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1. 	 Introducción

La Sociedad de la Información está evo-
lucionando a un ritmo trepidante, en el que la 
convergencia acelerada entre las telecomuni-
caciones, la radiodifusión y la informática, en 
definitiva, las tecnologías de la información y 
comunicaciones (TIC), está generando nuevos 
productos y servicios, así como nuevas formas 
de gestionar las organizaciones. El mundo está 
experimentando una transformación funda-

mental que está llevando a la sociedad indus-
trial, que marcó el siglo XX, a gran velocidad, 
hacia una Sociedad de la Información, del siglo 
XXI. Este proceso dinámico anuncia, dicho 
sea de paso, un cambio fundamental en todos 
los aspectos de nuestras vidas –así, a título de 
ejemplo, la difusión de conocimientos, el com-
portamiento social y las prácticas económicas y 
empresariales-. 

Es relativamente patente el vertiginoso 
ritmo al que avanza la Sociedad de la Información, 

RESUMEN

Internet constituye un canal de comunicación y distribución con un elevado nivel de 
implantación social. En todo caso, todavía existe una cierta sensación de desconfianza 
frente al mismo, sobre todo como medio de contratación. Para poner fin a esta última 
impresión se idearon los sistemas de autorregulación que disciplinan, con profusión, 
todas las cuestiones relativas al comercio electrónico, estableciendo las mejores 
prácticas legales y éticas, garantizando la plena protección del usuario. Consciente de 
las bondades que, en la práctica, estos últimos ostentan, los prestadores de servicios 
de la sociedad de la información han optado, con la finalidad de alcanzar la plena 
confianza del usuario, por adherirse a los mismos. España es uno de los países de la 
Unión Europea donde, curiosamente, más sistemas de autorregulación coexisten. 
Teniendo en cuenta tal particularidad, hemos realizado un completo estudio empírico, 
formulando diversas cuestiones de interés a las empresas adheridas, con el que hemos 
podido conocer diferentes consideraciones, desde la perspectiva de tales agentes, 
relativas a esta novedosa y sugerente cuestión. 

Palabras clave: autorregulación; comercio electrónico; confianza 
electrónica; estudio empírico; Reino de España; sellos de garantía. 

ABSTRACT

Internet constitutes a communication and distribution channel with a high level 
of social introduction. In any case, there is still a certain feeling of distrust towards 
internet, specially as a means of recruitment. To end this impression, self-regulatory 
systems were devised, in order to regulate all matters related to electronic commerce 
in depth, establishing the best legal and ethical practices, and ensuring full 
protection to the user. Aware of the benefits that, in practice, they hold, providers 
of the information society have chosen, considerating the aim of achieving full user 
confidence, to adhere to them. Spain is one of the countries of the European Union 
where, curiously, more self-regulatory systems coexist. Taking into account such 
particularity, we have performed a comprehensive empirical study, formulating 
various issues of interest to the added companies, with which we could learn different 
considerations from the perspective of such agents, for this new and suggestive 
question.

Keywords: self-regulation; E-Commerce; electronic trust; empirical study; 
Kingdom of Spain; Web assurance seal. 
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si bien parece que no termina de consolidarse. 
Entre las causas que limitan el desarrollo de 
la Sociedad de la Información en general y el 
comercio electrónico en particular no ocupan 
un lugar prioritario las que presentan carácter 
tecnológico. Siendo tal afirmación relativamen-
te innegable, cabría preguntarse por qué no se 
realiza un uso realmente amplio de las TIC para, 
precisamente, evitar los desplazamientos que 
cualquier transacción física puede suponer, espe-
ras innecesarias, precios más competitivos, etc. 

En relación a esta última cuestión, ocupa 
una posición destacada la elevada sensación de 
desconfianza que en el ámbito de Internet, en 
general, y en el comercio electrónico, en par-
ticular, impera (Hu, et al., 2010). Cada vez un 
mayor número de consumidores y/o usuarios 
manifiestan reticencias ante la petición de cier-
tos datos personales sobre su persona, familia 
u otros extremos, directa o indirectamente, 
conexos, dado que desconocen qué uso se hará 
de tal información y quiénes la emplearán (Van 
den Poel y Leunis, 1999). Tal consideración es 
todavía más palpable, si cabe, en el caso de que 
deban facilitar datos especialmente sensibles 
(así, entre otros, el documento nacional de 
identidad, número de cuenta bancaria, número 
de tarjeta bancaria y PIN de la tarjeta median-
te TPV virtuales) vinculados a la contratación 
electrónica de un bien y/o servicio a través de 
Internet (Ford y Baum, 1997; Griffin, Ladd 
y Whitehead, 1997). Naturalmente, tampoco 
deben olvidarse otros aspectos relevantes que 
también suscitan desconfianza en los usuarios, 
cual, por ejemplo, es la posibilidad de que los 
artículos contratados no se reciban o que, reci-
biéndose, adolezcan de ciertos vicios o defectos. 

Para, precisamente, hacer frente a las 
situaciones descritas y a otras similares, se 
idearon los sistemas de autorregulación en 
materia de comercio electrónico. Estos últimos 
están formados por diversos presupuestos que, 
en el presente estudio, enumeraremos. Exis-
ten dos de ellos que ineludiblemente ostentan 
carácter necesario. Son, por un lado, el códi-
go de conducta donde se incluyen las mejores 
prácticas, legales y éticas, que los prestado-
res de servicios de la sociedad de la informa-
ción que se adhieran a los mismos habrán de 

respetar en las relaciones comerciales con los 
consumidores y/o usuarios. Por otro lado, el 
órgano de control que verifique, por parte de 
los empresarios adheridos, el pleno cumpli-
miento del código de conducta. En el supues-
to de que se viole el articulado del mismo se 
deberán imponer, en su caso, las sanciones que 
correspondan. El elenco de estas últimas es 
realmente amplio, dado que van desde el mero 
apercibimiento, imposición de multas pecunia-
rias hasta la expulsión activamente publicita-
da de la entidad incumplidora del sistema de 
autodisciplina.

Una de las opciones a las que, en la prác-
tica, más se recurre para poner de manifiesto 
que un prestador de servicios ha optado por 
adherirse a un determinado código de conducta 
y, con ello, integrarse en un sistema de auto-
rregulación pasa por la exhibición, en un lugar 
visible del sitio Web, de un sello de confianza. 
Tal decisión, de carácter íntegramente volun-
tario –sin perjuicio de que es objeto de fomento 
por parte del legislador europeo y español-, 
tiene por finalidad elevar la confianza de quie-
nes los visionen –potenciales consumidores y/o 
usuarios- para, en última instancia, incremen-
tar las ventas. 

Aunque estamos ante una figura relativa-
mente novedosa representa una pieza clave en 
el despegue y consolidación del comercio elec-
trónico. Conscientes de sus bondades, existen 
países comunitarios en los que se han creado y 
puesto en práctica un número nada desdeñable 
de sistemas de autorregulación. Este es el caso 
de España donde coexisten hasta seis opciones 
diferentes al alcance de los prestadores de servi-
cios de la sociedad de la información. 

Nos encontramos ante una materia sobre 
la que diversos autores internacionales han 
realizado investigaciones empíricas al respecto, 
pudiéndose afirmar que los resultados no han 
sido concluyentes. En todo caso, como vere-
mos, por el momento, no se han realizado estu-
dios prácticos que tengan como destinatarios 
los prestadores de servicios de la sociedad de la 
información. Es por ello que el presente artí-
culo presenta esa ventaja añadida. Hemos de 
incidir, finalmente, que los resultados derivados 
de las preguntas realizadas a los prestadores de 
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servicios de la sociedad de la información fue-
ron tratados con el programa estadístico SPSS. 

2.	  Los sistemas de autorregulación 
en materia de comercio 
electrónico

A continuación analizaremos, de manera 
individualizada, cuatro cuestiones realmente 
significativas respecto a los sistemas de auto-
rregulación ideados en materia de comercio 
electrónico. En primer término, aludiremos 
al fenómeno de la autorregulación en gene-
ral para seguidamente centrarlo en el ámbito 
que nos ocupa. A tal efecto, enumeraremos 
los presupuestos que necesariamente habrán 
de concurrir para la existencia de un sistema 
de autorregulación. En segundo lugar, vere-
mos el procedimiento fijado para formalizar la 
adhesión a un código de conducta –y, con ello, 
integrarse en un sistema de autorregulación-, 
aspecto que, como ya hemos advertido, suele 
acreditarse mediante la exhibición de un sello 
de confianza. En tercer término, tras el exa-
men de ambas cuestiones de índole general, 
indicaremos las diversas opciones que se han 
puesto en práctica en España. En esta última 
se han creado seis sistemas de autodisciplina 
que, aunque todos persiguen la misma finalidad 
–elevar la confianza del potencial consumidor 
y/o usuario- no son, en modo alguno, idénticos. 
Pondremos de manifiesto este último extremo 
mediante la confección de una tabla compara-
tiva. Finalmente, nos referiremos a los estudios 
empíricos, de carácter internacional, realizados 
sobre el particular. 

2.1.	  Concepto y presupuestos 

Podemos definir la autorregulación del 
comercio electrónico como un sistema volun-
tariamente establecido, por ciertas entidades 
promotoras de carácter público y/o privado, en 
virtud del cual se persigue que el ejercicio de 
la actividad relativa al comercio electrónico en 
un sentido amplio –contratación electrónica 
y publicidad interactiva- se realice de forma 
legal, honesta y responsable, en beneficio de 

los consumidores y usuarios, de los competi-
dores, del mercado y de la sociedad en general. 
Para ello, quienes se adhieren a un sistema de 
autorregulación se someten conscientemente a 
unas normas de conducta cuyo cumplimiento 
es encomendado a un órgano independiente de 
control. 

Estamos ante una modalidad de auto-
rregulación plenamente voluntaria que no des-
pliega efectos más allá de la esfera jurídica de 
sus participantes –cuyas normas han sido con-
sensuadas o negociadas- (Berleur, 2002; Arn-
aud, 2003). Asimismo, debe advertirse que su 
desarrollo no habrá, en modo alguno, de estar 
sometido a las exigencias que el Derecho públi-
co impone a la actuación del Estado, sino que 
estará presidido por la autonomía privada –o, 
en otros términos, por la voluntad de los par-
ticulares-. Tal apreciación, a nuestro entender, 
no debería verse invalidada por el hecho de que 
la regulación pública considere que la potencia-
ción de este fenómeno sea positiva y necesaria 
en determinadas escenarios y, en consecuencia, 
la normativa incorpore medidas dirigidas a 
fomentar la autorregulación.

En todo caso, la autorregulación ha 
dejado de ser un fenómeno estrictamente pri-
vado –y, por ende, ajeno al Derecho público- 
para convertirse en una realidad con nota-
ble influencia en la actuación de los poderes 
públicos. En consecuencia, en la actualidad, 
autorregulación privada y regulación pública no 
son dos realidades radicalmente enfrentadas, 
sino, más bien al contrario, dos círculos cuyos 
puntos de intersección son más marcados y 
numerosos. Por decirlo en otras palabras, la 
tradicional separación existente entre lo públi-
co y lo privado que, en cierto sentido, avala la 
disociación entre autorregulación y regulación 
pública, hoy día, está desdibujada.

