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Clausula de Compromiso

"Declaro que el material incluido en este "Plan de Proyecto” de tesina es, a mi mejor
saber y entender, original producto de mi propio trabajo (salvo en la medida en que
se identifiquen explicitamente las contribuciones de otros), y que no he presentado
este material en forma parcial o total, como una tesina, en ésta u otra institucion".

Lic. Leonardo Hernan Longarela.
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Titulo eleqgido:

Marketing para profesionales, aplicado a la Abogacia.

Introduccion:

El Fondo Monetario Internacional (FMI) define a la globalizacion como una
interdependencia econdémica creciente del conjunto de paises del mundo, fomentado
por el aumento del volumen y la variedad de las transacciones transfronterizas de
bienes y servicios, asi como de los flujos internacionales de capitales, al tiempo que
la difusion acelerada y generalizada de tecnologia”.

Este proceso economico, tecnologico, social y cultural, nacié en la mitad del siglo
XX, pero con la caida del muro de Berlin en 1989, definitivamente se instalo como el
unico modelo a seguir. Uno de los casos mas particulares es China que sigue
manteniendo el régimen Comunista pero realizo una reapertura mundial, llevando
como bandera la implementacion de este fendmeno

Las caracteristicas que representan a este fendmeno son las siguientes:

e Unificacion de mercados, sociedades y culturas.

o El predominio de los modos de produccién y de movimientos de capital a
escala planetaria, liderados por el G8 (EE.UU., Inglaterra, Francia, Canada,
Japon, Italia, Alemania y Rusia)

e La descentralizacion de las fases de produccién, aprovechando las ventajas
competitivas de los diferentes mercados.

e La Comercializacién de productos o servicios, con estandares universalmente
aceptados.

e La pérdida de la autonomia de los gobiernos, los que gobiernan son los
mercados.

e Avance en la tecnologia, telecomunicaciones y transporte.

e Acceso inmediato a informacion, a través de la interconectividad que ofrece

Internet.
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Ademas las tendencias que persigue este modelo son las siguientes:

¢ Eliminacion de fronteras financieras

e Eliminacién de fronteras, diferencias étnicas, credos religiosos, ideologias
politicas.

¢ Concentracion de medios de Comunicacion.

e Uniformizar y simplificar procedimientos y regulaciones, de las leyes tanto
nacionales como internacionales

L. -t Ja'del.  s:

El viejo paradigma, consistia en que un abogado disponia de una “"demanda
personalizada”, el profesional tenian mas feedback con el cliente, cuando este los
llamaba a sus estudios ellos sabian sus casos y le contaban con lujos de detalles los
grados de avances de los mismos y las estrategias futuras que iba a implementar
para que su defendido salga, lo mas beneficiado posible en el pleito.

También brindaban apoyo emocional a sus clientes, los ayudaba a sobrellevar el
dificil momento de enfrentar una situacion judicial, la funcién mas importante que
debia cumplir con sus defendidos era la de generar la sensacién de confianza y
seguridad, debido a que ellos sufrian el sintoma de incertidumbre y el miedo al
desconocimiento del tema en cuestion.

Esto Ultimo era de vital importancia para el profesional, porque influia
considerablemente en su cartera de cliente, un cliente satisfecho generaba un
nuevo cliente, el Unico marketing que existia era el de Boca a Boca.

En el viejo paradigma los (nicos medios de comunicaciéon que disponian el
profesional para mantenerse en contacto con sus clientes eran el teléfono, la
direccion del estudio y la Unica carta de presentacion que disponia el mismo, era la
tarjeta personal.

El concepto del profesional como marca o producto, no estaba tan desarrollado como
en el siglo XXI. Los profesionales desconocian las herramientas de Marketing que
podian utilizar para construir sus propias ventajas competitivas y difenciarse de sus
competidores
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" ‘ca:

A principio de los 90, con la aparicién del modelo neoliberal, la abogacia sufrié un

Este nuevo modelo, ha producido varios cambios significativos en lo que se refiere a
las operaciones financieras y comerciales, donde se paso de una economia de
integracién a una economia de consumo, donde las formas de produccion y los
movimientos de capital se disefian a gran escala.

Este nuevo concepto llevo a las empresas a realizar una transformacién en sus
estructuras, pasaron de ser empresas multinacionales a empresas globales,
donde existe una casa matriz, desde ahi se centralizan la mayor cantidad de tomas
de decisiones.

Esto arrastra al mundo juridico, en el cual para poder llevar adelante este nuevo
concepto econémico, se necesita que se unifiquen y simplifiquen procedimientos,
regulaciones tanto nacionales como internacionales, con el objetivo de mejorar las
condiciones de competividad y seguridad juridica.

La seguridad juridica es un principio del Derecho, universalmente reconocido, que
se entiende y se basa en la «certeza del derecho», tanto en el ambito de su
publicidad como en su aplicacion, y representa la seguridad de que se conoce, o
puede conocerse, lo previsto como prohibido, mandado y permitido por el poder
publico respecto de uno para con los demas y de los demas para con uno.

Los principios de la misma comprende: la irretroactividad de la ley, la tipificacidon
legal de los delitos y las penas, las garantias constitucionales, la cosa juzgada, la
caducidad de las acciones y la prescripcion.

La gran mayoria de las empresas globales, desconocen el mundo juridico de los
mercados en los cuales se encuentran inmersos, para ellos buscan estudios de
Abogados, que les brinden asesoramiento.

Para la seleccidon de los mismos las empresas buscan estudios que cuenten con los
perfiles que se asemejen a su cultura organizacional.

Al disponer ellos de una oferta muy amplia de profesionales, los estudios de
abogados para poder ser seleccionados deben recurrir al “marketing”, tendiendo a
desarrollar ventajas competitivas que ayuden a posicionarse y diferenciarse de sus
competidores y asi poder introducirse en el mundo globalizado que gobierna por el
momento el siglo XXI.
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Hipotesis

Los estudios juridicos del siglo XXI, deben tomar conocimiento, que son un
producto y como tal deben desarrollar ventajas Competitivas, que ayuden
a posicionarse y diferenciarse en el mercado juridico.

Ot . i€ 8

Arribar a la conclusion, de que si un Estudio juridico no aplica las herramientas de
Maketing, para competir con sus pares, empezara a perder participacion en el
mercado, llegando a su extincion

Objetivos Espe i __ _

e Que estrategias deben implementar para poder posicionarse y diferenciarse en
un mercado compuesto por una oferta muy amplia.

e Explicar, de acuerdo a la cartera de cliente que poseen, que segmento es el
mas apropiado apuntar.

o Describir como esta compuesta hoy la nueva demanda y que esperan de ellos

e Demostrar como una buena comunicacion interna y externa, ayuda a construir
una buena imagen y posicionar una marca.

e Explicar como pueden potenciar al maximo el valor de su marca.

e Explicar como crear un excelente feedback con sus clientes, para llegar a una
optima fidelizacion.

e Detallar los errores mas frecuentes de los abogados y desarrollar las
soluciones posibles para subsanar esas problematicas.

o Indicar las diferentes herramientas digitales (blogs, redes sociales, web) que
disponen los abogados, para ser eficientes y competitivos en su profesion.

o Comentar como estos Ultimos, pueden ser una alternativa para captar nuevos
clientes.

e Desarrollar como a través del a Web 2.0, los abogados pueden crear un canal
directo de comunicacion con sus clientes.
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Ante la apariciéon de este nuevo paradigma, que fue introducido por el modelo que se
llama globalizacién, se produjo un cambio muy significavo, en la forma de realizar y
encarar, proyectos tanto econémicos como financieros.

