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LA VENTA DE SERVICIOS
JURIDICOS

Qué pueden hacer los despachos de
abogados para desarrollar su negocio,
atraer clientes rentables y crear
relaciones de confianza

Jordi EsTALELLA DEL PINO



Las ventas basadas en la confianza superan las
ventas basadas en las necesidades, las consultivas o
las que resuelven problemas. No consiste en
conseguir la transaccion, sino en establecer una
relacion. Y no consiste en obtener la venta, sino en
asegurarse de que el cliente tenga éxito.

Charles H. Green

Ventas basadas en la confianza



El principio que induce a los hombres al
intercambio no es otro sino aquel que guia toda su
actividad econémica en general, esto es, el deseo de
satisfacer sus necesidades de la manera mas perfecta
posible. El placer que experimentan en el
intercambio economico de bienes es aquel
sentimiento general de alegria derivado de cualquier
suceso a través del cual sus necesidades quedan
mejor satistechas que si no se hubiera producido este
evento.

Carl Menger

Principios de economia politica
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INTRODUCCION

Cuando pensamos en un vendedor, la mayoria de nosotros coincide en
el estereotipo del casi desaparecido «vendedor de enciclopedias»: una per-
sona impertinente y embaucadora que invade nuestra casa jurando y perju-
rando las virtudes de algo que no necesitamos, hoy en dia sustituido por los
temibles call centers y su disciplinado ejercito de teleoperadores que insisten
de forma reincidente en vendernos el mantenimiento de la caldera, veloci-
dades de conexion a internet vertiginosas o tarifas planisimas de moévil. La
version exotica de ese estereotipo son los vendedores que pueblan mercados
como el antiguo bazar Jan el-jalili de la ciudad de El Cairo, en Egipto, o el
Gran Bazar turco de Estambul, incansables y diestros en el arte del camelo
al incauto turista.

Los intentos de asimilar de algiin modo abogados y vendedores, sugerir
que el abogado vende servicios y que algunas técnicas de ventas contrastadas
en otros sectores profesionales serian de aplicacion a los servicios juridicos,
ha provocado en la historia contemporanea no pocas diatribas de los letrados
guardianes de la ortodoxia contra los que se atrevian a mancillar la profesion
comparandola con una actividad propia de mercaderes. A estos abogados
discolos se les reprobaba su conducta y pendia sobre ellos el riesgo de exco-
munion.

Asi eran las cosas hasta hace poco tiempo. En la actualidad, incluso los
abogados mas recalcitrantes advierten el incesante aumento de despachos
que compiten con servicios equiparables, la dificultad de atraer y mantener
a los clientes y el descenso paulatino de los ingresos, sintomas indiscutibles

(1) El art. 31 del Estatuto General de la Abogacia de 1982 (RD 2090/1982) prohibia a los
abogados «el anuncio o difusién de sus servicios, directamente o a través de medios publi-
citarios, asi como firmar escritos en asuntos confiados a Agencias de Negocios, Gestorias
o Consultorios, o emitir dictdmenes gratuitos en revistas profesionales, periédicos o medios
de difusién, sin autorizacién de la Junta de Gobierno». No fue hasta el afio 2001 que el
siguiente Estatuto (RD 658/2001) autorizé con ciertas restricciones la venta de los servicios
mediante la publicidad.

19



Introduccion

de los cambios que se estan produciendo en el mercado legal y razén prin-
cipal de la acogida que han comenzado a dispensar al marketing y las ventas.

El desarrollo de negocio y la actividad comercial antaino denostadas for-
man ahora parte inseparable de la abogacia. Aunque si se piensa bien, la
venta siempre ha sido un elemento inherente a la profesién. Los abogados
venden cuando intentan convencer a su cliente de la estrategia del litigio o
de las bondades de una fusion y cuando negocian con el abogado contrario
0 exponen sus argumentos ante el juez. Venden en la primera reunién con
un potencial cliente para demostrarle sus capacidades y en el momento de
defender sus honorarios. Diariamente estan intentando persuadir a los demas
para que hagan o piensen algo. Y la mayor parte del tiempo lo hacen de forma
natural, sin pensar que estan vendiendo. Es un «vender sin vender».