En cuanto a las posibles ventajas de la 
autorregulación en el ámbito que analizamos 
destacan, entre otras, las siguientes: celeridad, 
en comparación con el itinerario que, para la 
aprobación de normas, debe seguir el legislador; 
adaptación al entorno mediático y cultural en 
que debe operar –lo que resulta especialmente 
relevante en Internet en general y el comer-
cio electrónico en particular-; elasticidad para 
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adaptarse a los cambios acontecidos en la opi-
nión pública y en la tecnología; e imposición de 
sanciones que, en su caso, correspondan, por la 
violación del código de conducta.

La literatura académica (Tato Plaza, 2001 
y 2005; Patiño Alvés, 2007; Fernando Magarzo, 
2008a y 2008b; López Jiménez, 2009a, 2009b, 
2009c y 2009d) establece que los presupuestos 
para la existencia de un sistema de autorregula-
ción en materia de comercio electrónico son los 
siguientes: aunque pueda parecer una obviedad, 
no por ello menos importante, es necesario el 
previo acuerdo de los miembros de la industria; 
la aprobación, a cargo del ente codificador, de 
un documento de referencia, denominado códi-
go de conducta, que incluya las disposiciones 
que serán aplicables a las entidades que volun-
tariamente se sometan al mismo; la existencia 

de un órgano que verifique el cumplimiento 
pleno y continuo del articulado del código de 
conducta –órgano de control- con capacidad 
de imponer sanciones; la concurrencia de una 
secretaría que gestione el sistema; y, si se esti-
ma oportuno, la creación de un sello o icono de 
confianza que identifique a las entidades adhe-
ridas al sistema. Aunque todos los requisitos 
son muy significativos, existen dos que, como 
bien manifiestan ciertos autores (Tato Plaza, 
2001 y 2005), presentan carácter constitutivo 
que son: el código de conducta y el órgano de 
control. En cualquier caso, en la figura 1, se 
hace alusión, de forma gráfica, a los presupues-
tos más comunes en el ámbito de los sistemas 
de autodisciplina que, como no podía ser de 
otro modo, incluye los dos presupuestos de 
carácter constitutivo. 

Respecto a los orígenes de los códigos 
de conducta, cabe decir que surgen en ámbitos 
ajenos al puramente tecnológico, pues parecen 
hundir sus raíces, en el siglo XX, en el escena-
rio empresarial que opera en territorio norte-
americano (McCruddenn, 1999). En consecuen-
cia, podemos afirmar que son relativamente 
recientes.

 Son ciertamente numerosas y diversas, 
entre sí, las definiciones que se han formulado 
en relación a los códigos de conducta. En todo 
caso, dependen, en gran parte, del escenario en 
el que los mismos operan. Dicho esto, antes de 
dar una posible definición, podemos enunciar, 
con independencia del ámbito para el que hayan 
sido diseñados, la concurrencia de dos objetivos. 

Figura 1
Presupuestos más comunes de los sistemas de autorregulación
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En primer término, con su aprobación –si es 
que se redacta unilateralmente por la empre-
sa- o asunción –en el supuesto de que haya 
sido aprobado por otra entidad y la única vía 
para manifestar el compromiso sea en virtud 
de la adhesión-, se persigue dotar de un plus de 
calidad al bien o servicio de la empresa que lo 
asume –que es, a su vez, una nota diferencial 
con respecto a la competencia-. Tal medida, 
mejorará la reputación o la buena imagen de 
la empresa que se obliga a cumplir el tenor del 
código de buenas prácticas. En segundo lugar, 
derivado del mencionado, se busca desplegar 
una imagen de confianza y legitimidad en su 
actuación.

Por lo que a nuestro ámbito de estudio 
respecta –comercio electrónico-, los códigos de 
conducta efectúan una regulación íntegra de 
todas las cuestiones relativas al comercio elec-
trónico. En este sentido, acreditan el cumpli-
miento de diferentes compromisos en materia 
de diseño de la inferfaz del sitio Web –accesibili-
dad y usabilidad-, prácticas publicitarias virtua-
les y comunicaciones comerciales electrónicas, 
propiedad intelectual e industrial –de cara a los 
posibles problemas que puedan suscitarse, por 
un lado, respecto a los enlaces electrónicos, y, 
por otro, en relación al uso de ciertas palabras 

clave, a modo de metaetiquetas, que los usua-
rios teclearán en los buscadores-, operativa 
de la transacción comercial –deberes previos, 
simultáneos y posteriores a la perfección del 
contrato-, privacidad, seguridad, protección 
integral de los menores de edad, resolución 
extrajudicial de conflictos y, naturalmente, un 
importante elenco de cuestiones relativas a la 
contratación electrónica. También, con buen 
criterio, reglamentan las sanciones que, en su 
caso, procedan frente a las eventuales infrac-
ciones del código de conducta –apercibimiento, 
multa pecuniaria y, en los casos más graves, 
expulsión del sistema-, así como ciertos extre-
mos –como la obtención, utilización, renova-
ción y caducidad- relativos al uso del sello de 
confianza. 

El logotipo electrónico, creado al efecto, 
acredita, por parte del empresario que lo exhi-
be, el compromiso con las materias reglamen-
tadas en el código ético –en cuyo articulado, 
insistimos, se contiene una regulación ínte-
gra del comercio electrónico- que, como regla 
general, suelen ser más garantistas que las 
reconocidas con carácter mínimo, a favor del 
consumidor y/o usuario, por el legislador. Las 
materias que abordan pueden apreciarse en la 
tabla 1. 

Tabla 1
Materias disciplinadas por los códigos de conducta en materia 

de comercio electrónico

CONTENIDOS 

Diseño de la interfaz del sitio Web –accesibilidad y usabilidad-

Prácticas publicitarias y comunicaciones comerciales

Propiedad Intelectual e Industrial

Obligaciones previas, simultáneas y posteriores a la transacción comercial

Privacidad

Seguridad

Protección de los menores de edad

Resolución extrajudicial de litigios

Procedimiento sancionador frente a posibles incumplimientos

Obtención, utilización, renovación y caducidad del sello de confianza
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Un rasgo distintivo de muchos orga-
nismos de autorregulación es el órgano 
codificador cuya principal función consiste, 
precisamente, en la aprobación –y eventual 
modificación- del código de conducta. Para 
asegurarse de que el sistema sea imparcial, 
el órgano de control, a cargo de la aplicación 
práctica del código, debe ser independiente 
del órgano responsable tanto de su aprobación 
inicial como de sus eventuales modificaciones 
–entre las que, naturalmente, se incluyen las 
actualizaciones-. 

El organismo de control es el órgano 
responsable de la interpretación al examinar 
casos, presentados a su enjuiciamiento por el 
órgano administrador –de oficio o a instancia 
de parte-, donde se alega una vulneración del 
código. Para que el incumplimiento del código 
de conducta no se quede simplemente en eso, 
resulta recomendable e inevitable sancionar 
tales conductas, es decir deben establecerse 
mecanismos para el cumplimiento forzoso de 
las normas de la industria por quienes las con-
culcan. Aunque los términos “autorregulación” 
–relacionado, en gran medida, con voluntarie-
dad y autonomía privada- y “sanción” –asocia-
do, a priori, a lo público por su marcado carác-
ter coercitivo- podrían, en apariencia, parecer 
difícilmente conciliables, no lo son. En efecto, 
debe repararse en que, como manifiesta la doc-
trina (Darnaculleta i Gardella, 2008), serán 
sanciones disciplinarias de origen privado –en 
nuestro caso en el ámbito empresarial- tradi-
cionalmente articuladas como un complemento 
natural a la capacidad de autorregulación nor-
mativa que toda organización ostenta. 

En caso de suscitarse un conflic-
to entre la empresa adherida al código de 
conducta y el consumidor y/o usuario que 
entable relaciones contractuales con esta 
última, el órgano de control, solventará 
tal diferencia en base al procedimiento de 
solución de conflictos instaurado. Si el con-
flicto versa sobre contratación electrónica, 
normalmente se dirimirá a través de media-
ción –realizada por un tercero independien-
te e imparcial- entre las partes enfrentadas, 
si bien, de no llegar a resolverse, general-
mente se acudirá al arbitraje de consumo. 

En el supuesto de que se trate de publici-
dad interactiva existen algunos sistemas 
de autodisciplina, como Confianza Online, 
que recurren al Jurado de Autocontrol de la 
Publicidad. Debe destacarse que Autocon-
trol es el único organismo privado español 
que ha sido incorporado por la Comisión 
Europea a su Red EJE -Red Extra-judicial 
Europea- por cumplir su órgano extraju-
dicial de resolución de controversias –el 
Jurado de la Publicidad- los requisitos y 
principios de independencia, transparencia, 
contradicción, eficacia, legalidad, libertad 
de elección y derecho de representación por 
parte del consumidor, establecidos en la 
Recomendación 98/257/CE. 

No debe pasarse por alto que la adhesión 
de una empresa a un determinado código de 
conducta supone que aquélla cumplirá, además 
de la legislación vigente, requisitos adicionales. 
La cuestión que planteamos no es baladí, pues 
numerosos estudios empíricos realizados, a 
nivel español, ponen de relieve, una importante 
violación, por parte de un elevado porcenta-
je de empresas que actúan en Internet, de la 
normativa legal vigente tanto en materia de 
protección de datos de carácter personal como 
de la contratación electrónica. Esta cuestión es 
alarmante y, qué duda cabe, socava la confianza 
del consumidor y/o usuario.

2.2. 	P rocedimiento de adhesión

Como hemos puesto de relieve, estamos 
ante normas de carácter voluntario. Los códi-
gos de conducta son elaborados por una deter-
minada entidad promotora, estando el funcio-
namiento cotidiano de los mismos a cargo de 
un organismo de control que verifica su pleno 
cumplimiento. Al ser de carácter opcional para 
el empresario que opera en Internet (presta-
dor de servicios de la sociedad de la informa-
ción -PSSI-) debe ser quien inste su adhesión. 
El procedimiento, que consta en la figura 2, 
requiere la previa solicitud de adhesión del 
empresario. Posteriormente, se analiza la docu-
mentación aportada por el PSSI, procediéndose 
a evaluar la conformidad del sitio Web a las 
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estipulaciones contempladas en el código de 
conducta. De tal verificación se pueden derivar 
dos alternativas. La primera que el sitio Web 
sea plenamente garantista con el código de 
conducta y la segunda que no sea así y que, por 

consiguiente, haya que realizar algún cambio. 
Tras la actuación en este último sentido, la enti-
dad promotora valorará si procede la concesión 
del sello de confianza acreditativo de la adhe-
sión al código de conducta.