Este nuevo paradigma, no dejo exento a la abogacia; por ejemplo la International
bar Association, ya esta debatiendo el concepto del “abogado Global”, que
consiste en que un abogado pueda ejercer su profesidén en cualquier parte del
mundo, dejando de lado la jurisdiccibn o matricula. Esto significa aplicar la
globalizacion al derecho.

Un Abogado del siglo XXI para poder ejercer su profesion dentro de este nuevo
paradigma, debe verse como un producto, en el cual para poder ser seleccionado
por las empresas, debe utilizar las herramientas del Marketing, como el
posicionamiento, ventajas competitivas que posee con respecto a otros
profesionales, como potenciar al maximo su marca, que en este caso es su nombre
y apellido o el nombre de su estudio, como utilizar en forma eficiente los medios de
comunicacion para dirigirse al publico objetivo.

Hoy en dia, ya los clientes no solo se fijan en la calidad de servicio, que ofrece el
abogado, sino que abarca muchas mas cualidades del profesional, que contrata. Las
empresas les exigen, que tenga el mismo ritmo laboral que ellos y ademas observan
los servicios extrajudiciales que ofrecen, para tomar la decisién de seleccién del
mismo.

También el abogado, no pude pasar por alto los adelantos que ofrece Internet, a la
hora de ejercer su profesion. Los clientes o potenciales clientes, navegan y se
comunican a través de redes sociales, blogs y Web, para mantenerse comunicado.

Las empresas globales utilizan estas vias para mantenerse en contacto con sus
clientes y les comunican acerca de los nuevos lanzamientos o realizan campanas
publicitarias institucionales, sobre algun producto especifico o para mostrarles su
cartera de productos.

Ya hace mas de una década, que los abogados han sufrido un cambio radical de su
paradigma, en la cual deben adaptarse para poder ejercer su profesion o de lo
contrario, se veran expuestos al fracaso profesional.

Pagina 10



Marco Teorico

oto:
Segun La American Marketing Asociation (A.M.A)), define el término

producto, como ' _ ‘ ,

e En el mundo Mercadotécnico, existe la teoria, que un producto se transforma
en si mismo, cuando responda a las necesidades o deseos, de un mercado.

e EIl producto es el medio, por el cual las empresas pueden satisfacer las
necesidades del consumidor.

e Si el producto es inadecuado para el mercado, fracasa la accion comercial.

e Cuanto mas alto sea la piramide organizacional, donde se tome la decision
sobre un producto, mas estratégica sera la misma.

e El concepto de producto, se puede plantear partiendo de dos enfoques
esencialmente distintos:

El producto en si mismo: Segun el cual, un producto es una suma de caracteristicas o
atributos fisicos.

Las necesidades del consumidor: Este enfoque supone que las personas compran los
productos no por si mismos, sino por los problemas que resuelven.

e Un producto para ser éxitoso, debe beneficiar al cliente y para arribar a dicho
objetivo, debe responder a las siguientes preguntas:2

¢Qué necesitan realmente nuestros clientes?

éCuales son las necesidades percibidas de mis clientes?

! Definicién seleccionada, del Médulo Plan Y Téctica de productos, dictada por el Mg. Catalino Nufiez, UBA,
Buenos Aires 2009

? Claudio R. Erdellan, Miguel Angel Vicente, Marketing y Competitividad, Editorial Pearson,- Prentice Hall, 12
Edicion, Buenos Aires 2009
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¢Estoy satisfaciendo esas necesidades?

Piramide de
Maslow

N¢
Nec. _

Nec

. Maquinas, ropa, electrodomésticos,*

. Ejemyplo: Pan, Gaseosas, Shampoo.

Clasificacion de los bie 3 seatr ' ‘01 * 1ilor:

Bienes de Conveniencia: Son productos que casi siempre son econémicos y se
compran con regularidad, en cuya compra los consumidores invierten muy poco
tiempo y esfuerzo.®

* Abraham Maslow, “A Theory of Human Motivation”, 1943.

* Definicién seleccionada, del Médulo Plan Y Téctica de productos, dictada por el Mg. Catalino Nunez, UBA,
Buenos Aires 2009

® Definicién seleccionada, del Médulo Plan Y Tactica de productos, dictada por el Mg. Catalino NGfez, UBA,
Buenos Aires 2009

® Definicién seleccionada, del Médulo Plan Y Tactica de productos, dictada por el Mg. Catalino NGfez, UBA,
Buenos Aires 2009
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A suvezestacateqoria: . " . ' isit_ . 2.

1. De uso comun.
2. De impulso.
3. De emergencia.

Bienes de Comparacion: Son aquellos en los cuales los clientes invierten
considerablemente tiempo y dinero para planear y hacer la compra.7

A su vez esta cateqor . se( .. LSit len ..

1. Comparacion homogénea
2. Comparacion heterogénea

Bienes de Especic. .. '_Son bienes unicos en cuya adquisiciéon el cliente invierte
considerablemente tiempo, esfuerzo y dinero. En el caso de estos productos, los
clientes saben lo que quieren y no aceptan sustitutos.

Los productos especializados son mas costosos y se compran todavia con menos
frecuencia que los productos de comparacion. 8

Bienes no Buscados: En estos bienes hay dos tipos de clases:

1. Aquellos de los cuales no estan concientes los clientes.

2. Aquellos productos que los clientes no piensan comprar hasta que surge la
necesidad.

Es cualquier acto o desempeifo que una persona ofrece a otra y que en principio es
intangible, que no otorga propiedad alguna y puede o no estar unido a la entrega de
algun objeto fisico. Es el objeto principal de una operacién de intercambio,

concebicga para proporcionar la satisfaccion de necesidades de consumidores o
clientes.

” Definicién seleccionada, del Médulo Plan Y T4ctica de productos, dictada por el Mg. Catalino Nifiez, UBA,
Buenos Aires 2009

8 Definicién seleccionada, del Médulo Plan Y Tactica de productos, dictada por el Mg. Catalino Nafiez, UBA,
Buenos Aires 2009

® Definicién realizada por Claudio R. Erdellan, Miguel Angel Vicente, Marketing y Competitividad, Editorial
Pearson,- Prentice Hall, 12 Edicién, Buenos Aires 2009.
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Tipos de Servicios:

1. Los que son el objeto de la transaccién
2. Los que facilitan la venta de un bien o transaccion.

Clasificacion de los Servicios:

Usuario:

1. Individuales.
2. Empresario.

1. Pdblicos.
2. Privados.

cipantes:

1. Personales.
Elementos / productos.
3. Personas y elementos.

N

Caracteristicas de los Servicios:

. - Al no tener presencia fisica, el cliente no tiene acceso a tocarlo
o exhibirlo.

o La creacion o realizaciéon del servicio puede suceder en el
mismo lapso de tiempo del consumo y puede ser parcial o total.

. Esto sucede porque el cliente no se lleva nada
concreto, solo la promesa de utilizar algo que le va a satisfacer su necesidad
y que el precio que abono es justo.

o ' Esta se incrementa de acuerdo al grado de
importancia que tiene el cliente en su participacién en el servicio.

. Ningun servicio es igual a otro, porque los consumidores no
son todos iguales.

. Los servicios requieren de constantes innovaciones, debido a

que las necesidades de los consumidores son muy cambiantes y ademas la
influencia de la competencia también juega un papel muy importante.
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o - Constantemente, se debe estar atento a las
nuevas necesidades o cambio de las mismas, debido a que en materia de
servicios las copias y las adaptaciones son casi inmediatas.

o Un cliente tiene acceso a utilizar un servicio determinado, el pago
se hace por el uso, acceso o alquiler de determinados elementos.

o Los servicios no se puede stockear, esto produce poca
flexibilidad y la necesidad de generar constantemente capacidad para atender
la demanda cuando se presente.

