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Resumen
En la ciudad de Guayaquil, el acceso a los servicios de asesoria juridica prepagada
comercializados bajo logica de marketing, se maneja bajo distintos factores, mismos
que no son conocidos por los consumidores. Desde el enfoque del marketing de
servicios y el comportamiento del consumidor, la consultoria legal prepagada opta por
ser una alternativa fiable, sin embargo, su nivel de adopcion en la sociedad sigue
siendo bajo. Por ende, la investigacion se plante6 la siguiente pregunta: ¢como
influyen los factores psicoldgicos, sociales y culturales en la oferta del servicio de
consultoria legal prepagada en la ciudad de Guayaquil? El objetivo general se basa
en analizar los factores que influyen en el comportamiento de compra de estos
servicios, con la finalidad de identificar perfiles de consumidores. El estudio se
desarrollé bajo un disefio no experimental, con enfoque mixto, de tipo exploratorio y
descriptivo, y de corte transversal. Para la recoleccion de datos se aplicaron encuestas
basadas en el modelo SERVQUAL dirigido a los consumidores, asimismo, entrevistas
enfocadas a profesionales del derecho, lo que permitid evaluar la percepcién del
servicio, ademas de identificar los principales desafios. Los resultados evidencian que
la contratacion depende principalmente de la percepcion de valor, la confianza, la
claridad del servicio y la experiencia previa del consumidor, mas que del precio.
Ademas, existe aceptacion hacia modelos de suscripcion y canales digitales, siempre

que se comuniquen claramente sus beneficios.

Palabras claves: Valor percibido, Confianza del consumidor, Marketing de servicios

legales, Modelos de marketing legal.
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Abstract

In the city of Guayaquil, access to prepaid legal advisory services marketed under a
marketing logic is managed by various factors, which are not known to consumers.
From the perspective of service marketing and consumer behavior, prepaid legal
consulting opts to be a reliable alternative; however, its level of adoption in society
remains low. Therefore, the research posed the following question: how do
psychological, social, and cultural factors influence the offering of prepaid legal
consulting services in the city of Guayaquil? The general objective is based on
analyzing the factors that influence the purchasing behavior of these services, with the
aim of identifying consumer profiles. The study was developed under a non-
experimental design, with a mixed approach, exploratory and descriptive type, and
cross-sectional. For data collection, surveys based on the SERVQUAL model were
applied, as well as interviews focused on consumers and legal professionals, which
allowed for the evaluation of service perception, in addition to identifying the main
challenges. The results show that hiring mainly depends on the perception of value,
trust, service clarity, and the consumer's previous experience, rather than price.
Additionally, there is acceptance towards subscription models and digital channels, as
long as their benefits are clearly communicated.

Keywords: Perceived value, Consumer trust, Legal services marketing, Legal

marketing models
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Introduccién

La consultoria legal prepagada constituye una modalidad de prestacion de
servicios juridicos que ha sido implementada en distintos paises bajo marcos
normativos y operativos diversos. Su finalidad principal es ofrecer asesoria juridica
mediante un sistema de suscripcion, o que permite al usuario acceder de forma
permanente a orientacion legal sin asumir pagos variables por cada consulta
individual. Este sistema ha ganado un espacio amplio, a medida de qué la asesoria
legal ya no esta condicionada a situaciones excepcionales, sino que también esta
relacionado con las acciones propias del dia dia y de la vida personal de los sujetos,
que se relaciona ademas con las actividades econdmicas que desempeiien. La
asesoria legal es un acompafiamiento continuo y la caracteristica de ser pre pagada
es una ventaja, porque permite tener a la mano una estrategia legal oportuna para
prevenir y reducir el impacto sobre el desconocimiento de las normas y de las distintas

estrategias juridicas disponibles.

Dentro de la region latinoamericana, el acceso a la justicia de manera efectiva
conlleva varias limitaciones en la realidad, principalmente por el tema econdmico.
Ademas se agrega la falta de cultura que tienen las personas para optar de manera
concurrente por una asesoria juridica en el ambito de prevencion, lo que permite que
se aumenten los casos de procesos legales con controversias graves, producto de la
desinformacioén. Dentro de nuestro pais, se presenta una realidad como la que se
menciona, incluso contando con herramientas digitales y la amplitud de la oferta
profesional que brindan los profesionales del derecho, dejando en evidencia una gran
brecha entre la asesoria legal y el desconocimiento de su aporte en la vida de las

personas.

A nivel local, en la ciudad de Guayaquil existe una caracteristica particular, y es
la actividad comercial desarrollada en niveles altos. Este antecedente pone de
manifiesto que la consultoria legal tiene un potencial alto en materia de asesoria
empresarial. Sin embargo, la implementacion de este sistema se encuentra limitado
por el poco conocimiento que se tiene de los beneficios de este servicio a largo plazo,
generando desconfianza y resistencia a su uso por parte de los clientes o usuarios.
Es por eso que, resulta importante empezar a analizar cada uno de los factores que

intervienen no solamente en la percepcion, sino en la aceptacion de dar uso a este



servicio, asi como la adecuacién de las necesidades que tiene el consumidor respecto

a su entorno.

Por ello, el presente estudio se orienta al analisis del consumidor guayaquilefio
desde dimensiones economicas, culturales y tecnoldgicas, con el proposito de aportar
insumos relevantes tanto para el ambito académico como para el disefio y gestion de
servicios juridicos accesibles, profundizando en los elementos que inciden en la toma

de decisiones del usuario.
Justificacion

El acceso a servicios legales es clave para que las personas puedan defender
sus derechos y resolver sus problemas de la manera correcta. Pero en Guayaquil esto
no siempre es sencillo. Mucha gente no cuenta con el dinero para pagar una consulta,
no sabe a quién acudir o simplemente no tiene informacion suficiente para buscar
ayuda a tiempo. Todo esto termina alejando a las personas de la justicia y hace
evidente que se necesitan opciones mas practicas, econdmicas y que permitan recibir

asesoria antes de que los conflictos se vuelvan mas grandes.

Por lo tanto, el sistema de asesoria juridica prepagada se trata de un servicio
alternativo para prevenir y atender controversias a nivel legal en las personas,
mediante el ofrecimiento de planes de pago con costos que se ajusten a la realidad
del cliente, ademas de un acompafiamiento continuo. Se trata de un modelo que le
brinda a las personas la solucién de dudas, consultas, y demas controversias que
existan. Permitiendo que las personas puedan siempre tomar decisiones con el debido
respaldo y seguridad juridica para evitar perjudicar el perfil del usuario. A pesar de
esta propuesta, aun se lucha contra un desconocimiento sobre el nivel de familiaridad
que tiene la ciudadania con este sistema de servicio, asi como la falta de confianza y

otros elementos que influyen en la toma de decisiones para acceder a este servicio.

La escasa informacion que se encuentra disponible para que las personas
conozcan de este tipo de servicio, genera una limitante y sobre todo dificultades para
poder precisar la idoneidad que tiene o que tendria el servicio dentro de la poblacion
Guayaquil Nya, y a su vez permita identificar los aspectos que pueden modificarse
para fortalecer su efectividad. Desde el ambito académico, el comportamiento del
consumidor es un elemento que debe someterse a analisis, con la finalidad de

entender la relacién y el impacto del servicio legal prepagado frente al entorno del



consumidor. De igual manera, la investigaciéon brindara elementos claves para que los
profesionales del derecho y las distintas empresas que brindan asesoria juridica
puedan crear y brindar un servicio que sea adecuado a las necesidades que tienen la

ciudadania, sobre todo en los sectores que existen limitantes a nivel social, econémico
y legal.

Ese sentido, la importancia del estudio se centra en analizar la relacion entre la
poblacién que reside en la ciudad de Guayaquil y el servicio de consultoria legal
prepagada, con la finalidad de identificar aquellos elementos que van a impulsar y

aumentar el uso de este servicio, asi como aquellos que lo limitan.

Este analisis permitira comprender las percepciones, actitudes y conductas del
consumidor, facilitando la adaptacién de la oferta de servicios juridicos a un entorno
social y econédmico cambiante, de manera que resulte pertinente, efectiva y acorde a

las demandas actuales.
Problematica

Pese a los avances registrados en materia de acceso a la justicia, una parte
significativa de la poblacion de la ciudad de Guayaquil continua enfrentando
dificultades para acceder a asesoria juridica en los momentos en que resulta
necesaria. En algunos casos, esta situacion se relaciona con los costos asociados a
los servicios legales; en otros, con el desconocimiento sobre las alternativas
disponibles o con la desconfianza que persiste hacia el sistema juridico. Si bien la
consultoria legal prepagada se plantea como un modelo orientado a facilitar el acceso
y promover una atencion preventiva, su nivel de utilizacion en el contexto local sigue
siendo reducido, acompanado de un limitado entendimiento sobre su funcionamiento

y beneficios.

En este escenario, la problematica no se limita unicamente a factores
economicos. Intervienen también elementos de caracter cultural, social y psicolégico
que influyen de manera directa en la percepcién que los ciudadanos construyen sobre
este tipo de servicio, ya sea de forma favorable o desfavorable. No obstante, en la
actualidad existe una carencia de informacion que permita identificar con claridad
cdémo inciden las caracteristicas propias del servicio en la decision de los potenciales

usuarios y en su disposicion a contratar una asesoria legal prepagada.



Resulta indispensable profundizar en el analisis de los factores que determinan
las preferencias del consumidor, asi como de los obstaculos que dificultan la adopcion
de este modelo de asesoria juridica. Disponer de este conocimiento permitira disefar
estrategias orientadas a fortalecer la comprension, la confianza y la accesibilidad del
servicio, de modo que pueda responder de forma efectiva a las necesidades de

quienes podrian beneficiarse de su implementacion.
Planteamiento del problema

Respecto de la problematica planteada, la formulacion de la pregunta a
contestar dentro del presente desarrollo investigativo contempla: ; Como influyen los
factores psicologicos, sociales y culturales en el comportamiento de compra del

consumidor de servicios de consultoria legal prepagada en la ciudad de Guayaquil?
Hipoétesis
La percepcion de confianza influye positivamente en la intencion de

contratacion de servicios de consultoria legal prepagada en los consumidores de la

ciudad de Guayaquil.
Objetivos
Objetivo General

Analizar los factores que influyen en el comportamiento de compra de los
servicios de consultoria legal prepagada en la ciudad de Guayaquil, con el fin de

esbozar perfiles de consumidores de dichos servicios.
Objetivos Especificos

o Sistematizar los principales referentes tedricos del comportamiento del

consumidor entorno a productos de servicios legales.

e Determinar los factores externos e internos que influyen en el momento de
decision de compra de los servicios de asesoria legal prepagada mediante

encuestas realizadas a guayaquilefios.

e Esbozar los lineamientos que permitan construir perfiles de comportamiento de

compra de servicios de asesoria legal prepagada.



Alcance del Estudio

Esta investigacién se desarrolla dentro del entorno urbano de Guayaquil y
considera a personas mayores de 18 afos de diferentes realidades econémicas. Se
toma en cuenta a trabajadores, emprendedores, profesionales independientes y, en
general, a quienes pertenecen a los segmentos de clase media y media-baja, ya que
son los que con mayor frecuencia necesitan orientacién legal preventiva o algun tipo

de acompafiamiento juridico que no sea costoso ni complicado de obtener.

El estudio se concentra exclusivamente en como reaccionan y cémo se
comportan los consumidores frente a los servicios de consultoria legal prepagada. No
se revisan casos particulares ni se evalua la efectividad juridica del servicio en

procesos concretos. El enfoque esta en entender tres aspectos principales:

e Los factores que influyen en la intencion de contratar este tipo de servicio.

e Las barreras que frenan su uso, se conciben en la seguridad e informacion, la
percepcion del precio o incluso la falta de manejo tecnolégico.

e Los consumidores indagan de diversas formas, mas no precisas para obtener

informacion, pero sin sentir seguridad.

No se dispone de informacion suficiente ni detallada sobre los procesos
judiciales de caracter contencioso, ni sobre la existencia de orientacidon juridica
especializada que permita abordarlos de manera oportuna. El propdsito central
consiste en comprender como se articula el modelo de servicio propuesto con las
necesidades y expectativas del consumidor, desde una perspectiva preventiva, de
modo que resulte coherente con la realidad social y con las problematicas propias del

contexto en el que se desarrolla.

Por lo expuesto, dentro del desarrollo investigativo se procedera a abordar los
principales factores que influyen en la decision de adquisicion de productos y servicios
por parte de consumidor. Ademas de conocer la percepcion de los riesgos que pueden
perjudicar el alcance de una oferta adecuada de servicios en cuanto a sus
particularidades. Se acomparfa una metodologia no experimental, de corte transversal
y con enfoque mixto y alcance exploratorio — descriptivo, por el motivo de que se
indaga en el entendimiento de los factores que impactan en el comportamiento del
consumidor y frente a los servicios de consultoria legal prepagada, en la ciudad de

Guayaquil, de acuerdo con los parametros establecidos en el alcance del estudio.



Capitulo | Fundamentacién Teérica
1.1. Marco Tedrico

El estudio del comportamiento del consumidor ha adquirido una relevancia
creciente en el ambito de los servicios profesionales, especialmente en aquellos de
naturaleza legal, donde las decisiones de compra estan fuertemente influenciadas por
elementos intangibles, percepciones de riesgo y expectativas de calidad. Comprender
como decide el cliente, qué factores influyen en su eleccion y como evalua la
confiabilidad del servicio juridico resulta fundamental para disefiar estrategias de
marketing efectivas y orientadas a las verdaderas necesidades del mercado. En esta
linea, el presente marco tedrico articula distintos enfoques conceptuales y modelos
analiticos que permiten examinar de forma sistematica el proceso mediante el cual el
consumidor toma decisiones, asi como los rasgos distintivos que caracterizan al

ambito de los servicios juridicos.

En una primera instancia, se examinan las principales corrientes tedricas
vinculadas al comportamiento del consumidor y los esquemas explicativos que
describen las fases del proceso de decision de compra, los cuales ofrecen una
comprension amplia de como las personas interpretan la informacion disponible,
comparan opciones y fundamentan sus elecciones. De manera posterior, se estudian
las particularidades propias del marketing de servicios profesionales, los cuales se
distinguen por su naturaleza intangible, la relevancia de la credibilidad y la necesidad

de evidenciar conocimientos especializados y solvencia técnica.

Dentro de este marco, se examinan ademas las caracteristicas especificas del
usuario de servicios legales, cuyo comportamiento no se encuentra determinado
exclusivamente por criterios racionales, sino que también esta influenciado por
factores emocionales, contextuales y circunstanciales. Estos elementos inciden
directamente en la construccion de la percepcion de valor del servicio y en la decisidon

final de contratacion.

Se considera importante evaluar los factores culturales, sociales, personales,
econdmicos y psicologicos que median en la conducta del consumidor, que tiene que
ver con el papel que desempenia la percepcidn del riesgo en los servicios juridicos, un
componente determinante debido a la sensibilidad y trascendencia de los asuntos

legales. Por ello, se completan varios modelos de evaluacion de la calidad y del valor



percibido, como SERVQUAL, el Modelo de Aceptacién Tecnoldgica, Gronroos,
Zeitham! y Kano, que consienten alcanzar el conocimiento de como los usuarios
constituyen juicios sobre la excelencia del servicio y qué propiedades meditan para la

satisfaccion.

Respecto al marco tedrico se fundamenta con la determinacion del perfil del
consumidor de servicios legales, concibiendo que su comportamiento es caracteristico
por su dinamico y se encuentra influenciado por expectativas especificas sobre
profesionalismo, ética, eficiencia y acompafamiento. Los presentes enfoques
suministran una base conceptual consistente que permite interpretar los resultados
del estudio y situar habilidades que reconozcan de manera mas precisa la situacion

del mercado juridico.
1.1.1. Teorias del comportamiento del consumidor

El estudio del comportamiento del consumidor tiene sus raices en los primeros
analisis microecondmicos orientados a comprender como los individuos toman

decisiones frente a bienes y servicios.

Desde esta perspectiva inicial, los autores Henao y Cordoba (2007) mencionan
que diversos doctrinarios, entre ellos Samuelson (1953, 1956), Debreu (1959, 1960)
y Uzawa (1960), desarrollaron lo que posteriormente se denomind la teoria clasica del
comportamiento del consumidor, caracterizada por un enfoque marcadamente

utilitarista.

Cabe sefialar que los primeros modelos asumian que las decisiones de compra
se basaban en la busqueda racional de maximizar la utilidad, bajo supuestos de

informacion completa y preferencias estables.

A partir de este enfoque, se reconoce que los modelos desarrollados en esta
area buscan identificar los elementos que influyen en la motivacion del consumidor
para orientar su eleccién en el mercado. En esta linea, diversos autores sefialan que
las primeras aproximaciones se apoyaban en una visidn estrictamente econdmica,
mientras que los modelos contemporaneos incorporan dimensiones psicologicas y

tecnologicas.

Se destaca la mencion del autor Acufia y Bocanegra (2024) mismo que indica
que, dentro de estas teorias se encuentran propuestas como la Teoria de la Utilidad
de Bernoulli (1738) y el Modelo de Aceptacion Tecnoldgica (TAM) de Davis (1989), los
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cuales ilustran como ha evolucionado el analisis del comportamiento humano frente

al consumo.

Por ende, se puede afirmar que inicialmente las explicaciones del
comportamiento del consumidor se concentraban en la maximizacion de la utilidad;
sin embargo, con el tiempo se integraron variables relacionadas con percepciones,
actitudes, experiencia del usuario y factores externos, evidenciando que la decision
de compra no responde unicamente a calculos racionales, sino también a elementos

subjetivos vinculados con la psicologia y la tecnologia.

Mientras que, el autor Revelo Ron (2017) plantea que, la microeconomia
desarrollada en la década de 1950 aportd una visidon del comportamiento del
consumidor centrada exclusivamente en criterios utilitarios, planteando que las
decisiones de compra dependen de dos limites fundamentales: las preferencias

individuales y los recursos econdmicos disponibles.

La teoria microecondmica de los afnos cincuenta representd uno de los
primeros intentos sistematicos por explicar el comportamiento del consumidor desde
una légica estrictamente racional. Cabe destacar que la teoria se centra en que, el
consumidor y su comportamiento se derivan de la obtenciéon de un beneficio mayor, al
realizar un consumo, lo condicionan a diferentes variables, mas no realizan el

consumo sin justificar su necesidad de compra.

Desde esta perspectiva, el consumo que realizan los consumidores es bajo
previo analisis, bajo la obtencion de un costo y un beneficio mayor. La percepcion de

esta teoria se basa en mayor beneficio igual a mayor aceptacion.

En estos ambitos, la decision no depende unicamente de maximizar utilidad
cuantificable, sino que incorpora elementos subjetivos como la confianza, la
percepcion de riesgo, la reputacion del profesional y factores psicoldgicos que la teoria

clasica no contemplaba.

Desde esta perspectiva, el analisis realizado pone de manifiesto que el estudio
del comportamiento del consumidor ha evolucionado desde enfoques centrados
exclusivamente en la racionalidad hacia aproximaciones mas integrales, que
consideran la influencia de dimensiones emocionales, sociales y culturales en el
proceso de decision. Esta evolucion adquiere especial relevancia en el campo del

marketing de servicios, donde la construccién del valor percibido trasciende la utilidad

9



funcional del servicio y se ve reforzada por factores como la confianza generada, la

proximidad en la relacion y la credibilidad que transmite el profesional.

La autora expone varias teorias sobre el consumidor, mediante la siguiente

tabla:

Tabla 1

Teoria del Consumidor

Teoria

Autores

Teoria Econdmica @ Alfred

Teoria
Psicolégico—
Social

Teoria de
Jerarquia

Necesidades

la
de

Marshall

Thorstein
Veblen
(segun
Arévalo,
Garizabal y
Campo,
2001)

Abraham
Maslow

Enfoque central

Racionalidad
utilidad

Motivaciones
humanas
priorizacion
necesidades

y

y
de
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Postulados
principales

El consumidor
busca
maximizar
utilidad
basandose
dos
restricciones:
preferencias y
presupuesto. Se
enfoca en la
relacion costo—
beneficio.

La presente
teoria pretende
la aceptacion de
la compra por
parte del
consumidor bajo
un beneficio de
percepcion
psicologica, que
lo lleve a tomar
la decision
aceptable de la
compra, ya sea

Su

en

social, familiar,
etc.

Las
necesidades se
organizan en
cinco  niveles:
fisiologicas,
seguridad,
afiliacion, estima
y

autorrealizacion.
Se satisfacen de
forma
ascendente.

Comportamiento
del consumidor
segun la teoria

El  consumidor
actia de forma
racional,
independiente
del entorno, vy
elige el producto
que le brinda
mayor utilidad
funcional.

El  consumidor
busca
aceptacion social
y puede imitar
comportamientos
de ofros; su
decision esta
influenciada por
status, estima y
pertenencia.

El  consumidor
actla segun la
necesidad
predominante:
primero  cubre
necesidades
basicas y luego
busca
crecimiento,
reconocimiento y
autorrealizacion.



Teoria Ivan Pavlov | Condicionamiento ' La presente  El
Conductual  del clasico y | teoria ocurre | comportamiento
Aprendizaje aprendizaje  por | bajo un estimulo  del consumidor
estimulos que de | es bajo la
percepcion  al | memoria de un
consumidor consumo
como respuesta. | anterior, por
ende, este vya
deja una
respuesta
positiva debido a
la experiencia.
Teoria del Edward Consecuencias El El  consumidor
Condicionamiento = Thorndike y | del comportamiento  repite
Operante B. F. comportamiento, se moldea por comportamientos
Skinner refuerzo y las que fueron
repeticion consecuencias: | recompensados
un resultado (satisfaccion,
favorable buena
aumenta la  experiencia) vy
probabilidad de evita los que
repeticion. El generaron
aprendizaje consecuencias
depende del negativas.
ambiente y los
refuerzos
positivos o]
negativos.

Fuente: Coronado Alvarado (2019)

El cuadro evidencia que las teorias del comportamiento del consumidor han
evolucionado desde enfoques estrictamente racionales, como la teoria econémica de
Marshall, hacia perspectivas mas integrales que incorporan aspectos psicologicos,
sociales y conductuales. En contraste con las concepciones clasicas, que caracterizan
al consumidor como un agente puramente racional enfocado en maximizar su
beneficio econémico a partir de la relacion entre precio, utilidad y disponibilidad de
recursos, las corrientes contemporaneas sostienen que la decision de compra
obedece a un proceso mas amplio y complejo. Referente al proceso en mencion, se
estima que se interponen variables de caracter psicoldgico, social y de percepcion,

para realizar una eleccién definitiva.

La teoria Psicoldgico—Social de Veblen introduce la relevancia del entorno y los
grupos de referencia, destacando que las decisiones no siempre son individuales, sino
que responden a la busqueda de aceptacion y estatus. Maslow, por su parte, aporta

una estructura motivacional que permite comprender como las necesidades humanas
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guian el consumo de manera jerarquica. En contraste, las teorias conductuales de
Pavlov, Thorndike y Skinner explican el comportamiento del consumidor desde el
aprendizaje, sefialando que las experiencias y los refuerzos condicionan futuras

elecciones.
1.1.1.1. Definicién y naturaleza de consumidor y su comportamiento

El concepto de consumidor se ha desarrollado a partir de la necesidad de
comprender cémo los individuos toman decisiones frente a los bienes y servicios
disponibles en el mercado. Desde una perspectiva general, los autores Moreno
Morillo, Ponce Yactayo y Moreno Pérez (2021) argumentan que el consumidor puede
entenderse como la persona que identifica una necesidad y busca satisfacerla

mediante la adquisicién de un producto o servicio.

Las propuestas tedricas de los autores plantean que el individuo identifica
inicialmente una necesidad especifica y, a partir de esta, se motiva a realizar un
intercambio econdmico que conlleva a la obtencion de un bien o servicio que permita

cubrir dicha carencia.