Figura 2
Procedimiento de adhesión

No todas las empresas que operan en 
Internet han aceptado vincularse con algún 
sistema de autorregulación –en el que, como 
hemos visto, se incluyen los códigos de con-
ducta-. Así, existen empresas que deciden rea-
lizar sus actividades en la Red en términos de 
corrección deontológica y legal, respetando 
los derechos e intereses de consumidores y/o 
usuarios, si bien hay empresas que, no asu-
miendo tal compromiso, actúan con eviden-
te desprecio a la legalidad que, en materia 
de contratación electrónica, publicidad inte-
ractiva y otras cuestiones, impera. Ante la 

imposibilidad que, en la actualidad, existe de 
asegurar un control, relativamente efectivo, de 
las prácticas empresariales apuntadas, enten-
demos que la autorregulación constituye un 
formidable instrumento para que el consumi-
dor y/o usuario, otras empresas, e, incluso, la 
propia Administración –la sociedad, en gene-
ral, en definitiva- logren discriminar entre los 
adheridos a los sistemas de autodisciplina y 
el resto, pudiendo, de esta manera, elegir con 
qué empresarios entabla relaciones contrac-
tuales y con cuales resulta preferible evitar el 
contacto.
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Las empresas que se adhieran a un sis-
tema de autorregulación, como hemos adelan-
tado, deben poder mostrar a sus eventuales 
clientes que pertenecen al mismo de forma que 
el destinatario conozca el sistema de protección 
de los derechos e intereses que se pone a su ser-
vicio. Es, por consiguiente, preciso que exista 
un mecanismo de acreditación de la adhesión 
al sistema de autodisciplina, de manera que 
sean identificadas las empresas comprometidas 
activamente en su sostenimiento y desarrollo. 
Tal extremo, se acreditará mediante la exhibi-
ción en un lugar visible del sitio Web, por parte 
de la empresa signataria del código de buenas 
prácticas en cuestión, del correspondiente sello 
de confianza acreditativo de la adhesión de la 
empresa a aquél.

La representación gráfica del sello de 
confianza asociado a cada código de conducta 
dependerá, obviamente, de cada organismo 
responsable del sistema de autorregulación en 
cuestión. Así, por ejemplo, el distintivo podrá 
estar conformado por una o varias iniciales 
suficientemente representativas de la denomi-
nación de la entidad responsable del instrumen-
to de autorregulación o, evidentemente, por un 
dibujo o figura de carácter abstracto. En cual-
quier caso, las posibilidades de representación 
gráfica del sello resultan tan numerosas como 
la imaginación sea capaz de inventar. Es impor-
tante destacar que el sello de calidad podrá, e 
incluso convendría decirse deberá, constar en 
los diversos espacios que formen parte del sitio 
Web en cuestión. Es decir, resulta conveniente 
que, para desplegar toda su eficacia –generar 
confianza-, figure, no sólo en la página de ini-
cio, sino en todos los apartados susceptibles de 
ser visualizados por el potencial consumidor y/o 
usuario. 

La exhibición del distintivo que comen-
tamos, además de infundir confianza en el 
público destinatario, surtirá una doble eficacia. 
Por un lado, publicitará, de manera directa, y 
sin contraprestación alguna, el sistema de auto-
rregulación en materia de comercio electrónico 
al que el signo pertenezca –acreditativo de la 
adhesión al código de conducta- pues, mediante 
la pulsación en el sello en cuestión, se accede-
rá electrónicamente, de manera completa, a 

aquél por lo que podrá conocerse, de manera 
global, las condiciones del servicio. Por otro, 
de forma indirecta, mediante la exhibición del 
sello, las empresas adheridas contribuyen a 
otorgar un mayor prestigio o reconocimiento 
social del código de conducta suscrito, lo cual 
da una mayor calidad, goodwil –o buena fama-
, si cabe, al servicio que presta el sistema de 
autorregulación.

Los destinatarios potenciales de tales 
sellos son, qué duda cabe, muy numerosos. El 
elenco de sujetos que podrán visionar, en los 
sitios Web de los empresarios adheridos, la pre-
sencia de tales iconos podrán ser consumidores 
y/o usuarios, empresas públicas y/o privadas, 
Administraciones públicas, etc. 

Cabe la posibilidad de que, con la finali-
dad de generar confianza en el público poten-
cialmente destinatario, el empresario opte por 
la adhesión a varios sellos representativos de 
diferentes compromisos. Sin embargo, no resul-
ta conveniente la adhesión a numerosos distin-
tivos, pues, lejos de conseguir efectos positivos, 
a la hora de distinguirse de los competidores, 
podrá dar lugar a efectos perjudiciales e, inclu-
so, no deseados, cual, entre otros, es que, como 
consecuencia de la existencia de una página 
excesiva e innecesariamente recargada, pase 
desapercibida la adhesión a un signo distintivo 
de calidad en materia de comercio electrónico. 

La práctica demuestra que la configura-
ción y diseño del sitio Web representan factores 
que, a priori, podrán incentivar o desincentivar 
la compra. Así, existen supuestos reales en los 
que el empresario ha optado por adherirse a 
multitud de sellos o distintivos, de carácter gra-
tuito, dando origen, de este modo, a que el sitio 
Web tuviera que reajustarse, de manera consi-
derable, para poder mostrar, de forma pública, 
semejante elenco de sellos, supuestamente, 
de calidad o confianza. Sin embargo, como 
podrá deducirse, un sitio Web excesivamente 
recargado, lento y, en suma, con una limitada 
usabilidad no es, en modo alguno, conveniente. 
Pues bien, relacionado las últimas consideracio-
nes efectuadas con el ejemplo antes enunciado, 
resulta relativamente fácil conocer la suerte 
que el sitio Web comentado finalmente padeció. 



286 David López Jiménez

Ciencias Económicas 29-No. 1: 2011 / 277-317 / ISSN: 0252-9521

En efecto, como el lector imaginará, terminó 
desapareciendo.

2.3.	 Diversidad de sistemas de 
autorregulación existentes en España

A nivel español, operan seis códigos de 
conducta diversos. Para tomar conciencia de los 
caracteres de cada uno de ellos hemos optado 
por elaborar una tabla comparativa al efec-
to –tabla 2-. Hemos puesto de relieve ciertos 
datos de interés en relación a la identificación 
de los sistemas de autorregulación –en los que 
los códigos de conducta se incluyen- así como 
al procedimiento de adhesión. Las variables 
referenciadas nos han permitido tomar con-
ciencia de los caracteres de cada una de las 
entidades promotoras así como de determina-
das cuestiones especialmente sugerentes para 
los prestadores de servicios de la sociedad de la 
información. 

La mayoría de las entidades promoto-
ras de los sistemas de autorregulación, salvo 
E-Confía –que es una entidad de consultoría y 
certificación-, son asociaciones sin ánimo de 
lucro. Tal aspecto podría resultar contradictorio 
teniendo en cuenta las cantidades que algunas 
de ellas cobran por formalizar la adhesión –
hasta 6000 euros o, lo que es lo mismo, cerca 
de 8000 dólares estadounidenses-. El precio 
de la adhesión al código de conducta es muy 
diferente. Se trata de una cuestión sujeta a la 
discrecionalidad de las entidades promotoras.

El sistema de certificación que cada una 
de las entidades promotoras ha puesto en prác-
tica es el mismo. Todas han optado, con buen 
criterio, por implantar un régimen de evalua-
ción previa y seguimiento. En este último sen-
tido, cabe señalar que el plazo que se establece 
para la revisión del cumplimiento del código 
de conducta, por parte de las empresas adhe-
ridas, difiere. La mayor parte de las entidades 
promotoras –Confianza Online, Optima Web, 
AENOR y Euro-Label- optan por la revisión 
anual, mientras que Agace y E-Confia verifican 
que el código se respete cada seis meses.

Asimismo, debemos poner de relieve la 
diversidad de entidades promotoras que hay 
detrás de los sistemas de autorregulación. 

Destaca, en este sentido, el caso de Confianza 
Online, en el que hay dos entidades privadas 
–AECEM y Autocontrol- y una pública cual es 
el Ministerio de Industria a través de la entidad 
pública empresarial Red.es. 

La vocación territorial de los sistemas 
de autorregulación, en casi todos los supues-
tos, es nacional salvo en dos casos. La primera 
excepción viene marcada por Confianza Online, 
que es un código de conducta con tendencia 
internacional. La segunda estriba en el caso 
de Euro-Label que tiene vocación comunitaria 
(reducida al espacio europeo). 

Por lo que se refiere a la sede de los sis-
temas de autorregulación nacionales, la mitad 
–Confianza Online, AENOR y E-Confia- está 
establecida en la capital de España -Madrid-. La 
otra parte opera desde diferentes Comunidades 
Autónomas de España. Así, Agace lo hace desde 
Aragón y Optima Web desde la Comunidad 
Valenciana. El código de conducta europeo 
tiene su sede en Bruselas. 

Como puede apreciarse, la operatividad 
de todos los sistemas arranca tras la aprobación 
de la Directiva europea de Comercio Electróni-
co que data del año 2000. La colaboración entre 
las entidades promotoras de los sistemas de los 
sistemas de autorregulación y las autoridades 
públicas es un elemento que puede dotar de 
mayor eficacia al sistema, ya que, en tal caso, 
contará con la aquiescencia de todos los agen-
tes públicos y privados. Por otro lado, la parti-
cipación de las asociaciones de consumidores 
y/o usuarios también, que existe en todos los 
códigos nacionales –salvo E-Confía- y el euro-
peo, es relevante en la elaboración del código de 
conducta.

No todos los sellos de calidad o garan-
tía merecen la misma consideración, pues la 
percepción que el consumidor o usuario tenga 
de los mismos obedecerá a múltiples aspectos. 
En efecto, la valoración que un consumidor 
y/o usuario haga de un determinado sello de 
confianza dependerá, entre otros factores, del 
número de empresas adheridas, los sectores de 
actividad en los que las mismas se inserten, la 
importancia de las mismas en tales ámbitos, 
la fecha de creación y/o trayectoria del sistema 
de autorregulación en general y el código 
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de conducta en particular, los organismos 
o entidades que, directa o indirectamente, 
respalden el sistema de autorregulación en 
cuestión, reconocimiento o concesión de 
prerrogativas de carácter público al código 

de buenas prácticas –como, por ejemplo, 
el distintivo público de confianza en línea 
creado en España-, ámbito de alcance terri-
torial –autonómico, nacional, comunitario o 
internacional- etc.