. Los servicios, requieren de un test, para luego lanzarlo al
mercado, porque es poco propenso a la mejora post lanzamiento.

) La naturaleza de la prestacion de los servicios,

atentan contra la fijacién de métodos y procedimientos homogéneos en lo que
se refiere al desarrollo de los mismos.

Nivela

7 | Producto Potencial

~ Producto total o agregado

\ = | Producto esperado

Pr.c;a_ucto generico

\ Beneficio esencinl

Ventajas Cc  )etitivi ;:

e Es el predominio que en algun aspecto se logra sobre los competidores al
entregar mayor valor a los clientes, ya sea a través de los atributos simbdlicos
o funcionales del producto o servicio."

Para llegar a desarrollar alguna ventaja competitiva se debe saber mucho del cliente,
las fortalezas y debilidades de la competencia.

1% Grafico extraido de Kotler, P, Direccion de Marketing, La edicién del Milenio, México, Prentice Hall,2000.

! Concepto realizado por Roberto Sciarroni, Marketing y Competitividad, Editorial Pearson- Prentice Hall, 12
Edicidon, Buenos Aires 2009.
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Las ventajas competitivas deben ser:

unica.
Percibida.
Apreciada.
Sustentable.

il S =

Tipos de ventajas Com| 2.i vas:

1. Costo.
2. Diferenciacion.

Diferenciacion: Es un concepto que convierte a un producto, servicio, organizacion,
personas, ideas, etc., en una propuesta distinta de las de su clase, transformando
esta distincién en el principal argumento de ventas. '

Tipos de diferenciacion:

e Ser el mejor
¢ Mas nuevo

¢ Mas Rapido
e Mas Barato

Marca:

Una Marca es un nombre, término, signo o disefio que pretenden identificar los
productos o servicios de una empresa y diferenciarlos de la competencia. Es,
esencia, la promesa del vendedor al comprador de brindarle un conjunto de
caracteristicas, beneficios, ventajas, soluciones, satisfacciones y servicios."

e Una Marca es, simultanemante, una empresa, un producto, una fuente de
informacién, un medio de identificacién, una identidad, un valor agregado y
una imagen publicitaria.

e Las marcas son activos de las empresas.

12 Concepto desarrollado por Roberto Sciarroni, Marketing y Competitividad, Editorial Pearson- Prentice Hall,
12 Edicion, Buenos Aires 2009

B Concepto implementado por Claudio R. Erdellan, Miguel Angel Vicente, Marketing y Competitividad,

Editorial Pearson- Prentice , 12 Edicién, Buenos Aires 2009.
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D

e La marca cumplira distintas funciones relacionadas con las vivencias que el
consumidor pone en juego al momento de comprar un producto.

Posicionamiento:

e Consiste en ocupar un lugar claro y privilegiado en la mente de los
consumidores.

e Constituye el resultado de acciones cuyo objetivo consiste en “permanecer”,
en la mente de los consumidores.

¢ El posicionamiento comienza en un producto y es un concepto totalmente
subjetivo.

e Para lograr un posicionamiento, se debe tener en cuenta los cambios
permanentes del mercado y a la rigurosidad del mismo.

e Las empresas a la hora de posicionar deben evitar los siguientes errores:
Subposicionamiento, Sobreposicionamiento, Posicionamiento  confuso,
posicionamiento dudoso.

Metodologia:

Para llevar acabo dicha tesina y arribar al resultado pretendido se procedera:

e Lectura y comprension de la bibliografia asociada al tema en cuestion.

e Aplicar todas las estratégicas y tacticas, de Marketing comprendido durante la
carrera.

e Desarrollar una investigacion cualitativa, acerca del mercado Juridico y el
nuevo macroambiente donde se encuentra inmerso el mismo.

e Desarrollar una investigacion cualitativa del mundo informatico y observar que
herramientas les ofrece a los abogados en su profesion.

o Confeccionar y realizar entrevistas a estudios juridicos, para interiorizarme
sobre su fidelizacion con sus carteras de clientes, como estan catalogado su
imagen y que concepto tienen sobre el valor de la marca y en que segmento
se encuentran del mercado juridico.
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Capitulo I

Los abogados, de acuerdo a su formacién académica desconocen, el concepto del
Marketing y las herramientas que posee la misma, para poder explota al maximo su
potencial como producto.

Algunos colegios que matriculan a dichos magistrados, no quieren incluir cursos de
asesoramiento con respecto a esta disciplina, alegando que no tiene nada que ver
con la abogacia, que son totalmente incompatibles. Con este pensamiento niegan,

Tampoco el Marketing, esta directamente relacionado con los tamafios de los
bufetes, definimos un bufete como - ' o o . ‘

La finalidad de este, es poder cubrir todo el abanico que ofrece el derecho (derecho
penal, derecho civil, derecho tributario, derecho aduanero etc.), mediante la
conformacion de un plantel de abogados

El Marketing, no les garantiza un triunfo seguro a los bufetes en el mercado hiper
competitivo que hoy presenta el mercado Juridico, es un complemento que junto a
los conocimientos de la materia, hacen un mix importantisimo para posicionarse y
diferenciarse del resto del segmento, al cual ellos se especializan, (derecho civil,
comercial, penal, tributario, aduanero etc.)

Muchos de los abogados sostiene bajo conceptos erréneos, que el Marketing es
publicidad, es vender, que es una herramienta para enganar a las personas, es un
gasto innecesario. Otros sostienen que es aplicable solo para cuando un bufete esta
sin rumbo.

Para desmitificar todos estos conceptos vagos, que sostiene los abogados respecto
del Marketing, procederemos a explicar que es el marketing, como esta compuesto,
como se desarrolla un plan de marketing, para alcanzar un posicionamiento a través
del valor de una marca.

Y Definicién seleccionada de la pagina de Internet, http://es.wikipedia.org/wiki/Firma_de_abogados.
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“El marketing es un proceso gerencial y social mediante el cual los individuos y
grupos, obtienen lo que necesitan y desean, a través de la creacion e intercambio de
productos/servicios de valor con los otros”.15

El marketing es un programa que consiste en satisfacer las necesidades y deseos,
demandas de un determinado publico. El psicélogo Abr. - ~~ ,ensulibro “A
Theory of Human Motivation”, desarrolla las diferentes escalas de necesidades
que posee un ser humano. Las cinco escalas esta conformadas por

aqui se concentran el respirar, beber agua, alimentarse, descansar y eliminar los
desechos. Seguridad y proteccion: estas incluyen seguridad fisica y salud, seguridad
de ingresos y recursos, seguridad moral, familiar y de propiedad privada.

Afecto: incluye, la asociacion, participacion, aceptacion. ma: forman parte, la
confianza, competencia, logros, independencia, aprecio, reconocimiento, reputacion,
estatus, dignidad, fama, gloria. Son todas aquellas que alimenten la

motivacioén de crecimiento y la necesidad de ser.

