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EL OBJETIVO DE ESTA INFOCARD ES DAR A CONOCER ALGUNOS 

ELEMENTOS ESENCIALES RELACIONADOS CON EL COMERCIO ELECTRÓNICO 

EN EL PERÚ.1

El Perú es un mercado abierto al comercio electrónico, y la 
regulación del comercio electrónico, si bien aún está en for-
mación, se enmarca en reglas establecidas en los acuerdos 
comerciales que el país ha suscrito con las mayores eco-
nomías del mundo, los cuales se basan en los estándares 
internacionales y de la Organización Mundial del Comercio 
(OMC).

La contratación electrónica se acepta plenamente en el 
Perú, siempre y cuando se otorgue a los consumidores la 
información necesaria y apropiada para que tomen deci-
siones sobre su consumo, se les permita ejercer el dere-
cho a reclamo y se asegure la protección de su información 
personal. En la oferta de productos en el país, es esencial 
cumplir con la normativa antes descrita y con la defensa al 
consumidor para evitar posibles investigaciones y sancio-
nes. Cabe señalar que las autoridades peruanas han asu-
mido jurisdicción para transacciones que se realizan en el 
exterior y que perjudican a consumidores peruanos.

Esta infocard describe temas que pueden ser relevantes para 
los operadores europeos, tales como las normas de protec-
ción al consumidor y de publicidad, en defensa al consumi-

dor a nivel general y las que se aplican a la oferta en páginas 
web. También describe promociones específicas y declara-
ciones, normas sobre propiedad intelectual, reglas de impor-
tación de productos y tributos aplicables, entre otros.

INTRODUCCIÓN
El comercio electrónico, o e-commerce, ha sido definido 
por la OMC como “la producción, publicidad, venta o dis-
tribución de productos a través de redes de telecomunica-
ciones”2; y por la Organización para la Cooperación y el 
Desarrollo Económico (OCDE) como la “compra o venta de 
bienes y/o servicios, que se realiza a través de redes infor-
máticas mediante métodos diseñados específicamente para 
recibir o realizar pedidos”3.

A pesar de que en el Perú no existe un cuerpo normativo 
consolidado de regulaciones aplicables al comercio elec-
trónico, esta infocard presenta algunas de las regulaciones 
más relevantes para esta actividad con las referencias per-
tinentes a ciertos aspectos transversales que se tratan en 
otras infocards o a regulaciones específicas.

1	 La información contenida en esta infocard solo es de carácter general. Para información más detallada, eventos y acciones de promoción comercial, así como eventuales contactos comerciales, 
por favor dirigirse a las oficinas comerciales de los Estados miembros y las cámaras bilaterales en Lima.

2	 OMC. Comercio Electrónico. www.wto.org/spanish/thewto_s/whatis_s/tif_s/bey4_s.htm

3	 OECD, Panorama del Comercio Electrónico, Políticas, Tendencias y Modelos de Negocio, París - Francia, 2019, pg. 20. www.oecd.org/sti/Panorama-del-comercio-electro%CC%81nico.pdf
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4	 Ver: trade.ec.europa.eu/access-to-markets/en/content/digital-trade-0

5	 Ibidem.

6	 USTR. 2022 National Trade Estimate Report on FOREIGN TRADE BARRIERS. Marzo, 2022. ustr.gov/sites/default/files/2022%20National%20Trade%20Estimate%20Report%20on%20Foreign%20
Trade%20Barriers.pdf

7	 Por ejemplo, en 2019, India implementó regulaciones que prohíben expresamente a las filiales de sitios de comercio electrónico basados en mercados de propiedad extranjera vender productos 
en los sitios de sus empresas matrices. Además, prohíben los acuerdos de exclusividad mediante los cuales los minoristas de comercio electrónico pueden ofrecer un producto sobre un producto 
en exclusiva.

El Acuerdo Multipartes de Libre Comercio entre Colombia, 
Ecuador, Perú y la Unión Europea (en adelante “el Acuerdo”), 
en su capítulo de comercio de servicios, establecimiento y 
comercio electrónico prevé que el desarrollo del comercio 
electrónico debe ser compatible con los estándares interna-
cionales de protección de datos para garantizar la seguridad 
de los usuarios (artículo 162.2) y que la entrega por medios 
electrónicos será considerada como un suministro de servi-
cios sin estar sujeto a derechos aduaneros (artículo 162.3).

Asimismo, el referido capítulo en su artículo 163 establece 
como asuntos prioritarios un diálogo y cooperación entre las 
partes en: el reconocimiento del certificado de firmas elec-
trónicas, la responsabilidad de los proveedores de servicios 
respecto a la transmisión o almacenamiento de información, 
el tratamiento de las comunicaciones electrónicas no solici-
tadas, la protección de los consumidores en el ámbito del 
comercio electrónico, la protección de datos personales y la 
promoción del comercio sin papeles.

Particularmente, en el caso de la protección al consumidor, 
en el artículo 166 del Acuerdo se reconoce la importancia de 
mantener, y adoptar medidas transparentes y efectivas para 
proteger a los consumidores de prácticas comerciales frau-
dulentas o engañosas al realizar transacciones de comercio 
electrónico, y reconoce la importancia de la cooperación 
entre autoridades para reforzar la protección al consumidor.

La Unión Europea (UE), en sus negociaciones comercia-
les, busca generar disposiciones horizontales para el buen 
funcionamiento de este tipo de comercio, garantizando la 
previsibilidad y la seguridad jurídica de las empresas, así 
como un entorno en línea seguro para los consumidores. 
Al nivel de la OMC, la UE busca mejorar los estándares 
regulatorios en el ámbito mundial.4 Con respecto al ac-
ceso a mercados externos, recomienda a los operadores 
europeos conocer los requisitos formales mínimos sobre el 
pago, transferencia transfronteriza de datos, logística y al-
macenamiento, protección al consumidor y seguridad de 
los productos, derechos de propiedad intelectual, impues-
tos y costos de envío para la venta de bienes y servicios en 
línea en mercados fuera de su territorio.5

LA APLICACIÓN DEL ACUERDO DE LIBRE COMERCIO
ENTRE COLOMBIA, ECUADOR, PERÚ Y LA UNIÓN EUROPEA

Estados Unidos identifica como barreras al comercio elec-
trónico que se dirige al exterior a las restricciones injustifica-
das a los flujos transfronterizos de datos, las prácticas discri-
minatorias que afectan al comercio de servicios de entrega 
por medios electrónicos, las restricciones a la prestación de 
servicios que se habilitan para internet y otros requisitos tec-
nológicos restrictivos, etc. Tales requisitos no han sido iden-
tificados como barreras en el Perú.6

En el Perú no existen las siguientes medidas de restricción:

	 Restricciones a la inversión extranjera que impidan el acce-
so al mercado, tales como límites a la capacidad de pla-

taformas para operar, límites o restricciones sobre los pro-
ductos que una empresa puede vender, o normas técnicas 
sobre cómo debe etiquetar productos específicos.7

	 Restricciones a la ubicación de un operador de e-commer-
ce, o el requerimiento de que las empresas tengan pre-
sencia física, un nombre de dominio local en internet o un 
representante local en un país.