Tabla 2
Identificación de los sistemas de autorregulación que operan en el Reino de España

CONFIANZA 
ONLINE

AGACE OPTIMA WEB AENOR E-CONFIA EURO-LABEL

Tipo de entidad
Asociación sin 
ánimo de lucro

Asociación 
sin ánimo de 
lucro

Asociación sin 
ánimo de lucro

Asociación 
sin ánimo de 
lucro

Entidad de 
consultoría y 
certificación

Asociación sin 
ánimo de lucro

Sistema de 
certificación

Evaluación y 
seguimiento

Evaluación y 
seguimiento

Evaluación y 
seguimiento

Evaluación y 
seguimiento

Evaluación y 
seguimiento

Evaluación y
 seguimiento

Revisión Anual Semestral Anual Anual Semestral Anual

Coste 295-1000 € 6000 € 99-149 € 1000-6000 € 390-490 € Variable

Entidades 
promotoras

AECEM, 
Autocontrol y 
Red.es

Aptice Anetcom Aenor X-Novo Eurocommerce

Vocación 
territorial

Internacional Nacional Nacional Nacional Nacional Comunitaria

Sede sistema 
autorregulación

Madrid Aragón
Comunidad
Valenciana

Madrid Madrid Bruselas

Nacimiento 2002 2001 2005 2002 2002 2002

Colaboración 
con autoridades 
públicas

Sí Sí Sí Sí No Sí

Participación de 
Asociaciones de 
consumidores y 
usuarios

Sí Sí Sí Sí No Sí

Documento de 
referencia

Código de 
conducta

Código de 
conducta + 
Reglamento

Código de 
conducta

Código de 
conducta + 
Reglamento

Código de 
conducta

Código de 
conducta

Estructura Preceptos
Principios 
generales

Principios 
generales + 
Preceptos

Principios 
generales + 
Preceptos

Preceptos Preceptos

Dominio
www.
confianzaonline.
es

www.agace.
com

www.anetcom.
es

www.aenor.es
www.econfia.
com

www.
confespacomercio.
com/

Sello de 
Confianza

Actualización
Permanente

Sí Sí Sí No Sí Sí
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2.4. 	 Efectos sobre el comportamiento del 
consumidor: revisión de la literatura 
internacional sobre el particular

La asunción de los deberes que conlle-
va la adhesión a un sistema de autorregula-
ción en materia de comercio electrónico es, 
como hemos visto, una actuación comple-
tamente voluntaria para los empresarios. Si 
optan por comprometerse con las considera-
ciones establecidas en el código de conducta 
tendrán, entre otros extremos, que aceptar los 
procedimientos de resolución de controver-
sias y, con ello, las decisiones que pongan fin 
a estas últimas. No obstante, los sistemas de 
autorregulación que rigen en materia de con-
tratación electrónica, publicidad interactiva 
y otras cuestiones conexas son mucho más 
que la simple aceptación de un mecanismo de 
resolución extrajudicial de controversias. En 
efecto, el código de conducta contendrá, en su 
articulado, un elenco de las mejores prácticas 
empresariales sobre los temas que disciplina, 
siendo garante, como regla general, con la vasta 
normativa que, a los extremos contemplados, 
resulta aplicable.

Para facilitar la discriminación positiva, 
a favor de las empresas comprometidas con las 
mejores prácticas empresariales que, además de 
respetar la legalidad, reconocen un plus tuitivo 
adicional para los potenciales consumidores y/o 
usuarios establecidos en los códigos de con-
ducta, los sistemas de autorregulación, como 
hemos visto, crearon mecanismos de acredita-
ción de esa vinculación. Estos últimos consis-
ten en etiquetas –o distintivos, iconos, sellos, 
labels, etc.- que se incorporarán a los sitios Web 
de los oferentes (Spletter, 2003).

Los sellos de conf ianza o calidad, 
incorporados a los sitios Web de todos aque-
llos empresarios adheridos a un determinado 
sistema de autorregulación, permitirán a los 
consumidores optar entre aquellos públi-
camente comprometidos con las mejores 
prácticas empresariales y los que carecen 
de semejante compromiso (Wang, Beatty y 
Foxx, 2004; De Bruin, Keuleers y Lazaro, 
2005). Únicamente los primeros ofrecen un 
plus o valor añadido al producto o servicio 
comercializado. 

La presencia de una etiqueta de confian-
za, representativa de la adhesión a un determi-
nado sistema de autorregulación, supone que el 
empresario que lo ostenta asume y se compro-
mete a cumplir, en todas sus actividades, con el 
articulado presente en el código de conducta al 
que el sello de confianza corresponde. Dicho en 
otros términos, constituyen un reconocimiento 
de la calidad de las empresas que lo hayan obte-
nido que, dicho sea de paso, con los sellos bus-
can un mejor posicionamiento en el mercado, 
lo que se traduce en una mayor competencia en 
el tráfico mercantil, beneficiándose, en cierto 
sentido, del prestigio que el sello supone (Chu y 
Chu, 1994). En este sentido, a título de ejemplo, 
cumplirá, sin reservas, con las reglas deontoló-
gicas de conducta así como con las decisiones 
que, en aplicación del código de conducta, el 
órgano extrajudicial de resolución de contro-
versias adopte respecto a los litigios que le sean 
planteados por cualquier consumidor y/o usua-
rio (Tato Plaza, 2004).

Según los estudios anuales de comercio 
electrónico elaborados por la empresa pública 
española Red.es, se observa un conocimiento, 
por parte de los compradores españoles por 
Internet, progresivamente mayor de los sellos 
de confianza (que, no olvidemos, acreditan la 
adhesión a un código de conducta). Así, como 
puede observarse, de manera gráfica, en la 
figura 3, en 2003 eran conocidos y, en su caso, 
valorados por un 33.9%, en 2004 por un 35.2%, 
en 2005 por un 49.1%, en 2006 por un 53%, 
en 2007 por un 59,9% y en 2008 por un 66%. 
Resultan ciertamente significativas las últimas 
tres cifras apuntadas, pues, como puede obser-
varse, de su interpretación, puede colegirse que, 
en los últimos tres años, más de la mitad de los 
compradores españoles por Internet han oído 
hablar y, en consecuencia, valoran, a la hora 
de realizar una compra electrónica, los sellos 
de confianza. Es por ello que, en atención a las 
ventajas que tales instrumentos representan, 
los consumidores y/o usuarios muestran una 
mayor predisposición a contratar con los sitios 
Web adheridos a tales figuras comprometidos, 
de este modo, con las mejores prácticas legales 
y empresariales.
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Los sistemas de autorregulación de 
Internet configuran el distintivo de calidad 
que comentamos como un icono interactivo 
cuya pulsación electrónica enlaza con el sitio 
Web de la empresa responsable o, dicho de otro 
modo, con el propio organismo autorregulador. 
De esta manera, el consumidor podrá, entre 
otros aspectos, conocer, con detalle, las reglas 
contenidas en el código de conducta, el órgano 
extrajudicial de controversias establecido así 
como, en su caso, el resultado de las reclama-
ciones sobre las que el mismo haya conocido. 
Asimismo, podrá accederse a la relación de 
empresas adheridas al sistema de autorregula-
ción e, incluso, si lo desea, cuando el sistema 
así lo posibilite, presentar una reclamación por 
vía telemática. 

A continuación, haremos alusión a las 
principales investigaciones internacionales que 
han analizado la incidencia de los sellos de con-
fianza sobre el comportamiento del consumidor 
en materia de contratación electrónica. No debe 
olvidarse que los logotipos de confianza o cali-
dad constituyen el signo visible de que un presta-
dor de servicios de la sociedad de la información 

Figura 3
Influencia de los sellos de confianza en la transacción electrónica

está comprometido con un determinado código 
de conducta y, en suma, integrado en un siste-
ma de autorregulación. 

Las definiciones que la doctrina extranje-
ra ha operado sobre los sellos de confianza son 
ciertamente diversas. Un grupo de autores (Fio-
rina, Mangold y Yoshikawa, 2001; Yoon, 2002; 
Riegebauer, 2004) entienden que representan 
etiquetas que revelan que un comerciante se 
compromete a cumplir con las mejores prác-
ticas comerciales. Kimery y McCord (2006) 
consideran, en la misma línea, que constitu-
yen señales visuales para los compradores que 
ponen de relieve que un comerciante online 
se ha comprometido con normas de fiabilidad 
concedidas por una organización que patrocina 
el distintivo –o, en otras palabras, la entidad 
promotora-.

Tales señales son diseñadas y, posterior-
mente, exhibidas para provocar determinados 
efectos en las actitudes del receptor. La función 
que tal signo desempeñará es, además de dis-
tintiva, de garantía o calidad, ya que su uso, 
frente a los potenciales consumidores y/o usua-
rios, pone de relieve que el empresario cumple 

Tienen en cuenta a la hora de decidirse a comprar en una determinada tienda online,
que esté adherida a un sello de calidad o código de confianza en Internet.
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con los estándares de calidad –legales y éticos- 
determinados en el código de conducta suscrito 
(Kuhlmann, 1990; Bock, 2000; Gierl y Winkler, 
2000; Lewandrowski, Herbst y Huynh, 2000; 
Riegelsberger y Sasse, 2000; Caso Ballesteros 
e Iglesias Ballesteros, 2002; Russell y Lane, 
2002; Kroeber-Riel y Weinberg, 2003; PCMLP 
e IAPCODE, 2004; Hoofnagle y King, 2008; 
Silalahi Nuth, 2008). Dicho de otra forma, la 
entidad responsable del sistema de autorregu-
lación, en materia de comercio electrónico, de 
que se trate, avala que las actividades realizadas 
por la figura empresarial adherida cumplen, 
además de la normativa imperante en materia 
de comercio electrónico, con un plus adicio-
nal más tuitivo, si cabe, que el reconocido, 
con carácter mínimo, por el propio legislador 
(Repo y Nordquist, 2005). Tal extremo no es, en 
absoluto, baladí, ya que, como hemos puesto de 
manifiesto, a nivel español, los estudios empíri-
cos efectuados ponen de relieve, por parte de las 
empresas que operan en Internet, un elevado 
incumplimiento de la normativa imperante en 
materia de privacidad y de comercio electróni-
co. De este modo, la adhesión a un código de 
conducta supondrá el cumplimiento íntegro de 
la legislación más un conjunto de sugerentes 
mejoras, legales y éticas, a favor del potencial 
consumidor y/o usuario. 

Ciertas investigaciones internacionales 
realizadas determinan que los sistemas de 
autorregulación que promueven la confianza 
en el ámbito del comercio electrónico son, con 
carácter general, eficaces para incrementar 
las ventas (Mcknight, Choudhary y Kacmar, 
2004; Rifon, La Rose y Choin, 2005; Zhang, 
2005; Ho y Oh, 2009). Así se ha manifestado, 
por cierto sector de la doctrina (Zhang, 2000; 
Calliess, 2007; Kaihong y Mingxia, 2007), 
que la utilización de los sellos de calidad –
acreditativos, en la mayoría de los supuestos, 
de la adhesión a un código de conducta y, 
con ello, de la integración en un sistema de 
autorregulación- es, desde el punto de vista 
comercial, la mejor estrategia que, dicho sea 
de paso, pueden ayudar al crecimiento de las 
pequeñas empresas y compañías emergentes en 
el ámbito de Internet (Noteberg, Christiaanse 
y Wallage, 2003; Wang, Beatty y Foxx, 2004). 

Se ha podido acreditar que, cuando resultan 
conocidos e identificados, su presencia en 
el sitio Web es muy eficaz para convencer al 
potencial cliente en la perfección del contrato 
del bien o servicio ofertado en el sitio Web de 
la empresa que ostenta el sello (Kovar, Burke y 
Kovar, 2000; Hu, Lin y Zhang, 2002; Mauldin y 
Arunachalan, 2002; Odom, Kumar y Saunders 
2002; Rifon, La Rose y Choin, 2005; Zhang, 
2005).

Sin embargo, no todos los estudios empí-
ricos efectuados al respecto, que son, dicho sea 
de paso, muy limitados, parecen coincidir en 
el nivel de eficacia de los iconos acreditativos 
de la adhesión a un sistema de autorregulación 
-sellos de calidad-, ya que, en virtud de los 
resultados alcanzados en algún caso, existe un 
escaso impacto positivo de los iconos de cali-
dad sobre el comportamiento del consumidor 
y/o usuario en los sitios Web que los exhiben 
(Pennington, Wilcox y Grover, 2003; Kimery y 
McCord, 2006; Nikitkov, 2006; Hui, Hock y Lee, 
2007; Kim, Ferrin y Rao, 2008). Tales resultados 
desfavorables pueden ser, en gran medida, con-
secuencia al entorno –nada idóneo, por cierto- 
donde se desarrolla la práctica. En efecto, en 
la mayoría de los supuestos que comentamos, 
no se plantea una situación real dado que los 
destinatarios de los análisis empíricos suelen 
ser estudiantes universitarios fuera, por tanto, 
de un contexto y situación real cotidiana (Lala, 
Arnold, Sutton y Guan, 2002; Mcknight, Chou-
dhary y Kacmar, 2004; Zhang, 2005; Metzger, 
2006).