Las necesidades antes mencionadas por Maslow, son representadas en una
disposicion piramidal, que permite realizar el siguiente analisis: el individuo va
escalandola comenzando por la base de la misma, siendo esta la mas importante y
una vez satisfechas, pasan al siguiente nivel.

morthdad)
creatvidad,
aspontane: lad,
rde

15 Definicién extraida del libro, Philip kotler, Paul Bloom, Thomas Hayes El marketing de servicios profesionales,
Editorial Paidéds,, 12 Edicién, Buenos Aires 2006, Pag. 21

'® Grafico seleccionado de http://es.wikipedia.org/wiki/Pir%C3%A1lmide_de_Maslow.
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El marketing que debe implementar el abogado, es un servicio que cree un valor

. Para ellos el letrado debe definir el mercado
objetivo donde va a dirigirse, esta decisidn esta directamente relacionada con la
especializacién a la cual el mismo practique, si es un especialista en derecho en
familia, no debe tratar de captar la totalidad de las ramas del derecho. Para que su
Marketing sea eficaz, no deben caer en la trampa de querer abarcar la totalidad del
mercado Juridico, porque no satisfaria por completo todas las necesidades que
requiere cada cliente. Ademas no debe olvidar construir un sélido feedback, con su
cartera de clientes, no debe relacionarse solamente cuando el cliente este
necesitado de un servicio profesional suyo, sino que debe entablar una
comunicacion fluida, hacer sentir que Ud. esta siempre presente en la vida de cada
uno de sus clientes.

El abogado debe obligatoriamente utilizar el llamado 7 7, que
consiste en implementar un conjunto de herramientas que constituyen determinadas
variables controlables denominadas y su eficacia esta sujeta a la

inteligencia de poder combinar cada una de ellas para poder satlsfacer a sus
clientes. Las mismas son:

La American Marketing Asociation (A.M.A.), define el término producto, como "un
conjunto de atributos (caracteristicas, funciones, beneficios y usos), que le dan la
capacidad para ser intercambiado o usado. Usualmente, es una combinaciéon de
aspectos tangibles e intangibles. Asi, un producto puede ser una idea, una entidad
fisica (un bien), un servicio 0 cualquier combinacion de los tres. El producto existe
para propdsitos de intercambio y para la satisfaccion de objetivos individuales y de la
organizacion.’’

El Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., el producto "es cualquier objeto,
servicio o idea que es percibido como capaz de satisfacer una necesidad y que
representa la oferta de la empresa. Es el resultado de un esfuerzo creador y se
ofrece al cliente con unas determinadas caracteristicas. El producto se define
tambien como el potencial de satisfactores generados antes, durante y después de
la venta, y que son susceptibles de intercambio. Aqui se incluyen todos los
componentes del producto sean o no tangibles, como el envasado, el etiquetado y
las politicas de servicio”.

¥ Definicién seleccionada, del Médulo Plan Y Tactica de productos, dictada por el Mg. Catalino Nufiez, UBA,
Buenos Aires 2009

' Definicién seleccionada, del Médulo Plan Y Téctica de productos, dictada por el Mg. Catalino Ndfez, UBA,
Buenos Aires 2009.
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Precio:

La American Marketing Asociation (A.M.A.), define al precio como “La proporcion
formal que indica las cantidades de bienes de dinero o servicios, necesarios para
adquirir, una cantidad dada de bienes o servicios.”

El Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., define el precio “Como el valor de
intercambio de bienes o servicios” %°. El precio es la unica variable que produce
ingresos, debido a que el resto de las mismas generan costos.

En dicha variable se concentra, todo lo que el Bufete, genera para tener un acceso
mas cercano con sus clientes por ejemplo: prolongar sus horarios de atencion al
publico, abrir bufetes en las ciudades donde sus clientes hacen negocios, habilitar
una pagina web, donde sus clientes se pueden contactar las 24 hs. con ellos.

Para Kotler, Camara, Grande y Cruz, autores del libro "Direccién de Marketing", la
promocion es "La cuarta herramienta del marketing-mix, incluye las distintas
actividades que desarrollan las empresas para comunicar los méritos de sus

productos y persuadir a su publico objetivo para que compren R

El Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., define la promocioén como "Uno de
los instrumentos fundamentales del marketing, con el que la compafia pretende
transmitir las cualidades de su producto a sus clientes, para que éstos se vean
impulsados a adquirirlo.; por tanto, consiste en un mecanismo de transmision de
informacion". %2

 Dicho concepto fue extraido de la pagina de Internet,
http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/precio-definicion-concepto.html

%% bicho concepto fue extraido de la pagina de Internet,
http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/precio-definicion-concepto.html

I Dicho concepto fue extraido de la pagina de Internet,
http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/precio-definicion-concepto.html

2 Dicho concepto fue extraido de la pagina de Internet,
http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/precio-definicion-concepto.html
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Una de las caracteristicas que se diferencia el Marketing de servicios con el de
bienes es su ~, para ello el cliente trata de buscar pruebas tangibles, a
través de indicios, como puede ser la ambientacion del Bufete, si tiene buenas sillas
en la recepcion, si tiene alfombras y de que calidad, las tonalidades de la pintura que
contiene las paredes del mismo, que tipo de revista tienen a disposicién en los
revisteros, si su escritorio se encuentra ordenado, etc.

Se encuentra todo lo relacionado a la forma operativa en que desempena un bufete,
por ejemplo: si un cliente para ser atendido en las oficinas, tiene que esperar 10
minutos 0 30 minutos, si la secretaria una vez que ingreso al mismo, le ofrecié en
forma calida algo de tomar, si el abogado de acuerdo a sus actitudes le ofrece
confianza a su cliente, etc.

Como hemos mencionado anteriormente en la variable que consiste en la prueba
fisica, los clientes se encuentran constantemente, en busca de para
poder evaluar su calidad de prestacion, y las personas asociadas al servicio, son el
blanco perfecto para poder la calidad del mismo. Por ejemplo: una clienta
puede elegir una abogada, porque piensa que al ser del mismo genero, la va a
comprender mucho mas que un abogado, debido a que le puede brindar un trato
mas calido.

El marketing de servicios presenta algunas diferencias con respecto al marketing de
bienes convencional, debido a que la satisfaccion al cliente es distinta y el cliente
participa en el proceso del servicio, ademas presentan las particularidades de que
son.. . . L '

El servicio que prestan los abogados, , ante esta problematica,
como hemos mencionado anteriormente, el cliente trata de por todos los medios,
conseguir pruebas para poder dar un Benedicto acerca de la calidad del mismo.

El servicio no se puede separar, porque esta todo relacionado, no se puede separar.
El servicio incluye, el estudio (Bufete), la secretaria, la conducta e imagen del
magistrado etc. esto se debe a que el cliente no tiene la capacidad intelectual de
poder evaluar sus procedimientos juridicos, por lo tanto busca otras alternativas,
para poder formar su impresion del profesional en cuestion.
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Todos los servicios prestados por los mismos no son iguales, esto se debe a que el
servicio depende de la aplicacién 100% del ser humano, por lo tanto esta propenso a
cometer errores, para ellos se les recomiendan a los abogados, poseer medidas
correctivas para poder subsanar el error causado y asi no debilitar su calidad ante el
cliente afectado.

Los servicios a diferencia de los bienes, no se pueden comprar, almacenar y
consumir, cuando el consumidor lo disponga, ni tampoco se puede colocar en un
estante y contemplarlo, una vez que el servicio fue prestado se termina la
prestacion. Lo que le deja al cliente, es la experiencia del servicio en el cual le han
prestado.

El mismo se vende, se produce y se consume, en el mismo lapso de tiempo, por tal
motivo la satisfaccion es diferente a la de los bienes durables. Esto genera un alto
grado de incertidumbre por parte del cliente, acerca del servicio. Solo lo puede
comprobar una vez finalizado el mismo, ademas una vez consumado el mismo no
puede compararlo con otro para determinar si fue eficiente 0 no, sembrando asi la
duda en la persona que consumio el servicio.

El cliente se encuentra presente a la hora de prestar el servicio, como se dice
comunmente esta en la cocina del mismo, observa todas las etapas del proceso,
esto influye considerablemente en la construccién acerca de la calidad del servicio.
Para esto el abogado esta obligado, a manejar una comunicacion coherente acerca
de la calidad del mismo.