Algunos han querido ver una brecha entre las ventas y los principios y
normas deontolégicas que alumbran y regulan la profesion de abogado. Tal
brecha no es real. Ambas facetas, la comercial y la ética, son imprescindibles
y perfectamente conciliables. La misién de un despacho de abogados con-
siste en conocer las necesidades de los clientes, desarrollar un servicio de
calidad que satisfaga sus expectativas y construir relaciones de confianza. En
esto consiste, ni mas ni menos, la venta de servicios juridicos, en preocuparse
del cliente y hacer lo que mejor le convenga. Asi se atraen y fidelizan los
mejores clientes. Y de esto, querido lector, va el libro que tiene entre sus
manos.

El capitulo 1 cuenta la historia de una pianista que llegé a convertirse en
una de las mejores vendedoras del mundo gracias a su actitud proactiva y
argumenta la necesidad de que los abogados adopten esta clase de actitud.
También explica la diferencia entre las necesidades y deseos de los compra-
dores de servicios juridicos, el poder que en el mercado actual les confiere
la informacion en su trato con la firma y el transito ineludible del abogado
hacia una figura mas completa que llamo advocate venditor.

El capitulo 2 profundiza en los rasgos de la personalidad relacionados
con los buenos vendedores y presenta parte de un estudio que realicé al
respecto entre los abogados espanoles. El lector encontrard reveladores algu-
nos de sus resultados.

El capitulo 3 inicia la segunda parte del libro y a lo largo de sus paginas
nos sumergimos en la naturaleza del servicio juridico y la incidencia que
tienen sus diferentes elementos en la decisién de compra del cliente. Ademas,
se explica la interrelacion entre los tipos de servicio y las cualidades que
deben reunir los profesionales que los venden.
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Introduccion

El capitulo 4 lo dedicamos a examinar las principales fuentes generadoras
de expectativas y como afectan al nivel de satisfaccion que experimenta el
consumidor con el servicio juridico y a la valoracién que hace del despacho.
Asimismo se dan algunas indicaciones para manejar las expectativas err6-
neas que albergan los clientes.

El capitulo 5 pone fin a la segunda parte del libro y en él nos remontamos
al lejano Oeste para comprender el origen de las marcas. El lector descubrira
en qué situaciones el cliente de servicios juridicos tiene en cuenta la marca,
su vinculacién con la reputacion y la credibilidad, el proceso para desarrollar
una marca vigorosa de su despacho y cémo juegan los precios en la percep-
cion de la calidad del servicio.

El capitulo 6 que encabeza la tercera parte se dedica a exponer los cri-
terios para elegir la estrategia de ventas y seleccionar los segmentos de mer-
cado a los que se dirigiran las acciones de captacion vy fidelizacién. Tendre-
mos ocasion de ver que existe una variedad de clientes y que no a todos hay
que dedicarles la misma atencion.

El capitulo 7 describe el proceso de venta en cuatro fases y desarrolla la
primera de ellas, la atraccion. Se estudian hasta diez medios que las firmas
pueden utilizar para atraer nuevos clientes. El capitulo 8 continGa con el
cortejo, la segunda fase de la venta donde la piedra angular es la entrevista
del abogado con el cliente.

El capitulo 9 cierra la tercera parte y se consagra a las dos ultimas fases
del proceso de venta, la satisfaccion y el mantenimiento, centradas en la
venta a los clientes actuales de la firma. Se proponen varias herramientas
para medir su satisfaccion y un conjunto de acciones para captar nuevos
encargos de esos clientes.

El capitulo 10 es el tnico de la cuarta parte y alli explicamos las formas
que tiene una firma para organizar sus ventas, asi como los dmbitos en los
que debe concentrarse para realizar una gestion eficaz de su actividad
comercial.

Mi esperanza con este libro es que sirva a los socios directores de las
firmas, los directores de marketing o cualquier profesional que tenga enco-
mendadas las funciones de desarrollo de negocio para mejorar el proceso de
venta en sus despachos y atraer y conservar clientes rentables.
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