Ademas de lo expuesto, resulta necesario precisar segun Ramirez (2013) qué
se entiende por consumidor dentro del ambito del comportamiento de compra. En
términos generales, se considera consumidor a la persona que decide adquirir un bien

o servicio con el fin de satisfacer una necesidad o un deseo especifico.

El doctrinario Giraldo (2007) sostiene que este comportamiento se inicia
cuando surge una carencia, continia con la identificacion de una necesidad, la
exploracion de posibles opciones para satisfacerla, la eleccién del producto o servicio
y, finalmente, la valoracion que realiza el consumidor antes, durante y después de la

compra.

Mientras que los autores Estrada y otros (2020), establecen que el consumidor
nace de la percepcion, exponiendo que, la percepcion de los consumidores influye en
ellos para llevar a cabo su decision de compra, ya que, por lo general, buscan aquellos

productos que puedan mejorar su calidad de vida.

Esto, argumentativo mencionar que, la percepcién del consumidor actua como
un elemento decisivo en el proceso de compra, pues las personas no eligen
unicamente por caracteristicas objetivas del producto, sino por la manera en que

interpretan su valor y los beneficios que pueden obtener. Esta percepcion esta
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vinculada a expectativas, experiencias previas y creencias personales, o que hace
que el consumidor dirija sus decisiones hacia opciones que considere capaces de

mejorar su bienestar o calidad de vida.

Por lo tanto, se considera que el individuo acude a productos perceptibles o
servicios imperceptibles para poder dar resultados a las carencias concretas, de
acuerdo a motivaciones y posibilidades. Cabe mencionar que no se debe involucrar
con la de cliente, ya que este ultimo implica un vinculo previo o continuo con un
proveedor. Es importante recalcar que el consumidor puede ejecutar una compra sin
mantener una relacion continuada, pero se instituye una unién mas firme, asentada

en la intermitencia o lealtad hacia un explicito producto, marca o servicio.
1.1.2. Comportamiento del consumidor

Inicialmente, el comportamiento del consumidor corresponde a una accién
importante dentro del analisis del marketing, cuando este se destina a analizar a los
sujetos que, al pretender solicitar un servicio, se convierten en usuarios, clientes o
consumidores del mismo. A través de este se puede evaluar y entender la forma en
que dichos sujetos toman decisiones concordantes con la adquisicién, ya sea de
bienes o servicios. En el contexto genérico de este estudio, es esencial sefalar que,
en los servicios, la examinacion del comportamiento del consumidor se considera la

intangibilidad y la complejidad inherentes a este modelo de oferta.

Para Kotler y Keller (2016), el comportamiento del consumidor se basa en la
evaluacion de como las personas, colectivos y entidades eligen, compran, usan y
analizan productos o servicios con el objeto de atender sus requerimientos y
aspiraciones. Desde el punto de vista, el consumidor es asistido como un sujeto
dindmico que administra datos, examina opciones y toma decisiones condicionadas
por diversos factores internos y externos; ya sean sociales, culturales, psicoldgicos o
personales, por consiguiente, el comportamiento de consumo no se guia
exclusivamente por parametros racionales y por componentes efectivos y

ambientales.

En relacion con los autores que anteceden, el comportamiento del consumidor
se basa normalmente en el contexto del servicio, donde la inmaterialidad, la
indivisibilidad y la variaciéon obstaculizan el analisis anterior del producto o servicio.

Asi pues, la conducta del consumidor no unicamente se direcciona en la indagacion y
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aspiracion de ventajas practicas, mas bien de la reduccién de la inseguridad y de la
contingencia apreciada. Por tanto, la credibilidad en el proveedor, la imagen de la
organizacion y los antecedentes previos se transforman en componentes relevantes
que determinan la eleccidon del consumo o la preferencia del consumidor (Kotler &
Keller, 2016).

En cambio, Solomon (2023), describe que el comportamiento del consumidor
debe ser examinado como una situacion que englobe tanto factores sociales como
culturales, de esta forma el consumo cumple una funcion representativa y practica. De
acuerdo con este autor, los consumidores no se limitan o no solo buscan el
rendimiento funcional de lo adquirido, ademas de por lo que representan en
consonancia con la identificacion de persona, prestigio y vinculos sociales. Esta
premisa es particularmente relevante dentro del sector servicios, donde la experiencia
de consumo habitualmente se encuentra relacionada con opiniones individuales y

estados efectivos.

En el analisis del proceso del comportamiento del consumidor o la conducta de
compra es necesario para entender sobre todo la decision de la compra, sobre ello
Schiffman y Wisenblit (2022), sefialan esta accion como un proceso que arranca con
la deteccion de una necesidad o carencia, que avanza con la exploracién de datos y
la examinacién de opciones, termina con la determinacion de la adquisicion y la
reflexién sobre el consumo o satisfaccién de la compra. En el contexto de los servicios,
los autores establecen que esta secuencia se distingue por una complejidad superior,
a causa de que el consumidor no puede analizar el servicio de forma concreta o
material antes de obtenerlo, lo que aumenta la relevancia de los factores externos

como las sugerencias, la identificacion de la marca y la interaccién con el proveedor.

Por consiguiente, en consonancia con lo planteado por los autores que
anteceden de forma inmediata, la identificacion de la carencia configura la
consecucion del comportamiento de compra, la fase inicial del proceso de decision,
que parece cuando el consumidor detecta una diferencia entre su estado actual y el
estado que desea alcanzar. En relacion con el ambito de los servicios, este
requerimiento puede estar relacionado en primera instancia a dificultades especificas
como a su vez, objetivos propios, asi como; estabilidad, bienestar, consejo o
comodidad (Schiffman & Wisenblit, 2022). En conjunto, Kotler y Keller (2016), suponen

que las necesidades pueden ser generadas por impulsos internos. Como aspiraciones
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personales, o por influencias externas como la comunicacién comercial, las

perspectivas de terceros o transformaciones en el contexto social y econémico.

Por otra parte, Schiffman y Wisenblit (2022), declaran que la fase de evaluacién
que prosigue al consumo es relevante, puesto que se refiere a un paso donde se
reconocera el comportamiento posterior del consumidor, sobre esto los autores
declaran que, el consumidor establece un contraste entre la realidad experimentadas
frente a las proyecciones iniciales, lo que indica su grado de conformidad o
inconformidad, por lo que, en referencia con los servicios, los autores sefalan que
este analisis, generalmente depende en gran medida de la calidad del intercambio o
de la relacion, la manera en que responde el proveedor asi como la valoracién del

beneficio recibido.
1.1.3. Modelo de decision de la compra

El proceso de decision de compra constituye una de las herramientas
conceptuales mas utilizadas para comprender como los individuos avanzan desde la

identificacion de una necesidad hasta la seleccion final de un producto o servicio.

En términos generales, este modelo reconoce que el comportamiento de
consumo se desarrolla a través de diversas etapas que reflejan la manera en que el
individuo percibe su situacion, evalua sus alternativas y adopta una resolucion

concreta dentro del mercado.

En este sentido, el autor da a conocer que Vivar (1992) la primera fase del
proceso corresponde al reconocimiento de la necesidad, momento en el cual la
persona identifica una discrepancia entre o que posee o experimenta en el presente

y aquello que considera como su estado deseado.

Resulta evidente que esta percepcion de diferencia entre la condicion actual y
la condicién ideal es la que desencadena la motivacion para actuar. Dicha activacion
puede originarse tanto en estimulos internos, como deseos, emociones o
incomodidades personales, como en factores externos, ya sean influencias del
entorno, publicidad, recomendaciones o situaciones contextuales que resaltan la

carencia.
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Tabla 2

Modelo de decision de compra

Etapa del
modelo
Reconocimiento
de la necesidad

Busqueda de
informacion
Evaluacion de
alternativas
Decision de
compra

Comportamiento
posterior a la
compra

Descripcion

El proceso inicia

cuando el
consumidor
identifica  una
carencia (o)
problema.
Puede surgir
por percepcion
interna o)
influencia
externa.

El consumidor
indaga datos

que le consiente
conocer las
alternativas
disponibles.
Puede ser una
pasiva o activa
la busqueda

Se estudiany se
opone a las
opciones
detectadas con
la finalidad de
aplicar criterios

como precio,
calidad,
funcionalidad o
reputacion.

La decision del
consumidor se
cimenta gracias
a las
experiencias,
opiniones y

consideraciones
cercanas como
familiares, esto
le da
accesibilidad de
eleccion al
momento de la
compra.

El proceso no
termina con la
compra: el
consumidor
evalia si su

Comportamiento
del consumidor
El consumidor toma
conciencia de su

necesidad y se
motiva a actuar.

Se informa por
medio de

herramientas
tecnolégicas como
internet,
recomendaciones,
publicidad o]
experiencia previa.

El consumidor tiene
variedad de marcas

a eleccion, por
ende, elige bajo sus
necesidades e
incluso bajo sus
experiencias.

Define la marca,
canal, método de

pago y condiciones
de adquisicion.

Busca informacién
que confirme su
eleccion y evalua la
experiencia del
producto o servicio.
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Estrategia de marketing
asociada
Generar conciencia mediante
contenidos  educativos e
informativos que visibilicen el
problema o necesidad.

Proporcionar informacion
clara, accesible y relevante
sobre el producto o servicio
como posible solucion.

Destacar ventajas
competitivas, atributos
diferenciadores y beneficios
tangibles e intangibles.

Reforzar el valor del producto,
facilitar el proceso de compra
y disminuir posibles dudas o
barreras.

Implementar estrategias de
postventa para reforzar la
satisfaccion, fidelizar vy
disminuir la disonancia.



decision fue
acertada.

Puede
experimentar
satisfaccion o
disonancia
cognitiva.

Fuente: Universidad Europea (2021)

En el presente cuadro, segun la percepcion planteada, se evidencia que el
proceso de decisidn de compra es un recorrido progresivo en el que el consumidor
avanza desde la identificacion de una necesidad hasta la evaluacion de su experiencia
posterior a la compra. Las etapas de los procesos reflejados en la tabla, tienen
comportamientos de caracter unico, puesto que, el consumidor desempefia un papel

donde interpreta previo a la eleccion.

El consumidor, durante el proceso de decision de compra, primero reconoce la
necesidad de compra, para luego empezar a realizar un analisis comparativo y

posterior tomar una decision de eleccion.

Los especialistas Coronel, Orellana y Pérez (2024) consideran importante
evaluar los factores, puestos que esos son determinantes al entender los estimulso

que conllevan a la compra del consumidor.

Puede sefalarse que este campo de estudio constituye la base sobre la cual
se forman las percepciones que influyen en la eleccion de compra, y ademas permite

desarrollar estrategias orientadas a largo plazo, como la fidelizacién del cliente.

Bajo esta perspectiva, disciplinas recientes como las neurociencias han
enriquecido el analisis del comportamiento del consumidor mediante el
neuromarketing, el cual, a través de herramientas biométricas, contribuye a identificar
con mayor precision las reacciones, emociones y valoraciones reales de los individuos

frente a determinados estimulos comerciales.

Cabe destacar que, existe un autor Sanchez (2022) que argumenta que, Las
decisiones de compra pueden explicarse mediante un modelo matematico, en el cual
se examina como la eleccion del consumidor se vincula con las variables planteadas

dentro de dicho modelo.

Esto permite tanto para los estudiosos y profesionales del marketing examinar

patrones, anunciar conductas y percibir factores influyen con mayor peso en la

17



decision final. Se entiende que los modelos analiticos como herramientas permite
estructurar, descifrar y perfeccionar las estrategias de mercado asentadas en

evidencia empirica.
1.1.4. Marketing de servicios

Los autores Zeithaml, Bitner, y Gremler (2018), conceptualizan estas palabras
como la agrupacion de acciones, métodos y enfoques dirigidos a entender, planificar
y brindar servicios que curvan las demandas y requerimientos de los clientes, los
autores en cuestion declaran que la perspectiva del marketing de servicios no se
encuadra unicamente a la publicidad o comercializacion, mas bien se extiende
considerando toda la percepcion del consumidor, desde el primer acercamiento con la
entidad hasta la valoracién después del consumo, por lo que, de esta forma, el
marketing en consonancia con este contexto se direcciona a la administracion

completa del beneficio apreciado.

En tal caso, bajo la idea de estos primeros autores, uno los principales aportes
del marketing de servicios son las distinciones que derivan de los servicios y los
bienes, en este caso, los autores sefalan cuatro aspectos relevantes: inmaterialidad,
coincidencia entre prestacion y uso, diversidad de prestacion y caducidad, el primero
aspecto conlleva que los servicios carecen de forma tangible, no pueden percibirse
fisicamente ni guardarse antes de ser utilizados, lo que imposibilita su examinacion
precedente por parte del cliente. Esta premisa aumenta la percepcion de
incertidumbre y fortalece la relevancia de fomentar seguridad y fiabilidad por medio de

indicadores materiales e informativos (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2018)-

Especificamente sobre el elemento de coincidencia entre prestacién y uso de
acuerdo con Zeithaml, Bitner, y Gremler (2018), se trata de que la produccién y
consumo del servicio nada de forma concurrente, refiere basicamente a una relacion
puntual entre el proveedor y el cliente, por lo que esta relacion transforma a los sujetos
vinculados en un punto clave del marketing de servicios, debido a que su accionar
impacta de manera inmediata en la evaluacion de calidad y en la grado de satisfaccion

del cliente.

También, la diversidad de prestacion evidencia la diversidad propia de los
servicios, ya que la entrega del servicio puede variar en funcién de la persona, el

momento y la manera en que se lleva a cabo, lo que segun para los autores representa
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un problema para la sistematizacion y supervision de calidad, por ultimo, la caducidad
refiere que los servicios no pueden conservarse para ser utilizados mas adelante, lo
que exige una administracion optima de la demanda y la capacidad de prestacion
(Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2018).

Bajo la perspectiva de Lovelock y Wirtz (2016), aseguran que el marketing de
servicios debe basarse en el surgimiento de resultados favorables para el cliente,
superando la mera provisién basica de la prestacion del servicio, por lo que, estos
autores resaltan que los clientes analizan los servicios no nada mas por el servicio
definitivo, ademas de ello por el procedimiento a través del cual se ofrecen. Por lo
tanto, elementos como la amabilidad, la eficiencia, la calidad comunicativa, la prontitud

resultan decisivos en la valoraciéon del servicio.

Un eje fundamental en el desarrollo del marketing de servicios en consideracion
al planteamiento de los autores corresponde a la calidad del servicio, comprendida
como un analisis que ejerce el cliente al contrastar las expectativas con la experiencia

percibida.

Por lo cual, los mismos argumentan que la calidad del servicio es un concepto
integral que combina factores técnicos y funcionales. En primer lugar, la calidad
técnica se vincula con el producto final del servicio. En numerosas ocasiones,
particularmente en prestaciones sofisticadas y de indole profesional, los clientes
adquieren complicaciones para analizar la calidad técnica, motivo por el cual la calidad
funcional se transforma en el criterio fundamental de valoracion (Zeithaml, Bitner, &
Gremler, 2018).

Por su parte, Lovelock y Wirtz (2016), hacen hincapié en que la administracion
y supervision de la calidad del servicio necesita de una aproximacion estructurada que
contemple la planificacion del servicio, la formacién del personal, la implementacion
de herramientas tecnoldgicas apropiadas y la interaccion continua del cliente. Desde
este punto de vista, el marketing de servicios no puede desvincularse de la
coordinacién interna de la estructura, debido a que el nivel de la percepcién positiva
del cliente se fundamenta en la alineacién entre lo prometido y la experiencia

percibida.

Ademas, otro criterio importante descrito por los autores se refiere a la

consolidacion de vinculos duraderos con los clientes, por lo que Lovelock y Wirtz
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(2016), expresan que, en mercados de fuerte competencia, la fidelizacion de clientes
genera mayor rentabilidad que enfocarse solamente en atraer nuevos, el mantener los
clientes se alcanza cuando los mismos identifican un valor estable, sostenido y genera
credibilidad hacia quien ofrece el servicio, por lo tanto, los autores aseveran que, el
marketing de servicios se basa en un estrategia basada en vinculos, donde la

satisfaccion , la confianza y el compromiso se erigen como fundamentos claves.
1.1.5. Servicios profesionales — legales

Desde el pensamiento tedrico de Gronroos (2015), los servicios profesionales
se caracterizan por su dependencia de un alto nivel de conocimiento y por la diferencia
en el acceso a la informacién entre ambas partes. Se entiende entre proveedor y
cliente. Esta desigualdad supone que el cliente carece de las herramientas
conceptuales necesarias para valorar objetivamente la calidad técnica del servicio aun
tras haberlo utilizado. Por lo que, la evaluacion del servicio se forma a partir de los
indicadores perceptibles durante su ejecucidn, entre ellos; la transparencia en el
didlogo, la presencia constante del especialista y la sensacion de dedicacion al caso

y al cliente.

Un aspecto fundamental denotado por Groénroos (2015), corresponde a la
correlacion constante entre el cliente y proveedor del servicio, el servicio se produce
por medio de un enfoque basado en las relaciones donde el proveedor y el cliente
intervienen de manera activa, por consiguiente, el cliente proporciona datos, establece
criterios y se involucra en la eleccién de alternativas, por su parte el profesional evalua
los datos aportados y aplica la experiencia para disefar una solucion adecuada. Esta
dindamica otorga al cliente un rol significativo en el servicio y consolida la dimension

racional del servicio profesional.

Por otro lado, Berry (1983), establece que la confianza surge como un
componente sistematico en los servicios legales, por el motivo de que el cliente debe
creer en la competencia técnica, la integridad y el criterio profesional del especialista,
bajo esta primera premisa el autor indica que confianza es un componente relevante
y primordial activo en los servicios profesionales, debido a que acciona como medio
de mitigacion de la percepcion de inseguridad, en este caso cuando la confianza del
cliente en el profesional favorece la colaboracién, se consolida la relacion y se

potencia la continuidad en el consumo del servicio.
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Berry (1983), afirma que la confianza no surge de forma instantanea, mas bien
requiere tiempo para consolidarse, por medio de experiencias estables respecto con
la satisfaccion de las expectativas del cliente, en el ambito de los servicios
profesionales, esta edificacion se respalda en la logica entre lo que el profesional
informa y lo que de manera efectiva ofrece, ademas de la claridad del procedimiento
y en la destreza para traducir aspectos especializados a un lenguaje accesible, de
esta forma, la correlacion o vinculo entre el cliente y el profesional se fortalece como

una relacion de larga duracion, supera la mera entrega puntual.

En el ambito de los servicios profesionales, los servicios juridicos muestran
rasgos que los distinguen y que ameritan un analisis propio, particularmente estos
servicios se llevan a cabo en un escenario donde la aplicabilidad en la norma es una
obligacién, se basa en criterios juridicos, econdmicos, sociales, entre oros para el
cliente. También, se ofrecen habitualmente en situaciones de conflicto, duda o
debilidad, lo que intensifica la confianza del cliente de apoyarse en el criterio y guia
del abogado Berry (1983).

En los servicios juridicos, la complejidad de valorar la calidad técnica servicio
es complicada, puesto que el cliente normalmente suele no contar con preparacion
juridica, por lo que, la idea del valor del servicio legal se fundamenta sobre todo en la
calidad de la atencion brindada, la transparencia en la informacién, la percepcion del

acompafamiento y la seguridad de que el especialista actua en favor del cliente.

Gronroos (2015), por otro lado, consiente que los servicios legales deben
direccionarse a la percepcion del cliente, tomando en cuenta factores como la facilidad
de acceso, la comunicacion transparente, la administracion de expectativas y la
consistencia del servicio, por ende, el servicio legal se edifica en base a las relaciones

de certeza y la reputacion profesional, no sobre cimientos comerciales reconocidos.

1.1.6. Particularidades del comportamiento del consumidor y el marketing en

servicios profesionales

La comprensién del comportamiento del consumidor en el ambito de los
servicios profesionales exige un analisis mas amplio que el aplicado a los productos

tangibles, debido a la naturaleza particular de las prestaciones intangibles.
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El doctrinario Montenegro (2012) sostiene que, las decisiones que adopta el
individuo al momento de adquirir un servicio responden a un proceso estructurado,

que sigue una secuencia légica antes de concretar la eleccion final.

Puede sefialarse que las elecciones del consumidor, tanto frente a bienes como
servicios, se desarrollan a lo largo de diversas etapas racionales que el individuo

atraviesa antes de llegar al acto de compra.

Ademas, los autores Ledn y Lazar Kanuk (2010) opinan que el estudio del
comportamiento del consumidor tiene un caracter interdisciplinario, ya que se sustenta
en conceptos y teorias sobre el ser humano provenientes de distintas areas del
conocimiento, como la psicologia, la sociologia, la psicologia social, la antropologia

cultural y la economia.

En el sector de servicios, el comportamiento del cliente se basa a las opiniones

y experiencias de otros consumidores del mismo.

Se reconoce que un producto y un servicio, se transmiten de formas diferentes,
puesto que, entender la diferencia entre estos, permite proyectar estrategias de

acorde a lo comercializado.

En este sentido, a continuacién, se presenta un cuadro comparativo que
resume las principales caracteristicas que distinguen a ambos conceptos y que sirven
como base para analizar la naturaleza del marketing en servicios profesionales.
Tabla 3

Cualidades de producto y servicio

Producto Servicio

Tangible: Posee una estructura fisica
visible y manipulable, cuyo valor deriva
del proceso productivo aplicado en su
fabricacion. Ejemplos: un pan, una
bebida o un automdvil.

Proceso separado: el consumidor
mantiene un proceso en el que no es
parte de la creacion del producto.

Intangible: Consiste en la transferencia de
conocimiento, habilidades o) beneficios
destinados a resolver una necesidad sin que
medie un bien fisico. Ejemplos: atencion médica,
asesoria profesional o servicio de limpieza.

Inseparabilidad: El usuario participa de manera
directa o indirecta en la prestacion, siendo parte
del proceso de satisfaccién. La interaccién
prestadora—cliente es inmediata.
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Homogeneidad: el producto mantiene su Heterogeneidad: Varia segun la situacion,

forma determinada, sin cambios comportamiento del cliente, condiciones del

relevantes. prestador o contexto. Un abogado o un médico
adapta su servicio a cada caso patrticular.

No perecedero: Aunque tenga fecha de | Perecedero: No puede almacenarse; su valor

caducidad, puede almacenarse para un | depende de la disponibilidad inmediata. Las

uso posterior. horas de consulta médica o noches de hotel no
utilizadas se pierden.

Fuente: Camacho (2011)

El cuadro compara de manera clara las diferencias entre producto y servicio,
resaltando que un producto es un bien tangible que el consumidor puede ver y tocar,
mientras que el servicio es intangible y se experimenta durante su prestacion. Esta
distincion permite entender como varia la percepcion del consumidor, el proceso de

decision y el valor recibido.
1.1.7. Comportamiento del cliente en servicios legales

El comportamiento del cliente en los servicios legales se caracteriza por un
proceso de decision mas complejo y sensible que en otros tipos de servicios, debido
a la naturaleza técnica, confidencial y, en muchos casos, urgente de los asuntos
juridicos. Los usuarios suelen buscar confianza, transparencia y credibilidad en el
profesional, por lo que sus decisiones estan fuertemente influenciadas por factores

emocionales y de percepcion del riesgo.

Por su parte, Cevallos (2019) menciona que, el posible usuario de los servicios
legales de la firma primero reconoce la necesidad o el conflicto que enfrenta. Después
inicia una busqueda de informacidn sobre las alternativas disponibles para resolver

esa situacion inesperada.

El autor destaca que el comportamiento del cliente en servicios legales,
mantiene un proceso de caracter riguroso, primero reconoce el hecho de tener un
problema juridico para empezar con la busqueda del servicio, revisando opciones,
obteniendo opiniones cercanas y experiencias de otros consumidores, para luego
obtener una respuesta al estimulo de confianza y percepcién del servicio, siendo este
finalmente elegido.