Sin perjuicio de que, posteriormente, 
elaboraremos una tabla sobre los trabajos empí-
ricos realizados en la que, en base a ciertas 
variables, serán objeto de comparativa, a con-
tinuación, haremos algunas consideraciones 
sobre los estudios más significativos.

Kimery y McCord (2006) analizan las 
causas determinantes de la escasa influencia 
de los logotipos de confianza sobre las percep-
ciones de fiabilidad del consumidor y/o usua-
rio hacia el comerciante virtual. Tales autores 
consideran que los sellos de calidad no explotan 
su potencial para influir en la confianza del 
consumidor hacia el comercio electrónico por 
dos razones. La primera es que las señales no 
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llegan a ser percibidas adecuadamente por los 
consumidores y/o usuarios en los diferentes 
sitios Web en los que se exhiben (argumento, 
asimismo, compartido por Kim, Steinfield y 
Lai, 2004 y 2008), siendo la segunda el hecho de 
que no llegan a ser debidamente comprendidas. 
Es relativamente obvio considerar que la falta 
de conocimiento de lo que tales logotipos repre-
sentan impiden que los mismos desplieguen 
la eficacia para la que, precisamente, han sido 
concebidos.

Debemos insistir que en ciertos estudios 
empíricos operados, los distintivos de confianza 
resultaron ser eficaces a la hora de influir en la 
intención de compra virtual (Zhang, 2005). 

Existen diferentes tipos de sellos de con-
fianza. Aunque cabe, en este momento, poner 
de relieve que los sellos de confianza asociados 
a los códigos de conducta en materia de comer-
cio electrónico, en cuyo estudio nos detendre-
mos, suelen acreditar el cumplimiento de dife-
rentes compromisos en materia de privacidad, 
seguridad, protección de menores, publicidad 
interactiva y un importante elenco de cues-
tiones relativas a la contratación electrónica, 
existen otros que sólo acreditan el cumplimien-

to de la seguridad y/o privacidad. Estos últi-
mos persiguen garantizar a los compradores 
en línea que las transacciones electrónicas del 
sitio Web que los exhiben pueden considerar-
se seguras (Tzortzatos y Boulianne, 2005) y, 
en su caso, privadas (Rifon, La Rose y Choin, 
2005). Para Miyazaki y Krishnamurthy (2002) 
los sellos de privacidad y seguridad cumplen dos 
importantes funciones. Por un lado, ponen de 
manifiesto prácticas sometidas a normas acep-
tables o estándares en materia de privacidad y, 
por otro lado, influyen en las percepciones de 
riesgo asociadas a un sitio Web, favoreciendo, 
de esta manera, la divulgación de informa-
ción por parte de sus usuarios. En este último 
sentido, se pone de relieve, por ciertos autores 
(Mcknight y Chervany 2001/2002; Gefen, Kara-
hanna y Straub 2003), que si los consumidores 
se sienten seguros en un determinado sitio Web 
confiarán, en mayor medida, en el mismo. 

Seguidamente, hemos elaborado un cua-
dro en el que constan ciertos elementos a fin de 
reflejar gráficamente los caracteres más rele-
vantes de algunos estudios empíricos realizados 
sobre los logotipos de calidad en materia de 
confianza –véase tabla 3-. 
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3. 	 Estudio empírico realizado en 
el Reino de España en relación a 
los prestadores de servicios de 
la sociedad de la información 
adheridos

El número de prestadores de servicios 
comprometidos con algún código de conduc-
ta que opera en el ámbito de la contratación 
electrónica, ha protagonizado, a lo largo de 
los últimos años, un incremento francamen-
te significativo, lo cual merece una valora-
ción extraordinariamente positiva. En efecto, 
esta última práctica revela el alto compromiso 
que las empresas –en nuestro caso de España- 
muestran hacia las mejores prácticas, legales 
y empresariales, en materia de contratación 
electrónica. 

Entre los miembros adheridos a los códi-
gos de buenas prácticas se observa que los mis-
mos desempeñan su actividad en muy diversos 
campos de la actividad económica. Dentro de 
estas últimas, cabe citar a entidades del sec-
tor de las telecomunicaciones, banca, energía, 
electrónica, alimentación, bebidas espirituosas, 
publicidad, marketing, etc. Asimismo, forman 
parte de los códigos de conducta tanto peque-
ñas y medianas empresas como grandes empre-
sas transnacionales. No existe óbice para que se 
adhieran al código ético quienes desempeñan 
su actividad profesional como autónomos, pues 
no es un requisito necesario que la empresa 
presente una determinada forma jurídica.

Todas las empresas, con independencia 
de su tamaño, su forma jurídica y su actividad 
económica, se adhieren a los códigos de conduc-
ta con una finalidad idéntica: alcanzar la plena 
confianza del usuario en Internet. En todo caso, 
es obvio que las empresas con años de existen-
cia y presencia física, que además trabajan con 
marcas reconocidas, pueden crear un contexto 
de confianza gracias a su historia, reputación, 
patrones de comportamiento y cultura, mientras 
que las empresas de nueva creación, como las 
que operan sólo en Internet, deben buscar fór-
mulas innovadoras para ganarse la confianza y 

la lealtad permanente de sus consumidores. En 
otros términos, el recurso a tales herramien-
tas resulta especialmente significativo cuando 
se trate de una empresa virtual pura –que no 
cuente con establecimiento físico abierto al 
público sino que únicamente actúe desde Inter-
net-, así como cuando el producto y/o servicio 
ofertado por el vendedor sea relativamente des-
conocido. Una vía que parece idónea, a tal fin, 
pasa por la exhibición de un icono de confianza 
acreditativo de la adhesión a un determinado 
código de conducta.

Clasificaremos por sectores de actividad, 
de acuerdo con el listado de la Clasificación 
Nacional de Actividades Económicas (CNAE) 
que rige en España, las empresas adheridas 
que únicamente realizan comercio electróni-
co con consumidores finales –habitualmente 
denominado B2C-, ya que es la modalidad de 
comercio electrónico a la que en la presente 
investigación nos referimos –incluyendo el 
estudio empírico-, si bien, en línea con lo que 
acabamos de manifestar, debemos ser, en cual-
quier caso, conscientes de la importante varie-
dad de prestadores de servicios comprometidos 
con los sistemas de autorregulación. Dado que 
los resultados del estudio empírico han sido 
abordados de manera anónima –por expreso 
deseo de los prestadores de servicios interesa-
dos-, hemos optado por elaborar una tabla en 
la que se podrá visualizar la denominación de 
los prestadores de servicios de la sociedad de la 
información adheridos ordenados en función 
de los diversos sectores de la actividad eco-
nómica en el que los mismos operan. En este 
sentido, no hemos distinguido los prestadores 
de servicios, según su sector de la actividad 
económica, tomando en consideración el sis-
tema de autorregulación concreto al que estén 
adheridos. En otras palabras, hemos preferido 
no realizar distingos, precisamente, para que, 
en connivencia con los resultados derivados del 
estudio empírico, el lector tenga una imagen 
global de las empresas adheridas a los sistemas 
de autorregulación –véase, a continuación, la 
tabla 4-. 
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3.1.	  Principales descriptores del estudio

Las encuestas realizadas con respecto 
a los prestadores de servicios de la sociedad 
de la información se prolongaron desde el 20 
de marzo de 2009 hasta el 15 de noviembre 
de 2009. La duración media de las entrevistas 
fue de unos treinta minutos. El número total 
de prestadores de servicios de la sociedad de la 
información encuestados ascendió a 147. 

En cuanto al perfil del encuestado cabe 
señalar que, en la mayor parte de las ocasiones, 
fue el director de marketing aunque, en algu-
nos casos, las preguntas fueron respondidas por 
los responsables informáticos de la entidad a la 
que entrevistamos. Asimismo, la gran mayo-
ría de las empresas -86,61%- eran pequeñas y 
medianas, siendo, en todo caso, minoritario el 
porcentaje -13,38%- de grandes empresas adhe-
ridas a los sistemas de autorregulación. 

En cuanto a la división política y admi-
nistrativa del Reino de España, debe deter-
minarse que, a tenor del art. 2 de la Cons-
titución española de 1978, está dividida en 
diecisiete Comunidades Autónomas –además 

de las ciudades autónomas de Ceuta y de 
Melilla-. Aunque estas últimas no son pro-
piamente Comunidades Autónomas, sino, de 
acuerdo con el estatuto de autonomía de las 
mismas, ciudades autónomas, hemos optado 
por reflejar gráficamente la división terri-
torial de España en diecinueve territorios 
diferentes, bajo la denominación global de 
Comunidades Autónomas, si bien, insistimos, 
deberá considerarse el matiz distintivo al que 
aludimos. La inmensa mayoría de los presta-
dores de servicios de la sociedad de la infor-
mación adheridos a los diferentes códigos 
éticos sobre los que hemos centrado nuestro 
estudio empírico tienen su sede fundamen-
talmente, en las Comunidades Autónomas 
de Madrid y Cataluña seguidas de Andalucía 
y Castilla La Mancha. Las restantes Autono-
mías ocupan una posición de clara inferiori-
dad con respecto a las enunciadas dado que el 
número de prestadores de servicios adheridos 
es o muy bajo o nulo. Las particularidades 
que al respecto ha arrojado el estudio empíri-
co, en este sentido, pueden verse en el figura 
4 que, a continuación, sigue.

Figura 4
Clasificación de los prestadores de servicios adheridos a alguno de los códigos de 

conducta por Comunidades Autónomas
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3.2. 	R esultados

El estudio empírico que hemos realizado 
ha tratado de conocer la opinión de la inmen-
sa mayoría –más del 90%- de prestadores de 
servicios de la sociedad de la información que, 
realizando comercio electrónico B2C, están, a 
15 de noviembre de 2009, adheridos a alguno 
de los sistemas de autorregulación en materia 
de comercio electrónico que operan en el Reino 
de España.

El análisis empírico se ha realizado sobre 
una muestra de 147 empresas sobre un total 
de 151 posibles. En otras palabras, los presta-
dores de servicios de los que no hemos podido 
conocer la opinión se han reducido a 4, lo cual 
revela el alto grado de fiabilidad de los resulta-
dos que de la presente investigación empírica se 
derivan.

Procede, seguidamente, anticipar las que 
serán las líneas nucleares del estudio empírico 
centrado en los prestadores de servicios de la 
sociedad de la información. 

Hemos de advertir, en primer lugar, que 
numerosas empresas adheridas a los sistemas 
de autorregulación nos han transmitido su 
expreso deseo de que los datos suministrados 
en los cuestionarios realizados fueran tratados 
de manera plenamente anónima y confidencial. 
Fieles al compromiso, en este sentido, asumido, 
hemos de advertir que, por consiguiente, los 
datos serán tratados de forma puramente esta-
dística sin hacer indicaciones, en ningún caso, 
que pudieran revelar la concreta empresa de la 
que proceden. 

