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PRÓLOGO

Varias son las explicaciones que los prologuistas dan, y las acepciones 
que los diccionarios admiten, para justificar lo que acto seguido se va a 
decir de obra ajena, o para concretar en qué consiste el mismo, pues de 
que es lo último que se escribe aunque sea lo primero que puede leerse no 
hay discusión, sin faltar los que siendo harto conocida, por notoria, su 
autoridad científica, en esa y en otras muchas materias, no entiende cómo 
se les invita a ser ellos los que escriban o reflexionen en las primeras pá-
ginas de la obra prologada.

Sean los que quiera que sean los requisitos exigidos para ser prologuis-
ta, o en qué debe consistir un prólogo, en mi caso sólo hay un mérito que 
lo justifica y es la generosidad del autor en dejarme aparecer aquí, sin otro 
justificante que el recíproco aprecio y amistad, y, quizás, el haber formado 
parte del Tribunal que en su día juzgó la tesis, con la más alta calificación, 
que, por otra parte, con éste ya es el segundo fruto que da, ambos bien 
madurados, aunque las tapas sean verdes y el autor pleno de juventud.

Justificada mi presencia como prologuista, que es lo primero que pro-
cedía, tres son los aspectos de los que quiero dar cuenta, o sea, del autor, 
de la obra y de su circunstancia actual. Siempre con brevedad, pues, lo 
importante son las páginas que siguen, como tan pronto uno se adentre en 
la obra, o simplemente lea el índice, podrá comprobar.

A David López lo conocí, como quizás no podía ser de otra manera, 
dada la especialización de su obra, a través de un email, cuando todavía 
era licenciado, aunque hoy ya sea doblemente doctor, en Económicas (con 
mención europea) y en Derecho. He dicho conocí, y así fue, pues de ese 
primer email, como de los varios siguientes que nos cruzamos, hasta que 
hablamos por teléfono y nos pudimos saludar personalmente en Madrid, 
ya deduje su calidad personal y el ímpetu juvenil que atesoraba, que con 
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el discurrir del tiempo se ha ido acrecentando. No quiero hacer más re-
flexiones en lo personal, pues el único límite que siempre tendrá su obra 
es que nunca podrá alcanzar su calidad como persona, por mucho que sea 
lo que ya ha acreditado y lo que fácilmente se vislumbra que todavía está 
por venir.

De la obra lo primero que resalta, y que ya se trasluce de su propio 
título, es que no es una obra más al uso, frecuentes dado lo novedoso  
—aunque ya no tanto— del comercio electrónico, sino un propósito logra-
do de encuadrar los distintos conceptos y categorías, muchas procedentes 
del mundo anglosajón, dentro de nuestras tradicionales categorías del De-
recho de obligaciones, o incluso del Derecho privado, en general. No pue-
do olvidar que al leer lo que fue la tesis, en más de una ocasión, uno 
quedaba sumergido en una pequeña monografía —dentro del cuerpo de la 
tesis— al tratar de la aplicación del contrato en beneficio de tercero o el 
contrato normativo, por la abundancia de bibliografía, citas y demás apa-
rato propio de dicho trabajo académico, que, sin duda, contenía más infor-
mación y material que algunas monografías al efecto. Y ésa es en general 
la tónica, buscar para cada categoría propia del comercio electrónico, que 
se realiza a través de contratos básicamente, su correspondiente encuadre 
dentro de lo que son las categorías consolidadas del Derecho de las obli-
gaciones. Se abre con el Derecho del consumo, por ser el marco general 
en que se desarrolla esta actividad comercial electrónica. 

Dentro de la imprescindible aplicación del Derecho del consumo a la 
contratación electrónica, se presta, en el primer capítulo, singular consi-
deración a la libertad contractual y a la buena fe objetiva; pero, como los 
tratos preliminares «en persona» no se dan, no puede por menos que ex-
playarse y reconsiderar, a la vista de los mecanismos utilizados para con-
tratar, los deberes precontractuales de información, aquí elemento impres-
cindible de integración del contrato electrónico; la información sobre las 
condiciones generales de la contratación y la diligencia exigible, el patrón 
concreto, no una diligencia standard, por razón de los deberes contractua-
les asumidos.