	 Restricciones a medios de pago electrónico que limiten el 
acceso a los servicios de pago electrónico, como las tarje-
tas de crédito, restringiendo el modo en que los compra-
dores pueden adquirir y financiar bienes.

BARRERAS TÍPICAS AL COMERCIO ELECTRÓNICO
EN OTROS PAÍSES Y SITUACIÓN DEL ACCESO EN EL PERÚ

Al nivel de la OMC,
la Unión Europea

busca mejorar los 
estándares regulatorios

en el ámbito mundial.

http://trade.ec.europa.eu/access-to-markets/en/content/digital-trade-0
http://ustr.gov/sites/default/files/2022%20National%20Trade%20Estimate%20Report%20on%20Foreign%20Trade%20Barriers.pdf
http://ustr.gov/sites/default/files/2022%20National%20Trade%20Estimate%20Report%20on%20Foreign%20Trade%20Barriers.pdf
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	 Existencia de procedimientos aduaneros ineficaces o de 
retrasos injustificados en el despacho de mercancías, es-
pecialmente para envíos urgentes o perecederos, que pue-
dan disuadir a compradores y vendedores de adquirir pro-
ductos online. La legislación aduanera peruana permite 
el despacho simplificado de importación para mercancías 
cuyo valor FOB no exceda los US$ 2.000,00. Asimismo, 
el Perú ha reducido el tiempo de importación promedio a 
24 horas mediante la aplicación obligatoria del despacho 
anticipado.8

Es importante notar que existe un proyecto de reglamenta-
ción al comercio electrónico en el ámbito de la protección 
al consumidor que el Instituto Nacional de Defensa de la 
Competencia y de la Protección de la Propiedad Intelectual 
(INDECOPI) elaboró inicialmente y que actualmente está 
en discusión en el Congreso de la República. Este proyec-
to podría generar restricciones de acceso, por lo que ac-
tualmente enfrenta la oposición de múltiples asociaciones 
empresariales en el país. Las principales disposiciones en 
discusión se incluyen en el Anexo 2.

Las restricciones al etiquetado de productos y otras restric-
ciones técnicas pueden afectar el comercio electrónico, por 
ejemplo, en el caso del requisito de colocar advertencias 
de etiquetado en alimentos con alto contenido de grasas 
saturadas, sodio, azúcar o que contengan grasas trans9. 
Este tipo de requisitos, al ser de carácter general, no serán 
desarrollados en esta infocard, por lo que se recomienda 
revisar la infocard de importaciones y la de requisitos de 
etiquetado en el ámbito sectorial de su interés.

8	 Ver infocard Importar desde Perú productos originarios de la UE.

9	 La ley que regula los requisitos de etiquetado mencionados es la Ley de Promoción de la Alimentación Saludable para Niños, Niñas y Adolescentes (Ley 30021).

10	 Ver: docs.wto.org/dol2fe/Pages/SS/directdoc.aspx?filename=q:/WT/TPR/M393A1.pdf&Open=True

La Constitución Política del Perú protege el derecho a la 
libre iniciativa privada, la libertad de empresa, comercio e 
industria, y reconoce que los inversionistas nacionales y ex-
tranjeros tienen los mismos derechos. Asimismo, el artículo 
65 de la Constitución Política señala que el Estado defiende 
el interés de los consumidores garantizando el derecho a la 
información sobre los bienes y servicios que se encuentran 
a su disposición en el mercado, y vela por la protección de 
su salud y seguridad.

El comercio electrónico constituye una alternativa para la 
compra-venta masiva de productos y servicios a través de 
plataformas digitales y del internet. No obstante, esta activi-
dad debe cumplir con las exigencias a la venta de produc-
tos y servicios que se aplican en el país para garantizar los 
derechos de los consumidores a estar bien informados y re-
cibir un producto idóneo, a recibir publicidad veraz y com-
pleta, a la protección de sus datos personales, entre otros. 

Asimismo, los proveedores deben cumplir con el pago de 
impuestos de acuerdo con la ley y con las regulaciones es-
peciales aplicables en el país.

El Perú mantiene un comercio abierto con bajos arance-
les en bienes y escasas restricciones al comercio de ser-
vicios. Ha suscrito capítulos de comercio electrónico en 
sus acuerdos comerciales con la Unión Europea, Australia, 
la Alianza del Pacífico, y el Tratado Integral y Progresista 
de Asociación Transpacífico (CPTPP, por sus siglas en in-
glés), entre los más destacados. Estos acuerdos incluyen 
disposiciones en materia de no imposición de derechos 
aduaneros a las transacciones electrónicas, protección al 
consumidor en línea, así como protección de datos perso-
nales, libre transferencia de información, libre ubicación de 
instalaciones informáticas, medidas antispam, el respeto a 
la confidencialidad del código fuente de programas co-
mercializados10, etc.

COMERCIO ELECTRÓNICO EN EL PERÚ: NORMATIVA GENERAL

La legislación aduanera 
peruana permite el 

despacho simplificado 
de importación para 

mercancías cuyo
valor FOB no exceda 

los US$ 2.000,00.

Crédito: Freepik

http://docs.wto.org/dol2fe/Pages/SS/directdoc.aspx?filename=q:/WT/TPR/M393A1.pdf&Open=True


a. Regulación respecto a los derechos de   
    propiedad intelectual y registros de dominio 
    público

La protección de los derechos de propiedad intelectual en 
el Perú está debidamente regulada y el INDECOPI es la 
entidad que los protege mediante el otorgamiento de regis-
tros, la vigilancia de su cumplimiento y la aplicación de las 
sanciones correspondientes.

	 Protección de signos distintivos
	 El registro de marcas y signos distintivos en el Perú está 

regulado por el Decreto Legislativo 1075, que aprueba la 
Decisión 486 de la Comisión de la Comunidad Andina 
sobre el Régimen Común sobre Propiedad Industrial. El re-
gistro de estos signos ante el INDECOPI es esencial para 
ejercer la titularidad exclusiva y proteger, por ejemplo, las 
marcas registradas en el exterior. De acuerdo con la legis-

PRINCIPALES REGULACIONES
A TENER EN CONSIDERACIÓN

lación se puede registrar marcas de productos y servicios, 
lemas comerciales, nombres comerciales, las invenciones y 
las nuevas tecnologías. La duración del registro es de diez 
años, prorrogable por el mismo periodo de tiempo y con 
aplicación específica en el Perú. Sin embargo, en base al 
Convenio de París, los agentes de mercado podrán utilizar 
la fecha de presentación de su solicitud en cualquier otro 
país al que se le aplique el referido convenio.