Tambien deben tener en cuenta otras caracteristicas que posee el marketing
profesional. Los abogados para desempefiar su profesion deben practicarla bajo las
normas de ética y legalidad, lo cual la transforma como una profesién de medios y
no de resultados. La mision es ser el defensor de la justicia, manteniendo el honor y
la dignidad tanto en su vida profesional como personal, destacandose en ella la
probidad, la lealtad, la veracidad y la buena fe. No permitiendo actos de censura por
parte de jueces, colegas o funcionarios, a su vez no permitir que se utilicen sus
servicios por quienes no estén legalmente autorizados para el ejercicio profesional.
No debe permitir que se suscriban escritos, en la cual el no ha participado. El letrado
no debe confundir derecho a una digna retribucién con el espiritu de lucro. Como asi
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también debe cuidar sus expresiones verbales como corporales, ademas debe
conservar total independencia en su actuacién profesional. 2°

Su obligacion ante el cliente:

La norma principal que debe tener el letrado es, anteponer siempre el interés de su
patrocinado a su propio interés. Ademas debe generar confianza, limitandose a
manifestar si la prestacion esta amparada por la ley y cuales seran las posibilidades
razonables, brindar lealtad a su defendido, poniéndolo en conocimiento acerca de
las circunstancia y estado del expediente, prohibiendo transigir, desistir o confesar
sin la conformidad del demandante y procurar que éste no incurra en actos
reprobatgLes y guarde respeto debido a todos los intervinientes en el proceso de que
se trata.

El abogado solo se responsabiliza de un asunto cuando tenga plena libertad para
decidirlo, sin necesidad de expresar las razones por la cual desiste. No debe tomar
asuntos en la cual afecte su independencia o cuando haya emitido opinién como
juez o funcionario publico.?

Debe no participar en causas que considere injustas o imposible y no aconsejar ni
aceptar causa contraria a la validez de un acto juridico en cuya formacién haya
intervenido.?

Debe implementar medios licitos y justos en sus defensas y servir al cliente,
cumpliendo con celo y dedicacion la gestion encomendada, continuando con su
representacion hasta finalizar el pleito.%”

> Normas narradas por el autor Francisco Mancuso, en su libro Etica de la Abogacia y potestad disciplinaria,
Editorial Universitaria de La Plata, 12 Edicién, Buenos Aires 1995, Pag. 82.

** Normas narradas por el autor Francisco Mancuso, en su libro Etica de la Abogacia y potestad disciplinaria,
Editorial Universitaria de La Plata,, 12 Edicién, Buenos Aires 1995, Pag. 89

*> Normas narradas por el autor Francisco Mancuso, en su libro Etica de la Abogacia y potestad disciplinaria,
Editorial Universitaria de La Plata,, 12 Edicion, Buenos Aires 1995, Pag. 89

%® Normas narradas por el autor Francisco Mancuso, en su libro Etica de la Abogacia y potestad disciplinaria,
Editorial Universitaria de La Plata,, 12 Edicién, Buenos Aires 1995, Pég. 89

%’ Normas narradas por el autor Francisco Mancuso, en su libro Etica de la Abogacia y potestad disciplinaria,
Editorial Universitaria de La Plata,, 12 Edicién, Buenos Aires 1995, Pag. 89
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Debe aceptar que su defendido, consulte con otros colegas, sin el perjuicio de su
facultad para no admitirlo declinando en mas su intervencion.

El abogado debe guardar secreto profesional y su extension, por tratarse de un tema
de singular trascendencia en la vida profesional. También debe rehusarse a la
defensa de intereses encontrados o que perjudiquen a su cliente.?®

Para poder ser reemplazado por otro profesional, debe tener el aval de su defendido,
no siendo intempestiva ni perjudicial para el cliente, si el mismo fallece debe informar
al juez acerca del aconteC|m|ento pero seguira actuando conforme con las leyes que
reglan el mandato. >

En el cobro de sus honorarios Ios mlsmos deben ser justos y moderados, ajustados
a las normas, usos y costumbres.®’

De este modo el abogado, no puede generar la misma cartera de clientes
satisfechos, como lo puede hacer una empresa que practica, el marketing de bienes,
porque este ultimo no dispone de las mismas trabas, que un abogado para producir

y comercializar un produc... ...w-.. -, como puede ser autos, heladeras, televisores,

etc.

Los abogados también deben tener en cuenta y convivir con el

, para reducir el porcentaje de este, el profesional debe trabajar en lo que
respecta en la educacién del cliente, el seguimiento inmediato después del acto de
compra del servicio y ofrecerle garantias.

Los letrados deben informarles a sus clientes, que aspectos deben tener en cuenta
para evaluar sus servicios con respecto a los demas colegas, lamentablemente el
abogado debe convivir con la desconfianza permanente de sus defendidos, a raiz de
lo antes mencionado, ‘

. Algunos clientes para saber si su abogado esta

% Normas narradas por el autor Francisco Mancuso, en su libro Etica de la Abogacia y potestad disciplinaria,
Editorial Universitaria de La Plata, 12 Edicién, Buenos Aires 1995, pag. 89.

% Normas narradas por el autor Francisco Mancuso, en su libro Etica de la Abogacia y potestad disciplinaria,
Editorial Universitaria de La Plata, 12 Edicion, Buenos Aires 1995, pag. 89.

** Normas narradas por el autor Francisco Mancuso, en su libro Etica de la Abogacia y potestad disciplinaria,
Editorial Universitaria de La Plata, 12 Edicidén, Buenos Aires 1995, Pag. 90.

*! Normas narradas por el autor Francisco Mancuso, en su libro Etica de la Abogacia y potestad disciplinaria,
Editorial Universitaria de La Plata, 12 Edicion, Buenos Aires 1995, Pag. 90.

2 Termino que utilizan los autores, Philip kotler, Paul Bloom, Thomas Hayes, en su libro, El marketing de
servicios profesionales, Editorial Paidds,, 12 Edicién, Buenos Aires 2006, Pag. 31
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11

desempefando un buen papel en su caso, acuden a otro letrado para comparar y
saber si se equivocaron en la eleccion de su profesional. Para que no pase esto, los
abogados deben utilizar estrategias, que les ayuden a fomentar garantias a sus
clientes, por ejemplo cobrar un determinado porcentaje de acuerdo, al grado de
evolucion satisfactoria en el caso tomado.

iridico

En los ultimos 20 anos, el mercado juridico, como cualquier otro mercado, se ha

masificado, rompiendo el equilibrio que existia entre |la oferta y demanda del mismo.

En el mercado juridico ha entrado nuevos jugadores (competidores), como asesores

fiscales, laborales, gestores administrativos, bufetes internacionales, llevando al

mercado a una sobreoferta, trayendo consigo una hiper competitividad en el rubro.

Para poder ser exitoso en este nuevo contexto, el letrado debe disefiar un plan de
para poder sobrevivir y a su vez ser competitivo en su profesion.

El plan de marketing, debe tener una unica finalidad, que es la orientacioén hacia el
cliente, esto significa desarrollar y coordinar todas las tareas de marketing, para
satisfacer las necesidades de los clientes, para construir una relacién a largo plazo

, involucrando a toda la organizacion, que en
este caso son los bufetes. Los mismos deben estar diagramados, de cierta forma
que todos los miembros de estos, tengan las capacidades y las habilidades, para
desarrollar sus actividades centradas en el cliente, bajo la filosofia de que se trabaja
con ellos y no sobre ellos.