Tras un segundo capítulo dedicado a la autorregulación y a las diversas 
alternativas posibles, con valoración de cada una, interesa especialmente, 
desde la óptica del Derecho de obligaciones tradicional, el capítulo terce-
ro, cuyo nervio es la autorregulación, en qué forma, modo y medida pueden 
quedar obligados los prestadores, así trata la materia confrontándola y 
viendo en qué medida o cómo puede ser aplicable el contrato en beneficio 
de tercero, el contrato normativo o la similitud funcional con los contratos 
de adhesión. A lo que añade conceptos propios de esta forma de contrata-
ción, tales que el Reglamento de uso de la marca de garantía o certificación, 
las Normas ISO y UNE, el Código Tipo y, finalmente, como los pleitos o 
diferencias en el cumplimiento del contrato no son infrecuentes, trata de 
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las posibles soluciones extrajudiciales, dada la rapidez que se pretende 
para la solución del caso concreto, así considera las ADR y las Online 
Dispute Resolution. Para concluirlo con el Jurado de Autocontrol de la 
Publicidad y, singularmente interesante desde la óptica notarial, el sello de 
confianza, que como bien precisa, y argumenta, no son fedatarios públicos, 
al margen del valor probatorio que pueda tener, nunca el propio de un 
documento público.

Concluye la obra con otras dos capítulos relevantes también desde la 
óptica contractual, aunque en nuestros programas universitarios no se es-
tudien en el Derecho de obligaciones; no obstante, propios del ámbito mer-
cantil, su relevancia para integrar e interpretar el contrato son obvios, en 
la concepción contractual actual, y no sólo en este ámbito del comercio 
electrónico, sino en general en cualquier contrato en que su fase precon-
tractual viene marcada por un gran influjo de la publicidad. Por tanto, no 
podía faltar una especial consideración al incumplimiento de las buenas 
prácticas, a las que voluntariamente se han adherido y las posibles accio-
nes frente a los empresarios y/o profesionales.

Concluye la obra con una especial, y acertada, exposición de los lími-
tes derivados de la Competencia Desleal (con consideraciones expresas 
sobre los pronunciamientos del Jurado de Publicidad frente a terceros no 
adheridos) y de la aplicación de la Ley de Defensa de la Competencia.

De lo expuesto creo que resulta claro que no es útil únicamente en el 
ámbito del comercio electrónico, al que está básicamente referida, y al que 
encuadra perfectamente en el ámbito del Derecho de obligaciones y sus 
categorías típicas, sino también, en todo lo relativo a la integración del 
contrato con los cada vez más frecuentes, piénsese en la contratación ban-
caria, de las grandes superficies, etc., medios de publicidad precontractual, 
recursos a la información o publicidad para la inducción a la contratación, 
y, por tanto, las reglas sobre publicidad, competencia desleal y defensa de 
la competencia, aun siendo una especialidad, y muy concreta, del Derecho 
mercantil, están igualmente presentes en la contratación moderna, con tan-
ta relevancia como las categorías clásicas que el autor también examina. 

No parece aventurado afirmar que difícilmente se podrá escribir en lo 
sucesivo sin tomar como referencia y punto de apoyo, o en su caso contras-
te, la presente obra.

De su circunstancia actual quiero dejar constancia que, profesor de 
Derecho civil en la Universidad Autónoma de Chile, forma parte de esa 
pléyade de jóvenes talentos españoles que, por culpas y no suyas, están 
abandonando nuestro país para echar raíces en el continente americano, 
o en la misma Europa, en todo caso, fuera de España. Hoy todavía con un 
pie aquí, con la cabeza seguramente, con certeza que algunos volverán, 
pero la distancia, no nos engañemos, es el olvido, y si, además, allí se 
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obtiene un magnífico trato, en todos los sentidos, posibilidad de investigar 
y, en suma, de hacer una carrera universitaria, sobra decir las consecuen-
cias. Lo único cierto es que tenemos que felicitar a quienes han sabido 
recibirlos pues ellos serán los principales receptores de su saber y de su 
esfuerzo. 