	 Protección de derechos de autor
	 El Decreto Legislativo 822 (Ley de Derechos de Autor) pro-

tege los derechos de autor. La legislación respecto a los 
derechos patrimoniales establece que el titular de los de-
rechos de autor goza de la facultad de autorizar o impedir 
determinados usos de la obra o, en algunos casos, a recibir 
una retribución por su uso. Los derechos de autor no inclu-
yen a las ideas, procedimientos, métodos de operación o 
conceptos matemáticos en sí. No obstante, sí podrían am-
parar la forma en cómo estos se expresan en la realidad. 
La entidad encargada de su otorgamiento y protección es 
la Comisión de Derechos de Autor del INDECOPI.13

	 La piratería de productos a través de plataformas de co-
mercio electrónico puede afectar a los exportadores y 
operadores que participan en la distribución legítima de 
música, películas, libros y revistas, software y videojuegos.14 
La piratería digital es un problema real en el Perú. En 2019, 
la Comisión de Lucha contra el Contrabando y la Piratería 
del Perú estimó que el impacto de la piratería (con la falsi-
ficación y el contrabando) ha generado más de US$ 2.000 
millones de pérdidas anuales (aproximadamente € 1.840 
millones), lo cual es particularmente relevante en el caso 
de productos fonográficos, audiovisuales, digitales y de in-
dumentaria. Esto ha perjudicado la creatividad de muchos 
emprendedores, la introducción de nuevos productos al 
mercado y la inversión privada.15 Sin embargo, cabe resal-
tar que el INDECOPI bloquea sistemáticamente el acceso 
al territorio peruano de decenas de webs ilegales de pirate-
ría digital, a través de los cuales se infringiría la legislación 
sobre derechos de autor y derechos conexos.16

	
	 Entre las principales infracciones a los derechos de autor 

se encuentra la retransmisión (streaming), el linking y el 
stream-ripping de obras audiovisuales, obras musicales y 
fonogramas, y de obras literarias y artísticas contenidas en 
novelas gráficas. Los sitios web que cometen estas infrac-
ciones se bloquean mediante la aplicación de la Ley de 
Derechos de Autor.17

11	 Ver: www.wto.org/english/news_e/news21_e/ji_ecom_minister_statement_e.pdf

12	 Ver: www.wto.org/spanish/tratop_s/ecom_s/joint_statement_s.htm

13	 La Ley de Derechos de Autor prohíbe el uso de una obra o cualquier otra producción protegida por derechos de autor o prestar apoyo para dicha utilización, si el usuario no cuenta con la 
autorización del titular de dicho derecho de autor. Por ello, el INDECOPI puede ordenar el cese de este uso (i.e. bloqueo de sitios web que comparten sin autorización obras de terceros), e 
incluso, imponer multas de hasta 180 UIT (aproximadamente € 213.840) y otras sanciones. (Ver Nota al pie 29 sobre valor UIT).

14	 Ibidem. Pg. 101.

15	 Ver: amcham.org.pe/nota-de-prensa/pirateria-y-falsificacion-perjudican-la-innovacion-y-la-inversion-privada/

16	 Ver: www.gob.pe/institucion/indecopi/noticias/630376-golpe-a-la-pirateria-digital-indecopi-bloquea-147-webs-ilegales-que-explotaban-obras-y-producciones-protegidas-por-el-derecho-de-autor/

17	 Ver sección Protección de Derechos de autor.
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Asimismo, el Perú es parte de la Iniciativa Conjunta sobre el 
Comercio Electrónico de la OMC y en este marco suscribió 
la Declaración Conjunta de la Iniciativa el 25 de enero de 
2019 y confirmó su intención de entablar negociaciones en 
la OMC sobre el comercio electrónico. Entre los avances de 
esta iniciativa, en 2021 se logró la convergencia respecto 
de ocho artículos:

	 Protección del consumidor en línea
	 Firma y autenticación electrónica
	 Mensajes electrónicos comerciales no solicitados
	 Datos públicos abiertos
	 Contratos electrónicos
	 Transparencia
	 Comercio sin soporte de papel
	 Acceso abierto a internet11

Estos resultados permitirán el aumento de la confianza de 
los consumidores y el apoyo a las empresas que comercian 
en línea. Actualmente, participan en la iniciativa 87 miem-
bros de la OMC.12

A pesar de que no existe un único cuerpo normativo que con-
tenga las regulaciones aplicables al comercio electrónico, las 
siguientes disposiciones son relevantes para dicha actividad:

http://amcham.org.pe/nota-de-prensa/pirateria-y-falsificacion-perjudican-la-innovacion-y-la-inversion-priva


18	 Ver resoluciones 2439-2014/CSD-INDECOPI, 2465-2016/CSD-INDECOPI y 763-2017/CSD-INDECOPI según Agenda Digital de Indecopi.

19	 INDECOPI. Agenda Digital. 16 de mayo de 2018. Pg. 33-32.

20	Para más información revisar: diariooficial.elperuano.pe/pdf/0036/ley-proteccion-datos-personales.pdf

21	 Ministerio de Justicia. Departamento General de Transparencia, Acceso a la Información Pública y Protección de Datos Personales. Opinión Consultiva 12-2019-JUS/DGTAIPD. 19 de febrero de 2019.
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	 Protección de nombres de dominio
	 Los nombres de dominio son el único identificador de una 

empresa en internet. Por ello, los proveedores tienden a 
emplear la marca de sus bienes o servicios como nombre 
de dominio. El domain grabbing es una de las violaciones 
más importantes contra nombres de dominio y consiste en 
el registro (por terceros) de nombres de dominio constitui-
dos por una marca ajena, con el fin de evitar que el titular 
de la marca lo registre, para luego venderlo a este titular o 
a sus competidores y obtener una ganancia.

	 La autoridad peruana18 ha establecido criterios para eva-
luar posibles infracciones al derecho de marca por el uso de 
un nombre de dominio, exigiendo la siguiente verificación:

	 El sitio web con el nombre de dominio cuestionado debe 
encontrarse realmente dirigido al público en el Perú.

	 El nombre de dominio cumple funciones distintivas y es 
idéntico o similar al signo distintivo registrado o usado 
(nombres comerciales) en el Perú.

	 Los productos, servicios y/o actividades económicas que 
ofrece el titular del nombre de dominio y el titular del sig-
no distintivo son los mismos o se encuentran vinculados.19

b. Regulación respecto a políticas de
    privacidad y protección de datos personales

La Ley de Protección de Datos Personales (Ley 29733) es-
tablece las exigencias que debe cumplir una empresa que 
recibe, recopila, usa, solicita, almacena o suministra infor-
mación sobre las personas. Entre de las principales obliga-
ciones previstas destacan:

	 Implementación de políticas de privacidad

	 Inclusión de políticas de requerimiento de derechos ARCO 
(Acceso, Rectificación, Cancelación y Oposición) de datos 
personales a los usuarios de páginas webs o de platafor-
mas digitales para que las personas tengan control sobre 
sus datos personales

	 Implementación de medidas de seguridad para el trata-
miento de datos personales

	 Confidencialidad de datos personales

	 Registro de banco de datos personales

La ley no requiere que los datos y servidores tengan que 
ubicarse dentro del territorio nacional. Antes bien, exige 
que el flujo transfronterizo de datos personales solo se dé 
cuando el país receptor tenga, por lo menos, los niveles 
de protección establecidos en la ley20 o por los estándares 
internacionales en la materia.

NORMATIVA ANTISPAM

El artículo 58 del Código de Protección y Defensa del 
Consumidor (Ley 29571), en adelante “el Código” prohí-
be a los proveedores el empleo de call centers, sistemas 
de llamado telefónico, envío de mensajes de texto o de 
mensajes electrónicos masivos (spam) para promover 
productos y servicios a los consumidores que no hayan 
brindado su consentimiento previo, informado, expreso e 
inequívoco para este fin. Este consentimiento puede ser 
revocado en cualquier momento. Sin embargo, es posi-
ble comunicarse con el consumidor para solicitarle su 
consentimiento, siempre y cuando los datos hayan sido 
obtenidos de fuentes accesibles al público o de manera 
lícita, conforme a la Ley 2973321. Si el destinatario no 
otorga el consentimiento en esa oportunidad, no debe 
ser contactado nuevamente.