Asimismo, Pereira y otros (2011) precia que mejorar la calidad de la atencion

se convierte en un elemento clave para mantener la cartera de clientes, al mismo
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tiempo que fomenta en ellos la capacidad de convertirse en promotores o personas

que recomiendan de la misma empresa.

Por ende, no solo se busca que el cliente permanezca, sino que desarrolle una
relacion tan positiva con la empresa que llegue a recomendar sus servicios,

convirtiéndose en un “cliente vendedor”.

El autor Sotomayor (2008) menciona que, cuando un estudio juridico proyecta
una identidad solida y reconocible, los clientes perciben esto como una sefial de
confianza y profesionalismo. Gran parte de los consumidores que investigan respectos
los servicios legales, donde la marca es concebida como un indicador de calidad y le
consiente disminuir el tiempo y el esfuerzo que se dedicaria en poder confrontar y

elegir un despacho.

Ahora, donde la oferta de servicios juridicos resulta compleja y no puede ser
valorada de forma integral antes de su contratacion, los usuarios tienden a apoyarse
en sefales externas que les ayuden a reducir la incertidumbre percibida. En este
marco, una marca con una identidad clara, consistente y diferenciada actua como un
atajo cognitivo que permite al cliente vincular el servicio con cualidades como
solvencia profesional, credibilidad y experiencia, sin necesidad de examinar

exhaustivamente cada una de las opciones disponibles.

La autora Bruch Maseras (2016), describe que la motivacion para innovar en
los modelos de prestacién de servicios legales crece conforme a las necesidades

actuales. Haciendo referencia a los consumidores, sean naturales o juridicos.

Esta idea refleja como la evolucion del mercado juridico no responde
unicamente a la innovacién tecnoldgica o a la competencia entre firmas, sino a un
cambio profundo en las expectativas de los usuarios. La demanda de servicios legales
se ha ampliado y diversificado, particularmente en areas relacionadas con los
negocios, donde los clientes buscan soluciones agiles, eficientes y con costos

razonables.

En este contexto, bajo la exigencia del consumidor actual, emergen modelos
de negocio mas flexibles, mismos que cubren necesidades de los consumidores,

llevandolos a una experiencia mas actualizada de servicios juridicos.

El trasfondo es que el mercado ya no tolera estructuras rigidas ni honorarios

elevados sin justificaciéon. Por eso los despachos se ven obligados a repensar su
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propuesta de valor, optimizar procesos y adaptarse a una competencia que hoy se

define por la eficiencia, accesibilidad y orientacion al cliente.
1.1.8. Naturaleza de los servicios profesionales

La naturaleza de los servicios profesionales se caracteriza por su fuerte
componente intelectual y especializado, pues se basan en la aplicacion de
conocimientos técnicos, experiencia y juicio profesional para resolver problemas
especificos del cliente. Los autores Diaz y Silva (2022) mencionan que el ser humano
posee una marca personal, incluso sin ser consciente de ello, la cual manifiesta sus
caracteristicas en funcion de lo que sabe hacer, los conocimientos que domina, sus

valores y la forma en que actua.

Al ofrecer un servicio, el autor argumenta que, de forma directa el individuo
debe proyectar seguridad y confianza para la percepcién del consumidor, haciendo

que, su proyeccion sea el determinante para la eleccion del mismo.

Mientras que, los doctrinarios Paredes Sandoval y otros (2020), perciben que,
en los servicios profesionales, la experiencia que recibe el cliente depende en gran
medida de la interaccion humana, por lo que inevitablemente se presentan diferencias
en la forma en que cada profesional ejecuta sus tareas. Esto vuelve mas complejo
controlar la calidad, pues existen limitadas posibilidades de uniformar completamente

la prestacién del servicio

La intervenciéon directa de las personas incorpora un grado significativo de
variabilidad, dado que cada profesional aporta un estilo propio de desempefio, con
ritmos, métodos y rasgos distintivos. Se obtieneque, la calidad del servicio no puede
ser uniformada ni reproducida de manera automatica, a diferencia de lo que sucede

con los productos de naturaleza tangible.

Este rasgo caracteristico permite que la estandarizacién sea de caracter
parcial; se pueden instituir protocolos, métodos o formatos, pero a pesar de ello se
presenta una dimension intrinseca que estriba del conocimiento, la pericia y la actitud
del prestador del servicio. Para los estudios profesionales, esto involucra la
obligatoriedad de fortificar procesos internos, capacitacién continua y una cultura de
servicio coherente que reste estas variaciones sin excluir la esencia humana del

trabajo profesional.

25



Por su parte, Pedreschi y Nieto (2023) sefalan que el profesional, busca
destacar los beneficios no materiales asociados a lo que ofrece, con el fin de cubrir
una necesidad o solucionar una dificultad del cliente. Un servicio puede entenderse
como un conjunto de acciones mediante las cuales el personal de una organizacion

mantiene una interaccion directa y sostenida con el usuario.

Esto significa que las organizaciones deben comprender que la atencion, la
comunicacién y la capacidad de resolver problemas son elementos clave que
fortalecen la percepcion del cliente. De igual manera, resaltar estos elementos de
naturaleza no material contribuye a generar distincion en escenarios donde los
servicios disponibles muestran pocas diferencias entre si, convirtiendo la calidad de
la atencion y el nivel de acompafiamiento ofrecido en un factor clave de ventaja

competitiva.
1.1.9. Segmentacidén en servicios profesionales

El autor Montenegro (2012) establece que la segmentacién de mercado se
reconoce como una técnica esencial dentro de la estrategia de marketing,
especialmente relevante tanto en el campo académico como en la gestion
empresarial. Los servicios profesionales, son denominadas herramientas que
consiente asemejar con precision a las diferentes tipologias de usuarios y acomodar

la oferta a necesidades determinadas y disimiles.

Adiferencia los bienes tangibles, en los servicios profesionales la segmentacion
se vuelve mas compleja debido a la intangibilidad, la variabilidad y el alto nivel de
personalizacidon que caracteriza este tipo de oferta. Por ello, los profesionales deben
analizar criterios como el perfil del cliente, el tipo de problema o necesidad, el nivel de
urgencia, la disposicion a pagar y la confianza requerida para la prestacion del

servicio.

Por su parte, la autora Martinez (2016) determina que en este aspecto
fundamental se resaltan todas las acciones que realiza la firma para comunicar, de
manera adecuada y estratégica, las particularidades, alcances, funciones, posibles
riesgos y limitaciones de los servicios profesionales que brinda. De esta manera,
contiene el compromiso de brindar al cliente informacién cierta, honesta y relevante,

entregada con pormenor y en el momento oportuno, con la finalidad de que cada

26



segmento de consumidores pueda percibir con fidelidad el valor y las circunstancias

correcta como adecuada del servicio que acuerda.

Este planteamiento evidencia que los servicios profesionales no pueden
limitarse unicamente a su ejecucion, sino que demandan una comunicacion
planificada y ajustada a las caracteristicas especificas de cada segmento de clientes,
a fin de alcanzar una diferenciacion real y sostenible. La claridad y transparencia en
la informacion permiten que el consumidor evalue con precision el servicio, reduciendo
incertidumbre y fortaleciendo la confianza. Asimismo, una comunicacion honesta y
oportuna se convierte en un elemento clave de valor, ya que mejora la percepcion del
cliente y facilita que cada segmento identifique si el servicio realmente responde a sus

expectativas y problematicas especificas.

Yépez y Erazo (2025) precisan que, la segmentacion de audiencias consiste
en dividir el mercado en conjuntos mas reducidos y uniformes de consumidores que
presentan rasgos o caracteristicas comunes. Este planteamiento facilita que las
organizaciones y las agencias especializadas en comunicacion elaboren mensajes y
estrategias promocionales con mayor precision, ajustando el discurso y las acciones
a los intereses, expectativas y patrones de comportamiento propios de cada segmento
identificado. Considerando que los servicios se caracterizan por su condicion
intangible y por un elevado nivel de adaptacion al cliente, resulta fundamental disponer
de un conocimiento detallado del publico objetivo, con el propdsito de disefiar
propuestas y experiencias coherentes con las particularidades que distinguen a cada

perfil de usuario.

Segmentar permite que abogados, consultores, contadores, médicos u otros
profesionales adapten su comunicacion, su propuesta de valor y su forma de relacion
segun las expectativas de cada publico: desde clientes que buscan rapidez y claridad,

hasta aquellos que priorizan acompafamiento, especializacion o prestigio.

1.1.10. Factores que influyen en la decision

De acuerdo con Ponce, Besanilla y Rodriguez (2012) , el consumidor es un
elemento clave que se toma en cuenta en el proceso de implementar estrategias, en

ese sentido, sefnala:

Mercaddlogos sefialan al consumidor como una pieza clave para las empresas, es

también considerado como la fuente de los ingresos de una compania. El termino
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comportamiento del consumidor se define como el comportamiento que los
consumidores muestran al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los productos

y servicios que satisfaran sus necesidades (p.10).

En ese sentido, dentro de la presente seccidn se procedera a detallar cada uno
de los elementos que influyen en el consumidor para poder tomar la opcidén de adquirir
algun producto o servicio. En el caso de la presente investigacion, esta seccion tedrica
sera la base para tomar en cuenta los aspectos forman el criterio de las personas a
nivel cultural, social, personal, econémico y psicolégico que acompafan la decision

de optar por un bien o servicio ofertado.

Cabe mencionar que, cada uno de los factores a desarrollarse, no siempre
tendran el mismo nivel de incidencia en cada una de las personas, ya que, los
consumidores varian en su criterio de decision, por lo que es importante tomar en
consideracion unicamente el ambito conceptual de cada factor mencionado dentro del

presente estudio.

1.1.10.1. Factores culturales

De acuerdo con Valencia (2023), existen al respecto varios elementos que
componen el factor cultural a la hora de que el consumidor opte por un bien o servicio

ofertado:

Los factores culturales que influyen en el comportamiento del consumidor se refieren
a las costumbres, tradiciones, estilos de vida, incluso, al territorio que ocupan los
consumidores que de alguna manera impactan en la forma en cémo se relacionan con

marcas, productos y servicios (p.13).

Es posible identificar, que la cultura es el resultado de aspectos como la
costumbre, las tradiciones, entre otros elementos que van siendo adquiridos por la
persona en el transcurso de su crecimiento y desarrollo integral. Es posible identificar,
que el factor cultural puede generalizarse cuando se busque captar consumidores de
un espacio determinado. Sobre este anadlisis, Ruiz, Reyes y Garcia (2023)
complementan la premisa, de acuerdo a su conceptualizacion del factor cultural: “la
cultura, la subcultura y la clase social a la que pertenecen son influencias
particularmente importantes para el comportamiento de compra del cliente. La cultura
es el determinante fundamental de los deseos y comportamiento de las personas”:
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Los factores culturales son uno de los elementos influenciables con
caracteristicas amplias para determinar el comportamiento del consumidor. En ese
sentido, se trata de una base sobre la conducta especifica de una persona ya que la
cultura es todo un conjunto de elementos como los valores, el comportamiento e
incluso deseos que se van formando con la familia como la principal institucion social,

pero también de otras instituciones que son parte de la sociedad.

Para Rodriguez Rabadan (2013), el factor cultural es el toque en otras palabras
también podemos denominar como lo socialmente aceptable como, por ejemplo,
aspectos de individualidad en ciertas culturas, mientras que en otras hay aspectos que
son mucho mas colectivas a la hora de priorizar preferencias, lo cual influye en la toma
de decisiones y la adquisicion de productos y servicios. Cabe mencionar que, la cultura
no es un elemento genérico, sino que también contiene grupos especificos
denominados subculturas. Este elemento se refiere a aquellos grupos de personas un
poco mas reducidos que tienen similitud en valores, experiencias y situaciones. Las

subculturas estan delimitadas por:

¢ Nacionalidades
e Religiones
e Grupos raciales

e Regiones a nivel geografico

Dentro de la cultura también se establece aquellos factores sociales como la
clase socioecondémica, misma que establece divisiones que tienen un orden
determinado por valores, intereses y ciertas conductas que se asemejan. Al referirnos
sobre clases social, no estamos categorizado los niveles de ingresos econémicos de
un grupo de personas, sino mas bien se trata de una composicion sobre la ocupacion
de un grupo de personas, el nivel de educacion que comparten entre ellos, el tipo de
ingreso econdmico que también es un factor King forma parte de este evento y por

ultimo cual es su nivel adquisitivo.

A pesar de que el tema de las clases sociales es un elemento que hoy en dia
ya no estan marcado como en épocas anteriores, si todavia se presenta una influencia
que debe de considerarse, por el hecho de que la clase social es un patrén que
determina el estilo de vida de un grupo de personas. En ese sentido, para el autor

Bigott (2007), dentro de los esfuerzos y acciones con respecto a vender determinado
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producto o servicio, deben de tomar en cuenta, el tipo de clase social al cual van a
determinar el acceso hacia una marca de preferencia, o una propuesta que esté

alineada a este estilo de vida.

Otro elemento dentro de la cultura es el consumo de servicios, cabe mencionar
que dentro de este desarrollo investigativo y los servicios legales cuentan dentro de
este elemento. A las hace referencia sobre los valores culturales, se hace una
precision sobre aquellos servicios que por temas de costumbres siempre van a tener
un tipo de referencia al momento de su ejercicio. En ese sentido, se determinan
modelos de servicio los cuales tendran como preferencia un tipo de consultoria con
un trato directo, por el hecho de valorar elementos como la seguridad, la autoridad y

la reputacion de dicho servicio.

En definitiva, los factores culturales son un elemento que debe de tomarse en
cuenta para disefar distintos tipos de estrategias dirigidas al consumidor. No tomar en
consideracion toda la composicién de factores culturales dependiendo del tipo de
bienes o servicios que se busque ofertar, puede generar un elemento de riesgo alto a
la hora de buscar generar un impacto con respecto a la adquisicion de un bien o
servicio. Existe, por lo tanto, una necesidad de atender una sensibilidad cultural que
ponga de relieve todos aquellos valores que el consumidor tome en cuenta a la hora

de formar parte de un mercado en particular.

1.1.10.2. Factores sociales

En cuanto a los factores sociales, dado su propio nombre, el entorno social
puede resultar un factor que influye sobre las decisiones de una persona en calidad
de consumidor de algun bien o servicio por el hecho de estar en constante interaccion
con los mismos. En base a dicha apreciacion la Organizacion Management Study

Guide (2025), determina que hay varios elementos que componen al factor social:
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Grafico 1

Elementos que determinan el factor social

Grupos de Miembros de la

referencia familia inmediata Parientes

Papel en la Estatus en la
sociedad sociedad

Nota: El grafico sefala los elementos que determinan el factor social de compra del

consumidor. Obtenido de Organizacion Management Study Guide (2025).

Este elemento a su vez es respaldado por otro autor, el cual complementa la

presente teoria con lo siguiente:

En los factores sociales existe convergencias con otros factores que influyen en el
comportamiento del consumidor aqui y alla, siendo los factores sociales junto con los
psicolégicos los que presentan la mayor parte de ellos. Esto se debe a que somos
personas, y las personas tenemos sentimientos y vivimos en sociedad. Los factores
sociales agregan todos los demas factores, porque las decisiones de compra no son

lineales ni en blanco y negro: cambian constantemente (Andreazzi, 2024, pag. 1).

De lo establecido por ambos autores, es clave identificar que el factor social es
el resultado de varios elementos que lo componen con la finalidad de recopilar cada
uno de los aspectos propios del entorno que se encargan de determinar la formacién

integral de una persona.

Los factores sociales son el resultado de todas las influencias en el entorno que
generan un impacto a nivel directo sobre las personas y sus decisiones a la hora de
adquirir un producto o un servicio. De esta manera, se puede terminar que gran parte
de este impacto es su interaccion con otros grupos dentro de la sociedad, el cual a
diferencia del elemento cultural cuyo alcance es mucho mas amplio porque tiene una
trascendencia incluso con respecto a la formacion y pertenencia geografica de una
persona, los elementos sociales por su parte son una interaccion a nivel personal y de
grupos cercanos. Los elementos que estan incluidos dentro de este factor, son los que

mencionaba el autor en parrafos anteriores.

31



Con respecto a los grupos de referencia, se busca delimitar este grupo de
personas que van a generar un impacto de manera directa en la decision o el
comportamiento de una persona. Para Gomez y Sequeira (2015), se trata del grupo
al cual el consumidor pertenece y cuya interaccion es constante, por ejemplo, con
uNoOs amigos mas cercanos, las personas que viven dentro de su entorno domiciliario,
las personas que forman parte de ese equipo de trabajo y con los que lleva una
afinidad mas cercana. Este tipo de grupos a la final, van generando cierto elemento
de presidon con respecto a preferencias e incluso aspiraciones donde el individuo va a

buscar también pertenece

No solamente se contemplan elemento de preferencia, sino también de
rechazo. Esto quiere decir que existen también dentro de los factores sociales,
aquellos grupos donde hay elementos que son disociativos, entendiéndose como
aquellos elementos, comportamientos o acciones que el grupo de personas rechaza
por completo. Este elemento conduce a que la persona no se vea representada en
ciertos productos y servicios que se le busque asociar y, ademas, en caso de haber
una duda respecto a ello, la existencia de los grupos sociales es lo que va a determinar

el alcance y la aceptacion de dicho producto ofertado.

De acuerdo con Sanchez (2018), la familia es otro elemento que forma parte
de los factores sociales que deben de tomarse en consideracién a la hora de ofertar
un producto o un servicio. Cabe mencionar como definicion primordial, que la familia
es aqui organizacion no solamente de desarrollo integral sino también es una
organizacion de consumo, el cual esta compuesto por preferencias que van a delimitar
su comportamiento a la hora de adquirir un producto o un servicio. La influencia esta
condicionada a dos elementos, por un lado, la familia orientativa que esta conformada
por los hermanos, quienes contemplan elementos como la religién, la cultura, los
valores y creencias; y por otro lado se encuentra la de procreacion de la familia que

se elige por afinidad, que en este caso serian el conyuge e hijos.

Cada uno de estos elementos tiene un papel importante dentro de la
determinacién de preferencias en una persona. El tipo de influenza que generan
puede ser de iniciacion, pueden ser elementos de influencia, o también pueden ser
elementos que permiten a las personas decidirse sobre la preferencia de un bien o

servicio ofertado.
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Con respecto al papel y datos en la sociedad, se trata de dos elementos que
por un lado son todo el grupo de actividades que una persona espera lograr, y por otro
lado el estatus que es este estigma asignado por la misma sociedad en referencia a
su estilo de vida. En ese sentido, la preferencia y eleccién de diversidad marca o
productos esta determinada por estos dos elementos, los cuales deben ser
considerados como el fin u objetivo que conducira a la persona dentro de su posicion

en la sociedad.

En definitiva, los factores sociales son un elemento que tiene como referencia
al consumidor de manera individual y cdmo el entorno influye sobre él. Los grupos de
referencia como la familia son elementos que estan alineados a la decision de la
persona o también estan relacionados con la influencia que generan sobre el individuo
a la hora de elegir determinado producto o servicio. Eso significa que las estrategias
para ofertar un determinado producto deben contemplar los elementos sociales claves
que influyen en la persona para definir una determinada preferencia, brindandole al
producto un valor social y aceptacién dentro de los parametros sociales antes

mencionados.

1.1.10.3. Factores personales y econémicos

El factor tanto personal como econdémico esta relacionado con el estado actual
de la persona en sus caracteristicas personales y a nivel financiero. En ese sentido,

Doyle (2025) determina lo siguiente:

El estilo de vida de una persona incluye sus actitudes, intereses y opiniones sobre los
consumidores. Los especialistas en marketing de estilo de vida comprenden como
nuestra visién del mundo y nuestros valores influyen en los productos y servicios que
adquirimos. A su vez, la forma en que te autoidentificas es un factor importante que
influye en el comportamiento de compra del consumidor. Cuando vemos a un modelo
a seqguir, o a alguien con quien nos identificamos, disfrutando de un producto o servicio,

esto despierta nuestro interés (pag. 1)

Se trata de elementos que estan asociados con las necesidades de consumo
conforme la persona se vaya desarrollando a nivel fisico e integral de manera
individual, dejando de lado el entorno. Se asocia con el elemento econémico porque
el aspecto personal también incluye la situacion econdmica en la que se encuentra

segun elementos relacionados como la ocupacion y la educaciéon de la persona. En
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base a dichos elementos, el consumidor percibira ciertos bienes o servicios como

necesarios para su vida.

Por lo expuesto, este factor esta asociado con las caracteristicas particulares
de la persona y su cosmovision sobre el resto de cosas, como gustos, preferencias y
aquellos aspectos de su persona como la edad, género, profesion, nivel de formacion
académica, entre otros. Por esa razon, es que la decision de una persona en calidad
de consumidor también se ve influenciada bajo las preferencias personales de estos.
El factor personal y el econdmico estan ligados y por esa razén es que consolidan un

solo factor de comportamiento del consumidor para el debido analisis.

Se trata de elementos que estan relacionados de manera intrinseca con la
persona, siendo parte de un proceso de discernimiento individual donde el entorno no
influye, sino que es un producto de analisis interno. Dentro de los factores personales,
los principales elementos son la edad y la etapa en la que la persona se encuentra

cumpliendo dentro del entorno familiar.

Segun lo manifestado por los autores antes citados y a modo de ejemplo,
cuando existen necesidades con respecto a un consumo, estos van a tener un enfoque
diferente. Si la persona se encuentra en una etapa de solteria dentro de su hogar, las
preferencias estaran canalizadas hacia los hobbies, el uso de tecnologia, asi como
una prioridad sobre el elemento de la moda. Por otro lado, cuando el consumidor esta
en una etapa de pareja y ya cuenta con hijos, en este caso las preferencias seran
elementos que busquen generar un aporte y bienestar sobre su hogar y la educacién
de los menores; y por otro lado, cuando se trata de un adulto mayor, las preferencias

van a estar dirigidas a temas de salud y su seguridad personal a largo plazo.

Para este tipo de referencias hay ejemplos determinan el estilo de vida y la
ocupacion de la persona, como un elemento determinante dentro del factor personal
y econdmico. La ocupacion versa sobre este patron de consumo, mismo que esta
determinado por su estilo de vida profesional y las actividades que realiza dentro de
su entorno laboral. Por otro lado, el estilo de vida no sélo se limita a lo que una persona
realiza a nivel laboral, sino que se relaciona con los parametros de tiempo y dinero.
De manera que su estilo de vida contemplara elementos como las actividades que
realizan en su vida diaria, los intereses que tiene en su vida y las opiniones con

respecto a lo que sucede a su alrededor.
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La personalidad de la persona y el concepto que tiene sobre él también son
elementos que forman parte de este aspecto. Este elemento segun Hernandez y
Castillo (2020), contempla la caracteristica de la persona a nivel de extroversion, el
nivel de sus habilidades que tiene, la manera en la que pueda adaptarse o no a los
cambios en el entorno, etc. En ese sentido se establece que, las personas en calidad
de consumidores adquieren ciertos productos o servicios de acuerdo con los
elementos que condicionaran su proyeccion a nivel social, y por lo tanto se deben de

contemplar en estos elementos para generar una conexién con el consumidor.

Con respecto a los factores econdmicos, este elemento, segun Doyle (2025),
es bastante variable porque el poder adquisitivo de la persona puede cambiar de
acuerdo a las actividades que realice en un determinado momento de su vida. Sin
embargo, existen limites y presupuestos de los cuales pueden influir dentro de las
aspiraciones personales de una persona. Dentro del factor econémico, la situacién
econdomica es la medicion de las preferencias de una persona para la adquisicién de

determinados bienes o servicios que buscan ofertarse.