La temática de las consultas realizadas 
es susceptible de ser agrupada en cuatro blo-
ques temáticos perfectamente diferenciables 
de los restantes. En cada uno de los bloques 
hemos enunciado las preguntas efectuadas a 
cada uno de los representantes de los presta-
dores de servicios de la sociedad de la informa-
ción. Seguidamente, se reflejan las respuestas 
dadas y las valoraciones que, al respecto, cabe 
formular. 

3.2.1. 	Particularidades relativas a los diferentes 
sistemas de autorregulación

A continuación, enunciaremos las dife-
rentes preguntas realizadas a los prestadores 
de servicios de la sociedad de la información 
sobre aspectos ciertamente heterogéneos rela-
tivos, en todo caso, al código de conducta al 
que están adheridos. No debe olvidarse que 
el código de conducta únicamente representa 
uno de los elementos necesarios de todo siste-
ma de autorregulación –junto con el organis-
mo de control-.

1. ¿Cómo conoció la figura del código 
de conducta al que está adherido?

Las repuestas formuladas al respec-
to son susceptibles de ser agrupadas en 
dos grandes bloques. El primero, relativo 
al conocimiento de los códigos éticos por 
propia iniciativa, revela que un importante 
número de empresas conocieron el código 
de conducta al que, en la actualidad, están 
adheridos buscando, precisamente, a través 
de Internet o, incluso, en ciertos supuestos, 
por sólo el hecho de visionar el logotipo de 
confianza en los sitios Web de otras empre-
sas adheridas. El segundo grupo de contesta-
ciones –muy cercano en número al anterior 
conjunto de respuestas- tenían en común 
el hecho de haber tenido conocimiento del 
código ético como consecuencia de las actua-
ciones de terceros que les informaron de la 
existencia del mismo.

Resulta muy positivo conocer, de mano 
de los propios prestadores de servicios de la 
sociedad de la información, que la adhesión 
tuvo origen en un acto de voluntad unilateral-
mente realizado por propia iniciativa, lo cual 
revela su claro interés en realizar prácticas 
comerciales de calidad. 

2. ¿Por qué tomo la decisión de adherirse 
al código de conducta?
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Las respuestas sobre el particular, de 
nuevo, pueden agruparse en dos grandes cate-
gorías. Por un lado, un número no demasiado 
elevado de empresas manifestaron que el moti-
vo por el que formalizaron la adhesión residía 
en mejorar tanto la imagen como el prestigio 
de la empresa. Por otro, el mayor porcentaje 
de prestadores de servicios revelaron que las 
causas de la adhesión se debían a la necesidad 
de dar más confianza a los potenciales consu-
midores y/o usuarios. Algunas de las empresas 
encuestadas llegaron a ir más allá, si cabe, 
matizando la intencionalidad de garantizar la 
calidad y la seguridad del sitio Web. 

3.1. Para hacer efectiva la adhesión: ¿le 
exigieron pasar una auditoría previa que 
acreditase que cumplía con los requisitos 

establecidos en el código de conducta?

Como a continuación veremos, en la 
figura 5 elaborada sobre el particular, la prácti-
ca totalidad de empresarios –con apenas alguna 
excepción- revela haber tenido que pasar por 
una auditoría previa para poder formalizar la 
adhesión al código ético. 

La imposición de tal obligación a 
las entidades que deseen formalizar su 
adhesión a un determinado código de 
conducta en materia de comercio electró-
nico resulta necesaria y acertada, pues, 
a través de la misma, pueden ponerse 
de relieve, como veremos a propósito del 
estudio de la pregunta 3.2, la existencia 
de ciertas cuestiones que el prestador de 
servicios debe, con carácter necesario, 
mejorar. 

Con la realización de la auditoría 
se asegura que las empresas revisadas, de 
cumplir las indicaciones propuestas, serán 
respetuosas con el contenido del código de 
conducta al que pretenden adherirse y, lo 
que es verdaderamente importante, con la 
propia normativa legal, dado que, como sis-
temáticamente hemos puesto de manifies-
to, el articulado de los códigos de conducta 
suele contener la legalidad imperante sobre 
los temas que disciplina y, en ciertas oca-
siones, además, un plus adicional para el 
consumidor y/o usuario más garantista que 
el establecido, con carácter mínimo, por el 
propio legislador. 

Figura 5
Porcentaje de empresas que revelan haber tenido que pasar por una auditoría previa 

a la formalización de la adhesión al código ético
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3.2. En caso de que su respuesta sea Sí: ¿Qué 
tuvo que mejorar del sitio Web?

Un porcentaje relativamente elevado 
de prestadores de servicios de la sociedad 
de la información que, necesariamente, 
tuvo que pasar la auditoría establecida 
por el respectivo sistema de autorregula-
ción manifestaron que, dado que cumplían 
con la legislación vigente, no tuvieron 
que modificar ningún aspecto. Los que, 
no obstante, revelaron haber tenido que 
mejorar algún extremo aludieron, en este 
sentido, a la necesidad de operar algún 
cambio en relación a las condiciones gene-
rales de contratación, para incluir cierto 
aspecto que omitían –así, por ejemplo, 
en materia de derecho de desistimiento, 
privacidad y gastos de envío-, también en 

relación a la necesidad de hacer constar 
determinados datos, por lo que a la identi-
ficación de la empresa se refiere, existien-
do algunos supuestos en los que se sugirió 
mejorar diferentes cuestiones relativas a 
las prácticas publicitarias. 

3.3. Cómo valora, desde el punto de vista 
comercial, la mejora que tuvo que realizar

Resulta llamativo el hecho de que fueron 
realmente muy escasas el número de empresas 
que reconocieron que la mejora realizada, a 
efectos comerciales, resultó muy positiva. De 
hecho, como podrá apreciarse –véase la figura 
6-, la mayor parte de los prestadores de servi-
cios valoraron de manera positiva la modifica-
ción sugerida y, en menor medida, por parte de 
algunos, de forma negativa. 

4.1.	 ¿La adhesión cumplió y sigue 
cumpliendo sus expectativas?

La mayor parte de los prestadores de 
servicios encuestados, como puede apreciarse 
en la figura 7, reconocieron los efectos positivos 

que los códigos éticos a los que están adheri-
dos continúan desempeñando. Sin embargo, 
existe un porcentaje de empresas que, aunque 
reducido, se muestra parcialmente descontento 
con el código ético con el que está activamente 
comprometido. 

Figura 6
Valoración de la mejora realizada por las empresas como consecuencia de las 
sugerencias derivadas de la auditoría efectuada por la entidad promotora del 

sistema de autorregulación
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4.2. 	 En caso de que su respuesta sea No ¿Por 
qué motivo o motivos?

El exiguo porcentaje de empresas que 
manifestaron su disconformidad con el sistema 
de autorregulación de comercio electrónico en 
el que estaban integrados fundamentaron su 
descontento sobre dos grandes tipos de razo-
namientos. Por un lado, algunos aludieron a la 
desidia de las diferentes entidades promotoras 
que únicamente se ponía en contacto para el 
cobro de la factura económica correspondien-
te. Por otro lado, en los restantes supuestos, 
se hizo notar que su no conformidad obedecía 
al hecho de que el sello pasó de ser gratuito a 
suponer un coste para las empresas, política 

con la que muchas de ellas parecían no estar de 
acuerdo. 

5. 	 ¿En qué grado existe una 
correlación calidad-precio?

La mayor parte de los prestadores de 
servicios afirmaron, como puede observarse en 
la figura 8, la existencia de un grado de corre-
lación alto en relación a la calidad-precio del 
código de conducta al que estaban adheridos. 
En menor medida se aludió a que el nivel de 
correspondencia era de carácter medio y en 
mucha menor cuantía, si cabe, se señaló que 
era bajo.

Figura 7
Grado de satisfacción de los prestadores de servicios con respecto 

a las expectativas fijadas

Figura 8
Grado de correspondencia calidad-precio
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6.1. 	 ¿En qué medida entiende que la adhesión 
al código de conducta ha aumentado las 
visitas a su sitio Web?

La mayoría de las empresas adheridas, 
como la figura 9 indica, convino en que, como 
consecuencia de la adhesión al código de con-
ducta, no se han incrementado, de manera 

significativa, las visitas a su sitio Web. De hecho, 
más de la mitad del total de los encuestados con-
sideró que las visitas sólo habían aumentado en 
un grado bajo, seguido por las que consideraban 
que había sido en un grado medio y, finalmente, 
en un porcentaje muy limitado se estimó que las 
visitas habían aumentado en un alto grado. 

 Figura 9
Incremento de visitas al sitio Web como consecuencia de la adhesión 

al código de conducta

6.2. 	 ¿Cómo cree que han aumentado la 
captación de nuevos clientes?

En cierta consonancia con la respuesta 
a la pregunta anteriormente contemplada, la 
mayor parte de los empresarios adheridos esti-
maron que, como puede verse en la figura 10, la 
captación de nuevos clientes no había sufrido, 
en absoluto, un incremento significativo sino 

que únicamente podía estimarse que había 
aumentado bien en un grado medio bien en un 
grado bajo. De hecho, la proporción de pres-
tadores de servicios que consideraban como 
respuesta más oportunas las últimas dos medi-
das apuntadas –grado medido y grado bajo- se 
encontraban en un porcentaje de paridad con 
una ligera ventaja de los que se mostraban a 
favor del grado medio. 
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6.3. 	 ¿Cómo considera que ha mejorado su 
imagen corporativa?

 
La respuesta a la consulta del grado de 

estimación de mejora de la imagen corporativa, 
como consecuencia de la adhesión al código 
ético, no pareció diferir de las cuestiones ante-
riores dado que, como posteriormente se obser-

vará en la figura 11, se consideró, en la mayor 
parte de los casos, que la mejora operada había 
sido ciertamente limitada, dado que se calificó 
como de grado bajo seguido por los supuestos en 
los que se consideró que se había mejorado en 
un alto grado siendo los menos -en porcentaje- 
los que cifraban la mejora en un grado medio. 

Figura 10
Incremento de nuevos clientes derivados de la adhesión al código de conducta

Figura 11
Fortalecimiento de la imagen corporativa derivada de la adhesión 

al código de conducta

6.4. 	 ¿Cómo entiende que han aumentado sus 
ventas por Internet?

La inmensa mayoría de prestadores 
de servicios consideraron que, como con-

secuencia de la adhesión al código ético, el 
incremento de las ventas realizadas a través 
de Internet –con contadas excepciones-, de 
acuerdo con la figura 12, no ha sufrido una 
mejora realmente sustancial. A este respecto, 
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la mayor parte de los prestadores estimaron 
que el aumento de las transacciones comer-

ciales podía cifrarse, como máximo, en un 
33%. 

7.1. 	 ¿Qué valoración le merece la gestión 
operada por la entidad responsable del 
código de conducta al que está adherido?

La estimación que los prestadores de 
servicios parecen tener en relación a la gestión 
realizada por parte de las entidades promotoras 

Figura 12
Incremento de las ventas efectuadas a través de Internet

de cada uno de los sistemas de autorregulación, 
como puede apreciarse en la figura 13, resulta 
ser, en este orden, positiva y muy positiva aun-
que, todo hay que decirlo, no faltan empresas 
que califican como negativa, en un porcentaje 
bajo, la labor que, en este sentido, desempeñan 
las entidades gestoras. 