Concluyo, sin más, pues lo poco que tenía que decirle ya tuve ocasión 
de decírselo en el acto de defensa de su tesis y que sobradamente ha sido 
aquí recogido, agradeciéndole la deferencia de dejarme aparecer aquí, y, 
como tantas otras veces, felicitándole por los continuos frutos que viene 
recogiendo en su andadura investigadora, y que, sin duda, continuarán en 
su nueva vida académica en la Universidad Autónoma de Chile, dada mi 
certeza de que seguirá sin escatimar esfuerzos ni energías, sabedor, como 
es, que «la inspiración existe, pero tiene que encontrarte trabajando».

Barcelona, verano del 2013.

Ángel Serrano de Nicolás



Introducción

Las Tecnologías de la Información y Comunicación —en adelante TIC— 
están incidiendo en numerosos aspectos de la vida social. No en vano resul-
tan esenciales para la actual economía de la información, así como para la 
sociedad en general. Asimismo, cabe señalar que las mismas se han compa-
rado con otros importantes inventos del pasado, como la electricidad. Aun-
que es demasiado pronto para demostrar su impacto histórico real, la relación 
entre las TIC y el crecimiento de los países desarrollados, está fuera de toda 
duda. El impacto de las TIC va más allá de lo puramente económico 1, ya 
que han tenido un papel importante en el impulso de la innovación y la 
creatividad. Las TIC han transformado, entre otros aspectos, la manera de 
hacer transacciones de las personas. No cabe duda de que las TIC intervie-
nen, cada vez en mayor medida, en un amplio elenco de interacciones 2.

La evolución que las nuevas tecnologías están protagonizando en las 
últimas décadas es realmente apasionante. El ritmo al que éstas avanzan es 
imparable. Las interesantes novedades técnicas presentan la bondad de fa-
cilitarnos muchas de las actividades cotidianas que realizamos, pues esa es, 
precisamente, su razón de ser. Siendo tal afirmación, en mayor o menor 
medida, cierta, no es menos irrefutable que, como cualquier aspecto de la 
realidad social imperante, están sometidas al imperio de la ley. No debe 
olvidarse la virtualidad del conocido aforismo latino ubi societas, ibi ius 3 

1  Que no, por ello, deja de ser relevante. La industria europea de las TIC obtuvo un volumen 
de negocio en 2007 de 670.000 millones de euros, por lo que supuso más del 5 por 100 del 
empleo total de la Unión Europea. 

2  Pascuzzi, G. (2006): Il diritto dell´era digitale, Il Mulino Itinerari, Bolonia, p. 39; Davara 
Rodríguez, M. A. (2012): «Nuevos aires en protección de datos», El Consultor de los 
Ayuntamientos y de los Juzgados, núm. 4. 

3 S obre este particular, Luhmann, N. (1981): Ausdifferenzierung des Rechts, Suhrkamp, 
Frankfurt, p. 136; Doral, A., y Pasquau Liaño, M. (1982): «Unidad y pluralidad en el Derecho 
civil», Anales de la Cátedra Francisco Suárez, núm. 22, p. 27; Gil, T. (1987-1990): «Derecho 
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—donde hay sociedad, hay Derecho—. Asimismo, es previsible, siendo un 
hecho que la práctica pone de relieve (más, si cabe, en el caso que se so-
mete a examen), que la sociedad del mañana tenga necesidades, estructuras 
y funcionará con valores diversos de los de la presente.

El problema que, en este sentido, se plantea, viene determinado por la 
popular expresión de que el Derecho siempre va por detrás de la realidad 
social. Los hechos —y más, si cabe, en el ámbito que es objeto de exa-
men 4— van por delante del legislador 5. El jurista sigue arrastrado por los 
hechos; «empujado», en el mejor de los casos, pero siempre detrás, en pos 
de las novedades, que, al tiempo que innovan la realidad social, envejecen 
al Derecho 6.