1.1.10.4. Factores psicolégicos

La psicologia de una persona presenta procesos mentales internos que
establecen la percepcién y seleccidn de bienes y servicios para si misma. En ese

sentido, Ibero Internacional (2025) establece:

La psicologia del consumidor es el estudio de los procesos mentales y emocionales
que experimentan los individuos al seleccionar, comprar, usar y desechar productos o
servicios. Analiza actitudes y comportamientos para explicar sus reacciones ante los
cambios en el mercado y los mensajes de marketing de una marca o empresa. Los
consumidores no siempre son conscientes de los motivos detras de sus decisiones de
compra. De hecho, segun HubSpot, el 95% de estas decisiones estan influenciadas

por factores subconscientes como las emociones y la psicologia (pag. 1).

En ese sentido, el andlisis de los factores psicologicos impulsa las estrategias
de marketing a basarse en los aspectos que una persona toma en base a estas
preferencias que incluso son inconscientes. Para la Universidad Tecnolégica del Peru
(2020), existen elementos que confirman el factor psicoldgico, entre ellos se

encuentran:
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Tabla 4

Elementos que componen al factor psicolégico

Percepcién Filtro que usamos para ver el entorno que nos rodea; pero también
para vernos a nosotros mismos. Esta “pantalla”, esta creada a partir
de la imagen del mundo que nos hemos formado y nos ayuda a
seleccionar, organizar e interpretar la informacion que reciben

nuestros sentidos.

Aprendizaje Ligado directamente con la experiencia. Todas las conductas
humanas se adquieren y modifican en funciéon de la experiencia.
Esto significa que, mientras mejor es una experiencia de compra,
los tipos de consumidores estaran mas dispuestos a seguir

comprando alli o a recomendar el producto/servicio.

Actitudes y Refieren a lo que alguien siente o cree sobre un tema, un producto
creencias 0 un servicio. Estas “evaluaciones” pueden ser favorables o
desfavorables y preparan a la mente para considerar un objeto o

persona como “agradable o desagradable”.

Compra bajo No corresponde a un aspecto psicoldgico exclusivo de la compra,

parametro de sin embargo, contempla una respuesta con un alto grado emocional

impulso sobre un producto o servicio, lo que impulsa a determinar la decision
de adquirirlo.

Nota: Tabla descriptiva de los elementos que determinan el factor psicoldgico de decision de
consumo de un individuo.

Fuentes: (Universidad Tecnolégica del Peru, 2020).

El consumidor genera un proceso de interaccion dinamico entre sus
percepciones personales, que son el filtro para identificar aquello que desea, y en
calidad de consumidor, aquello que busque adquirir. Son elementos que no siempre
van a ser iguales al resto, por lo que es clave que las empresas sean conscientes de
que hay diversas maneras de adaptar las estrategias y asi conectar con la identidad

de una persona o varias, dependiendo del grupo objetivo.

Para Peter y Olson (2005), la motivacién, es el punto de partida que da con la
idea de necesidad que tiene el consumidor, y en cambio su percepcion esta basada

en el concepto que este tiene sobre el mercado y lo que este le ofrece. En cambio, el
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aprendizaje y las actitudes van a estar determinados por la experiencia y cuan

repetitivo haya sido una conducta o comportamiento de la persona.

En ese sentido, se requiere de un dominio evidente de los factores psicologicos
para el disefio de estrategias que comuniquen y lleguen hacia lo emocional. El objetivo
es que dicha necesidad sea percibida a largo plazo por el hecho de contemplar
aspectos que son parte de la psicologia de la persona en calidad de consumidor de

un producto o servicio.

Por tanto, los factores psicolégicos son aquellos procesos internos que realiza
la persona para tomar una decision y esta decision contempla aspectos como la
percepcion sobre el entorno, la evaluacion sobre un determinado objeto situacién y
por ultimo la eleccién de un producto de un servicio. Los elementos mencionados son
el punto de partida para que el individuo pueda tomar una decisién y por lo tanto es
un factor que debe de considerarse a la hora de decidir qué tipo de estimulo requiere

un individuo para incidir en su decision de compra.

El hecho de poder comprender cual es el rol que cumplen cada uno de estos
elementos dentro de los factores psicologicos y la decision del consumidor, permiten
responder ante necesidades de manera estratégica y sobre todo permite generar un
impacto sobre los cuatro principales procesos que realiza la persona a nivel
psicoldgico para la toma de decisiones que son percepcidn, motivacion, aprendizaje y

actitudes.

La motivacién es un elemento que influye a que el consumidor busque
satisfacer sus necesidades. Este elemento inicia cuando la persona considera que
tiene una necesidad que debe de cubrir y por consiguiente, este estado es del punto
de partida para generar una toma de decision a futuro para la adquisicion de un
producto o un servicio. Por lo tanto, se termina que las personas estan enfocadas en
la satisfaccion primaria de necesidades basicas y estas luego van aumentando de
manera ascendente hacia aquellas necesidades que ya son un poco mas

superficiales.

La percepcidn por su parte es un elemento de interpretacion sobre el entorno
para consigo. Un ejemplo de ello es la motivacion que tiene una persona y la manera
en que actua de acuerdo a dicho enfoque. En ese sentido se encuentra la atencion

que tiene el individuo con respecto a la informacion a la que decide prestar atencion,
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en segundo lugar, se encuentra la distorsion que esta determinada por las creencias
que ya fueron parte de la persona y por ultimo la retencién que son aquellos puntos

de creencias propias de la persona.

En cuanto a aprendizaje, para Moreno, Ponce y Moreno (2021), esta
determinado por el tipo de comportamiento que tiene una persona que es el resultado
de las experiencias adquiridas a lo largo de su vida. Los productos y servicios estan
categorizados como experiencias, por lo tanto, al obtener un resultado positivo con
respecto a una experiencia, esto refuerza las decisiones de compra a futuro y puede
condicionar sus preferencias e incluso la lealtad que tiene con un determinado
servicio. Por el contrario, cuando la experiencia es negativa, esto determina el rechazo

y la conducta evitativa que tiene sobre un producto ofertado.

Por ultimo, respecto a las creencias o actitudes de una persona, para Moreno,
Ponce y Moreno (2021), este esta compuesto por la descripcidén que tiene un individuo
sobre cualquier elemento en particular. Este aspecto se fundamenta en el
conocimiento previo que tiene una persona sobre un tema, o la opinion. Por otro lado,
se encuentran las actitudes, que es el resultado del sentimiento y evaluacién sobre un
objeto o idea en particular, la intervencion de sentimientos es lo que genera una
dificultad a la hora de poder cambiar actitudes, lo cual deja por sentado que, para el
alcance de productos y servicios en este aspecto, es necesario que el producto y su

estrategia cambie y se adapte a la actitud y creencia de una persona.

1.1.11. Percepcion de riesgos en servicios juridicos

Al tratar los riesgos y su percepcion, se abre un desarrollo basado en los
limitantes que pueden existir dentro de los esfuerzos por generar una estrategia que
pueda ser amigable y perceptible para el consumidor con la finalidad de que decida y
determine adquirir un servicio juridico. En ese sentido Cao, Haiwei y Shi (2024)

determinan:

La percepcién del riesgo del consumidor se refiere a la incertidumbre que puede sentir
al tomar una decisién de compra. Es posible que no estén seguros de si la compra
cumplira con sus requisitos y, en ocasiones, los resultados pueden no ser
satisfactorios. Cuando ocurre un accidente repentino, como una crisis por dafios a un
producto, la informacion negativa sobre el producto y la empresa involucrada se

difunde rapidamente en el mercado. Esto genera una preocupacion generalizada entre
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los consumidores, aumenta su percepcion del riesgo y, en ultima instancia, afecta sus

decisiones de compra (pag. 1).

De acuerdo con lo expuesto por los autores, se establece que existen factores
a nivel conductual y psicologico que pueden incluirse dentro del establecimiento de
los riesgos que pueden existir dentro de la oferta de servicios juridicos. Esto se debe
a que los servidos juridicos son un servicio que tienen la particularidad de ser
intangibles, por lo que sus resultados unicamente pueden ser elementos
comprobables mediante la trascendencia y el impacto en aspectos como la libertad,

los derechos fundamentales de la persona, entre otros.

1.1.12. Determinacion modelos de calidad a los servicios juridicos

La calidad es un marco referencial que unicamente puede verse establecido
para un buen servicio, que se avala, segun el resultado esperado y en apego al deber
ser. En ese sentido, para alcanzar dicho elemento, se deben tener como referencia
varios modelos de calidad para contemplarlos como parte de un modelo aplicado al

servicio juridico.
1.1.12.1. Modelo SERVQUAL

De acuerdo con el autor Matsumoto (2014), este modelo tiene por objeto medir
la calidad de un servicio, ademas de las implicaciones que este tiene con los clientes,

por lo cual senala:

Se trata de un instrumento orientado al analisis de la dimension comercial y a la
evaluacion del grado de calidad asociado a un servicio. De igual forma, permite
reconocer las expectativas de los posibles usuarios y comprender como el servicio
adquiere relevancia y valoracion para ellos. En este marco, el modelo funciona como
una herramienta que examina, tanto desde indicadores cuantitativos como desde

apreciaciones cualitativas, las preferencias manifestadas por los clientes (p.185).

De acuerdo a lo establecido por el autor, este modelo es una herramienta que
busca medir un servicio y, por lo tanto, realizar una comparacion de lo que busca
recibir el consumidor y lo que recibe en la realidad. Esto, con la finalidad de dar con el

factor enganche de las expectativas que se forman al respecto de un servicio.

La abogada ecuatoriana Ordonez (2022) expresa que las tecnologias en el
ambito legal han permitido modificar y de consecuencia mejorar “la forma de prestar

los servicios profesionales que brindan los abogados” (pag. 1).
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Por tal razén, en estos momentos existen software que permiten conocer
informacion de manera &agil y confiable respecto a la normativa, doctrina y
jurisprudencia, generar contratos, e incluso solucionar conflictos que facilita el ejercicio
del abogado, pero a su vez realizando muchas de sus actividades, lo que generara en
unos afos es reemplazarlo. Cabe mencionar que se inicié a tomar fuerza este tipo de
servicio a partir de la pandemia del afio 2020 donde se tuvo que efectuar plataformas
que permitan que se sigan dando los procesos legales y de consecuencia no se

obstaculice a la justicia.

En la actualidad existe un gran empleo tecnoldgico en el ambito legal que se
da en muchos paises europeos entre estos en Espafia, como hace mencién PwC
Espana (2025), que se trata de “una forma de externalizacién en la que una empresa
contrata a un proveedor externo para gestionar y optimizar ciertas funciones legales”
(pag. 1). Por lo que este servicio es constante porque se encuentre proactivo ya que

anticipa necesidades y a su vez da soluciones para la solucion de procesos legales.

Se trata, por lo tanto, de una herramienta que busca medir la calidad de un
servicio. Aparte de la teoria de que este modelo se enfoca en que la calidad no es un
elemento objetivo, sino mas bien se trata del resultado de una comparacion que realiza
el cliente a través de un proceso de analisis sobre lo que este espera recibir, frente a
lo que ya percibe una vez se le brinda el servicio. Por lo tanto, toman en cuenta este
enfoque a la hora de realizar un estudio sobre las preferencias del consumidor, siendo

un elemento importante para gestionar y mejorar servicios.

De acuerdo con lo expresado por los autores citados en parrafos anteriores,
ese tipo de modelo contempla una teoria, la cual se caracteriza en que las
expectativas del cliente y las percepciones que este tiene, generan informaciéon que
determine las fallas del bien o servicio ofertado e incluso fallas a nivel de organizacion.
Por lo tanto, el estudio de las expectativas del consumidor tiene como resultado la
identificacion de aspectos de mejora.

Servicios intangibles como por ejemplo la asesoria legal, es un elemento que
puede ser sujeto del modelo SERVQUAL, debido a que permite generar un
diagndstico y evaluar lo que se espera sobre el servicio de consultoria y el nivel de
seguridad para que el consumidor pueda optar por adquirir determinada oferta.
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1.1.12.2. Modelo de aceptacion tecnolégica

Se reconoce como modelo de aceptacion tecnologica de acuerdo con los
autores Yong Varela, Luis Antonio; Rivas Tovar, Luis Arturo; Chaparro, Julian, (2010)
aquel que permite ejecutar una adecuada ejecucion en el empleo de la tecnologia con
la finalidad de poder “identificar las variables externas que influyen de manera directa
en la utilidad y la facilidad de uso percibidas por los usuarios de las TIC y determinar

la relacidén que guardan con el resultado del uso de estas tecnologias”

El presente modelo fue creado por Davis, (1989) tomando en consideracién la
teoria de accion de larazén (TRA). La finalidad de este modelo fue poder “predecir la
aceptacion de los sistemas de informacion por los usuarios en las organizaciones”.

Por lo cual, se contempla dos caracteristicas esenciales que son:

e La utilidad percibida (PU) se trata de que se ejecuta un mejor

desempeinio laboral por el empleo de un determinado sistema.

e Lafacilidad de uso percibida (PEOU) permite conocer el desempefio de
actividad por medio de un sistema que detecta el grado de uso de la

persona.

Por lo tanto, gracias a este método se soluciona con brevedad muchas
gestiones en el ambito legal que mejora claramente el desempeio de la consultoria
legal, como es el caso de poder presentar diligencias procesales subiendo en la
pagina del Consejo de la Judicatura, dando lugar a la utilidad percibida. En cuanto a
la facilidad de uso percibido se ejecuta por medio del empleo de plataformas que tiene
como servicio la formacién del abogado y por lo tanto se encuentre actualizado en las
normativas legales como jurisprudencia, por ejemplo, la plataforma Lexis, Corte
Nacional de Justicia, entre otras herramientas esenciales que apoyan al profesional

del derecho.

1.1.12.3. Modelo de calidad percibida de Gronroos

El modelo enunciado se fundamenta en la calidad del servicio, por lo tanto, para
algunos autores se desempefia de manera positiva. Segun Zayas, (2022) permite que
se verifique “una buena reputacién porque se trata de un factor determinante para que
los clientes elijan a una empresa en lugar de otra, por ende, es un factor diferenciador

clave frente a la competencia”.
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De acuerdo con el autor Rivas Moran (2023) se considera fundamental la
ejecucion del modelo porque permite que las empresas ofrezcan servicios que influyen

de manera significativa la reputacion y satisfaccion de los clientes.

Es reconocido como un modelo que permite conocer la calidad del servicio
como lo indica Duque (2005) que a través de la variable de percepcion
multidimensional desarrollada por medios de dos componentes principales que son
primordiales para que se genere un servicio de calidad, por ello manifiesta la
existencia de una dimension técnica o de resultado y una dimension funcional o

relacionada con el proceso.

Los autores Pazmifio, Navas y Romero (2021) analizan el presente modelo
considerando que el servicio depende de factores focalizados en crear expectativas a
los clientes por medio de la publicidad, venta, establecimiento de precios, entre otros

elementos, de esta manera, se denota como variable interna.

Respecto a las variables externa se toman en cuenta tradicion, la ideologia
referida a la religion, la politica, la formacion, todos aquellos factores que influyen
personalmente generando las dimensiones basicas de la calidad conocidas como

técnica, funcional y la reputacion.

Pazmifio, Navas y Romero (2021) indican que la calidad técnica o resultado se
refiere a que “los clientes reciben o qué se ofrece en el servicio”. En cambio, la calidad
funcional o aspectos relacionados con el proceso, se fundamenta en la “experiencia
del cliente con el proceso de producciéon y consumo”, en definitiva, se entiende a la
relacion que se ejecuta con el cliente directamente. Por ultimo, se reconoce la calidad
organizativa o imagen corporativa, que se basa en lo que observan los clientes de la

organizacion, creada por la calidad técnica y funcional del servicio prestado.

Por medio del presente modelo se realiza la evaluacién de los clientes de
manera técnica, funcional y corporativa. En el ambito legal se demuestra a través de
la capacidad de analisis y estudio de la normativa en la aplicacién de los casos y
también en los tiempos de respuestas que se otorgan con los clientes permitiendo

comprender la utilidad, estandarizacion y confiabilidad del servicio.

1.1.12.4. Modelo de valor percibido de Zeithaml

La creadora del presente modelo Zeithaml (1988) manifestd que se basaba en
realizar investigaciones sobre tematicas de marketing que se ejecutaban gracias al
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estudio de caracter exploratorio, desarrollado con grupos focales y aplicando como
instrumento las entrevistas a los usuarios y consumidores sobre la calidad y valor. Por

consiguiente, se reconocen las siguientes agrupaciones

e \Valor es precio bajo.
e \Valor es lo que yo quiero en un producto.

e Valor es la calidad que yo alcanzo por el precio que pago.

De acuerdo con los autores Jiménez Flores, Jiménez, Jiménez Castilla y
Jiménez Flores (2024) el presente modelo se basa en el reconocimiento del “valor
percibido como la calidad del servicio ejercen una influencia significativa en la lealtad

del cliente”.

Para Gil y Gonzalez (2008) manifiestan que permiten obtener una valoracién
completa del consumidor referente a la utilidad de un producto, desarrollada en la

“percepcion de lo que se recibe y de lo que se entrega”.

Los autores Martin, Barroso y Martin Armario, (2006) expresan la definicion de

modelo de valor percibido:

El cliente recibe con el producto, como lo que da para conseguirlo y, de esta forma, la
autora concibe el valor percibido como el juicio general que realiza el cliente acerca de

la utilidad de un producto basandose en las percepciones de lo que da y lo que recibe

(pag. 50).

Respecto al empleo de servicios juridicos es muy pertinente el modelo porque
consiente que se conozca informacion sobre el beneficio recibido de acuerdo a los
honorarios que conllevan beneficios como competitividad profesional porque los
abogados poseen servicio de calidad trasmitiendo concisamente tanto el proceso

como por el resultado técnico.

1.1.12.5. Modelo de valor percibido Kano

Por cuanto concierne al presente modelo, tiene como fin definir las
caracteristicas de un determinado producto o servicio segun categorias, permitiendo

conocer la funcién que posee el usuario.

El modelo nace en el aino 1984 y fue creado por Noriaki Kano como es

analizado por la Universidad Oberta de Catalunya (2020) con el fin de satisfacer a los

43



clientes sobre un determinado producto, por lo cual, se reconocen las siguientes

premisas;

1. Cumplir con las funciones o caracteristicas del producto, que varian
segun el nivel de funcionalidad proporcionado.

2. Se considera que el cumplimiento de las funcionalidades de un producto
varia a lo largo del tiempo.

3. Se determina cdmo los clientes perciben una funcionalidad por medio de
cuestionarios de acuerdo al analisis efectuado por la Universidad Oberta
de Catalunya (2020)

Segun la autora Martin (2021), considera indispensable conocer la calidad de
servicios que se da en las consultorias legales con el objetivo que se destaque la
solidez y capacidad técnica, la interaccion que se da entre abogado y cliente, ademas
de garantizar la eficacia del proceso y la percepciéon subjetiva que posee el usuario

hasta el final.

Mediante su estudio minucioso en el ambito sanitario se pudo identificar que
este modelo contempla aspectos positivos y de consecuencias mejorias con el fin de
que se brinden servicios de calidad y confianza, por ello, se destaca que los
despachos juridicos deben tomar en consideracion el mercado basandose en no solo

ofrecer tecnicidad sino también la integridad de cliente durante su proceso juridico.

1.13. El consumidor en los servicios legales, caracterizacion del perfil

Respecto al presente tema la autora Gamarra, (2019) expone que es

significativo hacer énfasis que se fundamenta por:

1. La distribucion geogréfica, teniendo en cuenta que cada regién, ciudad o pais

tiene caracteristicas diferentes,
2. Entérminos de gustos,
3. Preferencias,
4. Cultura,
5. Actitudes,
6. Habitos de compra 'y

7. Consumo
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Se afirma que la segmentacion de los usuarios que solicitan el servicio de
legales bufetes de abogados como indica Fernandez (2012) se encuentra compuesta
por “personas, empresas y organizaciones con diversas necesidades que satisfacer”.
Tomando en consideracion semejanza y diferencias que cada usuario presenta con el
fin de que se arme una adecuada estrategia de marketing. Se determina de igual

manera en sus caracteristicas elementos similares como se enuncian a continuacion:

e Segmentacion Geografica: que se encuentra compuesta de subdivisién de

mercados segun el pais, regiones, ciudades, barrios, entre otros.

e Segmentacion Demografica: se refiere a la edad, el género y también sobre la

escolaridad.

e Segmentacion Psicografica: se basa en el analisis de atributos afines a la

conducta, pensamientos y sentimientos y conductas.

e Conductual: se fundamenta en los beneficios procurados de igual manera de

la lealtad a actitud conductual del servicio como el producto.
¢ Analisis de sectores de actividad.

e Estudios sobre los mercados no saturados o escasos de una oferta de

servicios, entre otras caracteristicas.

Un caso especifico realizado por Cevallos (2019), analiza que los
consumidores de los servicios legales de Castro & Asociados Estudio Juridico
Empresarial tienen un perfil empresarial que solicitan “requerimientos de los
departamentos de cobranzas, recursos humanos y de la Gerencia General”. Los
factores motivacionales de los consumidores se fundamentan en las
recomendaciones generadas por los clientes.

Segun lo analizado por Cevallos (2019) todas las empresas deben conocer el
servicio que ofrecen, por ello, es significativa la implementacién de un sistema de
calidad para saber las opiniones exactas sobre la informacion proporcionada y demas

prestaciones a los consumidores.
1.2. Marco Referencial

En la actualidad la figura del consumidor es primordial en las ramas del
derecho, marketing y en economia, siendo el punto central del mercado que funde la

demanda, puede ser por medio de una persona natural o juridica que adquiere un bien
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0 un servicio y que se cimenta en determinadas prestaciones, rigiéndose en base a
un contrato. Por tal razén, es esencial que se conozcan las necesidades de los
consumidores o usuarios para la obtencidon de un servicio de calidad que se obtiene
en base a clientes o consumidores satisfechos del servicio, por ende, se consideran

factores de competitividad.

El analisis denominado “Calidad de servicio y valor percibido como
antecedentes de la satisfaccion de los clientes de las empresas de
telecomunicaciones en Colombia” (2019) permite entender con claridad que la
inteligencia de valor en productos imperceptibles depende de los componentes como
la seguridad, la empatia, la urgencia de contestacién y la conviccion en el efecto, lo
que se identifica como estrategia de diferenciacion aplicada a través del modelo

Servqual.

El modelo Servqual es empleado en los ultimos afios ya que desde el afio 1980
ha permitido evaluar los servicios de las empresas y continuar con el procedimiento
de evolucion con el fin de poder mejorar la calidad y la satisfaccion del consumidor,
en particular conocer “la diferencia entre lo que el cliente espera y lo que realmente

percibe” como lo indica ESIC Business & Marketing School, (2025).

En el caso legal, la confianza en el profesional y la accesibilidad del servicio
son claves para la decision de compra. En el presente analisis de acuerdo con la
autora Cevallos (2019) reconoce que es principal la experticia y conocimiento del
derecho para la elaboracién de documentacion, demandas, escrito, asesorias,
representacion legal entre otras actividades que se ofrece en los servicios juridicos. A

continuacion, se destacan los conceptos relevantes:

Servicios legales prepagados: Se cimienta en planes que permiten a los
usuarios pagar anticipadamente por asistencia legal general (como en los casos de

asesorias, redaccién de documentos, orientacion judicial).

Acceso a la justicia: Es concebido como un derecho fundamental que tiene
como finalidad garantizar la proteccion jurisdiccional sin discriminacion por motivos

econdmicos, geograficos, entre otros.

Consumidor legal: Se reconoce como aquella persona que contrata servicios
juridicos con el objetivo de resolver situaciones personales o laborales sin que

necesariamente implique un litigio.
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Por lo tanto, se concibe que la calidad del servicio es fundamental en la
mercadotécnica, la cual, es la disciplina que “busca entender y atender las
necesidades y deseos del mercado mediante bienes y servicios” Anahuac Online
(2023). La autora Henao (2019) citando a Parasuraman y otros (1985) expresa la
importancia de las dimensiones del modelo SERVQUAL los cuales, son catalogados

como determinantes de la calidad del servicio del consumidor:
Confiabilidad. - Habilidad para brindar un servicio honesto y consecuente.