Para esto se requiere de una seleccion apropiada del personal y un intensivo
entrenamiento, dentro de un 6ptimo clima laboral, donde los mismos se sientan parte
del mismo y sus opiniones 0 sugerencia, que estén orientadas a las mejoras
continuas de calidad, sean tenidas en cuenta. Esto genera un grado de lealtad al
bufete, desarrollando asi un servicio mas eficaz y eficiente.

Los planes de marketing, no estan directamente relacionado con el tamafio del
mismo.

Para desmitificar el mito que existe dentro del mercado juridico, a continuacion
vamos a exponer algunos consejos para aquellos bufetes, que carecen de un
presupuesto abultado, para que puedan realizar un marketing eficiente.

e Los bufetes deben emplear herramientas eficientes, que lo ayuden a sembrar
una buena red de contactos.

o Enfocarse en asociaciones que lo ayuden, a poder enfocarse en otros
mercados, por ejemplo diplomaticos de paises extranjeros.
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e Tender a la internalizaciéon del bufete, para ello se recomienda tratar de poder
tejer alianzas.

e Publicitarse, esto significa darse a conocer en publicaciones en medios de
comunicacion, esto lo ayudara a captar nuevos clientes.

Si su bufete no dispone de los recursos econdmicos, para poder aplicar estas
opciones, también se pueden implementar acciones de marketing a muy bajo precio,
los bufetes pueden adjuntar invitacion a los e-mails para facilitar los contactos,
desarrollar redes de contactos que estén relacionado con el mundo legal u
economico por ejemplos: escribanos, gestores, contadores etc. También pueden
realizar obsequios a los clientes internos (ver capitulo 3), que contengan el logo del
despacho.

También pueden relacionarse con la camara de comercio, con el fin de poder captar
mas contactos con empresarios, procurar tener una buena relacion con el resto del
mercado Juridico, para que estos puedan tener una buena reputacion de Ud.
Desarrollar un feedback tan eficiente, que le permita arribar a las personas que
toman la decision de contratar un servicio legal en una empresa.

Para poder confeccionar cualquier plan de marketing, el letrado no debe olvidar que
la piedra fundacional de cualquier plan de marketing, es el desarrollo de una
auditoria tanto interna como externa al bufete (FODA), en ella recae la
responsabilidad de poder, trazar estrategias eficaces en el futuro.

En las ' " debe abarcar todo lo relacionado con su ambiente
interno, su ciclo de vida a nivel organizacién, su grado de adaptacién ante los
cambios, que le puede propinar el mercado y los recursos tangibles, que dispone
para contrarrestar esta problematica.

En. : - . deben analizar todos los tipos de publicos con los
que se relaciona el bufete, estos son publico contribuyente, interno, intermediario,
publico consumidor, la competencia y el macroambiente, el mismo contiene
diferentes variables como las demograficas, econdmicas, tecnolégicas, politico-
sociales, socio-culturales.

Luego de desarrollar la auditoria tanto interna como externa (F ), se procede al
siguiente paso que consiste en establecer en forma clara y precisa . ' -
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, define a la , COMO ‘ , la misma
debe ser clara realista y facnl de recordar para los miembros de la orgamzamon En
esta forma parte el conjunto de aspiraciones y suenos, que persigue la organizacion
en lo que se refiere al largo plazo.

Kotler, define a la como gue guia a la organizacion, al
trabajo independiente y colectivo, para alcanzar los objetivos globales de la misma y
debe ser realista, concreta y motivante.

Para que el bufete pueda implementar estos conceptos, antes mencionados en los
parrafos anteriores, los directivos deben elaborar una idea de donde quiere estar
focalizado en los préximos 5 afos (vision), y plasmarlo por escrito. Para que esto no
quede en la nada, los mismos deben revisar Constantemente su mISIon contestando
las S|gunentes preguntas: =~ . _ , ‘

Por ejemplo la vision del bufete Aguilar Velazquez Abogados, es ofrecer en todo
momento, un trato directo y especializado preocupandose por cada asunto
particular, generando fidelidad y confianza en sus clientes.

Para arribar a la mision, se debe acudir al planteo de estrategias que ayuden al
cumplimiento de cada uno de los objetivos y metas. Las mismas deben especificar,
que objetivo se va cumplir, hacia que mercado objetivo se apunta, que recursos hay
disponibles y cuales hay que adquirir, para poder arribar al mismo. Por ejemplo el
bufete antes mencionado tiene la misién de brindar soluciones Juridicas inteligentes

Para poder diagramar los objetivos y metas en forma eficientes, lo aconsejable es
confeccionar un presupuesto, el mismo lo ayudara a poder pronosticar los ingresos y
egresos del despacho, en forma mensual controlando sus finanzas y de ahi
establecer los objetivos y metas en forma anual.

- ompetitiva, esta formada por un conjunto de acciones de ofensivas y
defenswas contra los competidores directos, clientes potenciales, productos
sustitutos, sumado a la habilidad de negociar con proveedores y clientes.

33 Expresién utilizada por los autores Mintzberg, Henry; Brian Q., James; Voyer, John, en su libro, £/ Proceso
estratégico. conceptos, contextos y casos. NJ. : Prentice Hall, 1997, para definir el concepto de la visidén de una

empresa.

34 Expresion utilizada por los autores Phillip Kotler- Gary Armstrong, en su libro Mercadotecnia, Editorial

Prentice Hall, 32 Edicién, Mexico 1996, para definir el concepto de misiéon de una empresa
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El fin que persigue la estrategia competitiva, es desarrollar un pt ' en el
mercado sostenible en el tiempo, el posicionamiento consiste en ocupar un lugar en
la mente de los consumidores.

Para lograr esto, el abogado debe construir, una determmada cantldad de
cualidades, que sean percibidas por el cliente denominado,
las mismas deben presentar la particularidad de ser

para desarrollarlas. El letrado debe tener un alto grado de conocimiento,
relacionado al numero de competidores, que participan en el mercado y diferenciar
los directos de los indirectos.

Estos ultimos son los mas peligrosos, porque son dificiles de identificar en el
mercado y se pueden transformar en “jugadores entrantes”, en la cual aprovechan la
oportunidad y se introducen en el segmento en el que esta actuando, si lo percibe a
tiempo, puede lograr armar una especie de barrera de entrada, para ello debe saber
los objetivos de sus competidores.

De acuerdo al mercado hiper competitivo, en el que vive hoy el letrado, dentro deI
mercado Juridico, debe disefiar ventajas competitivas en basea = = = =
poniendo énfasis en los atributos funcionales, atributos simbdlicos y atrlbutos
institucionales, la combinacion de los 3 da nacimiento a

El bufete debe recurrir a la innovacion y la creatividad, para que su servicio cuente
con los atributos necesarios, para que sean percibidos y valorados por el cliente,
pero primero deben realizar un estudio acerca del perfil del cliente que forman parte
del segmento, donde se desempefa o0 se quiere desempeiiar el bufete. El cliente a
la hora de tomar una decision en la eleccion de un servicio, utiliza los atributos
funcionales y los atributos simbélicos.

Por ejemplo el bufete Martinez Arrieta, desarrollo una ventaja competitiva, en base a
la forma de afrontar los juicios, gracias a su basta experiencia en tribunales, el
mismo se enfoca en disefar estrategias y argumentos que marquen la diferencia en
el juicio en forma proactiva. Ademas han revertido casos adversos, provenientes de
otros despachos, sin necesidad de ir a juicio.

Gracias a esta ventaja competitiva, el bufete pudo construir un posicionamiento
basado en el poder de la negociacién, como resultado de tener un plantel de
abogados experimentados.