Por decirlo con otras palabras, primero se suscitan ciertos avances que 
pueden ser merecedores de una determinada normativa legal, a lo que, en 
segundo término, el Derecho responde con toda la celeridad que, respetan-
do los trámites procedimentales, está a su alcance. En todo caso, se plantea 
un desfase entre Derecho y realidad 7. Esa distancia entre realidad social y 
Derecho es un problema relevante de la civilización actual. La delantera 
que toman las Ciencias en general, puede suponer un escape del progreso 
científico respecto del Derecho como regulador de conductas e instrumen-
to de justicia. No se trata únicamente de la reacción del Derecho ante nue-
vos hechos, sino de las transformaciones profundas que éstos introducen en 
el Derecho mismo 8.

y sociedad: toma de posición a partir de una teoría normativa postsubjetivista de la acción social», 
Anales de Derecho. Revista de la Facultad de Derecho de la Universidad de Murcia, núm. 10, 
p. 219; Santaolalla López, F. (2004): Derecho Constitucional, Dykinson, Madrid, p. 30; López 
Díaz, E. (2006): Iniciación al derecho, Delta Publicaciones, Madrid, p. 3; Gete-Alonso y Calera, 
M. C. (2008): Estudios sobre el contrato, Atelier, Barcelona, p. 13.

4 L a extraordinaria celeridad del desarrollo tecnológico conlleva cierto retraso en el legislador 
para enfrentarse, con eficacia, a los desafíos que se derivan de tal desarrollo. Como la práctica 
pone de manifiesto, las normas de carácter legislativo no pueden, por sí mismas, suministrar 
soluciones a nuevas e imprevistas situaciones que cotidianamente surgen. 

5  Gómez Segade, J. A. (2001): «Presentación», en Tato Plaza, A., y Fernández-Albor 
Baltar, A. (coords.), Comercio Electrónico en Internet, Marcial Pons, Madrid; González 
Malavía, S. (2004): Tutela judicial del comercio electrónico, Tirant lo Blanch, Valencia; Olivencia 
Ruiz, M. (2005): Estudios Jurídicos, vol. 4, Fundación El Monte, Sevilla, pp. 13-33. 

6  En este sentido, Kirchmann, J. H. V. (1848): «Die Wertlosigkeit der Jurisprudenz als 
Wissenschaft», en Vortrag gehaslten in der Juristischen Gesellschaft zu Berlin, decía, cargado 
de razón, hace más de ciento cincuenta años, que «tres palabras rectificadoras del legislador y 
bibliotecas enteras se convierten en basura», frase que resulta plenamente aplicable a la normativa 
que reglamenta las nuevas tecnologías en general y el comercio electrónico en particular. 

7  Peña-López, I. (2010): «Fundamentos tecnológicos del Derecho de la sociedad de la 
información», en Peguera Poch, M. (coord.), Principios de Derecho de la Sociedad de la 
Información, Thomson Reuters, Navarra, pp. 63 y 64. 

8 E n este sentido, Olivencia Ruiz, M. (1999): De nuevo, La lección 1.ª Sobre el concepto 
de la asignatura, Secretariado de Publicaciones de la Universidad de Sevilla, Sevilla, pp. 53-56; 
Olivencia Ruiz, M. (2005): «Líneas generales de la reforma del Derecho Mercantil. Conferencia 
inaugural de las XXV Jornadas de estudios de la Abogacía del Estado», en El nuevo sistema 
Mercantil, Ministerio de Justicia, Madrid. 
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Cuando la norma legal disciplina cuestiones vinculadas, directa o indi-
rectamente, con las nuevas tecnologías no debe regular los supuestos ligados 
a las mismas con excesivo grado de casuismo (llegando, si se permite la 
expresión, a un carácter «reglamentario»), pues, en tal caso, podría quedar 
obsoleta, en un reducido plazo de tiempo, careciendo, de este modo, de la 
utilidad para la que ha sido concebida. No debe olvidarse que, como su 
propia denominación pone de manifiesto, las nuevas tecnologías, en cortos 
períodos de tiempo, se verán superadas por otras que podrán plantear pro-
blemas diversos a las que le precedieron. Superar el «mal de la obsolescen-
cia» requerirá adoptar estructuras jurídicas adecuadas que incorporen el 
dinamismo como fenómeno inherente a la técnica. 