Capacidad de respuesta. - Disposicion para ofrecer un servicio agil y ayudando

a los usuarios

Seguridad. - Preparacion de los empleados, cortesia, y habilidad para transmitir

confianza y seguridad.
Empatia. - Proveer cuidado y atencién individual y personalizada a los clientes.

Elementos Tangibles. - Apariencia de las instalaciones fisicas, equipo, personal

y materiales para comunicaciones.

Respecto a la satisfaccion de acuerdo con Richard (1980), se entiende que el
resultado significativo conlleva placer y de tal manera “cubrir una necesidad y generar
con ello una sensacion o sentimiento agradable comparado con un patron de placer o
displacer”. Por ende, es indispensable que se genere un buen trato al cliente no solo
éticamente sino exponer concisamente la asesoria legal requerida y de tal manera se

obtiene un cliente satisfecho y recomendara los servicios legales.

Otro presupuesto importante es el valor percibido basado en “la confrontacion
que se genera entre los beneficios y sacrificios en los que incide un cliente con el uso
del servicio, y que contiene tanto una dimension afectiva” como lo expresan Escamilla
y Nufez (2014).

De acuerdo al analisis efectuado por la autora Henao (2019) en su tema de
investigacion se establece la importancia que “los antecedentes de la satisfaccion de
los usuarios se basan en los constructos propuestos, expectativas, calidad de servicio
y valor percibido de manera directa e indirecta” En consecuencia, se percibe que en
los servicios legales es basico que se elabore un plan estratégico de mejor continua,
que brinde una excelente atencion a los usuarios, que se efectué de manera clara la

asesoria en base al respeto de principios éticos y asegure soluciones que el usuario
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conozca sus derechos como consumidor. Se recomienda que se efectue una revisiéon
puntual sobre “la percepcion de los empresarios de los atributos del servicio claves

para brindar un producto de calidad y con ello identificar brechas en el servicio”.

Consecuentemente, se debe aplicar los modelos correctos de determinacion
de calidad, con la finalidad de enfocarse en la confianza y el profesionalismo que
conlleva la manifestacion de un buen trabajo y que se refleja en sus resultados,
permitiendo superar la problematica de los honorarios al momento de la contratacion.
Ademas, se identifica que todo usuario se analiza y se conoce por el indicador
estratégico que se encarga de estudiar la legitimidad como la competitividad, factores

determinantes para la confianza y el éxito del servicio legal.

Es transcendental reiterar que a pesar de que se ofrezca el mismo servicio lo
que lo distingue son los afos de experiencia y la percepcion determinada como por
un tipo de valoracion de caracter subjetivo. En el caso de los servicios legales
comercializados bajo légica de marketing se toma en consideracién eficacia,
confianza, calidad, reputacion y los honorarios que permiten la justificacion del valor y

de consecuencia un cliente satisfecho recibiendo un servicio de calidad.

1.3. Marco Legal

El Ecuador no cuenta con una legislacion que tipifique los "servicios legales
prepagados". Cabe mencionar que existen normas generales que aplican a el

presente servicio y se analizan a continuacion

1.3.1. Constitucion de la Republica del Ecuador

La Norma Suprema es la encarga de tutelar los derechos esenciales del
hombre, por lo cual, se de cumplir a cabalidad lo emanado sin excepcion alguna. De
acuerdo con el autor Cordova (2016) referentes a los derechos del consumidor la

Constitucion del Ecuador (2008) proclama lo siguiente:

Todos los derechos son justiciables, prima el ser humano al capital y se reconoce a los
grupos excluidos, los derechos reconocidos en la constitucion son de inmediata
aplicacion, no se necesita invocarlos, no se necesita peticion de parte en cuanto a los
derechos y al ser una constitucion de estado de derecho y justicia es efectiva por su
naturaleza, trae consigo mandatos de optimizacion no regresivos y se reconozcan la

calidad de ser humano en cuanto a la dignidad por el simple hecho de existir (pag. 13).
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Se entiende que la existencia del garantismo que existe en la legislacion
ecuatoriana, limitando el poder que posee el Estado con la finalidad de que se
garantice la seguridad juridica a través de los mecanismos de proteccion que se

redactan a continuacion.
De acuerdo a lo consagrado en el Art. 52 se indica:

Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de 6ptima calidad y a

elegirlos con libertad, asi como a una informacién precisa y no engafiosa sobre su
contenido y caracteristicas. La ley establecera los mecanismos de control de calidad
y los procedimientos de defensa de las consumidoras y consumidores; y las sanciones
por vulneracion de estos derechos, la reparacion e indemnizacion por deficiencias,
dafios 0 mala calidad de bienes y servicios, y por la interrupcion de los servicios
publicos que no fuera ocasionada por caso fortuito o fuerza mayor Ecuador, Asamblea
Constituyente (2008)

Por medio del presente articulado se comprenden los derechos que poseen los
consumidores en obtener servicio de calidad cumpliendo con las prerrogativas

indicadas al cliente a través de una adecuada defensa legal.

Se tipifica respecto a los honorarios y toda la informacién ofrecida en el servicio
prepagado. Dicha normativa, como otras, permite reconocer reparaciones e

indemnizaciones por malas practicas e incumplimientos contractuales.

Art. 75.- Toda persona tiene derecho al acceso gratuito a la justicia y a la tutela efectiva,
imparcial y expedita de sus derechos e intereses, con sujecion a los principios de
inmediacién y celeridad; en ningun caso quedara en indefension. El incumplimiento de
las resoluciones judiciales sera sancionado por la ley Ecuador, Asamblea
Constituyente (2008).

La Norma Suprema tutela los derechos constitucionales del ser humano, por lo
cual, por haber contratado de manera prepago tiene el derecho de poder emplearlo
en cualquier momento sin que se pueda quedar sin defensa técnica. Se determina
obligatoriamente que se ejecute plenamente el servicio contratado, caso contrario, se

presentaran acciones y sanciones de acuerdo a lo cometido.

1.3.2. Ley Organica de Defensa del Consumidor

La presente ley permite conocer claramente los derechos que poseen los

consumidores en el territorio ecuatoriano permitiendo de consecuencia a que los
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bufetes de abogados comercializados bajo l6gica de marketing ofrezcan un servicio
técnico, confiable y basado plenamente en la proteccién y sanciones que acarre el

incumplimiento contractual.

De acuerdo con la autora Tipan (2010), considera que por medio de la presente
normativa se plasman los derechos esenciales de los consumidores y las
responsabilidades de los proveedores, por lo cual, se dictamina el cumplimiento y
aplicacién de las disposiciones juridicas dispuestas ademas en la Norma Suprema.

Para la autora es primordial los principios que la nhormativa consagra como:

e Pro consumidor

e Solidaridad de la cadena de produccion
e Responsabilidad objetiva y solidaria

e Inversion de la carga de la prueba

e Vinculacion de la oferta

El Art.2 numeral indica la definicion de consumidor manifestando que se trata
de “toda persona natural o juridica que, como destinatario final, adquiera, utilice o
disfrute bienes o servicios, o bien reciba oferta para ello”. Cuando la presente Ley
mencione al consumidor, dicha denominacién incluira al usuario” Ecuador, Congreso
Nacional (2000).

El Art. 4 de la misma normativa declara que los derechos del consumidor se
fundamentan de acuerdo al tema de investigacion a la “seguridad en el consumo de
bienes y servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el

acceso a los servicios basicos Ecuador, Congreso Nacional (2000).

El Art. 5 de la presente ley ademas enuncia la importancia de hacer conocer
las condiciones del servicio ofrecido para que no se genere quebrantamientos
contractuales del consumidor, por ello, es esencial que se indiquen los limites, tiempos

de atencion, exclusiones, forma de cancelacion, entre otros elementos.

El Art. 19 de la Ley Organica de Defensa del Consumidor (2000) garantiza la
importancia de que se indique claramente el precio del servicio para que no se

generen inconvenientes ni vulneraciones en los derechos del consumidor.
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Desde el Art. 70 hasta 80 de la presente normativa enuncian las infracciones y
sanciones que se aplicaran por no respetar lo emanado y de igual manera si se

reincide en el contrato del servicio de consultoria prepagada.

La normativa expresa en el Art. 71 que se debera indemnizar, reposicionar y
devolucion a los consumidores en el caso de que no se haya efectuado el debido
servicio legal. Es importante conocer que la indemnizacion que se ejecuta por
afectaciones, en el caso de la reparacion se efectua en la restitucibn que se
contemplaba antes del dafio ocasionado, en la reposicion se debe reemplazar el
mismo bien que fue quebrantado, por ultimo, la devolucién se contempla cuando no

se ha cumplido a cabalidad el contrato acordado.

1.3.3. Cédigo Civil

De acuerdo a la presente normativa se enuncia en el Art. 1561 que “todo
contrato legalmente celebrado es una ley para los contratantes, y no puede ser
invalidado sino por su consentimiento mutuo o por causas legales” Ecuador, Congreso
Nacional (2005)

Su incumplimiento acarrea cuando no se respetan sus términos y condiciones
en el presente caso, por tal razén, no debe negarse en lo estipulado en el contrato,
caso contrario, el consumidor tiene todo el derecho de exigir por el servicio prepagado

acordado.

Otro articulado transcendental es el 1562 que manifiesta literalmente “los
contratos deben ejecutarse de buena fe, y por consiguiente obligan, no sélo a lo que
en ellos se expresa, sino a todas las cosas que emanan precisamente de la naturaleza
de la obligacién, o que, por la ley o la costumbre, pertenecen a ella” Ecuador,

Congreso Nacional (2005).

Se entiende que es primordial la buena fe en la ejecucion del contrato
efectuando una diligencia técnica clara y confidencial actuando a cabalidad las

practicas contratadas, demostrando de tal manera los derechos de los consumidores
1.3.4. Reglamento Régimen de Abogados en Patrocinios de causas

Por medio del presente reglamento se dispone como indica el Art. 1 en la
potestad disciplinaria con el fin de que se respete la ley y la funcion que tiene el

abogado en la proteccién de los derechos de las personas que lo necesitan, por lo
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cual, mediante el Consejo de la Judicatura se da lugar a la funcién social de servicio

a la justicia y al derecho.

El objetivo del presente cuerpo legal se basa segun tipificado en el Art.2 en lo

siguiente:

Expedir las normas que permitan la aplicacion del Régimen Disciplinario establecido
en el Codigo Organico de la Funcion Judicial para las abogadas y abogados en el
patrocinio de las causas; Regular el procedimiento necesario para investigar las
presuntas infracciones disciplinarias en que incurran las abogadas y abogados en el
patrocinio de las causas; Hacer efectivo el control disciplinario que ejerce el Consejo
de la Judicatura sobre las abogadas y abogados en el patrocinio de las causas y, en
consecuencia, ejecutar las sanciones impuestas a las y los profesionales del derecho
como consecuencia de la aplicacién del Régimen Disciplinario previsto en el Codigo
Organico de la Funcion Judicial; y, Establecer el procedimiento de revision de las
sanciones que son impuestas a las abogadas y abogados por las juezas y jueces en
el uso de las atribuciones otorgadas por el Cédigo Organico de la Funcion Judicial

Ecuador, Consejo de la Judicatura (2012).

Se determinan palmariamente que las normativas que contemplan las
sanciones a los profesionales del derecho, reconocimientos de proteccion y aquellos
mecanismos permiten que se verifique la debida proteccién de sus derechos dando
un enfoque en garantizar la tutela a los usuarios de los servicios juridicos en caso de

mala praxis profesional

Otro articulado esencial es el 13 que consagra que “la accion disciplinaria es de
naturaleza administrativa, publica e independiente de cualquier otra accion civil o

penal a que hubiere lugar”, Ecuador, Consejo de la Judicatura (2012).
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Capitulo Il Metodologia de Investigacion
2.1. Objetivos de investigaciéon

Segun Hernandez Sampieri, Fernandez y Batista (1997), los objetivos de la
investigacion metodolégica son parte esencial para la estructuracion y organizacion
de todo el desarrollo capitular investigativo, en otras palabras, brindan la oportunidad
de direccionar el proceso de investigacion al conceptualizar con elementos claros qué
se pretende evaluar, como se pretende realizar la investigacién y bajo qué enfoque
deberan ser interpretados y examinados los datos o la informacién. Esto asegura
pertinencia y congruencia entre algunos aspectos relevantes como; el problema, el

marco teorico, los resultados de la investigacion y las conclusiones.

En el contexto de este estudio, considerando el tema que se basa
principalmente en entender las acciones del consumidos guayaquilefio frente a los
servicios de consultoria legal, los objetivos de estudio investigativo y los objetivos
puntuales para la estructura metodoldgica conceden indicar el procedimiento técnico
y sistematico para la recoleccion de informacién y datos adecuados, de esta forma se
garantiza su autenticidad y alcanzar con la consecucion de evidencia adecuada para
interpretar las teorias, conceptos, normas, punto de vista, limitaciones y acciones

concordantes con este tipo de servicio juridico.

Considerando que se relaciona de un servicio intangible, poco publicitado y con
altos niveles de apreciacion de riesgo, la metodologia bajo esta idea necesita
instrumentos que faciliten captar tanto la magnitud objetiva que integra los niveles de
conocimientos, frecuencia y disposicion a pagar como la magnitud subjetiva que
circunscribe emociones relacionadas con el uso del servicio, confianza, expectativas,
experiencias previas entre otras. Por este motivo, los objetivos metodoldgicos se
direccionan a precisar evidentemente qué informacién se debe obtener y a través de
qué métodos o0 mecanismo se alcanzara un analisis confiable del comportamiento del

consumidor.

Los siguientes objetivos, por consiguiente, representan una guia del proceso

metodoldgico de investigacion:
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Objetivo metodolégico general

Desarrollar un enfoque metodoldgico cualitativo y cuantitativo que permita
analizar las percepciones, actitudes y aspectos que inciden en la decision de contratar

servicios de consultoria legal entre los consumidores de la ciudad de Guayaquil.
Objetivos metodoldgicos especificos

1.- Disefiar un enfoque metodolégico mixto que agrupa tanto, la recoleccion

tedrica-conceptual, entrevistas y cuestionario basado en el modelo SERVQUAL,

2.- Definir la poblacion y la muestra representativa para asegurar la validez y

confiabilidad de los datos mas especificos recolectados en la ciudad de Guayaquil,

3.- Evaluar los datos recolectados mediante las técnicas e instrumentos
seleccionados garantizando su pertinencia con relacion a calidad percibida, confianza,

riesgo y valor del servicio legal prepagado.
2.2. Diseio investigativo

En la idea del autor Creswell (2014), el disefio de investigacion consiste en una
estrategia organizada que encamina a la compilacion, el analisis de la informacién e
interpretacion de los datos. Su eleccion se basa en la finalidad del estudio, del tipo de
informacion que se necesita y de la naturaleza de manifestacion a investigar. El disefio

conveniente asegura légica metodoldgica y acrecienta la validez de los resultados.

En el contexto del presente estudio relacionado con el comportamiento del
consumidor en relacion con los servicios de consultoria legal, se acogidé un disefio
investigativo no experimental, de corte transversal y con enfoque mixto. La
organizacion metodoldgica colabord con la observancia del acontecimiento tal como
sucede en su ambito natural, sin tratamiento o control de variables, lo que termind
siendo pertinente para analizar idea, actitudes y acciones de compra relacionadas a

un servicio intangible y preventivo como es la parte legal.

Tabla 5

Disefio investigativo

Componente metodoldgico Detalle de la aplicacion del componente en la investigacion

Tipo de diseio No experimental
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Justificacion

No se cambia o modifica aspectos de mercado; se
visualizaron apreciaciones reales del consumidor en

relacion con la prestacion de un servicio profesional.

Enfoque de investigacién /

Tipo de datos

Mixto (Cuantitativo — cualitativo)

Justificacion del enfoque

Consintié la posibilidad de mensurar la aceptacion del
servicio (cuantitativo) y entender razones, experiencias e
impedimentos psicoldgicos relacionados con el uso de

servicios legales (cualitativo).

Temporalidad de la

investigacion

Transversal, recolectar o reunir datos e informacion en solo

momento temporal

Motivo de uso

Se procuro reconocer el estado actual del mercado y las

circunstancias

Tipo de investigacion

Exploratorio y Descriptivo

Sentido mercadoldgico

Se examind un mercado poco reconocido y se especifican
algunos factores que perjudican su demanda, como precio,

desconocimiento, valor percibido.

Fuentes de informacion

Primarias (encuestas y entrevistas) y secundarias (Fuente

académica estudios previos, normativa)

Poblacion objetivo

Consumidores (posibles clientes o usuarios) mayores de
18 anos que residen en la ciudad de Guayaquil, asociados
a segmentos con potencia de prestacion de servicios

juridicos.

Profesionales del derecho (abogados) que brindan
servicios legales ya sea en la modalidad tradicional o

prepagada.

Unidades de evaluacion

Usuarios que requieren de servicios de consultoria legal.

Instrumentos

Cuestionario SERVQUAL (cuantitativo) y entrevistas

(cualitativo).
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Resultados esperados del | Alcanzar recolectar informacién y datos adecuados para
disefio distinguir el perfil del consumidor y precisar los
componentes que contribuyen o restringen la contratacion

de servicios legales.

Fuente: Elaboracion propia (2026)
2.2.1 Diseno no experimental

La investigacion se distingue como no experimental, dado que no se han
acogido las variables del entorno ni opera en la conducta de los participantes. Se
indagé la circunstancia tal como sucede en la realidad actual, recolectando

informacion y datos que evidencien las ideas y decisiones actuales de la poblacion.

Este tipo de investigacion fue apropiado para examinar datos de la naturaleza
y cualidades de la actividad comercial, que en este caso refiere a servicios
profesionales especialmente sobre el area legal, en los cuales la confianza y actitudes
del usuario no pueden ser cambiadas o modificadas artificialmente para efectos del

estudio.

2.2.2. Temporalidad de la investigacion: transversal

El disefio transversal concedio la oportunidad de recolectar o reunir datos e
informacion en solo un momento temporal, se reputa, adecuado para la descripcion
del estado vigente de conocimiento, aceptacion y uso de los servicios juridicos,

ademas de aspectos que inciden en su contratacion.

Dado que el propésito no es medir los cambios y transformaciones a lo largo
del tiempo sino caracterizar las percepciones actuales, este diseno brindo eficiencia e

importancia metodoldgica.
2.3. Tipo de investigacion (Exploratoria y Descriptiva)
Exploratoria

Segun Malhotra (2012), la investigacion exploratoria se utiliza para analisis de
un suceso aun no se encuentra evidentemente precisado, se encontraba de escaso
entendimiento anterior o las variables que detallan acciones que no encuentran

totalmente reconocidas. Este modelo de estudio investigativo concede el captar,
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alcanzar un entendimiento previo del problema, plantear hipétesis iniciales y

direccionar el proceso metodoldgico.

La investigacion, en primer lugar, aplica la investigacién exploratoria debido a
que en el mercado ecuatoriano no tiene antecedentes que posibilitaran el entender
como los consumidores interpretan, estiman o se vinculan con el concepto de asesoria
0 servicios juridicos bajo un modelo de pago anticipado. Como se ha podido observar
en la teoria, en algunos paises que manejan servicios preventivos esta idea empezo
a progresar en estos, pero en Ecuador sigue siendo una nocion poco conocida y

difundida por la mayoria de las personas.

Este suceso produjo el requerimiento de fomentar el estudio exploratorio que
dio cabida al reconocimiento de los elementos estructurados de la idea principal y la
conducta del consumidor en relacion con los componentes que circunscriben este tipo
de servicio. En consideraciéon de este ambito de estudio actual, la investigacion
exploratoria ayudo con la distincidn de aspectos como el conocimiento del usuario con
respecto a los servicios juridicos, el grado de desconfianza sobre los profesionales del
derecho, la idea sobre los riesgos integrados a la contratacién, la relevancia de la
reputacion del prestador, y la valoracion de elementos como precio, utilidad,

transparencia y accesibilidad.

Desde la perspectiva metodoldgica, la investigacion exploratoria se direcciono
a valorar y entender la dificultad de la conducta del consumidor frente a un servicio de
naturaleza intangible, técnico y de alta implicacion emocional, como se presenta el
asesoramiento juridico. Dado que se refiere a un servicio que no puede ser examinado
con antelacién y necesita un alto nivel de confianza, los criterios o pensamientos del
consumidor suelen estar mas influenciados por experiencias anteriores, relaciones

sociales, pensamientos subjetivos y categorias de conocimiento legal.

El estudio de la exploracion también permitio reflejar que algunos consumidores
relacionados con la figura del abogado con litigios legales, problemas graves o
circunstancias de emergencia, lo que perjudica lo que puede obstaculizar el
entendimiento del uso preventivo del servicio prepagado. Por otra parte, colabord con
la distincion de que el principal problema no era solamente econdmico, mas bien

cognitivo y cultural, donde, se hallaba una falta relevante de informacion que

57



obstaculizaba al consumidor analizar de forma afirmativa la propuesta de valor del

servicio.
Descriptiva

En relacion con la idea de Malhotra (2012), el estudio descriptivo concedio
especificar las cualidades, rasgos y acciones de un grupo de estudio focalizado en
una situacion especifica, considerando la medicion organizada de una variable con
anterioridad concretada. Este tipo de analisis representa especialmente utilidad en
estudios de mercado, debido a que simplifica reconocer patrones, relaciones y

tendencias apoyadas en datos cuantificables.

En este estudio, se considerdo el estudio descriptivo con el motivo de
caracterizar de forma exacta los puntos de vista y acciones de los consumidores en
relacion con el servicio de consultoria legal prepagada en la ciudad de Guayaquil. El
tipo de investigacion descriptivo autorizé los medios para evaluar y describir las
variables esenciales como la calidad detectada, la certeza, el valor observado, el
riesgo detectado y el propésito de contratacion, todos estos elementos anteriormente

indicados durante la fase exploratoria.

El ejercicio de la investigacion descriptiva, no se considerd el analisis de
variables, mas bien se traté de la demostracion del estado vigente del mercado con el
objeto de analizar la manera en que los consumidores visualizan en varios aspectos
el servicio juridico prepagado, ademas se reconocieron los elementos que influyen en
dicha apreciacion. Para la consecucion de esta accion, se us6é como instrumento de
recoleccion de datos desde la naturaleza cuantitativa el cuestionario denominado
SERVQUAL, mismo que abri6 la posibilidad de recolectar datos medibles
concordantes con el reconocimiento y percepcion del cliente, para ello se tomé en
consideracion la aplicabilidad de cuatro dimensiones, las cuales corresponden a

fiabilidad, empatia, seguridad y capacidad de respuesta en relacién con el servicio.

De igual manera, el enfoque descriptivo facilitd la construccién de un perfil
detallado del consumidor, posibilitando su clasificacidon segun variables como
caracteristicas sociodemograficas, nivel de familiaridad con temas legales,
preferencias en los canales de contacto, expectativas frente al servicio y grado de
confianza en los modelos de asesoria juridica preventiva. La informacion obtenida

constituyé un insumo relevante para comprender los comportamientos de compra
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dentro del mercado objetivo, asi como para identificar oportunidades de mejora en la

oferta y prestacion del servicio.
2.4. Fuentes de informacién (Secundaria y Primaria)

En esta investigacion se utilizaron fuentes de informacion primarias y
secundarias, escogidas convenientemente para fundamentar la evaluacién de las
acciones del consumidor en relacién con el servicio de consultoria legal prepagadas
en la ciudad de Guayaquil. Las dos fuentes de informacidn consintieron en edificar un
marco tedrico-conceptual resistente para reunir informacién veridica que fue
importante para entender la idea, percepcion y requerimientos de los clientes en

consonancia con el servicio.
Fuentes de informacién primaria

Por otra parte, las fuentes de informacién primarias se captaron claramente de
los sujetos escogidos para la conformacion de la poblacion tanto en el estudio
cualitativo como en el cuantitativo. En el estudio cualitativo se usaron las entrevistas
semiestructuradas direccionadas a abogados o consultores juridicos, las cuales
concedieron investigar conocimientos reconocidos, dificultades cognitivas,
experiencias anteriores e impresiones en relacion con el modelo de servicio legal
prepagado. De la misma forma, se ejecutod la visualizacion indirecta, que dio cuenta a
la evaluacién de acciones informativas del cliente en contextos digitales y su relacion

con servicios juridicos en contextos virtuales.

