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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 transacción, sino en establecer una

relación. 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 guía toda su

actividad económica en general, esto es, el deseo de
satisfacer sus necesidades de la manera más perfecta

posible. El placer que experimentan en el
intercambio económico de bienes es aquel

sentimiento general de alegría derivado de cualquier
suceso a través del cual sus necesidades quedan

mejor satisfechas que si no se hubiera producido este
evento.

Carl Menger

Principios de economía política
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CUARTA PARTE

HACER POSIBLE LAS VENTAS



(1)  El art. 31 del Estatuto General de la Abogacía de 1982 (RD 2090/1982) prohibía a los
abogados «el anuncio o difusión de sus servicios, directamente o a través de medios publi-
citarios, así como firmar escritos en asuntos confiados a Agencias de Negocios, Gestorías
o Consultorios, o emitir dictámenes gratuitos en revistas profesionales, periódicos o medios
de difusión, sin autorización de la Junta de Gobierno». No fue hasta el año 2001 que el
siguiente Estatuto (RD 658/2001) autorizó con ciertas restricciones la venta de los servicios
mediante la publicidad.

INTRODUCCIÓN

Cuando pensamos en un vendedor, la mayoría 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 día 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 conexión a internet vertiginosas o tarifas planísimas de móvil. La
versión exótica 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 algún modo abogados y vendedores, sugerir
que el abogado vende servicios y que algunas técnicas de ventas contrastadas
en otros sectores profesionales serían de aplicación a los servicios jurídicos,
ha provocado en la historia contemporánea no pocas diatribas de los letrados
guardianes de la ortodoxia contra los que se atrevían a mancillar la profesión
comparándola con una actividad propia de mercaderes. A estos abogados
díscolos se les reprobaba su conducta y pendía sobre ellos el riesgo de exco-
munión(1).

Así eran las cosas hasta hace poco tiempo. En la actualidad, incluso los
abogados más 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, síntomas indiscutibles
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de los cambios que se están produciendo en el mercado legal y razón prin-
cipal de la acogida que han comenzado a dispensar al marketing y las ventas.

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

Algunos han querido ver una brecha entre las ventas y los principios y
normas deontológicas que alumbran y regulan la profesión de abogado. Tal
brecha no es real. Ambas facetas, la comercial y la ética, son imprescindibles
y perfectamente conciliables. La misión 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 más ni menos, la venta de servicios jurídicos, en preocuparse
del cliente y hacer lo que mejor le convenga. Así se atraen y fidelizan los
mejores clientes. Y de esto, querido lector, va el libro que tiene entre sus
manos.

El capítulo 1 cuenta la historia de una pianista que llegó 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 jurídicos, el poder que en el mercado actual les confiere
la información en su trato con la firma y el tránsito ineludible del abogado
hacia una figura más completa que llamo advocate venditor.

El capítulo 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 españoles. El lector encontrará reveladores algu-
nos de sus resultados.

El capítulo 3 inicia la segunda parte del libro y a lo largo de sus páginas
nos sumergimos en la naturaleza del servicio jurídico y la incidencia que
tienen sus diferentes elementos en la decisión de compra del cliente. Además,
se explica la interrelación entre los tipos de servicio y las cualidades que
deben reunir los profesionales que los venden.
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El capítulo 4 lo dedicamos a examinar las principales fuentes generadoras
de expectativas y cómo afectan al nivel de satisfacción que experimenta el
consumidor con el servicio jurídico y a la valoración que hace del despacho.
Asimismo se dan algunas indicaciones para manejar las expectativas erró-
neas que albergan los clientes.

El capítulo 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 descubrirá
en qué situaciones el cliente de servicios jurídicos tiene en cuenta la marca,
su vinculación con la reputación y la credibilidad, el proceso para desarrollar
una marca vigorosa de su despacho y cómo juegan los precios en la percep-
ción de la calidad del servicio.

El capítulo 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 dirigirán las acciones de captación y fidelización. Tendre-
mos ocasión de ver que existe una variedad de clientes y que no a todos hay
que dedicarles la misma atención.

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

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

El capítulo 10 es el único de la cuarta parte y allí explicamos las formas
que tiene una firma para organizar sus ventas, así como los ámbitos en los
que debe concentrarse para realizar una gestión 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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