Uno de los instrumentos establecidos por el legislador, para evitar la 
rápida inutilidad de la norma legal, pasa por el fomento de la autorregula-
ción, por parte de los agentes que interactúan en determinados espacios de 
la vida social, entre los que destaca el vinculado con las Tecnologías de la 
Información y del Conocimiento (TIC), de las que cada vez hacen más uso 
empresas y consumidores 9.

Las TIC son un conjunto de técnicas, desarrollos y dispositivos avan-
zados que integran funcionalidades de almacenamiento, procesamiento y 
transmisión de datos. El espectro que aquéllas abarcan es ciertamente amplio, 
debiéndose entender que dentro de las mismas, entre otras muchas, se en-
cuentra Internet en general y el comercio electrónico en particular. 

En relación a este último, cabe determinar que constituye una actividad 
contractual en auge. El futuro que se vaticina sobre el particular es optimista 10. 
Las cifras que tal medio de contratación está experimentando, a nivel mundial, 

9 E n cuanto a la utilidad práctica de las normas derivadas de la autorregulación, puede verse 
Amblard, P. (2004): Régulation de l’Internet, élaboration des règles de conduites par le dialogue 
internormatif, Bruylant, Bruselas, p. 243. 

10  Illera, C. R., y Gancedo Prieto, A. (2001): Aspectos estratégicos en la dirección de 
producción, Centro de Estudios Ramón Areces, Madrid, p. 162; Fernández Jurado, M. Y. 
(2001): «El desarrollo del comercio electrónico en España», en Mera Vázquez, M. T., y Gómez 
Camacho, F. (coords.), De economía y pensamiento económico: Homenaje al Prof. Dr. Juan 
Velarde Fuertes, Universidad Pontificia de Comillas, Madrid, p. 105; Kotler, P., y Armstrong, 
G. (2003): Fundamentos de marketing, 6.ª ed., Pearson Educación, Madrid, p. 101; Alonso 
Conde, A. B. (2004): Comercio electrónico: antecedentes, fundamentos y estado actual, Dykinson, 
Madrid, p. 75; Oelkers, D. B. (2004): Comercio electrónico, Cengage Learning Editores, p. 49; 
Fernández Falero, M. R. (2005): «El impacto de Internet en el comercio electrónico», en 
Durán Mañes, M. A.; Fernández Beltrán, F. J., y López Lita, R. (eds.), La comunicación 
local por Internet, Universitat Jaume I de Castellón, Valencia, p. 223; Narangajavana, Y. (2006): 
Capacidades directivas y nuevas tecnologías en el sector turístico, Universitat Jaume I de Castellón, 
Valencia, p. 30; Rüdiger, K. (2006): «Der Online-Handel in Deutschland und Spanien - empirische 
Befunde und rechtliche Rahmenbedingungen», Arbeitsbericht des Instituts für Sicherheit im 
E-Business, núm. 20; Alet, J. (2007): Marketing directo e interactivo, Esic, Madrid, p. 35; 
Aecem-Fecemd (2009) Libro blanco del comercio electrónico. Guía práctica de comercio 
electrónico para Pymes, Aecem-Fecemd, p. 14; Martínez López, L.; Mata Mata, F., y Rodríguez 
Domínguez, R. M. (2009): «Sistemas de pago seguro. Seguridad en el comercio electrónico», 
Revista de Estudios Empresariales, núm. 1, pp. 63 y 64. 
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así lo atestiguan 11. Lamentablemente, cabe hacer dos apreciaciones que no 
resultan favorables para España. La primera, que el país ocupa, por lo que al 
recurso del comercio electrónico respecta, una posición inferior a la media 
de los Estados de la Unión Europea 12, no surtiendo, sobre este particular, 
todos los efectos deseados algunas de las últimas medidas puestas en prácti-
ca 13. La segunda se encuentra vinculada a la actual situación de crisis econó-
mica que, en la actualidad, vive. Aunque la misma presenta un alcance mun-
dial, sus efectos se están notando con especial crudeza a nivel nacional, 
tanto que, el comercio electrónico en España, por primera vez, ha sufrido la 
primera caída de la historia 14. 