En la parte cuantitativa, la fuente primaria corresponde a la obtenida del
cuestionario basado en el modelo SERVQUAL para analizar las fases de calidad
percibidas, ademas de otros aspectos como confianza, riesgo percibido, variables
adicionales, informacioén de los consumidores, entre otros, todo esto ha contribuido a
la obtencién de evidencia con respecto a los habitos de busqueda y factores de

contacto con servicios juridicos.

Sobre la puesta en practica de este enfoque, como fuente primaria del mismo
se constituyd mediante el uso del cuestionario SERVQUAL, este ultimo fue
configurado con aspectos y componentes especificos en consideracion a los
componentes y la idea del estudio, por lo tanto, esta herramienta concedié evaluar los
grados de calidad notada del servicio, por lo que ademas de las dimensiones ya

manifestadas se agregoé las dimensiones de confiabilidad, capacidad de respuesta,
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tangibilidad, empatia y seguridad, ademas de otros componentes como la credibilidad,

la percepcidn de riesgo, la valoracion del servicio y la disposicion de contratacion.

La informacion recopilada posibilito la obtencion de datos de naturaleza
numeérica que reflejan los rasgos y percepciones de los consumidores que
conformaron la muestra seleccionada. En este contexto, el universo de analisis estuvo
integrado por personas mayores de 18 aios residentes en la ciudad, cuyas respuestas
permitieron comprender de manera objetiva la valoracion del servicio de consultoria

legal prepagada.
Fuentes de informacion secundaria

Por otra parte, se recurrié a fuentes secundarias como textos académicos,
articulos de investigacion, material digital vinculado con el comportamiento del cliente,
calidad de prestacién del servicio, modelos de decision y la gestion de servicios
profesionales, por ende, estas fuentes. Las fuentes secundarias indicadas hicieron
posible situar el fendmeno, determinar componentes relevantes y justificar
tedricamente la utilizacion de instrumentos validados en la medicién de la calidad
percibida. Asimismo, se revisaron estudios previos sobre servicios legales, percepcion
del riesgo en servicios profesionales y tendencias de consumo en modelos de
suscripcion, lo que facilitd comprender la dinamica del mercado y justificar la

pertinencia del estudio.
2.5. Tipos de datos (Cuantitativos y Cualitativos)

En esta investigacion se emplearon datos cualitativos y cuantitativos, en
correspondencia con el enfoque metodoldgico mixto que se adoptd para analizar el
comportamiento del consumidor frente al servicio de consultoria legal prepagada en

modalidad mixta (presencial y digital).

La mezcla de informacién tanto cuantitativos como cualitativos posibilité una
captacion mas extensa, rigurosa y exacta de los elementos examinados, al considerar
la interpretacion subjetiva del cliente o consumidor prospecto con la valoracion
imparcial de elementos especificos relacionados con la calidad percibida y a la
disposicion de contratar el servicio, por lo que, con esta estructuracién metodoldgico
donde se considero los dos tipos de investigacion permitieron realizar un estudio mas

objetivo del fendmeno, agrupando apreciaciones subjetivas como datos numéricos.
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La informacion cualitativa se obtuvo principalmente durante la fase exploratoria
del estudio, mediante la aplicacion de entrevistas utilizadas como herramienta de
apoyo, dirigidas fundamentalmente a profesionales del derecho. Estas permitieron
identificar percepciones, experiencias y aspectos de caracter cognitivo y motivacional
relacionados con los servicios juridicos. Su analisis contribuy6é a comprender la l6gica
interna del abogado, asi como su interpretacion sobre el comportamiento del
consumidor y el nivel de entendimiento y confianza que este ultimo presenta frente al
servicio de asesoria legal prepagada. De forma paralela, se obtuvieron datos
cualitativos mediante la visualizacién indirecta del comportamiento informativo del
consumidor en escenarios presenciales y digitales, lo que proporcioné pruebas sobre

las rutinas de busqueda y las vias de interaccion a los servicios juridicos.

En relacion con los datos cuantitativos se alcanzé con la ayuda y uso del
instrumento denominado cuestionario SERVQUAL, tal como se ha estado indicando,
por lo que, en complemento de aquello, para la medicion y a la obtencion de resultados
de este instrumento se establecieron algunas dimensiones, con estas se pudo
reconocer el comportamiento de quienes contribuyeron en la resolucion de cada una
de las premisas, especificamente entre tres y dos en cada una de las dimensiones,
ademas con el uso de escalas de medicion (Likert) facilitd la identificacion de
tendencias, la comparacion de respuestas y la obtencién de una visidn general del

comportamiento del mercado objetivo.
Analisis aplicado al estudio
Los datos cuantitativos permitieron identificar patrones como:

e porcentaje de personas que conoce la consultoria legal prepagada,
e frecuencia de uso de servicios legales,
e niveles de confianza y disposicion a pagar,

e importancia asignada a factores como precio, reputacion y facilidad de acceso.
Los datos cualitativos permitieron comprender:

e motivos de desconfianza,
e expectativas sobre la asesoria,
e Dbarreras culturales o sociales,

e percepciones sobre utilidad, riesgo y legitimidad del servicio.
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2.6. Herramientas investigativas

En esta investigacion se emplearon diversas herramientas investigativas que
permitieron comprender de manera integral la percepcién y comportamiento del
consumidor respecto al servicio de consultoria legal prepagada en Guayaquil. El
estudio arrogd un enfoque de caracter mixto, se manejaron métodos tanto cualitativos
como cuantitativos, lo que permitié conseguir una orientacion del fenémeno y concedié
examinar el servicio desde sus atributos de calidad percibida, valor, riesgo,

experiencia del usuario e intencion de contratacion.

Ambas herramientas se complementaron de manera coherente dentro del
disefio metodoldgico. Las entrevistas permitieron comprender el fendmeno desde la
subjetividad de los participantes, identificar necesidades y detectar variables
relevantes, mientras que el cuestionario permiti6 medir dichas variables de manera
estructurada y comparar tendencias entre distintos segmentos del mercado. La
triangulacion entre datos cualitativos y cuantitativos fortalecio la investigacion, ya que
permitié contrastar percepciones, validar hallazgos y obtener una visién mas completa
del comportamiento del consumidor en relacion con el servicio de consultoria legal

prepagada en Guayaquil.
2.6.1. Herramientas Cualitativas

En primer lugar, como herramienta cualitativa se considero la adaptacion de
entrevistas semiestructuradas, las mismas facilitaron la indagacion detallada de las
percepciones, experiencias y expectativas en servicios legales considerando en este
caso a abogados, inclusive consultores juridicos. Este instrumento de recoleccion de
informacion se agregé y utilizd para entender los requerimientos de los
acontecimientos de la naturaleza legal desde un punto de vista del proveedor del
servicio, debido a que estos profesionales tienen un conocimiento frontal con las
actividades de atencion al cliente, los procesos y acciones concordantes con las
asesorias, las demandas mas habituales y los aspectos que inciden en la satisfaccion

y confianza del cliente.

Estos cuestionamientos permitieron observar y valorar algunos aspectos
relacionados con los clientes y la verdadera capacidad de los servicios legales
actuales. Las entrevistas buscaron reconocer y establecer mejorar en relacion con la

calidad del servicio, cdmo organizar un modelo de consultoria legal prepagada ideal
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que ayude y que sea beneficioso, atrayente para el mercado, y sobre todo para

mejorar la confianza del usuario.
2.6.2. Herramientas Cuantitativas

En primer lugar, como herramienta cuantitativa se ha establecido un
cuestionario, realizado considerando el modelo SERVQUAL, el cual representa una
herramienta vista en el ambito internacional como un medio de analisis de la calidad
percibida por los servicios. Su uso concedié medio el punto de vista del consumidor
en relacion a cinco criterios fundamentales, como: fiabilidad, seguridad, capacidad de
respuesta, tangibilidad y empatia, todos estos establecidos considerando el enfoque
mixto del servicio prepagado. El cuestionario asi mismo contuvo interrogantes
direccionadas a medir variables extras tales como: riesgo percibido, intencion de

contratacion, valor percibido y confianza.

En otras palabras, el cuestionario fue ajustado a la naturaleza de un servicio
juridico prepagado otorgado tanto en modalidad presencial como digital. Para ello, se
dividié en dos fases, como primera fase, en consideracion a los criterios indicados el
modelo SERVQUAL se desarrollan en el ambito correspondiente de la siguiente forma:
tangibilidad, comprensidén y demostracion de documentos legales, estructuracion del
aspecto digital, alcance de la plataforma; fiabilidad, observancia del servicio, precision
de a informacién legal y valida entre lo presupuestado y lo ejercido; capacidad de
respuesta, agilidad en la atencion, facilidad en tiempo y especio del consultor,
eficiencia en ambos escenarios ya sea presencia o virtual; seguridad; punto de vista
de la competencia juridica, privacidad de la informacion otorgada y profesionalismo;
por ultimo, empatia, interés adaptada, entendimiento del contexto del usuario,

comportamiento proximo y pertinente.

En la segunda fase, se ejecutd la reforma explicita de los items de la
herramienta principal en este preciso aspecto o parte del estudio del servicio legar
prepagado. Para ello se consideraron 37 items y se adecuaron de forma morfoldgica
y conceptual al ambito del presente analisis. Este proceso afirmé que las interrogantes
mantuvieran el fondo tedrico de la herramienta aceptada, pero demuestra de forma

puntual las cualidades del servicio juridico.
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La presentacion final del cuestionario se basé en una valoracion de 5 puntos,
siguiendo las sugerencias de los usuarios, en cada contexto, concediendo la
cuantificacion de la calidad prevista y la visualizacion de ambitos donde el servicio de
consultoria legal prepagada debia optimizar para avanzar sobre la aceptacion del
mercado. Esta organizacion permitid luego la evaluacion estadistica y consintié en
esclarecer concordancia entre percepciones de calidad, confianza, valor percibido,
disposicion a contratar el servicio y aspectos relevantes en el analisis del

comportamiento del consumidor.

El instrumento cuantitativo permitié alcanzar informacion numérica esencial en
consideracion a su ejecucion a una muestra probabilistica de 384 participantes. Los
datos o escala de valoracién usados permitieron la medicion regulada de las ideas o

punto de vista, lo que colaboré con la examinacién de modelos estables.

Se revela un enfoque mixto que unific6 sustentos exploratorios como
descriptivos con la finalidad de medir el modo de pensar, actitudes y acciones de los
consumidores en relacion con los servicios de consultoria prepagada en el contexto
de la ciudad de Guayaquil. La organizacion de este instrumento se estructurd en seis
secciones: Segmentacion del consumidor, Filtro y conocimiento previo del servicio,
Calidad percibida del servicio, Aceptacion de modalidad mixta: Presencia y digital e
intencidn de contratacion. Este orden concedioé reunir informacién de forma entendible
y razonable, empezando con el reconocimiento del nivel de conocimiento y
experiencia del participante respecto a los servicios legales, para posteriormente
ahondar en el analisis de la calidad percibida por medio de una concepcion del modelo
SERVQUAL, bajo los criterios ya descritos.

2.7. Target de aplicacion

2.7.1. Definicion de la poblacién

El target de aplicacion del presente estudio estuvo constituido por las
cualidades del servicio propuesto y los requerimientos de conseguir informacion
verdadera tanto desde el punto de vista del cliente como del proveedor de la actividad
juridica. En parte cualitativa, por tanto, el target cualitativo estuvo integrado por
abogados y consultores juridicos que desempefan su profesién en Guayaquil y tienen
experiencia en la prestacion de servicios legales de distintas materias o ambitos,

considerando tanto la modalidad presencial como la digital.
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Este grupo se escogio considerando el muestreo intencional, dado que su papel
y las funciones que cumplen, ademas, que poseen mas informacion sobre cdmo es el
funcionamiento veridico de la prestacion de servicios juridicos y las grietas existentes
entre las perspectivas del consumidor y el conocimiento y las acciones ya reconocidas
por el proveedor. Por lo que, las entrevistas realizadas a este grupo de sujetos
concedieron alcanzar datos utiles sobre la idea de calidad, los obstaculos en la
comunicacion juridica, las tendencias relacionadas con las actividades del proveedor,
ademas de alcanzar informacion relevante sobre la percepcién de calidad, las
dificultades en la comunicacién concordantes con el riesgo y la confianza, también
como la viabilidad del modelo de consultoria legal prepagada desde el planteamiento

profesional.

En la parte cuantitativa, el target corresponde a personas mayores de 18 afos,
que viven en la ciudad de Guayaquil, quienes se encuentren en la capacidad de
realizar un contratacion de servicios y potenciales clientes de consultoria legal
prepagas, por lo que, se puede argumentar que este grupo significa un mercado
objetivo al cual se guiaria probablemente un servicio de asesoria juridica tanto
presencial como digital — virtual, por lo que significé esencial entender sus puntos de
vista, nivel de confianza, valoracién del servicio, actitudes y la disipacion que tienen

los mismos para contratar un plan legal preventivo.

2.7.1. Definicion de la muestra

Para la elaboraciéon del cuestionario se empled un muestreo no probabilistico
por conveniencia y un muestreo aleatorio simple, seleccionado principalmente a
sujetos mayores de 18 anos domiciliados en la ciudad de Guayaquil, con interés en

servicios legales.

Dado que no habia un registro reconocido que permitiera puntualizar el tamafio
de la poblacion total de consumidores potenciales, se aplicé la férmula para
poblaciones infinitas, ampliamente utilizada en el estudio de mercadotecnia para

investigaciones descriptivas.

Para definir la muestra precisa se considera la siguiente formula:
_ NxZ?xp(1-p)
T EX(N-1)+Z%p(1-p)

n
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_ (1.96)2(0.5)(0.5)

384
(0.05)2
2.8. Perfil de aplicacion (para inv. cualitativa)
Tabla 6
Perfil de aplicacion para la investigacion cualitativa
Aspectos Descripcién

Perfil de aplicaciéon

Abogados/as o consultores juridicos de la ciudad de

Guayaquil con experiencia en el manejo de estudios

juridicos y asesoria legal presencial y/o digital.

Criterios de inclusion

- Activo en su ejercicio profesional

- Minimo 1 afio de
- Conocimiento en

juridicos-legales.
- Conocimiento en

ofimaticas.

experiencia atendiendo a usuarios

varios contextos o materiales

el manejo de herramientas

Obijetivo del perfil

Adquirir datos con base

en conocimientos en relacién con

la calidad del servicio, idea del usuario, dificultades de

acceso, confianza, riesgo y viabilidad del modelo de

consultoria prepagada.

Tipo de muestreo Intencional
Numero de .
entrevistados

Fuente: Elaboracion propia (2026)

El perfil de ejecucion del estudio cualitativo fue, por consiguiente, determinado

y previsto, por lo que se adicion6 a profesionales competentes para reconocer

aberturas entre la oferta y la demanda del servicio legal, analizar las alternativas de

acogida del modelo prepagado y detallar las caracteristicas que impactan en la

satisfaccion del usuario final. La informacion alcanzada de este perfil colaboré con la

evaluacion cuantitativa y consintié adaptar el disefio del cuestionario, aseverando que

las variables examinadas demostraran de forma veridica las realidades del mercado

juridico-preventivo en la ciudad de Guayaquil.

66




2.9. Formato de cuestionario

El cuestionario se estructuré a partir del modelo SERVQUAL, adaptado al
contexto de los servicios de consultoria legal prepagada, utilizando una escala tipo
Likert de cinco puntos (1 = totalmente en desacuerdo, 5 = totalmente de acuerdo).
Previo a su aplicacion, el instrumento fue sometido a validacién de contenido mediante

juicio de expertos y a una prueba piloto para verificar su claridad y consistencia interna.

2.9.1. Formato de cuestionario SURVQUAL
Primera seccion: Segmentacién del consumidor

1. Edad

e 18-25 afos

e 26-35 afnos

e 36-45 afos

e 45-55 afos

e Mayor a 55 afos
2. Género

e Femenino

e Masculino
Segunda seccion: Conocimiento previo del servicio

3. ¢Ha contratado servicios legales alguna vez?
e Si
e No

Nota: Si su respuesta a esta interrogante es No, le agradezco mucho su

participacion

4. ;Tiene conocimiento sobre el concepto de consultoria legal prepagada?

o Si
e No

5. ¢Considera que ha tenido alguna necesidad legal en los ultimos tiempos?
e Si
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e No
6. ¢Con qué frecuencia utilizar servicios digitales como; WhatsApp,
videollamadas, plataforma para recibir servicios profesionales?
e Nunca
e Raravez
e Aveces
e Frecuentemente

e Siempre
Tercera seccion: Calidad percibida del servicio
Indicacién: Eleccion de escala

1= Totalmente desacuerdo, 2= En desacuerdo, 3=Ni de acuerdo ni en desacuerdo

4= De acuerdo, 5= Totalmente acuerdo

Aspectos a considerar 112|345

Tangibilidad
7. Los documentos y explicaciones legales presentados por el
servicio me resultaron claros y entendibles.
8. La plataforma digital usada para la atencion legal tuvo una
apariencia profesional y facil de usar.
9. La presentacién del abogado transmitié profesionalismo
Factibilidad
10. El servicio legal cumplio con lo que se habia ofrecido
inicialmente.
11. El abogado aclaré mis inquietudes de forma oportuna.
12. La informacién proporcionada fue consistente y fiable
Capacidad de respuesta
13. El abogado respondié mis inquietudes en un tiempo razonable.
14. Recibi atencién cuando la requeri, tanto de forma presencial
como digital.
15. El servicio mostré disposicion inmediata para resolver
inquietudes.

Certeza
16. El abogado mostré dominio y conocimiento sobre los temas
legales tratados.
17. El servicio me transmitié seguridad juridica y profesionalismo
18. Senti que mi informacién legal y personal estuvo protegida.
Afinidad
19. El abogado reflejé interés verdadero por comprender mi
situacién legal.
20. Recibi un trato personalizado durante la atencion.
21. El abogado explicé los temas legales con claridad y paciencia.

Cuarta seccién: Variables relevantes del comportamiento del consumidor
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Aspectos a considerar 112134

Valor percibido

22. Considero que un plan legal prepagado otorga buena relacién
costo-beneficio.

23. Tener asesoria legal disponible cuando la necesite me parece
util.

24. El servicio prepagado me permite ahorrar tiempo y esfuerzo en
gestiones legales.

Riesgo percibido

25. Me preocupa pagar por un servicio legal que después no
utilice.

26. Siento cierto nivel de desconfianza hacia los servicios legales
prepagados.

27.Me genera preocupacion entregar informacién personal
mediante plataformas digitales.

Confianza

28. Confiaria en un servicio legal prepagado si esta respaldado por
abogados profesionales.

29. Considero confiable recibir asesoria juridica por medios
digitales.

30. El uso de contratos claros y transparentes aumentaria mi
confianza en el servicio.

Quinta seccion: Aceptacion de modalidad mixta: presencial y digital

Aspecto 112134

31. Prefiero recibir asesoria a través de una combinacion de
atencion presencial y digital.

32.Me siento comodo/a wusando instrumentos digitales
(videollamadas, plataformas, chats) para recibir asesoria legal.

33. Creo que la modalidad mixta facilita el acceso a la asesoria
legal.

Sexta seccion: Intencidon de contratacion

34.Considera contratar un servicio de consultoria legal preparada
e Sij
e No

35.Estaria dispuesto/a a pagar una tarifa mensual por asesoria legal disponible
o Si
e No
¢ No esto seguro/a
36. Sugeriria este tipo de servicio a familiares o amigos
o Si
e No
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¢ No esto seguro/a
37.Modalidad de atencion preferida

e Presencial

e Digital

e Mixta
2.9.2. Formato de entrevistas
Las preguntas utilizadas fueron las siguientes:

1.- ¢Cuales son, desde sus vivencias en lo profesional, los principales
requerimientos o dificultades legales que afrontan con mayor constancia los clientes

que buscan asesoria juridica?

2.- ; De qué manera percibe la calidad del servicio legal en términos de claridad,

confiabilidad, tiempos de respuesta y trato hacia los clientes?

3.- ¢, Cual es su opinion sobre el modelo de consultoria legal prepagada? ;Cree
que se ajusta de forma adecuada a las necesidades actuales de los consumidores o

usuarios en la ciudad de Guayaquil?

4.- ;Qué dificultades ha denotado en los clientes frente al uso de servicios

legales digitalizados o modalidad mixta?

5.- Desde su punto de vista, Qué aspectos deberian robustecerse en la
prestacion del servicio para optimizar la satisfaccion del cliente y promover un mayor

propoésito de contratacion de servicios legales prepagados?
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Capitulo lll Resultados de la investigaciéon
3.1. Resultado de la investigaciéon descriptivos

Los resultados presentados en este capitulo se obtuvieron a partir de la
aplicaciéon de un cuestionario estructurado basado en el modelo SERVQUAL adaptado
al contexto de servicios juridicos y aplicado a 384 participantes residentes en
Guayaquil. Los datos fueron procesados mediante estadisticas descriptivas

(frecuencias, porcentajes y promedios).

Simultaneamente, se analizaron entrevistas semiestructuradas realizadas a
abogados y consultores juridicos, cuyo propoésito fue profundizar en la percepcion
profesional del servicio legal prepagado, asi como identificar barreras, oportunidades

y elementos criticos del comportamiento del consumidor en este tipo de servicio.

3.1.1. Resultados cuantitativos

3.1.1.1. Analisis Estadistico

a) Primera seccion: Segmentacion del consumidor

El perfil sociodemografico permite contextualizar las caracteristicas basicas de
los participantes de la investigacion, facilitando la interpretacion posterior de variables

como calidad percibida, aceptacion digital e intencion de contratacion.

Dado que en el cuestionario solo se incluyeron los items de edad y género, el

analisis descriptivo se elabora en funcion de estos dos indicadores.

Tabla 7
Distribucion por Edad
Rango de edad Porcentaje
18-25 anos 20%
26-35 anos 36%
36-45 afos 24%
45-55 anos 14%
Mayor de 55 afios 6%
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Total 100%

Fuente: Elaboracién propia (2026)

Este resultado refleja la segmentacion por edad de los sujetos que conformaron
parte de la muestra. Existe una alta presencia en rangos relacionados con la poblacién
econodmicamente activa, lo que indica que la demanda de servicios de consultoria
legal prepagada se vincula con momentos vitales que intensifican las obligaciones
laborales, domésticas y econdmicas. Esta manera de actuar expresa que el
requerimiento de direccion y el resguardo juridico adquieren mayor importancia a

medida que el consumidor asume compromisos legales mas significativos.

Tabla 8

Distribucién por género

Género Porcentaje
Femenino 56%
Masculino 44%

Total 100%

Fuente: Elaboracién propia (2026)

La muestra presenta una ligera mayoria femenina, lo cual se ha observado en

estudios de comportamiento del consumidor donde las mujeres tienden a mostrar:
e mayor interés por la prevencion legal,
e mayor frecuencia en consultas administrativas y familiares,
« mayor disposicion a evaluar servicios antes de contratarlos.

La participacidon masculina refleja un equilibrio adecuado, lo que permite

analizar la intencionalidad y percepcion del servicio sin sesgos de género.

La composicion equilibrada también permite inferir que la consultoria legal
prepagada no esta orientada a un solo género, sino que tiene potencial de aceptacion

general dentro del mercado.

b) Segunda seccion: Filtro y conocimiento previo del servicio
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Esta seccion permitio identificar la experiencia previa de los participantes con
servicios legales, asi como su nivel de familiaridad con el concepto de consultoria legal
prepagada y sus habitos digitales. Consta de cuatro items fundamentales para el

analisis del comportamiento inicial del consumidor.

e ¢Ha contratado servicios legales alguna vez?