Figura 13
Valoración de los prestadores de servicios con respecto a la gestión de la entidad 

promotora del código de conducta
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7.2. 	 ¿En caso negativo qué problemas ha 
encontrado?

Las respuestas que sobre el particular 
se realizaron estaban, con carácter íntegro, 
referidas a la actuación efectuada por la entidad 
promotora cuando existió alguna diferencia 
o, en su caso, conflicto con los consumidores 
y/o usuarios en el curso de alguna transacción 
comercial. 

8.1. 	 En caso de haber tenido que recurrir 
al procedimiento de resolución 
extrajudicial de conflictos ¿Considera 
positiva, en general, la labor del 
mecanismo de resolución extrajudicial 
de conflictos?

Dado que han sido relativamente pocos 
el número de prestadores de servicios que han 

tenido que acudir, para dirimir un conflic-
to, ante un órgano extrajudicial de litigios, 
la mayor parte de las empresas encuestadas 
no efectuó valoración alguna sobre el particu-
lar. Es por ello que, como seguidamente podrá 
observarse en la figura 14, una parte relevante 
del mismo muestra un dominio muy signifi-
cativo, en línea con lo ya manifestado, de la 
ausencia de contestaciones al respecto. De las 
empresas que recurrieron al sistema extraju-
dicial de resolución de conflictos un alto por-
centaje de las mismas estiman favorablemente 
la actuación desempeñada por parte del órgano 
competente. 

Figura 14
Valoración de los prestadores de servicios con respecto a la actuación 

del mecanismo extrajudicial de litigios

8.2. 	 ¿Cómo valoraría la solución finalmente 
adoptada?

En línea con las contestaciones operadas 
respecto a la anterior consulta, según consta 
en la figura 15, sólo un pequeño porcentaje de 
empresas contestaron a la presente pregunta 
cuyos resultados revelan que la decisión que 

puso fin al conflicto existente entre las par-
tes debía calificarse, en la mayor parte de los 
casos, como apropiada, mientras que, en menor 
medida, merecía la consideración de inapro-
piada. Llama, a este respecto, la atención el 
hecho de que ninguna de las empresas estimase 
como muy favorable la resolución al conflicto 
planteado. 
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8.3.	  ¿Trató de ponerse en contacto con el 
consumidor y/o usuario reclamante 
después de la resolución del conflicto?

Tras la celebración del acuerdo que puso 
fin al conflicto fueron, como a continuación 
veremos en la figura 16, muy pocos los pres-

tadores de servicios que manifestaron haber-
se puesto en contacto con el consumidor y/o 
usuario. Los casos en los que el empresario se 
relacionó con el consumidor y/o usuario reve-
lan una actitud de compromiso con la mejora 
continua y la búsqueda de la plena satisfacción 
del cliente. 

Figura 15
Estimación de la resolución operada al conflicto suscitado

Figura 16
Porcentaje de prestadores de servicios que, tras la resolución extrajudicial del 

litigio, se pusieron en contacto con el consumidor y/o usuario

8.4. 	 En caso de que su respuesta sea Sí: 
¿Cómo valoraría su reacción?

Los casos en los que, tras la resolución 
del conflicto, la empresa adherida se puso en 

contacto con el consumidor y/o usuario, la 
valoración que de la reacción de estos últimos 
efectuaron las empresas resulto ser, con carác-
ter general, positiva. 
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9.1. 	 ¿Se ha planteado, en algún momento, 
cambiar de código de conducta?

Ha sido muy reducido el número de 
empresas que, según la figura 17, han mani-
festado su intención de cambiar el código de 

conducta al que están adheridos. Tal actitud 
revela el alto grado de conformidad que, en 
general, los prestadores de servicios mues-
tran hacia los sistemas de autorregulación del 
comercio electrónico de España en los que 
están integrados. 

Figura 17
Porcentaje de prestadores de servicios dispuestos a cambiar de código de conducta

9.2. 	 En caso de que su respuesta sea Sí ¿Por 
qué motivo o motivos?

Las respuestas que sobre el particular se 
han formulado aluden, en ciertas ocasiones, a 
la deficiente gestión operada por la entidad pro-
motora del sistema de autorregulación, mien-
tras que, en otras, se ha destacado el elevado 
coste que la exhibición del sello de confianza 
supone y, como vía alternativa, su intención de 
recurrir a una auditoría de análisis forense para 
establecer medidas de seguridad que pueden 
resultar más efectivas que la simple adhesión a 
un código de conducta. 

 

10.1.	 ¿Considera que debería mejorarse el 
código de conducta al que está adherido?

Aunque son claramente mayoritarias 
las empresas que se muestran conformes con 
el código de conducta al que están adheridas 
resulta, curiosamente, mayor el porcentaje de 
prestadores de servicios que, de acuerdo con la 
figura 18, estima que el contenido del código 
habría de mejorarse en algún aspecto. 
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10.2. 	 En caso de que la contestación sea Sí: 
¿En qué aspectos?

Las respuestas que al respecto se han 
manifestado han resultado ciertamente hete-
rogéneas. Así, ciertas empresas han determi-
nado la necesidad de reformar el contenido del 
código para incluir obligaciones también para 
los consumidores y/o usuarios, ya que, a su 
juicio, no resulta razonable la única fijación de 
deberes para los prestadores de servicios. Otro 
grupo de empresas han insistido en la necesi-
dad de rebajar las cantidades que, de manera 
ineludible, deben abonarse para poder adherirse 
al código de conducta.

3.2.2. Regulación legal y participación 
del gobierno español en materia de 
autorregulación del comercio electrónico

Sobre este extremo hemos estimado per-
tinente efectuar una única consulta al respecto. 
En este caso, sobre el grado de conocimiento 
del distintivo público de confianza en línea. 
Antes de conocer el resultado, esbozaremos 
someramente ciertas apreciaciones sobre este 
último. 

La Disposición Adicional 8ª de la Ley 
española 34/2002, de 11 de julio, de Servicios 
de la Sociedad de la Información y de Comercio 

Electrónico encomendaba al Gobierno la apro-
bación, en el plazo de un año desde la entrada 
en vigor de la citada Ley –que fue en octubre de 
2002-, de un distintivo que permitiera identifi-
car a los prestadores de servicios que respeten 
códigos de conducta adoptados con la partici-
pación del Consejo de Consumidores y Usua-
rios y que incluyan, entre otros contenidos, la 
adhesión al Sistema Arbitral de Consumo o a 
otros sistemas de resolución extrajudicial de 
conflictos que cumplan los principios estableci-
dos en la normativa comunitaria sobre sistemas 
alternativos de resolución de conflictos con 
consumidores en los términos que reglamen-
tariamente se establezcan. La aprobación de 
la norma legal, en virtud de la que se crea el 
distintivo público de confianza en línea, que se 
demoró más tiempo de lo establecido –lo fue 
por Real Decreto 1163/2005, de 30 de septiem-
bre-, supone, entre otros aspectos, la implica-
ción de la Administración Pública española en 
el reconocimiento de la capacidad y eficacia de 
los sistemas de autorregulación de comercio 
electrónico que estén comprometidos con las 
mejores prácticas empresariales. Se trata de 
una norma que busca distinguir a las entidades 
promotoras de los sistemas de autorregulación 
especialmente garantistas de los derechos de 
los consumidores y/o usuarios que, simultánea-
mente, concedan mejoras en su posición jurí-
dica que vayan más allá de las exigencias que, 

Figura 18
Porcentaje de prestadores de servicios que estiman que debería mejorarse el 

contenido del código de conducta
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con carácter mínimo, marcan las leyes. Dicho 
de otra manera, los códigos de conducta, que 
pretendan obtener la acreditación que examina-
mos, no habrán de ser una simple repetición del 
marco normativo vigente sino que han de, en 
cierta manera, optimizar el establecido por el 
legislador previendo, para ello, mejoras o mayo-
res garantías respecto al potencial consumidor 
y/o usuario. 

El distintivo público de confianza, como 
de su denominación puede, a priori, deducirse, 
actúa como un sello inserto en el sitio Web 
junto al logotipo de confianza previamente 
suscrito por el prestador de servicios de certifi-
cación. El distintivo público pretende informar 
y, en cierto sentido, convencer a los potenciales 
consumidores y/o usuarios de la calidad del 
servicio que el sitio Web que lo muestra puede 
ofrecerles. Antes de que los consumidores y/o 
usuarios puedan tener elementos de juicio sufi-
cientes, que permitan suponer una cierta cali-
dad de los servicios prestados, la Administra-
ción española habrá tenido que comprobar, en 
el supuesto de hecho, la concurrencia de todos 
los presupuestos necesarios para la concesión 
del distintivo público de confianza. De mane-
ra parecida a una marca, el distintivo público 

pretende añadir una cierta calidad o buen hacer 
al sistema de autorregulación al que, a su vez, 
está adherido el prestador de servicios de la 
sociedad de la información, queriendo, con 
ello, orientar o reconducir y, en su caso, disipar 
dudas en la posible elección del consumidor y/o 
usuario que, naturalmente, preferirá contratar 
con quien, al menos en apariencia, le otorgue 
mejores condiciones de contratación y, en con-
secuencia, le inspire más confianza.

 

11.	 ¿Conoce el distintivo público de 
confianza en línea?

Resulta sorprendente que, según esta-
blece la figura 19, sólo algo más de la mitad de 
los encuestados manifieste conocer el distintivo 
público de confianza en línea. Tal aspecto reve-
la que las actuaciones de las autoridades públi-
cas españolas para promover el conocimien-
to del distintivo público son manifiestamente 
insuficientes. Teniendo en cuenta las bondades 
que semejante reconocimiento público supone, 
de manera directa, para los consumidores y/o 
usuarios e indirectamente, para las propias 
entidades promotoras y las empresas adheridas, 
debería publicitarse en mayor medida. 

Figura 19
Grado de conocimiento, por parte de los prestadores de servicios adheridos 

a algún código de conducta, del distintivo público de confianza en línea
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3.2.3.	Consideraciones en torno a la 
armonización de los códigos de conducta 
reguladores del comercio electrónico

Dado que los prestadores de servicios de 
la sociedad de la información son quienes exhi-
ben los sellos de confianza, fruto de la adhesión 
a los códigos de conducta, estimamos oportuno 
plantear ciertas cuestiones para conocer su 
postura en relación a diferentes aspectos en 
materia de armonización de los contenidos de 
la multiplicidad de códigos éticos que, en la 
actualidad, existen. 

También nos referimos a los prestadores 
de servicios de la sociedad de la información 
adheridos a algún código de conducta con la 
finalidad de conocer el grado de conocimien-
to del sistema de autorregulación europeo o 
Euro-Label al que ya hemos tenido ocasión de 
referirnos a propósito del examen de los diver-
sos sistemas de autorregulación que operan en 
España. 

12.1. ¿Se muestra partidario de que en España y 
en el resto de Europa existan numerosos 
códigos de conducta en materia de 
comercio electrónico o desearía que sólo 
existiera uno?