En todo caso, con independencia del contexto económico, existe un 
elenco de fenómenos (que, desde sus orígenes, han estado, en mayor o 
menor medida, presentes) que impiden su efectivo despegue y consolidación, 
dificultando, de este modo, que dicha forma de contratación se convierta 
en una alternativa tanto o más atractiva que la adquisición de carácter pre-
sencial de bienes o servicios. En efecto, existen numerosos y relevantes 
factores de carácter negativo —muy vinculados a la seguridad y privacidad 
electrónicas 15—, que generan una cierta desconfianza por parte del potencial 
consumidor y/o usuario del comercio electrónico 16.

11 A unque los informes elaborados por las consultoras más autorizadas en la materia (Forrester 
Research, Andersen Consulting, Nielsen, OCDE, IDC, Computer Economic, Júpiter Commu
nications, etc.), ponen de manifiesto la importante evolución que el comercio electrónico está 
protagonizando, en el contexto mundial, ofreciendo datos muy precisos, cabe determinar que 
tales cifras no son, en modo alguno, las mismas para todos los países, ya que algunos ostentan 
en esta materia una clara ventaja frente a otros. 

12 S egún la Fundación Orange, en el «Informe anual sobre el desarrollo de la Sociedad de 
la Información eEspaña 2009» (http://www.fundacionorange.es), la actual situación de España, 
en relación con el comercio electrónico, está por debajo de la media de la Unión Europea. 
Además, la evolución del último año muestra que, aunque el volumen de negocio online crece 
en España, la penetración del comercio electrónico en la población se ha estancado. En el tercer 
trimestre de 2008 se interrumpió una tendencia de crecimiento sostenido de más de tres años, 
lo que refleja que este canal de venta no es ajeno a la situación de crisis.

13 T al valoración se desprende del último estudio de la Fundación COTEC, cuya rúbrica es 
«Tecnología e Innovación en España» —www.cotec.es—, hecho público en junio de 2009, que 
analiza los recursos destinados por el Plan Avanza a investigación, desarrollo e innovación 
tecnológica y sus efectos producidos hasta octubre de 2008. Tal informe, entre otros aspectos, 
pone de relieve que el citado Plan todavía no ha logrado producir los avances esperados en el 
desarrollo del comercio electrónico. 

14 S egún la Comisión del Mercado de Telecomunicaciones «Informe sobre comercio 
electrónico en España», www.cmt.es, el comercio electrónico en España generó un volumen de 
negocio de 1.327 millones de euros entre julio y septiembre de 2008, lo que supone un descenso 
del 6 por 100 respecto al trimestre anterior, la primera caída intertrimestral de la historia.

15 L as preferencias de consumo y las compras de los usuarios de Internet están expuestas a 
miradas «invisibles» a través de la Red. Las estafas y la «captura» de víctimas incautas constituyen 
un fenómeno habitual. El robo de dinero electrónico y códigos de tarjetas de crédito y el acceso 
a cuentas bancarias son algunos de los delitos más frecuentes en Internet. 

16 E ste aspecto es destacado por la doctrina extranjera como, entre otros muchos, es el caso 
de Gary, G. L., y Debreceny, R. (1998): «New Assurance Service: The Electronic Frontier», 
Journal of Accountancy, vol. 185, pp. 32-38; McKnight, D. H.; Kacmar, C. J., y Choudhury, 
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La contratación electrónica, como es sabido, se encuentra caracteriza-
da por un alto grado de información asimétrica y un bajo nivel de interac-
ción entre consumidores y comerciantes 17 que, evidentemente, influye tan-
to en las condiciones como en los términos en los que tienen lugar la 
transacción 18. 