Tabla 9

Contratacion de servicios legales alguna vez

Aspectos Porcentaje
Si 64%
NO 36%
Total 100%

Fuente: Elaboracion propia (2026)

Los resultados muestran que un gran porcentual de los encuestados ha
contratado servicios legales previamente, lo cual indica un nivel significativo de

exposicidon a procesos juridicos. Esto es relevante porque:

« Sugiere que los usuarios tengan un marco de referencia para evaluar la calidad

del servicio.

« Aumenta la probabilidad de que comprendan la utilidad de un plan legal

prepagado.

e Permite inferir que los consumidores ya tienen experiencias positivas o

negativas que moldean sus expectativas.

o ;Tiene conocimiento del concepto de consultoria legal?

Tabla 10

Necesidad legal reciente

Aspectos Porcentaje
SI 56%
NO 44%
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Total 100%

Fuente: Elaboracién propia (2026)

Los resultados evidencian que los encuestados no conoce el concepto de
consultoria legal prepagada. Este hallazgo es crucial por motivos, como EIl
desconocimiento limita la intencion de contratar, muestra que el servicio aun es poco
difundido en Guayaquil, refuerza la necesidad de campafas informativas claras y

orientadas a explicar beneficios y funcionamiento,
Entonces, la implementacién del servicio requiere, por tanto:
e Educacion al consumidor
o Estrategias de comunicacion muy claras
« Enfatizar que el servicio no es reactivo, sino preventivo

El mayor porcentual que corresponde en este caso que si lo conoce sobre el
concepto de consultoria legal puede convertirse en los primeros adoptantes del
modelo, facilitando recomendaciones boca a boca.

e ;Considera que ha tenido una necesidad legal reciente?

Tabla 11

Necesidad legal reciente

Aspectos Porcentaje
Sl 40%
NO 60%
Total 100%

Fuente: Elaboracién propia (2026)

Mas de la mitad de los encuestados reconoce haber tenido una necesidad legal
reciente. Esto tiene varias implicaciones: confirma que la demanda legal existe y es
frecuente, indica que los consumidores suelen enfrentarse a situaciones juridicas
inesperadas, demuestra que el mercado objetivo tiene necesidades reales, no solo

hipotéticas. No obstante, la presentacion de un porcentaje menor indica que no ha
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tenido necesidades recientes podria beneficiarse del servicio preventivo, ya que

muchas situaciones legales son dificiles de anticipar por el usuario promedio.

e ¢;Con qué frecuencia utilizas servicios digitales como WhatsApp,
videollamadas, plataforma para recibir servicios profesionales?
Tabla 12

Frecuencia de uso de servicios legales

Aspectos Porcentaje
Nunca 8%
Rara vez 20%
A veces 36%
Frecuentemente 24%
Siempre 12%
Total 100%

Fuente: Elaboracién propia (2026)

Los resultados reflejan que una percepcién mayoritariamente positiva con la
predisposicion del consumidor hacia plataformas digitales, esto indica una alta
familiaridad con medios digitales, lo cual facilita la adopcién de consultas virtuales,
chat juridico o videollamadas. Sin embargo, la presente de un menor porcentaje refleja
que algunas personas nunca usarian para este tipo de servicios, instrumentos
digitales es el segmento que probablemente prefiera la modalidad estrictamente

presencial, generalmente personas mayores o con menor acceso tecnologico.
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c) Tercera seccioén: Calidad percibida del servicio

Tabla 13

Calidad percibida del servicio

Dimension

Promedio

Interpretacion

Tangibilidad

74,54%

Los wusuarios perciben claridad documental, adecuada
presentacion del abogado vy plataformas digitales
profesionales. La presentacion fisica del servicio es valorada,
aunque no constituye el factor principal en la decision de

contratacion.

Fiabilidad

75,06%

La exactitud, coherencia y cumplimiento de lo prometido por
el abogado son aspectos altamente valorados. Esto evidencia
que el usuario espera respuestas correctas y consistentes, y
que esta dimension influye directamente en la percepcion de

calidad.

Capacidad de

respuesta

71,95%

Los usuarios perciben buena disponibilidad del abogado, pero
manifiestan expectativas de mayor rapidez en las respuestas
y en la atencidon a inquietudes. Se considera una dimension

critica que requiere fortalecimiento.

Certeza

80,35%

Este es el alcance mejor examinado, puesto que, lo
consumidores perciben credibilidad en la asesoria profesional,
estiman la experiencia técnica y practica del abogado y
suponen de forma aseverativa que el servicio prestado es
certero. Este alcance impacta con fuerza en la intencién de

contratacion.

Afinidad

79,22%

Los consumidores o usuarios valoran un accionar humano,
entendimiento de las circunstancias narradas y servicio
individualizado, A pesar de que la valoracion es optimista.
Sefala que aun hay un intervalo para robustecer la empatia

como un componente distintivo del servicio.

Fuente: Elaboracién propia (2026)
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d) Cuarta seccion: Variables relevantes del comportamiento del consumidor

Es necesario indicar que la seccidn corresponde a la calidad percibida del
servicio, el cual se consideré introducir tres dimensiones, estas son: valor percibido,

riesgo percibido y confianza.
e Valor percibido

El valor percibido se subdivide en tres preposiciones, las cuales, de forma
numeérica, corresponden a los items 22, 23 y 24; de esta forma, se indican los
siguientes resultados:

Tabla 14

Criterios sobre el valor percibido del cliente

Aspectos item / Porcentajes
22 23 24

Totalmente de acuerdo 36,98% 45,83% 41,15%
De acuerdo 33,33% 34,38% 32,29%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 16,67% 11,98% 15,10%
En desacuerdo 8,85% 5,73% 7,81%
Totalmente en desacuerdo 4,17% 2,08% 3,65%

Total 100% 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia (2026)

Se puede observar como resultado de esta dimensién o item que de forma
ampliada los clientes observan de forma aseverativa la relacion costo-beneficio de un
plan legal prepagado, concebiendose, existen una incidencia positiva que sefala que
los clientes bien pueden adoptar como opcion econdmicamente aceptable frente a los

servicios ya reconocidos en este contexto juridico.

Sin embargo, en un punto neutral, puede observarse que existe un grupo de
personas que no entienden muy bien el valor econdmico, tal vez por motivo de falta

de conocimiento de este servicio y de la forma de pago. Por otra parte, los resultados
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negativos reflejan un porcentaje menor, indicando que la apreciacion adversa no es

relevante dentro de la muestra.

Se visualiza como resultado en el item 23, una percepcion en gran medida
ventajosa, respecto de la utilidad de contar con el servicio de asesoria legal existente
y accesible cuando se la requiera. En este contexto la mayor parte de los posibles
clientes senalaron una vision positiva, lo que es un indicador que fija la accesibilidad
instantanea del servicio, algo que representa uno de los aspectos mas estimados
dentro del valor percibido. Este resultado demuestra que los clientes constatan la
relevancia de la apertura adecuada a la direccion legal, particularmente en contextos
que necesitan de una ayuda juridica inmediata. Los resultados ecuanimes y negativos

son pocos, lo que respalda la aceptacion general de este beneficio.

En consideracién a este item 24, los resultados observados indican que el
tiempo y esfuerzo previstos como una ventaja importante del servicio, los encuestados
relevan una percepcion prometedora, lo que significa que el servicio es reconocido
como una opcion que sintetiza gestiones y mitiga la carga relacionada al
procedimiento ya conocido de servicios legales. Sin embargo, la manifestacion de
réplicas neutrales significa que algunos clientes aun no han tenido la oportunidad de
intentar realizar acciones con el servicio 0 no reconocen completamente esta ventaja,
lo que aclararia el requerimiento de fortalecer la difusion sobre sus beneficios

practicos.
¢ Riesgo percibido

Tabla 15

Riesgo percibido por el cliente

Aspectos item / Porcentajes
25 26 27
Totalmente de acuerdo 38,54% 34,38% 42,19%
De acuerdo 32,81% 30,73% 35,42%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 14,58% 18,23% 11,98%
En desacuerdo 9,90% 11,46% 6,77%
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Totalmente en desacuerdo 417% 5,21% 3,65%

Total 100% 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia (2026)

Los resultados obtenidos de este item relacionado principalmente sobre la
preocupacion del cliente sobre el servicio legal en el caso de que luego no sea usado,
corresponden especificamente al item 25 de acuerdo a la tabla formato del
cuestionario, en consideracion al contexto de esta premisa se visualiza un grupo
considerable de encuestados que sefalan de zozobra ante la probabilidad de pagar
por un servicio legal prepagado que pueda que no sea utilizado, por lo que la mayor
parte del porcentual estan entre el totalmente de acuerdo y de acuerdo de tener miedo
al desperdicio del servicio, lo que representa uno de los primordiales obstaculos para

su contratacion.

En este contexto se vincula directamente con la idea preventiva en el ambito
legal, donde la cabida de respuestas que refleja inseguridad, por lo que no hay un
acuerdo o un desacuerdo. Expresa que existe un grupo que piensa que el pago
prepagado o anticipado es una inversion, y por otro lado, otros piensan que

corresponde a un gasto prescindible.

Como resultado del item 26 donde se deseaba valorar el nivel de desconfianza
hacia los servicios legales prepagados se contempla que la duda hacia este tipo de
servicio esta fija en un grupo significativo de la muestra, por lo tanto, existe cierto
grado de recelo, representa un impedimento importante en la acogida del servicio, en
este contexto. No obstante, en correspondencia con las contestaciones neutrales con
un porcentaje medio propone que algunos clientes aun no poseen una idea clara,
probablemente por la carencia de datos o experiencia evidente. Se recalca en
consideracion con los elementos recogidos de estos resultados, fortalecieron la
confianza, la claridad y la correspondencia del servicio para mejorar la comprension

sobre el riesgo y desarrollar mayor seguridad en el cliente.

En correspondencia a los resultados del item 27 de evidencian los clientes
tendrian precaucion de entregar informacion personal mediante el uso de plataforma
demuestra por lo que, dentro de las opciones de totalmente de acuerdo y de acuerdo

se puede denotar que rechazo en este contexto, asimismo refleja que la seguridad y
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el cuidado de la informacién de esta naturaleza representan un componente

complicado dentro de la dimension del riesgo percibido.

e Confianza

Tabla 16

Confianza del cliente sobre el servicio

Aspectos item / Porcentajes
28 29 30
Totalmente de acuerdo 44,68% 25,45% 48,31%
De acuerdo 35,84% 32,73% 34,81%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 11,95% 21,30% 9,87%
En desacuerdo 4,94% 14,03% 4,68%
Totalmente en desacuerdo 2,60% 6,49% 2,34%
Total 100% 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia (2026)

Los del item 28 se muestran positivos para el estudio, los sujetos demostraron
total respaldo en relacion con la importancia de que el abogado o consultor juridico
atienda de forma profesional al cliente, de esta manera, surge la confianza del cliente
hacia el profesional que ejerce el servicio, a esto se incluye como primera instancia la

debida acreditacion del abogado.

Por otro lado, dentro de los resultados del item 29 la mayor parte esta de
acuerdo de que los clientes extienden actualmente su confianza al uso de tecnologias
0 nuevos medios digitales para la adquisicion del servicio, por lo que, es una manera

mas para que el servicio sea concedido de forma productiva y eficiente.

Finalmente, en concordancia con el ultimo item 30 existen posible clientes que
estan de acuerdo de que el servicio debe prestarse totalmente con transparencia y
que el mismo sea entendible, de esta forma aumentaria la confianza del cliente al

servicio y a la persona cargo de llevar a cabo este ultimo, también se vincula con la
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idea de que los contratos serian claros y entendibles para cualquier tipo de cliente y

con el que cual se podria defender sobre cualquier caso.

e) Quinta seccién: Aceptacion de modalidad mixta: presencial y digital
Tabla 17

Aceptacion de la modalidad mixta

Aspectos item / Porcentajes
31 32 33
Totalmente de acuerdo 42,60% 36,36% 44,68%
De acuerdo 35,32% 33,25% 36,36%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 14,29% 16.10% 11,17%
En desacuerdo 5,19% 9.09% 5.19%
Totalmente en desacuerdo 2,60% 5.19% 2.60%
Total 100% 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia (2026)

Los resultados evidenciados en la quinta seccion se refieren a una apreciacion
positiva de la modalidad mixta de la prestacion del servicio legal, que articula la
atencion presencial y en linea, los datos evaluados demuestran que los consumidores
consideran este modelo como una solucion practica y conveniente, relacionada tanto
a la practicidad de las herramientas digitales como a la ampliacién del acceso a la
asesoria legal. Esta confirmaciéon revela que la mezcla del uso de canales
presenciales y digitales favorece a superar las barreras de tiempo y movilidad,
reforzando la valoracién de conveniencia del servicio y estableciendo la modalidad
combinada como un elemento clase en la predisposicion a contratar servicios juridicos
prepagados.

81



f) Sexta seccion: Intencidn de contratacion

e Considera contratar un servicio de consultoria legal prepagada
Tabla 18

Considera contratar un servicio de consultoria legal prepagada

Rango de edad Porcentaje
Si 60%
No 16%
No estoy seguro 24%
Total 100%

Fuente: Elaboracién propia (2026)

Este resultado muestra que mas de dos tercios de los encuestados manifiestan
interés directo en contratar el servicio, lo cual representa un indicador
extremadamente favorable para la adopcién del modelo de consultoria legal

prepagada.

Tal como se observa, el porcentaje minimo de rechazo se puede entender que
toda innovacion en la oferta de este tipo de servicio suele generar la presencia de un

segmento tradicional que muestra resistencia frente a propuestas de cambio.

Asimismo, se identificd un grupo intermedio que manifiesta incertidumbre, el
cual representa un sector estratégico, ya que, mediante acciones claras de difusion,
comunicacién accesible y una adecuada exposicion de los beneficios, puede

convertirse en un publico efectivamente contratante.

En referencia con el estudio se puede decir que: el servicio tiene viabilidad
comercial inicial, existe un mercado objetivo real y dispuesto a evaluar la oferta. El
nivel de rechazo es lo suficientemente bajo como para no comprometer la
implementacion, justifica continuar con fases de disefio del modelo de servicio y

propuesta de valor.

e Estaria dispuesto/a a pagar una tarifa mensual por asesoria legal

disponible
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Tabla 19

Disposicion a pagar una tarifa mensual

Rango de edad Porcentaje
Si 60%
No 20%
No estoy seguro 20%
Total 100%

Fuente: Elaboracion propia (2026)

Los resultados reflejan positivamente la predisposicion econdmica hacia el
modelo propuesto. Este nivel de aceptacion resulta determinante, ya que no solo
evidencia una predisposicion favorable, sino que ademas revela una intencion
economica concreta, lo cual constituye un indicador mas soélido para validar la

viabilidad del servicio.

e Sugeriria este tipo de servicio a familiares o amigos
Tabla 20

Sugerencia a familiares o amigas

Rango de edad Porcentaje
Si 74%
No 12%
No estoy seguro 14%
Total 100%

Fuente: Elaboracioén propia (2026)

Este es el resultado refleja que la mayor parte de los encuestados
recomendaria el servicio, lo que demuestra una aceptacion social y confianza elevada
en el modelo. Este indicador es uno de los mas importantes en estudios de

mercadotecnia, ya que: Las recomendaciones personales incrementan la adopcion de
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servicios, demuestran credibilidad y satisfaccién anticipada, indican baja percepcion
de riesgo, funcionan como un motor natural de crecimiento (marketing boca a boca).
Por otro lado, el bajo porcentaje de rechazo reafirma la estabilidad del servicio como

propuesta comercial.

¢ Modalidad de atenciéon preferida
Tabla 21

Modalidad de atencion preferida

Rango de edad Porcentaje
Presencial 18%
Digital 12%
Mixta 70%
Total 100%

Fuente: Elaboracién propia (2026)

El resultado muestra que la modalidad mixta es ampliamente preferida,
confirmando lo observado en secciones anteriores del estudio. Los usuarios valoran
especialmente: flexibilidad, accesibilidad, evitar desplazamientos, poder elegir el canal
segun la situacion, disponibilidad inmediata via medios digitales. Sin embargo,
también se puede denotar en un grado menor porcentual, que la atencion presencial
es vista como necesaria en ciertos temas legales, pero ya no como unica via, mientras

que la modalidad digital aun no genera suficiente confianza.
3.1.1.2. Conclusiones de resultados cuantitativos

En primer lugar, el perfil sociodemografico evidencia que el interés por los
servicios legales prepagados se concentra mayoritariamente en personas adultas
jévenes y de mediana edad, quienes se encuentran en etapas de mayor actividad
profesional, transacciones economicas y toma de decisiones familiares o

patrimoniales

Este aparatado, presenta una mayor recurrencia de necesidades legales
habituales, o que se traduce en una inclinacidén superior a informarse y evaluar

alternativas estructuradas de asesoria juridica. Esta situacién establece al servicio
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dentro de un contexto caracterizado principalmente por decisiones preventivas y de

utilidad constante.

Sobre el elemento de una experiencia pasada, se pudo denotar que una gran
parte de la muestra tiene algo de conocimiento sobre los servicios legales mas
representativos, lo cual revela un aspecto positivo puesto que ayuda en gran medida
con un mejor accionar al momento de la prestacion del servicio y mejora los criterios
de analisis para la ejecucion total de la consultoria. Sin embargo, de la misma forma
se ha observado falta de conocimiento parcial del servicio, por lo que resulta
imperativo mejorar los canales de comunicacion y de publicidad para transmitir sobre
lo que consiste la prestacion de un servicio legal prepagado y como este puede ser
de gran ayuda para la resolucién de inconsistencias y problemas juridicos cotidianos

0 que se pueden dar en cualquier situacion o tiempo.

En relacion con la dimension de la confianza, el servicio amerita que el
proveedor del mismo establezca acciones o0 conceda certeza sobre la ejecucion de
este servicio puesto que la confianza es un componente importante para la aceptacion
de cualquier servicio, inclusive el de consultoria juridica prepagada, entre otras
circunstancias se afiade a esta dimensién mejorar la claridad de la informacién y la
percepcion juridica, lo importante es crear momentos adecuados que evidencien la
capacidad del proveedor y en conjunto con ello la confianza del cliente para con este

proveedor.

En relacion con el comportamiento del consumidor, se ha evidenciado que los
consumidores suelen asumir una actitud pasiva y reactiva ante los requerimientos
juridicos, poniendo en primer lugar la demanda de asesoria misma que surge frente a
problemas concretos, mas que desde una perspectiva preventiva, a esto se agrega
componentes sociales como la sugerencia de otras personas y la credibilidad del
proveedor, en conjunto con la accesibilidad, modalidad de la prestacion del servicio y
los parametros de la contratacion. Si bien el riesgo percibido no alcanza niveles
elevados, se observan ciertos matices de cautela, principalmente vinculados al

manejo de informacion personal y al desarrollo progresivo del modelo de prestacion.

En cuanto a la modalidad de atencion, los participantes manifiestan una
preferencia constante por la combinacion de atencion presencial y digital, destacando

la flexibilidad y la disponibilidad como factores clave para su satisfaccién. La
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familiaridad con herramientas tecnoldgicas fortalece la aceptacién de entornos
digitales, consolidando un escenario propicio para la implementaciéon de esquemas
hibridos.

Los resultados cuantitativos evidenciados atienden y satisfacen al objetivo
especifico 3, que concierne al analisis de la informacién reunida mediante el
cuestionario relacionado con el modelo SERVQUAL, reflejando el impacto de la
calidad percibida, la confianza, el riesgo y valor del servicio legal prepagado en la

voluntad de contratar de los consumidores de Guayaquil.
3.1.1.3. Resultados cualitativos

La aplicacién de entrevistas a profesionales del &mbito juridico permitié obtener
informacion profunda sobre la percepcién y viabilidad del servicio de consultoria legal
prepagada desde la perspectiva de quienes lo ejecutan. Estas conclusiones articulan
los hallazgos de caracter cuantitativo y permiten comprender dimensiones operativas
fundamentales para la adecuada implementacion del servicio. De la misma manera,
se reflejan elementos que impactan especificamente en su ejercicio y que no pueden
evidenciarse solamente por medio del cuestionario propuesto, mismo que solo

concede resultados cuantitativos y que se orientd exclusivamente a los clientes.

Por lo que, es necesario indicar que las entrevistas de enfoc6 de manera
exclusiva a abogados o consultores juridicos, quienes poseen conocimiento y
experiencia plena en la resolucion de casos juridicos y que atienden y ejercen su

profesiéon en diferentes dmbitos y materia en la ciudad de Guayaquil.

Tabla 22

Muestra de las personas entrevistadas

Muestra Cantidad
Abogados o consultores juridicos Cinco
Total 5

Fuente: Elaboracion propia (2026)
3.1.2.1. Resultados de la herramienta

Esto corresponde a la respuesta generalizada de los 5 entrevistados

considerada como el numero de la muestra del enfoque cualitativo de esta
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investigacién, por lo que se reunieron las percepciones del numero de sujetos

indicados para realizar la contestacion de cada una de las interrogantes.

Tabla 23

Muestra de las contestaciones de los sujetos entrevistados

Entrevistado | Entrevistado | Entrevistado | Entrevistado | Entrevistado
Pregunta
1 2 3 4 5
¢,Cuales son, Indica que Indica que Establece Expresa Resalta que
desde sus los clientes los obstaculos | que algunos | el principal
vivencias en lo | generalment | conflictos | concordante clientes problema es
profesional, los | e afrontan civiles y s con asisten la carencia
principales problemas familiares | acciones de | cuando la de datos
requerimientos | concordante | son los mas | tramitacién, | dificultad ya | entendibles
o dificultades s con frecuentes, | administraci se ha y
legales que desconocimi | fundamental | 6ny apoyo | complicado | alcanzables
afrontan con ento mente por en el por no tener sobre
mayor normativo, falta de cumplimient asesoria derechos y
constancia los | incumplimie | orientacion ode pertinente. deberes
clientes que ntos preventiva. deberes legales.
buscan contractuale legales
asesoria sy esenciales.
juridica? dificultades
laborales.
¢,De qué La calidad Senala que | Sefala que Sostiene Considera
manera percibe | del servicio | la seguridad | la rapidez o que la que la
la calidad del | legal implica yla demora en excelencia | precision en
servicio legal en que los consideraci las enla la
términos de argumentos 6nenel respuestas | consultoria | informacion
claridad, sean trato son impacta de legal yla
confiabilidad, comprensibl pilares manera requiere de atencion
tiempos de esyenla esenciales directa la la personaliza
respuesta y l6gica entre para experiencia | combinacio da son
trato hacia los lo que se construir la de n del saber factores
clientes? promete y lo | confianza. | satisfaccion | especializad | claves para
que del cliente.
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efectivamen oy trato garantizar la
te se brinda. humano. calidad.
¢, Cual es su Indica que Afirma que | Sefala que Asegura Sefiala que
opinion sobre el | el modelo el modelo constituye que el el servicio
modelo de es puede una opcién modelo prepagado
consultoria practicable | ajustarse a | interesante puede es
legal y beneficios, las para operar si se | adecuado,
prepagada? principalme | necesidade | quienes se produce pero
;Cree que se nte en la s presentes | preocupan certeza en | necesita de
ajusta de forma orientacion cuando se por el el cliente. atencion
adecuada a las preventiva. informa aspecto sobre el
necesidades correctamen | econdmico. conocimient
actuales de los te. 0 previo del
consumidores o cliente.
usuarios en la
ciudad de
Guayaquil?
¢ Qué Declara la Indica que Indica Reconoce Sefiala que
dificultades ha falta de aun existe | dificultades | que algunos | uno de los
denotado en los | confianza oposicion al para clientes aspectos
clientes frente | en el control uso de reconocer | optan por el | primordiales
al uso de dela herramienta algunos contacto que genera
servicios informacion s digitales instrumento | presencial. problemas
legales personal. por parte de | s digitales. es la idea
digitalizados o adultos de
modalidad mayores. inseguridad
mixta digital.
Desde su punto Expresa Sugiere Puntualiza | Cree que es | Considera
de vista, ;Qué | optimizar la reforzar la el fundamental como
aspectos comunicacio atencion requerimient declarar elemento
deberian nyla personaliza ode contratos beneficioso
robustecerse en | transparenci da. asegurar la | entendibles el
la prestacion a en todo el proteccion y claros. fortalecimie
del servicio de nto del
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para optimizar | proceso del informacion resplandor
la satisfaccion servicio. personal. profesional
del cliente y y dela
promover un confianza
mayor proposito del cliente.

de contratacion
de servicios
legales

prepagados?