Crédito: Pexels

Crédito: Freepik

http://diariooficial.elperuano.pe/pdf/0036/ley-proteccion-datos-personales.pdf
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22	 INDECOPI. Agenda Digital. 16 de mayo de 2018. Pg. 34.

23	 Ibidem.

24	 INDECOPI. Propuestas para la protección del consumidor en el comercio electrónico y la seguridad de productos. Ver en: cdn.www.gob.pe/uploads/document/file/1776699/Documento%20
de%20Trabajo%20-%20Comercio%20electronico%20%20version%20final%5BF%5D.pdf.pdf?v=1617636628

25	El principio de transparencia permite a los consumidores tener plena accesibilidad a la información de lo ofrecido por el proveedor.
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y no impide que mediante disposiciones sectoriales se otor-
gue mayor protección.24 En el Anexo 1 se incluyen normas 
sectoriales relevantes en servicios educativos a distancia, 
servicios de salud y servicios financieros.

d. Regulación en materia de defensa
    del consumidor

El Código de Protección y Defensa del Consumidor (Ley 
29571) establece las normas sustantivas, los deberes de 
información e idoneidad de productos y servicios que de-
ben cumplir los proveedores, el marco institucional y los 
criterios que aplica el INDECOPI para fiscalizar y sancio-
nar posibles infracciones, y garantizar los derechos de los 
consumidores.

El código entiende por “proveedor” a las personas que de 
manera habitual fabrican, elaboran, manipulan, acondi-
cionan, mezclan, envasan, almacenan, preparan, expen-
den, suministran productos o prestan servicios de cualquier 
naturaleza a los consumidores, incluyendo productores o 
fabricantes, distribuidores o comerciantes, importadores o 
prestadores.

	 Principios generales del consumidor, derechos de los 
consumidores y obligaciones de los proveedores

	 El código se aplica a relaciones de consumo que se 
celebran en el Perú o cuando sus efectos recaen en el 
mercado peruano. La comercialización electrónica in-
ternacional puede estar afecta al segundo supuesto. Los 
proveedores de bienes y servicios deben prestar atención 
a los principios de transparencia25, corrección de la asi-

c. Disposiciones sobre contrataciones electrónicas

En el Perú, la contratación no presencial o que se realiza a 
través de medios electrónicos es legal según los artículos 141 
y 141-A del Código Civil y, por tanto, los actos jurídicos que 
se celebren por dichos medios poseen plena validez.22 En 
la contratación electrónica los consumidores deben tener la 
posibilidad de conocer el producto o servicio que están ad-
quiriendo, sus formas de uso, con quién están contratando, 
la posibilidad de elegir las condiciones en que desea que ese 
contrato de realice y, sobre todo, poder ejercer su derecho a 
reclamo a través de la misma vía que se utiliza para contratar.

En cuanto a los servicios financieros, la Superintendencia 
de Banca, Seguros y AFP (SBS) estableció que los contratos 
que se celebren por medios distintos al escrito, tales como 
comunicaciones telefónicas y medios electrónicos, deben 
contar con mecanismos adecuados para garantizar la se-
guridad de la contratación en todas sus etapas, siempre que 
permitan dejar constancia de la aceptación del cliente y la 
celebración del contrato en todas sus modalidades (resolu-
ción SBS 3274-2017).23

Asimismo, el código establece que los contratos de consumo 
celebrados por adhesión –bajo cualquier modalidad– deben 
observar requisitos como claridad, sencillez, accesibilidad, 
legibilidad y buena fe. Según INDECOPI, los acuerdos de 
“términos y condiciones” empleados comúnmente en tran-
sacciones electrónicas deben cumplir estas reglas.

En general, el Código de Protección y Defensa del Consumi-
dor prevé normas mínimas de protección a los consumidores 

http://cdn.www.gob.pe/uploads/document/file/1776699/Documento%20de%20Trabajo%20-%20Comercio%20electronico%20%20version%20final%5BF%5D.pdf.pdf?v=1617636628
http://cdn.www.gob.pe/uploads/document/file/1776699/Documento%20de%20Trabajo%20-%20Comercio%20electronico%20%20version%20final%5BF%5D.pdf.pdf?v=1617636628


26	El principio de corrección de la asimetría permite corregir las distorsiones y situación de desventaja del consumidor, debido a la diferencia (asimetría) de información existente entre el proveedor 
y el consumidor.

27	El principio pro consumidor permite al Estado interpretar las normas en sentido más favorable al consumidor, en especial, en caso de contratos por adhesión y los celebrados en base a cláusulas 
generales de contratación. Otros principios son el principio de soberanía del consumidor, principio de buena fe, principio de protección mínima, principio pro asociativo y principio de primacía 
de la realidad.

28	De acuerdo al código, se entenderá por “proveedores” a los productores o fabricantes, distribuidores o comerciantes, importadores de bienes o prestadores de servicios, entre otros.

29	Ver Anexo 2.

30	El valor de la UIT es actualizado periódicamente —normalmente en forma anual— por el Ministerio de Economía y Finanzas (MEF), en base a la inflación. Para 2023, la UIT es S/4.950. Ver: 
www.mef.gob.pe/es/valor-de-la-uit

31	 Código de Protección y Defensa del Consumidor (Ley 29571), artículo 10.
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metría26 y al principio pro consumidor.27 El código exige 
que se respeten principalmente los siguientes derechos 
de los consumidores:28

	 Derecho a la información
	 El proveedor tiene la obligación de ofrecer al consumi-

dor toda la información relevante para tomar una deci-
sión adecuada de consumo y hacer un uso apropiado 
de los productos o servicios. Por información relevan-
te se entiende aquella que es veraz, suficiente, de fácil 
comprensión, apropiada, oportuna y fácilmente accesi-
ble, debiendo ser brindada en idioma castellano.

	 De esta manera, el código prohíbe la información u omi-
sión que induzca a error respecto a la cantidad, calidad, 
precio, origen, modo de fabricación, componentes, usos, 
volumen, peso, medidas, precios, forma de empleo, ca-
racterísticas, propiedades, idoneidad, cantidad, calidad, 
entre otros, de los productos o servicios ofrecidos.

	 El proveedor debe tener en cuenta las siguientes dispo-
siciones sobre el precio:

	 Sin perjuicio de ello, existen normas de rotulado especia-
les de carácter obligatorio, por ejemplo, para el caso de 
alimentos procesados.29

	 Derecho de adquirir productos y servicios idóneos
	 El proveedor responde por la idoneidad y calidad de 

los productos y/o servicios ofrecidos, y por la autenti-
cidad de las marcas y leyendas que exhiben sus pro-
ductos. Igualmente, responden por la falta de confor-
midad entre la publicidad comercial de los productos 
y servicios y estos, así como por el contenido y la vida 
útil del producto indicado en el envase. Los proveedo-
res que comercialicen productos no idóneos para su 
uso o que no correspondan a lo ofrecido podrán ser 
denunciados y sancionados por la Comisión de Protec-
ción al Consumidor del INDECOPI, a través de proce-
dimientos iniciados a solicitud de consumidores o de 
oficio, que pueden dar lugar a la aplicación de multas 
y medidas correctivas. Las sanciones pueden ser desde 
una amonestación hasta 450 UIT (aproximadamente 
€ 539.35030), de acuerdo al tipo de infracción31. Los 
procedimientos en cuestión tienen instancias de con-
ciliación para promover acuerdos, pero el INDECOPI 
puede continuar con el proceso en caso se afecte el 
interés general.