Para resolver tal problema, durante la primera mitad de la década del 
siglo xxi 19, Internet, en cierto sentido, propició la aparición de estructuras 
generadoras de confianza en el consumidor y/o usuario 20. Estas últimas con-
sisten en la presentación en los sitios Web de los denominados sellados de 
verificación 21 o de garantía de tercera parte otorgados por autoridades cer-

V. (2004): «Dispositional Trust and Distrust Distinctions in Predicting High— and Low-Risk 
Internet Expert Advice Site Perceptions», E-Service Journal, vol. 3, núm. 2, pp. 35-58; Chang, 
H. H., y Chen, S. W. (2008): «The impact of online store environment cues on purchase 
intention: Trust and perceived risk as a mediator», Online Information Review, vol. 32, núm. 
6, pp. 818-841; Dimitriadis, S., y Kyrezis, N. (2008): «Does trust in the bank build trust in 
its technology-based channels?», Journal of Financial Services Marketing, vol. 13, núm. 1, 
pp. 28-38; Grabner-Kräuter, S., y Faullant, R. (2008): «Consumer acceptance of internet 
banking: the influence of internet trust», International Journal of Bank Marketing, vol. 26, 
núm. 7, pp. 483-504; Caldwell, C.; James, B. D., y Devine, A. (2009): «Trust, Faith, and 
Betrayal: Insights from Management for the Wise Believer», Journal of Business Ethics, vol. 
84, núm. 1, pp. 103-114. 

17  Bergen, M.; Dutta, S., y Walker, O. C. (1992): «Agency Relationships in Marketing: 
A Review of the Implications and Applications of Agency and Related Theories», Journal of 
Marketing, vol. 56, julio, pp. 1-24; Rao, A. R., y Monroe, K. B. (1996): «Causes and 
Consequences of Price Premiums», Journal of Business, vol. 64, octubre, pp. 511-536; Mishra, 
D. P.; Heide, J. B., y Cort, S. G. (1998): «Information Asymmetry and Levels of Agency 
Relationships: Theory and Empirical Evidence», Journal of Marketing Research, vol. 35, agosto, 
pp. 277-295; Holtrop, T.; Döpfner, M., y Wirtz, B. W. (2004): Deutschland Online - 
Entwicklungsperspektiven der Medien und Internetmärkte, 2.ª ed., Wiesbaden; Kimery, M. K., 
y McCord, M. (2006): «Signals of Trustworthiness in e-commerce: Consumer Understanding 
of Third Party Assurance Seals», Journal of Electronic Commerce in Organizations, vol. 4, 
núm. 4, pp. 52-74.

18  Bagwell, K., y Riordan, M. H. (1991): «High and Declining Prices Signal Product 
Quality», American Economic Review, vol. 81, marzo, pp. 224-239; Boulding, W., y Kirmani, 
A. (1993): «A Consumer-Side Experimental Examination of Signaling Theory: Do Consumers 
Perceive Warranties as Signals of Quality?», Journal of Consumer Research, vol. 20, junio, 
pp. 111-123; Aiken, K. D., y Bousch, D. M. (2006): «Trustmarks, Objective-Source Ratings, 
and Implied Investments in Advertising: Investigating Online Trust and the Context-Specific 
Nature of Internet Signals», Journal of the Academy of Marketing Science, vol. 34, núm. 3, 
pp. 308-323. 

19 A sí lo determinan Summa, H. A., y Wesener, T. A. (2001): «Gütesiegel - ein Zwischenfazit 
für die Internetwirtschaft», en Klietmann, M. (eds.), Kunden im E-Commerce - Verbraucherprofile, 
Vertriebstechniken, Vertrauensmanagement, Düsseldorf, pp. 161-172. Sobre los orígenes de los 
sellos de confianza en los Estados Unidos véase Beltramini, R. F., y Strafford, E. R. (1993): 
«Comprehension and Perceived Believability of Seals of Approval Information in Advertising», 
Journal of Advertising, vol. 22, núm. 3, pp. 3-13.

20  Hladjk, J. (2002): «Qualität und Effektivität von Gütesiegeln - Eine Übersicht über nationale 
und internationale Angebote», Datenschutz und Datensicherheit, núm. 11, pp. 672-678. 

21  Rifon, N. J.; La Rose, R., y Choin, S. M. (2005): «Your privacy is sealed: Effects of 
Privacy Seals on Trust and Personal Disclosures,» Journal of Consumer Affairs, vol. 39, núm. 
2, pp. 337-360.
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tificadoras 22 y el aval de terceras partes confiables 23. Tales estructuras, en 
ocasiones, se integran en lo que puede denominarse un sistema de autorre-
gulación. Para su existencia deberán necesariamente concurrir dos presu-
puestos. Se trata, por un lado, del documento de referencia 24 y, por otro, del 
organismo de control, imparcial e independiente, que se encargará de velar 
por su plena observancia 25.