A la hora de segmentar, el abogado debe tener en cuenta, que tipo de marketing va
implementar. Si va utilizar un marketing masivo, un marketing basado en la
diferenciacion, un Marketing objetivo o un Marketing orientado a la deteccion de
nichos no explotados por los demas competidores.
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Este tipo de Marketing, se caracteriza por no tener en cuenta la diferenciacion, trata
a todos los clientes por igual, produciendo asi una cantidad importante de demanda,
produciendo la masividad, un ejemplo es que un abogado practique un unico método
de servicios para sucesion o divorcios.

Los beneficios que presentan son bajos en costos, en publicidad, en promocién, en
investigacion de mercado y administracion del servicio. De acuerdo a las
caracteristicas que presenta hoy en dia el mercado juridico, no es recomendable
que un bufete practique este tipo de marketing.

El objetivo del marketing diferenciado, es trabajar en mas de un segmento del
mercado, pero la clave esta también en encontrar el equilibrio justo de segmentos en
la cual operar, para no caer en la trampa, aplicando el marketing masivo, que fue
explicado anteriormente y no es el ideal para este tipo de profesiéon. Con este tipo de
marketing lo que obtiene el abogado, es un desarrollo en la especialidad de ciertos
temas en la cual aborda la Abogacia, la recomendacién que se puede dar es, que el
letrado identifique por si solo, cuales son sus fuerte dentro de esta profesion y
apuntar hacia ese segmento determinado.

Aqui se ubican los bufetes que desarrollan Full services, este concepto se basa en
poder abarcar la mayor cantidad de especializaciones dentro del mundo del derecho,
por ejemplo el bufete Mitrone Abogados, aplica este tipo de marketing, en el cual se
desempefia en el derecho comercial, derecho societario, derecho civil, derecho civil,
derecho contencioso administrativo y derecho bancario y financiero.

Este tipo de servicios es ideal para los clientes que posean casos complejos y
necesitan una respuesta rapida, pero la mayoria de estos servicios no estimulan el
cross-selling

La desventaja del marketing diferenciado, es que aumenta los costos, debido a que
este demanda muchas tareas, en lo que respecta a la investigacion de los
segmentos, materiales de comunicacién, etc.

La caracteristica de este tipo de Marketing, es que el bufete o el abogado, centran
todos sus esfuerzos mercadotécnico, en un segmento especifico llamado nichos,
que son segmentos dentro de un segmento en particular. Dicho Marketing es ideal,
cuando este dispone de pocos recursos, ademas toma un conocimiento profundo de
las necesidades y deseos que presenten los clientes de dicho nicho.

Si los abogados saben centrar bien la direccién del nicho en particular, obtendran
una tasa de rendimiento sobre la inversién. Pero no todo es facil, también requiere
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de ciertos riesgo, el nicho puede llegar a desaparecer y si el bufete esta solo
aferrado a el, se extinguira con el.

Aqui se colocan los bufetes denominados Boutiques, los mismos se focalizan en un
area concreta del derecho, por ejemplo el bufete Anchorena Abogados, se
especializa en asuntos de responsabilidad civil, enfocandose en casos que abarquen
dafios y perjuicios, mala praxis, seguros, filiaciones, sucesiones, asuntos civiles.

En determinados paises, se estila que los grandes bufetes contraten firmas boutique
de abogados para manejar sus casos ante los Tribunales. Los beneficios que
presentan este tipo de bufete es que pueden desarrollar costos operativos bajos,
generando honorarios bajos con una calidad de servicio eficiente. Los clientes eligen
comunmente trabajar con bufete boutiques en lugar de los full services, porque
piensan que las habilidades del abogado, son mas importantes que el tamafio de su
firma.

Otras alternativas:

Una de las técnicas que puede llevar a cabo el bufete, para poder desarrollar el
marketing diferenciado o concentrado, es aumentar las tarifas de sus honorarios,
esto lo ayudara a poder saber que clientes se ajustaran y cuales los abandonara,
eliminando asi a los no rentables, sustituyéndolos por aquellos que si pueden
cooperar en la rentabilidad del mismo.

El software, son una herramienta muy eficaz, para poder medir los niveles de
rentabilidad de su bufete, el mismo debe colaborar en medir el tiempo en que le lleva
cada caso, analizando asi si las horas que ha invertido en un caso, colaboro con la
rentabilidad del despacho, no es bueno llevar adelante un caso que no vaya de la
mano con su rentabilidad.

Los bufetes de abogados, para construir una cartera de clientes, deben tener en
cuenta 4 variables, para arribar a una segmentacion eficiente, para poder Ilevar a
cabo su plan de marketing. Las mismas son demografic

'y

Significa que el bufete debe decidir, donde va a operar dentro del mercado Juridico,
en lo que respecta a zonas geograficas, las mismas pueden ser nacionales
internacionales, dentro de las nacionales pueden ser por provincias, barrios etc. Los
abogados, pueden tomar casos que solamente corresponda a la jurisdiccion de los
tribunales de Capital federal, porque solamente cuenta con matricula exclusiva para
la misma, también puede tomar casos mixtos 6sea que responda a la Jurisdiccién de
los tribunales de Capital federal y algunos que responda alguna otra Jurisdiccion
dentro de GBA. Los bufetes deben saber primero que tipo de matricula, cuentan los
abogados que participan de ella, para luego regionalizarse.
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El abogado puede segmentar a sus clientes, por grupos de pertenencias, por edad,
género, ingresos, religion, raza, nacionalidad, ocupacién. Los bufetes deben saber
primero que tipo de especializacion disponen dentro de ellos, menores, familia,
penal, lahoral, comercial, civil. El derecho es muy abarcativo y por ello comprende
muchas ramas, transformando a los abogados en especialista en determinadas
disciplina.

Dicha variable, consiste en especificar mas las variables demograficas, porque
dentro de ella puede haber clientes que tengan algo en comun como el sexo, edad,
reluglon raza, pero pueden ser , La variables psicograficas los divide
segun su estilo de vida, clases sociales o personalidad. Los bufetes después de
enfocarse en los tipos de especializaciones que cuenta dentro del mismo, deben
regular sus honorarios, para realizar una especificacion mas aguda.

Dentro de cualquier tipo de segmentacion, que aplique el bufete, dispondra de

para
conformar su propia B . Estos dos tipos de clientes potenciales o
reales, son diferente y de por si poseen diferentes conductas, que el letrado debe
tener en cuenta para poder brindarle una satisfaccion, optima a la hora de ofértales
SUS Servicios.

cas (organizacion):

Dentro de las organizaciones, existen diferentes tipos de entidades como pueden ser
gubernamentales, globales, PYMES, educativas, filantropicas etc. y al ser dispares
presentan diferentes tipos de conductas, para ellos el bufete debe conocer los
diferentes tipos de decisiones, en la cuales se basan para adquirir un serV|C|o Los
tipos de deC|S|ones que eX|sten son Ias siguientes:

También hay que tener en
consideracion los diferentes part|C|pantes que forman parte en el proceso de toma
de decisiones, dentro de una organizacibn que son los siguientes:

Los son aquellas personas, que detectan una necesidad de implementar un
servicio y que requisitos debe reunir el prestador del mismo, para satisfacer la
necesidad. Los usuarios son los sujetos que van a consumirlo.

Las , son aquellas personas que definen en forma técnicas las
especmcamones que debe reunir el servicio, para poder satisfacer la necesidad
existente. Hay que incluir en este conjunto a los asesores externo, que aportan un
alto grado de influencia.
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Los son los que eligen, al proveedor que va a prestar el servicio, en
este grupo, se encuentran los directivos de las organizaciones, que pueden estar
presentes en dicho proceso.