Crédito: Pexels

DISPOSICIONES DE INFORMACIÓN
SOBRE EL PRECIO

	 El precio debe incluir los tributos, comi-
siones y cargos aplicables (típicamente 
el 18% de IGV).

	 Los consumidores no pueden ser obliga-
dos a pagar recargos adicionales, a ex-
cepción del transporte, instalación u otro 
servicio que no cubra el precio total.

	 Los precios anunciados en moneda extranjera tam-
bién deben consignarse en moneda nacional, salvo 
que los productos sean ofrecidos desde el exterior.

	 La información de productos de manufactura extran-
jera relacionada con ingredientes, condiciones de 
garantía, manuales de uso, advertencias y riesgos 
previsibles, así como cuidados a seguir en caso de 
daño, debe brindarse en idioma castellano.

	 Si el proveedor diferencia el precio en función al 
medio de pago, debe indicarlo al consumidor en 
forma destacada.

	 Cuando el proveedor realice ofertas, promociones, 
rebajas o descuentos, el consumidor puede utilizar 
cualquier medio de pago, salvo que el proveedor, 
de manera previa y destacada, señale las condicio-
nes, restricciones y forma de pago.
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	 Disposiciones sobre garantías
	 La garantía de un producto o servicio permite determinar 

la idoneidad de este. Algunos productos pueden estar su-
jetos a garantías por ley o regulación específica, mientras 
que el resto se sujeta a la garantía del proveedor deriva-
da de los términos y condiciones del contrato, etiquetado, 
publicidad, etc. (garantía explícita).

32	 Las disposiciones sobre el Libro de Reclamaciones se encuentran en su reglamento aprobado por Decreto Supremo 011-2011-PCM.

33	Ver Anexo 2 Iniciativas de mejora a la regulación en defensa del consumidor.

34	 INDECOPI. Guía de Publicidad Digital para Influencers. 2019.

	 Cabe señalar que en 2021, el INDECOPI hizo pública 
su intención de incrementar las regulaciones al comer-
cio electrónico, considerando que el Código de Defensa 
del Consumidor ofrece estándares mínimos de protec-
ción que requieren ajustes para garantizar la defensa del 
consumidor en transacciones electrónicas en el entorno 
digital (ver Anexo 2).33

e. Normas sobre publicidad en comercio
    electrónico (publicidad digital)

La Ley de Represión de Competencia Desleal (Decreto Le-
gislativo 1044) regula la publicidad sin distinción en el Perú, 
además de las normas específicas que se señalan en el có-
digo en interés de los consumidores. El INDECOPI vigila 
activamente el cumplimiento del principio de veracidad pu-
blicitaria e investiga y sanciona incumplimientos con multas. 
La Tabla 1 muestra los actos de competencia desleal que 
se desarrollan mediante la actividad publicitaria y que son 
particularmente fiscalizados.34

Adicionalmente, son sancionables los actos contra el prin-
cipio de legalidad cuando no se respetan normas imperati-
vas como no indicar condiciones y restricciones de acceso 
a promociones, y actos contra el principio de adecuación 
social, cuando el mensaje publicitario induzca a cometer 
actos ilegales, discriminatorios u ofensivos por raza, ori-
gen, idioma, religión, opinión, o cualquier otro, o por pro-
mocionar servicios de contenido erótico a menores.

Las multas que se aplican debido a la realización de todos 
los actos indicados pueden ser de hasta 700 UIT (€ 805.000 
aproximadamente).

f. Criterios del INDECOPI sobre prácticas
   comerciales en línea

El INDECOPI ha establecido los siguientes criterios jurispru-
denciales sobre la responsabilidad de los proveedores de 
informar en las etapas previas y posteriores a la celebración 
del contrato, así como cumplir con las prestaciones contra-
tadas en el plazo y forma previstos:

TABLA 1: ACTOS DE COMPETENCIA DESLEAL MEDIANTE
                 ACTIVIDAD PUBLICITARIA (%)

Actos Definición

Actos contra
el principio
de veracidad

Dar información falsa o que induzca a 
error sobre los atributos, beneficios o con-
diciones de los bienes, servicios, estable-
cimientos o transacciones publicitados por 
un agente económico, o sobre los atributos 
del propio anunciante.

Actos
de engaño

Difundir publicidad testimonial no susten-
tada en experiencias auténticas y recientes 
de un testigo.

Actos de 
denigración

Buscar —directamente o por implicación— 
menoscabar la imagen, el crédito, la fama, 
el prestigio o la reputación empresarial de 
otro u otros agentes económicos.

Actos contra
el principio
de autenticidad

Presentar publicidad encubierta bajo la 
apariencia de noticias, opiniones periodís-
ticas o material recreativo, sin advertir de 
manera clara su naturaleza publicitaria.

Actos de 
comparación
y equiparación 
indebida

Presentar publicidad comparativa. Presen-
tar ventajas de la oferta propia frente a la 
oferta competidora.

ATENCIÓN DE RECLAMOS Y LIBRO
DE RECLAMACIONES

Los proveedores están obligados a atender los reclamos 
presentados por sus consumidores y dar respuesta a los 
mismos en un plazo no mayor a 30 días calendario. Las 
páginas de e-commerce deberán contar obligatoriamen-
te con un Libro de Reclamaciones virtual para que los 
consumidores puedan ingresar sus reclamos.32 Además, 
los consumidores tienen el derecho a contar con una 
alternativa de atención 
personal cuando el pro-
veedor ofrezca al públi-
co cualquier sistema de 
atención automatizada 
asistido por inteligen-
cia artificial o asistente 
digital (Ley 31601, Ley 
que modifica el Códi-
go de Protección 
y Defensa del 
Consumidor).

Crédito: Indecopi-Unsplash
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35	Según Resolución 1971-2016/CC2 y Resolución 3816-2015/SPC-INDECOPI. INDECOPI. Agenda Digital. 16 de mayo de 2018. Pg. 36-37.

36	Para más información sobre el impuesto selectivo al consumo puede visitar la siguiente web del portal del Estado peruano: www.gob.pe/7918-impuesto-selectivo-al-consumo-isc

37	 Para más información, revisar la infocard Importar desde Perú productos originarios de la UE, de octubre de 2022.

38	Ver Anexo 1 de la presente infocard.

39	Ver: americasmi.com/insights/lo-que-mas-compran-los-peruanos-en-internet/

40	Ver: www.ecomercenews.pe/ecosistema-ecommerce/2022/ecommerce-en-peru-proyecta-ingresos-de-20-mil-millones-de-dolares-para-finales-de-2022.html/amp

41	 Dentro de las incidencias o conductas más reportadas se encuentra la no entrega del producto o pedido (56,26%), el no reembolso de dinero (14,65%), los pedidos incompletos (6,55%) y la 
cancelación de pedido por falta de stock (5,23%), entre otros, que concentran cerca del 80% del total de reportes y consultas registradas en el Centro Especial de Monitoreo del INDECOPI (CEMI).