22  Subirana, B., y Bain, M. (2005): Legal Programming: Designing Legally Compliant 
RFID and Software Agent Architectures for Retail Processes and Beyond (Integrated Series in 
Information Systems) (Hardcover), Springer-Verlag TELOS, Santa Clara (California).

23  Sarkar, M. B.; Butler, B., y Steinfield, C. (1995): «Intermediaries and Cybermediaries: 
A Continuing Role for Mediating Players in the Electronic Marketplace», Journal of Computer 
Mediated Communication, vol. 1, núm. 3; Sarkar, M. B.; Butler, B., y Steinfield, C. (1998): 
«Cybermediaries in Electronic Marketspace: Toward Theory Building», Journal of Business 
Research, vol. 41, núm. 3, pp. 215-221; Yousafzai, S. Y.; Pallister, J. G., y Foxall, G. R. 
(2005): «Strategies for building and communicating trust in electronic banking: A field 
experiment», Psychology and Marketing, vol. 22, núm. 2, pp. 181-201; Muñoz, F.; Montoro, 
F. J., e Ibáñez, J. A. (2007): «Experimental assessment of the determinants of Usefulness of 
b-Learning Platforms», International Technology Education and Development Conference 
(INTED 2008), http://www.iated.org/inted2008; Muñoz, F.; Montoro, F. J., e Ibáñez, J. A. 
(2007): «An experimental study of the efficacy of trust-building seals and other determinants of 
usefulness in b-learning management systems», Scottish Online Journal of e-Learning, vol. 1, 
núm. 1, pp. 43-55.

24 L a denominación de las figuras derivadas de la autorregulación es radicalmente diversa a 
las que ostentan las fuentes jurídicas clásicas. Teniendo en consideración la multiplicidad de 
herramientas —con diferentes caracteres— y términos acuñados, cuando no proceda entrar en 
el casuismo propio del escenario que se comenta, en ocasiones, con carácter genérico, se hará 
alusión a la expresión documentos de referencia. 

25 A hora bien, la nueva Ley de Competencia Desleal únicamente reconoce aquellos sistemas 
de autodisciplina que incluyan mecanismos de resolución extrajudicial de litigios que se 
fundamenten y hayan sido objeto de reconocimiento a tenor de lo previsto en la Resolución del 
Consejo de 25 de mayo de 2000 y que, como tales, hayan sido notificados a la Comisión Europea.



Capítulo 1
Consideraciones de carácter general 

relativas al comercio electrónico: 
«vino nuevo sobre odres viejos»

1. � Consideraciones previas

El fenómeno del consumo, en general, viene siendo, desde hace varias 
décadas, un campo de estudio observado, desde diversas perspectivas, por 
numerosas áreas de conocimiento, caracterizado, en gran medida, por la 
nota de la interdisciplinariedad. Juristas, economistas, psicólogos y soció-
logos centran su atención en una de las características esenciales del hom-
bre actual, que no es sino su faceta de consumidor, además del análisis 
de su comportamiento como miembro de la denominada sociedad de con-
sumo.

El consumo constituye, en la actualidad, uno de los sectores más diná-
micos, complejos y productivos del Derecho y una realidad que centra cada 
vez más la atención de los economistas. Es, qué duda cabe, uno de esos 
campos que necesitan estar continuamente construyéndose, ya que está so-
metido a una continua expansión normativa que, en los últimos años resul-
ta absolutamente desmedida, ya que, como es conocido por todos, la legis-
lación especial en la materia es incesante. A ello se une el hecho de que el 
consumo es, más que una particular rama de lo jurídico —más vinculada, 
si cabe, al campo del Derecho privado 1 (civil y mercantil)—, un perfil fi-
nalista universal con el que pueden ser integradas e interpretadas cuales-
quiera materias jurídicas.

1 S obre esta materia, véase, con carácter general, García Amigo, M. (1985): «La defensa 
de los consumidores desde el Derecho privado», Revista de Derecho Privado, pp. 397 y ss. 