Fuente: Elaboracion propia (2026)

Desde un planteamiento genérico se obtuvo evidencio lo siguiente:

Los entrevistados coincidieron en que este tipo de servicio responde a una
necesidad real del mercado, especialmente para usuarios que requieren
asesoria continua pero no desean incurrir en costos elevados por consultas
individuales.

Los participantes que colaboraron con este instrumento manifestaron que, en
la practica cotidiana, los usuarios o potenciales clientes suelen contar con un
conocimiento limitado acerca de sus derechos, deberes y alcances legales,
situacion que genera dependencia de la orientacion profesional. En ese
sentido, coincidieron en que un sistema de asesoria prepagada contribuiria a
reducir la incertidumbre y el temor frente a los procesos juridicos, al tiempo que
fortaleceria la formacion legal del cliente y promoveria decisiones mas
conscientes y fundamentadas.

De igual forma, se destacé que la confianza constituye un factor determinante
en la relacién abogado/cliente, por lo que un modelo prepagado puede
consolidarla siempre que la prestacion del servicio se sustente en principios de
claridad, seguridad y manejo transparente de la informacion.

Los abogados reconocen que la modalidad mixta es altamente viable, pues
permite atender consultas rapidas a través de medios digitales, optimizando
tiempos tanto para el cliente como para el profesional.

Los abogados expresaron disposicion favorable a participar en un sistema de
consultoria legal prepagada, siempre que exista una estructura organizativa

soélida, un sistema de gestion eficiente y una compensacion acorde al tiempo y
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experiencia requeridos. Senalaron que este modelo representa una
oportunidad para modernizar la prestacion de servicios juridicos, atraer nuevos
segmentos de mercado y establecer relaciones continuas con los usuarios.
También sefalaron que este enfoque puede mejorar la planificacién del trabajo,

generar ingresos recurrentes y fortalecer la fidelizacion del cliente.
3.1.2.2. Anaélisis matricial de hallazgos

Tabla 24

Analisis matricial de hallazgos

Categoria

Evidencia de entrevista

Interpretacion para el

estudio

Eficacia y valor del servicio

prepagado

Los abogados admiten que
los clientes necesitan
asesorias constantes y

proteccion.

Asevera que ha un
inconveniente evidente y
esto que el servicio puede
solucionar, robusteciendo su

idoneidad en el mercado.

Entendimiento y

requerimiento del cliente

Se visualiza falta de
conocimiento general de la

normativa existente.

Sustenta el requerimiento
de un referente dispone y
educativo que asista al

cliente.

Factibilidad de la modalidad

presencial y digital (mixta)

Los abogaos estiman
productico mezclar atencion
presencial y digital, dada a
las distintas circunstancias
que se le pueda presentar al

cliente.

Fortalece la cabida
descubierta en los
resultados cuantitativos y
legitima la organizacién

operativa mixta.

Amenazas y restos

Inquietud por la reserva y la

demarcacioén del servicio.

Sefala que el esquema del
servicio debe considerar
directrices, reglamentos y

contratos entendibles.
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Propensién profesional Los abogados sefialan que | Asegura permanencia
puede existir cabida al | operativa y recepcién desde
modelo, siempre que | un punto de vista de la oferta
subsista restitucion justa y | del servicio.

estructuracion.

Fuente: Elaboracion propia (2026)
3.1.2.2. Conclusiones de resultados cualitativos

Los resultados cualitativos obtenidos mediante las entrevistas a abogados y
consultores juridicos permiten comprender de manera profunda la percepcion
profesional sobre la viabilidad, utilidad y alcance del modelo de consultoria legal
prepagada. En conjunto, los hallazgos revelan que este tipo de servicio es
considerado altamente pertinente para el contexto juridico actual, pues responde a la
necesidad de brindar asesoria preventiva y acompafiamiento continuo a un usuario

que, en general, posee un nivel limitado de comprension legal.

En primer término, los participantes de las entrevistas coinciden en que la
asesoria juridica bajo la modalidad prepagada constituye una herramienta eficaz para
ampliar el acceso a la justicia, al ofrecer un esquema flexible, asequible y ajustado a

las diversas necesidades de los usuarios.

* En segundo lugar, se evidencio que los clientes presentan limitaciones en su
comprension del ambito legal, situacién que refuerza la necesidad de contar con un
servicio que no se limite a la resolucién de conflictos puntuales, sino que incorpore
una orientacion preventiva y formativa. Este hallazgo guarda coherencia tanto con los
resultados cualitativos como cuantitativos, en los cuales la confianza del usuario y la
busqueda de claridad juridica emergen como factores determinantes en la intencién

de contratacion.

* Finalmente, los profesionales del Derecho consideran que la integracion de
canales presenciales y digitales resulta conveniente, funcional y acorde con las
tendencias actuales del ejercicio juridico. La incorporacion de herramientas digitales
es percibida como una oportunidad para agilizar procesos, optimizar tiempos, mejorar
la gestidn operativa y ampliar el alcance del servicio hacia un mayor numero de

usuarios.
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Sobre resultados cualitativos responde a lo planteado en el objetivo especifico
3 con ayuda de la ejecucion de la entrevista misma que coadyuvan el analisis de los
datos recolectados, contribuyendo un entendimiento mas extenso sobre la dimension
de la confianza, riesgo y valor del servicio legal prepagado, lo que fortalece la

consecucion del objetivo indicado desde un enfoque interpretativo.
3.2. Interpretacién de hallazgos relevantes

El analisis cruzado entre los resultados cuantitativos y cualitativos permite
construir una vision integral sobre la aceptacion, viabilidad y percepcion del servicio
de consultoria legal prepagada. Esta triangulacion evidencia que tanto los usuarios
como los profesionales juridicos coinciden en la necesidad de un modelo que ofrezca
acompafamiento preventivo, accesible y continuo, lo que refuerza la pertinencia del

servicio dentro del contexto actual de la demanda legal.

En general, los resultados conseguidos, que agrupa analisis de contenido de
fuentes bibliograficas, la recoleccion de conocimientos extendidos por profesionales y
la percepciodn de los clientes en base a la contestacién del cuestionario, ademas en
consideracion del enfoque investigativo en la parte cuantitativa se pudo denotar que
la confianza es un elemento importante para realizar el servicio de consultoria, es uno
de los elementos con mayor incidencia y preferencia, pro otra parte, sobre el contexto
cualitativo estructurado a partir de la estructura de la entrevista, a través de la
contestacion de los abogados o consultores juridicos han propiciado que este servicio
es factible puesto que mejora la relacion entren cliente — profesional por un periodo

amplio, dentro del cual se puede dar un servicio creible, oportuno y adecuado.

De la misma forma, la intencion de contratacion reflejada en las encuestas
confirma mediante la informacién recabada en las entrevistas, los clientes en tal caso,
expresaron experimentar dudas frente a decisiones juridicas relevantes vy

reconocieron el valor de contar con acompafiamiento constante y segura.

Por lo tanto, mediante la reunién de los resultados se efectiviza la aseveracion
de la hipotesis planteada, puesto que se refleja una vinculacion afirmativa entre la
percepcion de confianza en el servicio y la voluntad de adquirir servicios de consultoria

legal prepagada por parte de los consumidores en la ciudad de Guayaquil.

Los resultados conseguidos posibilitan analizar de forma completa los datos

reunidos mediante técnicas cuantitativos y cualitativas, reconociendo la calidad
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percibida, la certeza, el riesgo percibido y valor del servicio como componentes
decisivos en el accionar del consumidor de servicios de consultoria legal prepagada

en la ciudad de Guayaquil, en concordancia con el objetivo general de investigacion.
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Capitulo IV Conclusiones y futuras lineas de investigacion

4.1. Conclusiones del Estudio

El objetivo general del estudio fue analizar factores que influyen en el
comportamiento de compra de los servicios de consultoria legal prepagada en la
ciudad de Guayaquil, con el propdsito de esbozar perfiles de consumidores de dichos
servicios. Considerando aquella premisa, a través del progreso y descripcion tedrica
y metodologica del estudio, se puede concluir que la decisién de contratar este tipo de
servicio prepagado no solo da respuesta a aspectos meramente economicos, mas
bien esta limitada por una mezcla de elementos sociales, culturales, tecnoldgicos y

psicoldgicos que afectan de forma especifica en la concepcidn de valor del servicio.

Con respecto al primer objetivo especifico, que se refiere a sistematizar los
principales referentes tedricos del comportamiento del consumidor en el entorno de
los servicios legales, se puede denotar que las representaciones convencionales de
decision de compra se convierten en deficientes si se examinan de manera apartada.
En el ambito de los servicios legales prepagados, la parte abstracta, la apreciacion del
riesgo vy la falta de seguridad consiguen un peso puntual. La verificacion de la parte
tedrica consintid en aseverar que el consumidor de servicios juridicos expone un
proceso de decision mas analitico y prudente, donde la consideracién o reputacion, la
credibilidad profesional y la claridad de la oferta son componentes importantes para

mitigar la inseguridad.

En relacién con el segundo objetivo especifico, concentrado en especificar los
factores externos e internos que influyen en el momento de decision de compra
mediante la aplicacién de encuestas, sobre este punto se pudo observar que los
aspectos psicolégicos y sociales tienen un impacto fundamental. La idea de seguridad
juridica, la credibilidad en la parte profesional, las sugerencias de personas externas
y el ejercicio precedente condicionan de forma clara en el propésito que se tiene sobre
la contratacién. También, se pudo visualizar que la falta de conocimiento de perfiles
de consultoria juridica prepagada y la desorientacién en relacion con los beneficios
representan obstaculos significativos para la aceptacion de este tipo de servicios para

el mercado guayaquileio.

En referencia al tercer objetivo especifico, concordante con el esquema de

directrices para la estructuracion de perfiles de comportamiento de compra, se puede
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concluir que hay secciones de consumidores con requerimientos y perspectivas
distintivas. Estos perfiles cambian de acuerdo con el nivel educativo, la experiencia
previa con servicios juridicos, la predisposicion al uso de instrumentos digitales y la
sensibilidad al precio. En consideraciones generales, se puede visualizar un
consumidor potencial que reconoce la seguridad legal, indaga sobre el equilibrio entre
los costos y refleja el comienzo hacia modelos de suscripcion, siempre que el servicio

produzca e informe de manera entendible su propuesta de valor.

En consideracién a las interrogantes del estudio descrito, la cual corresponde
a ¢, Coémo influyen los factores psicoldgicos, sociales y culturales en el comportamiento
de compra del consumidor de servicios de consultoria legal prepagada en la ciudad
de Guayaquil?, se determina que los elementos psicologicos sobre todo lo que tiene
un impacto decisivo en la decision de la contratacidon, sobresaliendo la confianza en
el servicio y la percepcion de seguridad juridica como factores esenciales en la
disposicion de la compra. Los resultados evidencian que los consumidores ponen en
primer lugar la reputacion del proveedor, la precision de la informacién suministrada y

la mitigacion del riesgo percibido durante la evaluacion de este tipo de servicio,

4.2. Desarrollo de propuesta

La propuesta se orienta a la comprension del comportamiento del consumidor
frente al servicio de consultoria legal prepagada, en base a esta idea, el modelo
propuesto tiene una cualidad mas conceptual y estratégica y se estructura

considerando en primer momento los resultados reunidos del estudio.

PERFILES DE CONSUMIDORES DE CONSULTORIA LEGAL PREPAGADA
e Cliente preventivo-informado
v Edad: 25 — 35 anos

Ingresos: $600 a $850 mensuales

<

v Caracteristicas del comportamiento: Se trata de un cliente que tiene en cuenta

la relevancia de la consultoria legal como un instrumento preventivo. Este
mantiene una mente abierta y positiva sobre la realizacion de una nueva
modalidad de servicio por lo que se visualiza a una persona comprometida con
la anticipacion de conflicto y la ejecucion de soluciones pertinentes.

v" Motivaciones: Optimizacion de gastos legales, acceso rapido a la asesoria y

resolucion inmediata de cuestiones legales.
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v' Barreras: Puede ser que el servicio de consultoria legal prepaga no se adapte
a sus necesidades.

v Percepcion del riesgo (media): Mediante informacién y aseveracion de la

cabida de la prevencion. La asesoria legal concurrente mitiga la probabilidad
de conflictos posteriores

v' Canales de preferencia: Plataformas digitales y atenciéon remota mediante

procesos simplificados.

llustracion 1

Cliente preventivo - informado

CARACTERISTICAS DEL COMPORTAMIENTO

Se trata de consumidor que reconocen la importancia de la asesoria legal como una
herramienta preventiva. Mantienen una actitud positiva hacia los servicios profesionales y
muestran interés por soluciones que les permitan anticiparse a posibles conflictos legales.
Su proceso de decisidn se basa en la informacidn disponible y en la percepcién de seguridad
que ofrece el servicio.

|
CLIENTE PREVENTIVO -
INFORMADO
EDAD 25 - 35 anos MOTIVACIONES BARRERAS
Optimizar gastos legales, acceso El servicio podria no adaptarse
INRESOS Mensual répido a asesoria y resoclucién completamente a sus necesidades
600 a 850 USD eficiente de dudas juridicas. especificas, asi como a la falta de
informacidn detallada sobre la
CIUDAD Guayaquil (urbano) cobertura real del plan.
EDUCACION Tercer Nivel
. Empleado formal
ECUEACIOH (Empresa privada
ESTADO CIVIL Solteros / casados /| PERCECPION DEL RIESGO CANALES DE PREFERENCIA

unign de hecho

PERSONALIDAD

Valora la prevencion

Mayor nivel educativo

Disposicién a servicios contintios

Fuente: Elaboracién propia (2026)

(Media)

Riesgo legal como controlable
mediante informacidn y prevencidn

La asesoria legal continua reduce la
probabilidad de conflictos futuros

PREFRENCIAS DEL SERVICIO
Planes con costos mensules

informacicn clara
Canales de contratacidn formales

¢ Cliente pragmatico-funcional

v Edad: 35-45 aios

v Ingresos: 750 a 1100 mensual

Plataformas
digitales

L]
Contratacicn a
través de

instituciones -_——
formales

INTENCION DE CONTRATACION

Media - alta

v Caracteristicas del comportamiento: Se trata de un cliente que considera

que el servicio debe ser funcional, por lo que, ademas, visualiza la relacién
de la atencién con costo-beneficio. Por ello, este analiza una comparacién

activa de opciones y analiza las condiciones contractuales.
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v" Motivaciones: tener la seguridad de que su servicio acciona en base a la

seguridad juridica preventiva y elude conflictos posteriores.
v Barreras: El servicio no podria adaptarse a sus necesidades puntuales.

v' Percepcién del riesgo (Media): Requiere que se demuestre la efectividad

real del servicio.

v' Canales de preferencia: plataformas digitales

llustracion 2

Perfil cliente pragmatico - funcional

CARACTERISTICAS DEL COMPORTAMIENTO

Este perfil evalta el servicio de consultoria legal prepagada desde una perspectiva funcional,
centrando su atencidn en la relacidn costo-beneficio. Su comportamiento de compra
incluye la comparacién activa de alternativas, el andlisis de condiciones contractuales y la
valoracidn de la rapidez y facilidad de acceso al servicio. Mo descarta la contratacidn, pero
exige claridad en los alcances y flexibilidad en la prestacisn.

CLIENTE PRAGMATICO -

FUNCIONAL
EDAD 35 _ 45 afos MOTIVACIONES BARRERAS
Garantizar seguridad juridica Percepcidn de que el servicio podria
INRESOS Mensual preventiva no adaptarse completamente a sus
750 a OO USD Ewvitar conflictos legales futuros necesidades especificas, asi como a
Controlar costos legales la falta de informacidn detallada
CluDAD Guayaquil (urbano) sobre la cobertura real del plan.
EDUCACION Tercer Nivel
o Profesionales
EHEEL independientes
ESTADO CIviL  Solteros / casados / PERCECPION DEL RIESGO CANALES DE PREFERENCIA
unign de hecho i
(Media)
Plataf
Efectividad real del servicio dim‘lﬁ;:ss L/
Analiza desde una légica costo- &
beneficio
PERSONALIDAD Preccupacién a la limitacién en la Atenci6n remota y
cobertura del plan procesos
Pre T simplificados

Eficiciencia y optimizacién de recursos

Decisiones basados en criterios racionales

PREFRENCIAS DEL SERVICIO
Planes flexibles

Costos mensuales ajustables

INTENCION DE CONTRATACION

Media

Contrataciones simples

Fuente: Elaboracion propia (2026)

e Cliente reactivo — desconfiado
v Edad: 40 a 60 anos
v Ingresos: $900 a $1400 mensual

v’ Caracteristicas del comportamiento: El cliente no considera el servicio legal

como algo necesario por lo tanto no preventivo, mas bien describe el
servicio legal como una solucion de un problema en tiempo especifico, por
consiguiente, sus acciones para la adquisicion de un servicio legal solo se

daran cuando verdaderamente surja un conflicto legal.
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v" Motivaciones: Resolucion de casos especificos de forma puntual con

acompanamiento personalizado.

v Barreras: Visualizan el riesgo frente a planes prepagados, rechazan a
modelos de contratacién continua y desconfian de un servicio donde no
haya atencion personal.

v' Canales de preferencia: Atencion presencial implica la comunicacion directa

con el personal.

llustracion 3

Perfil cliente reactivo-desconfiado

CARACTERISTICAS DEL COMPORTAMIENTO

Este perfil no concibe la asesoria legal como una necesidad preventiva, sino coma una
solucidn a problemas concretos. Su comportamiento se activa dnicamente ante la aparicién
de conflictos legales, momento en el cual busca atencién inmediata y personalizada. La
decisién de compra se apoya en referencias directas y en la reputacion individual del
profesional

CLIENTE REACTIVO -

DESCONFIADO

EDAD 40 - 60 afios MOTIVACIONES BARRERAS

Resolver situaciones legales Alta percepcién de riesgo frente a los
Mensual especificas de manera directa, planes prepagados, el rechazo a

INGRESOS 800 a 1400 USD confiable y con acompafiamiento modelos de contratacidn continua y
personalizado. Prioriza la seguridad Ia desconfianza hacia servicios que

CIUDAD Guayaquil (urbano) percibida por encima de la no impliquen un trato personal
conveniencia econdmica. directo con el abogado.

EDUCACION Tercer Nivel

OCUPACION Fomales, comerciales

o profesionales

ESTADO CIVIL Salteros / casados /
unidn de hecho

PERSONALIDAD

Conservador

Cautelose frente a nuevos servicios

Resistente al cambio

PERCECPION DEL RIESGO
(Alta)

Optimizar gastos legales,
Acceso répido a asesoria y resolucién
Eficiente de dudas juridicas.

PREFRENCIAS DEL SERVICIO

Contratacién puntual

CANALES DE PREFERENCIA

Atencién
presencial

Comunicacién

directa con el
profesianal

INTENCION DE CONTRATACION

Baja

Pago por servicio o caso especifico
Resistencia a planes mensuales

Fuente: Elaboracién propia (2026)

El trabajo agrupa los perfiles de los clientes, usuarios o consumidores
identificados, el proceso de eleccidon de contratacion del servicio y la percepcion de
riesgo relacionado con actuaciones juridicas y legales; y conlleva exponer los motivos
de los diferentes segmentos del mercado que visualizan, analizan y toman decisiones
sobre la contratacion de un servicio legal. Sobre lo indicado, la propuesta direcciona
la manera en que el servicio corresponderia ser orientado, exhibido y entendido por el

cliente, sin que existan cambios en la realizacion del servicio y su estructura juridica.
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Por consiguiente, como se puede denotar, existen tres perfiles de clientes
denominados: clientes preventivo-informado, el cliente pragmatico-funcional y el
cliente reactivo-desconfiado; algunos de los aspectos a considerar fueron las
motivaciones, barreras, cualidades especificas del cliente, percepcion de riesgos,
entre otros, los mismos que pueden ser observados en las ilustraciones 1, 2 y 3

respectivamente.

Los perfiles presentados buscan fortalecer la relacién que posee el consumidor
y el servicio de consultoria legal prepagada, causando de tal manera aspectos
positivos que permiten el reconocimiento de una mayor confianza en el valor del
servicio. Por lo tanto, se considera que, por medio de la comunicacion y la orientacion
generada a los distintos perfiles de consumidores, la propuesta beneficia en la
agudeza del servicio, aumentando la intencion de contratacion y favorece la

construccion de una cultura de prevencion legal en la ciudad de Guayaquil.

4.3. Recomendaciones

En primer lugar, se recomienda a los prestadores de servicios de consultoria
legal prepagada fortalecer las estrategias de comunicacioén del servicio, priorizando la
claridad y la transparencia en la informacion ofrecida al consumidor. Es fundamental
explicar de manera sencilla el funcionamiento del servicio, sus alcances y limitaciones,
evitando el uso excesivo de tecnicismos juridicos que puedan generar confusion o
desconfianza en el usuario. Una comunicacion clara contribuye a reducir la percepcion

de riesgo y facilita la toma de decisiones informadas.

En segundo lugar, se sugiere adoptar un enfoque de marketing centrado en el
consumidor, basado en los perfiles de comportamiento identificados en el estudio. La
segmentacion del mercado permite adaptar el mensaje, la oferta y la forma de
orientacion del servicio segun las expectativas y necesidades de cada tipo de
consumidor. Este factor determinante impulsa la aceptacion del servicio a una mejora
sustancial en la experiencia del cliente, robusteciendo tanto la intencion de

contratacion como la permanencia de la relacién.

Por otra parte, se sugiere consolidar la confianza en el servicio mediante
acciones de credibilidad profesional, tales como la consistencia entre lo ofrecido y lo

entregado, la intencion individualizada y la claridad en la relacion con el consumidor.
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La confianza se identifica como un factor determinante en la decision de compra de

servicios legales, por lo que su gestion debe considerarse una prioridad.

4.4. Futuras lineas de investigacion

Una primera linea de investigacion consiste en ampliar el estudio a otras
ciudades del Ecuador, con el fin de comparar el comportamiento del consumidor frente
a los servicios de consultoria legal prepagada en distintos contextos regionales. Este
planteamiento facilitaria la detencion de coincidencias y contrastes culturales, sociales
y econdmicos que inciden en la adopcidn del servicio, brindando una perspectiva mas

completa del mercado juridico a nivel pais.

Una vertiente complementaria de investigacion podria dirigirse a la evaluacion
de la experiencia del consumidor una vez que forma parte del servicio, valorando la
satisfaccion, la valoracion de la calidad, el sentimiento de respaldo y confianza, y la
inclinacion a mantener de manera constante la consultoria juridica prepagada,
integrando variables vinculadas a la fidelizacién. Asimismo, se sugiere impulsar
estudios enfocados en el impacto que tienen las estrategias comunicacionales y el
planteamiento del servicio sobre la intencion de contratacion, por lo que esta linea
permitiria analizar como diferentes estrategias de comunicacion influyen en la
percepcion del valor del servicio, en la reduccion de la percepcion de riesgo y en la
decision de contratacidon, aportando informacion util para el disefio de acciones de

marketing mas efectivas.
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