La inmensa mayoría de prestadores de 
servicios encuestados, como puede apreciarse 
en la figura 20, se mostraron a favor de que, 
en materia de comercio electrónico, lo más 
oportuno sería que existiera un único código de 
conducta. En efecto, para que los instrumen-
tos de autorregulación consiguieran elevados 
niveles de eficacia, por lo que a la confianza del 
consumidor y/o usuario se refiere, lo más sensa-
to sería que, frente a la multiplicidad de sellos y 
códigos de conducta que en materia de comer-
cio electrónico existen, el distintivo que acredi-
tara que las empresas se encuentran comprome-
tidas con la legalidad y, en consecuencia, con las 
mejores prácticas empresariales en materia de 
comercio electrónico fuera único. 

Figura 20
Posición de los prestadores de servicios en cuanto al número de códigos 
de conducta que estiman apropiados en materia de comercio electrónico

12.2. 	 Cualquiera que sea su respuesta: 
	 ¿Por qué?

La razón que, en la mayoría de las 
ocasiones, los prestadores de servicios han 
dado para fundamentar la necesidad de que 

lo mejor es que exista un único código de 
conducta es, como anteriormente antici-
pamos, que tal aspecto redundaría en claro 
beneficio del consumidor y usuario aumen-
tando su confianza en el distintivo que esté 
visionando. 
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12.3. 	 ¿Conoce el sello de Euro-Label?

El código de conducta europeo en mate-
ria de comercio electrónico, como seguida-
mente podrá observarse en la figura 21, es un 
gran desconocido para la mayor parte de los 

prestadores de servicios adheridos, en la actua-
lidad, a algún código de conducta. La labor de 
promoción que, en este sentido, han realizado 
los organismos competentes es, como se dedu-
ce de los datos estadísticos, manifiestamente 
mejorable.

Figura 21
Grado de conocimiento del código de conducta europeo Euro-Label

3.2.4. 	Perspectivas de futuro en relación a los 
sistemas de autorregulación

Estimamos pertinente consultar a las 
empresas adheridas sobre sus consideraciones 
de futuro en torno a los códigos de conducta. 
Es, a este respecto, evidente que la respues-
ta estará inevitablemente condicionada por la 
experiencia que haya podido tener en relación 
al código de conducta al que está adherido. Aun 
así, han existido algunos supuestos en los que 
la empresa encuestada no ha sabido o no ha 
querido realizar un pronóstico de futuro. 

13. 	¿Le ve futuro a la figura de los 
códigos de conducta?

La gran mayoría de prestadores de ser-
vicios de la sociedad de la información, como 
puede verse en la figura 22, se han mostrado 
favorables a las expectativas de futuro que los 
códigos de conducta en materia de comercio 
electrónico pueden llegar a tener. Es cierto que 
un porcentaje de cierta consideración ha esti-
mado que bien no lo sabía bien las previsiones 
de futuro que, a su entender, tendrían la figura 
de los códigos éticos serían de relativo fracaso. 

Figura 22
Perspectivas favorables de futuro de los códigos de conducta
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4. 	T ratamiento estadístico de los 
datos obtenidos a través del 
programa informático SPSS

En el presente apartado realizaremos un 
tratamiento informático de los datos haciendo 
uso del programa estadístico Statistical Pro-
duct and Service Solutions (SPSS) que es una 
potente herramienta de tratamiento de datos 
y análisis estadístico (Bausela Herreras, 2006) 
que, desde su creación (hace ya casi 40 años), se 
han desarrollado diferentes versiones.

El programa SPSS, junto con el BMDP, 
son de los más utilizados en investigación 

aplicada a las ciencias sociales (Bisquerra, 
1989). Contiene programas capaces de reali-
zar desde un simple estudio descriptivo hasta 
diferentes tipos de análisis multivariante 
como análisis de regresión, examen de clus-
ter, análisis de varianza, series temporales, 
etc. (Gil Pascual, 2006). 

Dada la relevancia de la in formá-
t ica en el  aná lisis  est adíst ico de datos 
conviene enumerar, de manera somera, 
las ventajas e inconvenientes que pueden 
derivarse de ello –véase, en este sentido, 
la tabla 5-. 

Tabla 5
Ventajas e inconvenientes del uso de la informática en el análisis de datos

USO DE LA INFORMÁTICA EN EL ANÁLISIS DE DATOS

VENTAJAS INCONVENIENTES

Permite un importantísimo ahorro de tiempo y esfuerzo 
realizando en segundos un trabajo que requeriría días

El aprendizaje del manejo de paquetes de programas 
estadísticos requiere un cierto esfuerzo

Hace posible cálculos más exactos, evitando los redondeos y 
aproximaciones del cálculo manual

En ocasiones, la capacidad de cálculo del evaluador 
supera la capacidad para comprender el análisis 
realizado e interpretar los resultados

Permite trabajar con grandes cantidades de datos, utilizando 
muestras mayores e incluyendo más variables

A veces, debe hacerse uso de una sofisticación 
innecesaria, al permitir el empleo de técnicas 
complejas para responder a cuestiones simples

Permite trasladar la atención desde las tareas mecánicas de 
cálculo a las tareas conceptuales: decisiones sobre el proceso, 
interpretación de resultados, análisis crítico

Fuente: Elaboración propia a partir de Álvarez, García, Gil, Martín, Romero y Rodríguez (2002)

Para el tratamiento de los datos hemos 
tenido en consideración diferentes criterios que 
hemos cruzado en relación al elenco de pregun-
tas formuladas a los prestadores de servicios 
adheridos a los sistemas de autorregulación. 
Como seguidamente se verá, de los resultados 
se derivará que algunos de los criterios exami-
nados presentan una influencia decisiva, mien-
tras que, otros por el contrario, no representan 
virtualidad alguna. 

El procedimiento tablas de contingen-
cia proporciona tablas de clasificación múlti-
ple, estadísticos y medidas de asociación entre 
variables. Los estadísticos y las medidas de 
asociación sólo se calculan para dos vías de 
clasificación, si existe un tercer factor o capa, 

se calcularán aquellos por categoría del tercer 
sector. 

Una tabla de contingencia recoge las 
frecuencias observadas de dos variables, una 
variable fija –cuyas categorías ocupan las filas 
de la tabla- y otra variable columna –cuyas 
categorías ocupan las columnas-. En el SPSS 
se puede introducir, como acabamos de señalar, 
una tercera variable capa –o variable factor o de 
control- que nos permite estudiar la dependen-
cia entre las dos primeras variables para cada 
una de las categorías de esta tercera variable. 

Cabe destacar que el análisis por tablas 
de contingencia podrá realizarse para cualquier 
par de variables, ya sean estas categóricas, ordi-
nales, e, incluso, cuantitativas –si alguna de las 
variables aleatorias es continua, será distinto 
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definir distintos intervalos no superpuestos 
entre sí en el recorrido de ésta-, aunque, en 
cada caso, habrá que seleccionar los coeficien-
tes adecuados. De todos modos, no es habitual 
que se utilicen las tablas de contingencia para 
organizar la información, cuantificar la asocia-
ción y tomar decisiones estadísticas a partir de 
las distribuciones condicionales de las frecuen-
cias empíricas para cualquier par de variables, 
al menos si atendemos a sus escalas de medida, 
pues, dependiendo de las propiedades métricas 
de las mediciones disponibles, existen técnicas 
estadísticas que aportan más información o 
resultan más potentes. Por la anterior razón, en 
los posteriores subapartados, nos centraremos 
en aquel caso en el cual disponemos de dos 
variables categóricas, cuantificando la inten-
sidad de su asociación, desde la perspectiva de 
un análisis estadístico descriptivo, tomando 
una decisión estadística sobre su dependen-
cia estocástica, a partir de un punto de vista 
inferencial.

Los estadísticos de tablas de contingen-
cia y las medidas de asociación únicamente se 
calculan para las tablas de doble clasificación. 
Si se especifica una variable fila, una variable 
columna y una variable de capa, el procedi-
miento crea una tabla de medidas y estadísticos 
asociados para cada categoría de la variable 
capa –o una combinación de valores para dos o 
más variable capa-. 

Hemos realizado las tablas de contigen-
cia para tres grandes cuestiones relativas a 
las preguntas formuladas a los prestadores de 
servicios de la sociedad de la información adhe-
ridos a los sistemas de autorregulación que, 
en materia de comercio electrónico, operan en 
España. 

En primer término, hemos analizado la 
influencia de la Comunidad Autónoma sobre 
determinadas preguntas y examinar el posible 
efecto sobre cada una de las cuestiones que 
formulamos. De los resultados se derivó que la 
Comunidad Autónoma influye, de forma signi-
ficativa, en la elección del código de conducta. 

En segundo lugar, analizamos la influen-
cia del tamaño de la empresa, de nuevo, sobre 
todas las cuestiones realizadas a las empre-
sas adheridas. El estudio permitió constatar 

que el tamaño de la empresa no influye, de 
forma significativa, en la elección del código de 
conducta.

En tercer y último lugar, estudiamos la 
influencia del sector económico de la empresa 
en relación a las preguntas realizadas. De todo 
ello, pudo colegirse que el sector económico 
influye, de forma significativa, en la elección 
del código de conducta. 

5. 	 Conclusiones

La fórmula que disciplina las relaciones 
sociales acontecidas en un determinado sector, 
cual es la autodisciplina, siempre ha existido, de 
una u otra manera, pues, naturalmente, cual-
quier organización, de algún modo, se autorre-
gula. El fenómeno de la autorregulación supone 
la observancia de unas pautas de conducta –
principios y normas éticas- cuyo cumplimiento 
previamente se ha fijado como objetivo. Simul-
táneamente, también constituye la expresión 
del compromiso de responsabilidad social de un 
determinado sector de la industria.

Entre los múltiples fenómenos en los que 
la autorregulación opera, existe uno que, en 
la actualidad, ocupa una posición de marcada 
preeminencia. Nos referimos al comercio elec-
trónico en la que está desplegando una elevada 
eficacia. Para la existencia de los sistemas de 
autorregulación deben existir varios presupues-
tos. Existen dos que presentan carácter precep-
tivo, a saber: el código de conducta y el órgano 
de control. El sello de confianza, acreditativo de 
la adhesión a un código de conducta, aunque 
no es un requisito indispensable, parece conve-
niente su existencia, pues su simple presencia 
en un determinado sitio Web infundirá elevados 
niveles de confianza. 

En virtud de las bondades que los siste-
mas de autodisciplina comportan, en materia 
de comercio electrónico, se han puesto en prác-
tica en numerosos países comunitarios. Uno de 
los Estados en los que más iniciativas, fruto de 
la autorregulación del comercio electrónico, 
coexisten es el Reino de España.

Aunque a nivel internacional se han ope-
rado ciertos estudios empíricos, para cono-
cer los efectos que la adhesión a un código de 
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conducta en materia de comercio electrónico 
puede suponer, los mismos adolecen de ciertas 
deficiencias ya que, en un elevado porcentaje 
de supuestos, no se han realizado sobre un 
contexto real, sino que se han efectuado sobre 
estudiantes universitarios. De igual modo, por 
el momento, no se ha realizado, a nivel mun-
dial, estudio práctico alguno en el que el colec-
tivo destinatario del mismo sean los propios 
prestadores de servicios de la sociedad de la 
información comprometidos con algún código 
de conducta. Este último aspecto, se ha supe-
rado a través de la presente investigación. Los 
resultados que se han derivado de las preguntas 
formuladas al respecto han sido especialmente 
sugerentes. 
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