	 Los proveedores que operan mediante comercio electró-
nico deben implementar la logística necesaria que permi-
ta que el consumidor acceda a toda la información rele-
vante del producto o servicio a ser adquirido, entre ellos, 
la referida al plazo de entrega, siendo que dicho deber 
de diligencia se justifica en la necesidad de impedir que 
las expectativas del consumidor, fundadas generalmente 
en la oferta, y particularmente en el precio del producto o 
servicio, resulten dañadas.

	 Los proveedores no pueden desconocer una operación 
luego de que ha sido confirmada y validada por la plata-
forma del propio proveedor.

	 El proveedor no puede desconocer el contrato de com-
praventa sobre la base de un supuesto error, pues genera-
ría desconfianza en el mercado online de compraventas.

	 El consumidor debe contar con las mismas garantías y segu-
ridades que le corresponderían en establecimientos físicos.35

g. Regulaciones sobre impuestos

Las operaciones de comercio electrónico están gravadas 
con el Impuesto General a las Ventas (IGV) con 16% y el 
Impuesto de Promoción Municipal (IPM) con 2%. En ciertos 
productos se aplica también el Impuesto Selectivo al Con-
sumo (ISC), que grava con tasas variables a ciertos bienes 
de lujo o cuyo consumo se busca desalentar, tales como los 

cigarrillos, bebidas alcohólicas, vehículos de lujo y algunos 
tipos de combustibles, entre otros. También afecta a los jue-
gos de azar, por ejemplo.36

En el caso de bienes importados, estos tres impuestos se 
aplican sobre el valor en Aduanas (CIF) más los derechos 
de importación. Sin embargo, la Superintendecia Nacional 
de Aduanas y de Admnistración Tributaria (SUNAT) cobra 
al importador de manera anticipada una parte del IGV por 
la venta futura del producto en el mercado peruano. Este 
monto es para los importadores habituales, en la mayoría 
de los casos del 3,5%.37

	 Impuestos a servicios a distancia
	 Mediante Ley 31557, el Perú recientemente ha incorpo-

rado la regulación y tributación para la explotación de 
juegos de azar a distancia y apuestas deportivas remotas 
operadas por empresas establecidas en el Perú y en el 
extranjero. Estos servicios estarán gravados con el 12% 
de los ingresos netos, una vez entren en vigencia con la 
publicación de su reglamento.

h. Comercio de servicios y servicios 
especializados

El Código de Defensa del Consumidor peruano establece 
regulaciones específicas al comercio de servicio en sectores 
como servicios educativos, de salud y financieros.38

De acuerdo con la información elaborada por la Cámara 
Peruana de Comercio Electrónico (CAPECE), en 2021 el 
comercio electrónico creció un 55% en comparación del 
año 2020. Durante 2021 esta forma de comercio alcanzó 
los US$ 9.300 millones, lo cual representa el 6% del Pro-
ducto Interno Bruto (PIB) nacional39. Respecto al método 
de pago, las transacciones mediante tarjetas actualmen-
te representan un 45% de las transacciones del mercado. 
Para 2022, se estima que el e-commerce en el Perú crece-
rá un 53% respecto del año 2021, llegando a representar 
US$ 20.000 millones.40

El crecimiento del comercio electrónico en el Perú se disparó 
en 2020. En dicho año se registraron ventas por US$ 6.000
millones, evidenciando un incremento de 50% con res-

pecto de 2019. Este resultado se explica por las nuevas 
condiciones que generó la pandemia de COVID-19 que 
aceleraron el crecimiento al punto que, en solo seis meses, 
se alcanzó el desarrollo que se esperaba lograr en 5 años, 
según INDECOPI.

Por otro lado, INDECOPI confirma que 2020 también fue 
un año en el que las quejas y reclamos de los consumido-
res aumentaron de forma importante, registrándose aproxi-
madamente 56.829 reportes y consultas de consumidores 
asociadas a incidencias o conductas en comercio electrónico 
derivados de la obligada migración a plataformas virtuales 
que el comercio vivió durante el primer año de pandemia.41 
Al respecto, CAPECE estableció tres categorías de problemas 
que enfrenta el comercio electrónico en  el Perú (ver Tabla 2).

EVOLUCIÓN DEL MERCADO

SITUACIÓN DEL MERCADO Y PROBLEMAS DEL COMERCIO ELECTRÓNICO EN EL PERÚ

http://americasmi.com/insights/lo-que-mas-compran-los-peruanos-en-internet/


42	 INDECOPI. Informe Anual sobre el Estado de la Protección de los Consumidores en el Perú, 2021. Diciembre, 2022. Pg. 279.

43	Declaraciones del Gerente General de Mercado Libre, Pedro White. Ver: www.america-retail- com/peru/tiempo-de-entrega-del-e-commerce-en-peru-aun-oscila-entre-0-a-7-dias/

44	En este rubro se incluyen los siguientes métodos de pago: tarjetas de regalo, pago en efectivo contraentrega y otros pagos misceláneos.
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TABLA 2: CATEGORÍAS DE PROBLEMAS DEL COMERCIO
                  ELECTRÓNICO

Problemas
en el proceso 
de compra

Según el INDECOPI, el proceso de compra 
representa el 7% de las quejas recibidas. Un 
46% de los casos se trató de plataformas in-
capaces de procesar las compras, mientras 
que un 43% representó un problema de pu-
blicidad engañosa.

Problemas
en los envíos

Este problema representa un 50% de las 
quejas recibidas por el INDECOPI. El 45% 
de estos casos se trataron sobre productos 
que nunca llegaron a su destino o servicios 
que nunca se concretaron, mientras que un 
31% de los casos reportados trataron sobre 
la cancelación de la compra.

Atención
en reclamos
y otras
solicitudes

Este problema representa un 39% de las 
quejas registradas en el INDECOPI. De este 
porcentaje, el 46% trató de compras que no 
han sido reembolsadas, mientras que el 28% 
eran productos que llegaron en mal estado.

Fuente: CAPECE.

En 2021, el INDECOPI atendió 39.840 reclamos relaciona-
dos con comercio electrónico. El principal factor fue la fal-
ta de idoneidad (97,6% del total de reclamos), seguido de 
operaciones no reconocidas (0,6%) y atención de reclamos 
(0,6%). El tiempo promedio de tramitación fue de 15,6 días y 
la tasa de alcance de acuerdo conciliatorio en estos procedi-
mientos fue de 92,9%. Las actividades económicas con más 
reclamos fueron el sector retail (16,6%) y el sector financiero 
(14,9%).42

El reporte de CAPECE destaca principalmente el crecimien-
to del comercio en las categorías: tiendas por departamen-
to, consumo online de restaurantes y compras en super-
mercados. La categoría que tuvo mayor crecimiento fue el 
consumo online de restaurantes el cual incrementó en 92%; 
en segundo lugar se encuentran las compras en supermer-
cados con 75%; y finalmente, las compras en tiendas por 
departamento con 72%. Los sectores que aún siguen sin 
recuperarse son los siguientes: entretenimiento (-28%), tu-
rismo (-20%), pasajes de avión (-17%), y alojamiento (-4%).

Respecto a los productos que incrementaron sus ventas on-
line, destacaron: los artículos para el hogar, alimentos y be-
bidas, joyas y bisutería, moda, y electrodomésticos.

CRECIMIENTO DE VENTA DE PRODUCTOS

Pese a este crecimiento, la participación del e-commerce 
en el sector retail es de solo 3%, en comparación del 10% 
promedio de América Latina o el 26% promedio en Estados 
Unidos.43 En provincias, este crecimiento es aún más lento 
en comparación a Lima.

Por otro lado, en cuanto a los métodos de pago más uti-
lizados para comprar por internet en el Perú, de acuerdo 
al análisis realizado por Americas Market Intelligent (AMI), 
los más utilizados fueron: tarjetas de crédito (34%), tarjetas 
de débito (27%), efectivo (18%), billeteras digitales (13%), 
transferencias bancarias (3%) y otros (5%)44.

Y finalmente, respecto a los dispositivos que fueron utilizados 
para compras online en el Perú, de acuerdo con CAPECE, el 
75% de tráfico en internet en los sitios web de e-commerce 
proviene de dispositivos móviles. Así también se establece 
que el 60% de pagos online se realiza a través de dichos 
dispositivos. 

La categoría que tuvo 
mayor crecimiento

fue el consumo online
de restaurantes el cual

incrementó en 92%.

Crédito: Freepik
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Las opiniones expresadas pertenecen a los autores y no necesariamente reflejan la opinión oficial de la Unión Europea.

Ni la Unión Europea ni ninguna persona que actúe en su nombre es responsable por el uso que pueda hacerse de esta información. 

La Unión Europea tampoco es responsable ni puede ser considerada responsable por cualquier pérdida sufrida como

consecuencia del contenido de esta infocard.

EXENCIÓN DE RESPONSABIL IDAD

ENLACES ÚTILES

	 PANORAMA DEL COMERCIO ELECTRÓNICO POLÍTICAS, TENDENCIAS Y MODELOS DE NEGOCIO (OCDE)
	 www.oecd.org/sti/Panorama-del-comercio-electro%CC%81nico.pdf

	 GUÍA DE NEGOCIOS E INVERSIÓN EN EL PERÚ (PROINVERSIÓN)
	 cdn.www.gob.pe/uploads/document/file/3531249/EY%20Perú%20-%20Guía%20de%20negocios%20e%20inversión%20
	 en%20el%20Perú%202022.pdf?v=1661214251

	 CONSUMER CODE - AUTORIDAD NACIONAL DE PROTECCIÓN AL CONSUMIDOR
	 www.consumidor.gob.pe/en/consumercode

	 EL ABC DE LA PROPIEDAD INTELECTUAL: REGISTRA Y PATENTA (INDECOPI)
	 www.indecopi.gob.pe/documents/1902049/3747615/EL+ABC+DE+LA+PROPIEDAD+INTELECTUAL+-+REGISTRA+Y+-

PATENTA+%281%29.pdf/96e33193-899f-65c6-4281-2f22d5dc1226

	 MANUAL DE PROTECCIÓN DE DATOS PERSONALES – DEFENSORÍA DEL PUEBLO
	 www.defensoria.gob.pe/wp-content/uploads/2019/11/Manual-de-Protecci%C3%B3n-de-Datos-Personales.pdf

	 GUÍA PRÁCTICA PARA LA OBSERVANCIA DEL “DEBER DE INFORMAR” - AUTORIDAD NACIONAL DE PROTECCIÓN 
DE DATOS PERSONALES

	 cdn.www.gob.pe/uploads/document/file/472765/Gu%C3%ADa_Deber_de_Informar.pdf?v=1578437644

	 REPORTE OFICIAL DE LA INDUSTRIA E-COMMERCE EN PERÚ (CAPECE)
	 www.capece.org.pe/wp-content/uploads/2021/03/Observatorio-Ecommerce-Peru-2020-2021.pdf

	 DIGITAL ADVERTISING GUIDE: RECOMMENDATIONS ON ADVERTISING STANDARDS IN THE DIGITAL ECONOMY (APEC)
	 www.apec.org/docs/default-source/publications/2022/3/digital-advertising-guide-recommendations-on-advertising-stan 

dards-in-the-digital-economy/222_cti_digital-advertising-guide_rev.pdf?sfvrsn=f43a5517_2
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ANEXO 1
El Código de Defensa del Consumidor (en adelante, “el Código”) establece regulaciones específicas al comercio de servicios 
en sectores como servicios educativos, de salud y financieros. Entre las principales disposiciones aplicadas a cada sector, se 
encuentran las siguientes:

Servicios educativos a distancia
De conformidad con el artículo 73 y 74 del código, el pro-
veedor de servicios educativos debe tener en considera-
ción los lineamientos generales del proceso educativo en la 
educación básica, técnico-productiva y educación superior, 
asegurando la calidad de los servicios y cumpliendo con la 
normativa sobre la materia. De manera específica, se deben 
respetar los siguientes derechos de los consumidores:

	 Brindar por escrito información veraz, oportuna, completa, 
objetiva y de buena fe sobre las características, condiciones 
económicas, ventajas y demás términos y condiciones del 
producto o servicio.

	 Informar antes del proceso de contratación sobre los docu-
mentos, certificaciones o autorizaciones con que cuenta el 
proveedor para desarrollar lícitamente la actividad.

	 Informar de manera clara y destacada sobre la naturaleza 
y condiciones de la certificación que será otorgada a la 
conclusión del programa y servicio contratado.

	 No condicionar la entrega del documento que acredite, 
certifique o deje constancia del uso o desarrollo del pro-
ducto o servicio a pago distinto del derecho de trámite.

	 Tomar medidas inmediatas de protección cuando el servicio 
afecta el proceso formativo de los niños, niñas y adolescentes.

Estos derechos son supervisados por el INDECOPI, incluso 
de proveedores extranjeros que prestan servicios educativos 
a distancia en el Perú. Por ejemplo, en 2014, en el marco 

de un procedimiento por falta de idoneidad de un servicio 
educativo a distancia, el Tribunal del INDECOPI estableció 
que cualquier proveedor denunciado que forme parte de una 
relación de consumo entablada en el Perú o cuyos efectos se 
producen en el Perú calificará como “sujeto del procedimien-
to”, siempre que se haya verificado que se trata de una per-
sona natural o jurídica, resultando irrelevante su condición de 
nacional o de extranjero.45 Esta posición está claramente re-
flejada en el artículo III del Título Preliminar del Código. Así, 
una empresa constituida en otro país, podrá ser investigada 
y sancionada por una infracción a las normas de protección 
al consumidor en el Perú.

Servicios de salud
La prestación de servicios y venta de productos de salud se ri-
gen principalmente por la Ley General de Salud (Ley 26842), 
normas complementarias y el código. Según el código, los 
principales derechos de los consumidores aplicables a este 
sector son los siguientes:

	 Recibir la información completa y continua sobre su proce-
so, diagnóstico, pronóstico y alternativas de tratamiento, así 
como sobre los riesgos, contraindicaciones, precauciones y 
advertencias sobre los productos o servicios brindados.

	 Recibir de forma suficiente, clara, oportuna, veraz y fácil-
mente accesible todo lo necesario para que puedan dar su 
consentimiento informado, previo a la entrega de un pro-
ducto o la provisión de un servicio.
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Servicios financieros
El consumidor de servicios financieros de una entidad supervisada por la SBS está protegido por el código, la Ley de Protección 
al Consumidor en materia de servicios financieros (Ley 28587) y la Ley General del Sistema Financiero y del Sistema de Seguros, 
y Orgánica de la Superintendencia de Banca y Seguros (Ley 26702).

Según el código, los proveedores de estos servicios deben informar de forma transparente los beneficios, riesgos y condiciones 
del producto o servicio financiero que se ofrece en el mercado, y en especial de la tasa de costo efectivo anual (TCEA) y la tasa 
de rendimiento efectivo anual (TREA), aplicable a las operaciones activas o pasivas, respectivamente.

En materia de publicidad, los proveedores de productos o servicios financieros que anuncien tasas de interés activas y pasivas 
deben consignar de manera clara y destacada la TCEA y TREA calculada para un año de 360 días en sus anuncios. Asimis-
mo, los proveedores no podrán denominar a un producto como “libre” o “sin costo”, si incluye cobros por mantenimiento, 
actividad u otros.

PRESTACIÓN DE SEGUROS DE SALUD Y SERVICIOS SIMILARES

Según el artículo 67 del código, las empresas de seguros están 
en la obligación de informar clara y destacadamente al consu-
midor el tipo de póliza y la cobertura de los seguros de salud. 
El contenido de los contratos se sujeta a las normas de la SBS, 
mientras que los servicios similares a los seguros de salud debe-
rán cumplir con las siguientes condiciones mínimas:

	 Información clara y destacada sobre lo que es materia del 
servicio.

	 Información sobre el alcance, riesgos o circunstancias exclui-
das de la cobertura del programa o plan de salud, las fechas 
y modalidades de pago del producto o servicio.

	 Entrega bajo cargo del documento escrito en el que consten 
las condiciones del contrato y de una hoja resumen en la que 
consten las exclusiones, coberturas y condiciones relevantes 
de la póliza en términos comprensibles.

	 Información sobre el monto de los beneficios y el precio del 
programa o plan de salud, destacando la posibilidad de 
cualquier modificación del precio.

	 Consecuencias de falta de pago del precio.

	 Establecimientos donde se pueda acceder al servicio contra-
tado y datos del representante del proveedor encargado de 
atender los eventos.

	 Vigencia del producto o servicio y las condiciones para la 
renovación del contrato.

Crédito: Freepik



ANEXO 2
INICIATIVAS DE MEJORA A LA REGULACIÓN EN DEFENSA DEL CONSUMIDOR

El INDECOPI está trabajando en el reforzamiento de regu-
laciones en favor del consumidor aplicado al comercio elec-
trónico, debido a que el Código de Defensa del Consumidor 
ofrece estándares mínimos de protección para la defensa del 
consumidor en transacciones electrónicas en el entorno di-
gital. El INDECOPI elaboró el documento “Propuestas para 
la protección del consumidor en el comercio electrónico y 
la seguridad de productos”, el cual fue presentado a debate 
público el 7 de abril de 2021.

En general, las regulaciones propuestas buscan el mejora-
miento de la seguridad de los consumidores y proveedores 
en las transacciones realizadas a través de canales digita-
les, reduciendo la información asimétrica y la incertidumbre 
del consumidor respecto a elementos básicos del proveedor, 
producto y contrato; y mejorar las posibilidades de elección y 
de atención de reclamos de los consumidores en este tipo de 
operaciones. Asimismo, buscan mejorar la disuasión de las 
inconductas asociadas con la falta de atención oportuna de 
los reclamos de los consumidores, entre otros.46

Del mismo modo, existe un proyecto de ley aprobado por 
la Comisión de Protección al Consumidor y Organismos 
Reguladores de los Servicios Públicos del Congreso de la 
República, el cual tiene como objetivo incorporar disposi-
ciones para garantizar la protección de los ciudadanos que 
adquieran productos o servicios mediante canales digita-
les (Proyecto de Ley 415/2021-CR).47 Este proyecto recoge 
las principales propuestas del documento del INDECOPI. 
Al momento de la publicación de la presente infocard, el 
referido proyecto se encuentra en agenda del pleno para su 
respectiva votación48.

El proyecto ha generado gran preocupación entre los gre-
mios y entidades vinculadas al comercio electrónico en el 
país. La CAPECE en una comunicación del 28 de febrero 
de 2022 dirigida al Congreso de la República, por ejemplo, 
sumilla las siguientes barreras potenciales de estas iniciativas:

	 La exigencia de la presencia física y domicilio fijado para 
la atención de reclamos para operar desconoce el modelo 
de actividad del comercio electrónico y puede afectar el 
intercambio transfronterizo.

	 El derecho de arrepentimiento que los consumidores pue-
den ejercer dentro de los 15 días de la compra por medios 
electrónicos genera altos sobrecostos, sin definir quién asu-
me el costo logístico de devolución y con el riesgo de pér-
dida del valor por el uso y deterioro de los bienes vendidos.

	 Los procesos de verificación del consumidor al momento de 
la compra, por ejemplo, exigiendo autorización expresa de 
los padres en compras realizadas por menores de edad es 
inviable y representan trabas para la operación.

	 Abordaje inadecuado para la naturaleza del comercio elec-
trónico y los estándares internacionales para su regulación 
con el riesgo de considerar como proveedores (pasibles de 
sanción) a plataformas digitales y motores de búsqueda 
que actúan como conectores de oferta y demanda.

Al igual que CAPECE, entidades como la Cámara de Comer-
cio Americana del Perú (AmCham Perú), Sociedad de Co-
mercio Exterior del Perú (ComexPerú), la Cámara de Comer-
cio de Lima, estudios de abogados especializados y el propio 
INDECOPI, han presentado observaciones al proyecto bajo 
análisis. Es posible que su aprobación pueda generar cam-
bios en algunas regulaciones relevantes al acceso del comer-
cio electrónico en el futuro.

El INDECOPI ha participado en este debate dando su respal-
do al proyecto. Puntualmente, remitió tres informes en enero, 
febrero y septiembre de 2022, donde consideró favorable el 
proyecto, realizó un análisis costo-beneficio, y presentó pro-
puestas de corrección y mejora. Asimismo, el INDECOPI apoyó 
la propuesta del Ministerio del Interior y de la Policía Nacional 
del Perú de implementar una ventanilla virtual para la preven-
ción del fraude informático. La entidad también recomendó dar 
un plazo razonable para la entrada en vigencia de la ley.
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46 Ver: cdn.www.gob.pe/uploads/document/file/1776699/Documento%20de%20Trabajo%20-%20Comercio%20electronico%20%20version%20final%5BF%5D.pdf.pdf?v=1617636628

47	Cabe señalar que este proyecto recoge las recomendaciones del INDECOPI señalados en el párrafo precedente.

48	Para revisar el avance del proyecto revisar: wb2server.congreso.gob.pe/spley-portal/#/expediente/2021/415 
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