Los ' son los que autorizan la contratacion del
profesional en cuestion, generalmente en las compras diarias, son los mismos
compradores, que fueron desarrollados en el parrafo anterior. En las compras mas
importantes, los directivos son los encargados de aprobar al profesional.

‘ , son los que controlan el flujo de la informacion, entre los
mismos participantes, para que no haya influencia en la seleccién del profesional en
cuestion, por lo general, son los secretarios quienes toman esta postura.

A su vez la toma de decisiones en la compra de un servicio dentro de una
organizacion, esta influenciada por distintos tipos de factores que son

estan conformados por toda la informacion
relacionada con Ia economia, el costo del dinero del pais donde operan o a nivel
mundial, politico y tecnolégico Cuanta menos informacién se dispone, mas aumenta
el grado de incertidumbre, influyendo considerablemente en la toma de decisiéon y en
la contratacion de un profesional.

estan desarrollados por toda la informacion interna de
cada una de las organizaciones, la clave es poder tener un panorama interno, de la
organizacién en cuestidon, formulando una serie de preguntas el bufete puede
obtenerla para beneficio propio y las mismas son: ¢ Cuantas personas forman parte
de la compra?, ¢Que miembros participan en ella?, ¢Cuales son sus criterios de
evaluacion?, ¢, Cuales son sus objetivos?

- son todas las relaciones personales, existentes en una
organizacion, la clave aqui es poder tomar conocimiento del grado de relacién, que
existe entre todos los participantes de la decision de compra de una empresa, a la
cual esta interesado en prestarles sus servicios.

lividuales, es el conjunto de opiniones, preferencias personales, que

estan sujetas a su nivel social, ingreso, personalidad, audacia, cargo que ocupa, de
cada uno de los integrantes de la organizacion.
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Principales influencias en {a conducta de compra empresarial

Factores -
. ) Factores Factores
circunstanciales o Factores o
o organizacionales . \ mdividuales
Economicos L interpersonales | .
. oo Chbpetives Autoridad Edad
ecrologicos . utorida
Bt /g Procedimientos Estatus Educacion
i u .
otit Clod Estructura E ; Pasician laboral Compradores
reguladores . mpatia )
9 N arganizacional . Personalidad
Competitivos o . Persuasion o
Sistemas Actitudes ante
Culturales :
el resgo

35

Aqui es importante, que el profesional evalue su relacidn con cada uno de los
miembros del cliente potencial, como también de cada uno de los integrantes de la
organizacion, con el objetivo de poder amoldar la mejor relacién interpersonal
Profesional-organizacién y asi poder ofrecerle sus servicios.

Estos clientes potenciales o reales, poseen un tipo de decisién totalmente diferente y
mas sencilla, al antes mencionado. Las mismas estan conformadas por

La los consumidores no realiza un analisis agudo en
el acto de compra y cada vez que detectan esa necesidad, acuden siempre al mismo
profesional, convirtiéndola en rutinaria. Esta caracteristicas la presentan aquellos
bienes y servicios de bajo costos.

La solucion de - los consumidores realizan un analisis para
tomar la decision de compra, primero realiza una busqueda para luego elegir el mas
apto para su consideracion. Esta conducta se presenta cuando un cliente detecta el
problema o necesidad, sabe que tiene que acudir a un abogado y no sabe mucho
con quien tratar su problematica o simplemente cuando quiere cambiar a su letrado.

*> Imagen perteneciente a Philip kotler, Paul Bloom, Thomas Hayes El marketing de servicios profesionales,
Editorial Paidds, 12 Edicion, Buenos Aires 2006, Pag. 215.
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La ' ' . S dentro de esta conducta se encuentra los
consumidores que detectaron un problema serio o especifico y debe recurrir a un
especialista en la materia por ejemplo, un cliente le han iniciado un juicio por
calumnia e injurias, y debe recurrir a un especialista del derecho civil.

El cliente debe realizar un analisis muy agudo a lo referido a la seleccion del
profesional, que lo va a defender en el pleito.

Modelo detallado de las caracteristicas que influyen
en el comprador

- T T
Cadurates -~
" Socales

P rscnales
B U = N
ciclo do vida

(DR T

x T oas

* adevida

1
Subnultura | Famia
1

Los abogados deben tener la habilidad de poder detectar a los dlferentes sujetos
que conforman el proceso del acto de compra. Los mismos son )
influye son

aquellos que detectan la necesidad y transmite la propuesta de buscar a un
profesional, . posee un alto grado de determinacion en el proceso de
compra, "~ son aquellos que toman la determinacion en la
seleccion del bienes/servicios.  es la persona que efectua el acto de
compra, "~ es la persona que utilizara los servicios.

Los factores ‘ , Influyen en la toma de
decisién del cliente a la hora del acto de compra (Ver gréfico), , se
pueden dividir en cultura, subcultura y clase social, estas viene incorporado en el
individuo desde pequeno, estan formadas por los grupos de referencias,
la familia, eI rol y status que adquiere la persona, en el transcurso de su ciclo de
vida, "~ incluye, su edad, status, ocupacion, nivel socioeconomico,

personalldad y su autoestima, las psicologicas son todo lo relacionado a su
motivacion, percepcion, aprendizaje, creencias y actitudes.

% Imagen perteneciente a Philip kotler, Paul Bloom, Thomas Hayes, El marketing de servicios profesionales,

Editorial Paidds, 12 Edicion, Buenos Aires 2006, Pag. 226.
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. Principales variables en la segmentacién
de los mercados del consumidor

Yo rion o regon
del mundo
Region del pals

Poblacion

Densidad
Clima

Edad
Género
Tamano de familia
Ciclo de vida
de la familia

Ingresos
Ocupacion
Educacion

Religion
Raza
Nacionalidad

Clase social

Estilo de vida
Personalidad

Qcasiones
Beneficios
Condicion

de usuario
Frecuencia de uso
Nivel de lealiad
Grado de disposicion

Actitud hacia
el producto

Geogrdfica

Estados Unidos. Europa Occidental, Oriente Medio,
China, India, Canad4, México

Montadas del Pacifico, Noroesie Central, Sudoeste
Central, Noreste Central, Sudeste Central, Atldantico Sur,
Atiantico Medie, Nueva Inglaterra

Menos de 5.000; 5 000-20.000; 20.000-50.000; 50.000-
100.000; 100.000-250.000; 250.030-500.040; 509.000-
£.000.000; 1.000.000-4.0:00.000; mas de 4.000.000
Urbana, suburbana, rural

Nérdico, meridional

Deriogrdfica

Menos de 6, 6-11, 12-19, 20-34, 35-49, 50-84, mas de 65
Masculino, femenino

1-2. 3-4. mas ge 5

Joven soliero: joven casadoda, sin hijos: joven casadoia
con hijos; adultos casados. sin hijos de menos de 18;
adulios solteros; otros

Menos de 10.000 délares; 10.000-20.000 dalares; 20.000-
30.000 délares; 30.000-30.000 délarves, 53.000-100.0N0 d&-
lares; 100.000 délares o mas

Profesional y técnica; directores, hincionarios y prepieta-
rios; personal de ventas; artesanos, capataces, nbreros;
jubiiados: estudiantes, anas de casa, parados

Escuela primaria o menos; algin tipo de educacién
secundaria; titulo de secundaria; asgin tipo de educacion
universitaria; licenciado

Catélica, protestante, judia, musulmana, hinda, otra
Asgidtica, hispanica, negra, blanca

Norteamericana, sudamericana, britanica, francesa,
alemana, italiana, iaponesa

Psteogrdfica

Clase trabaiadora, clase media baja. clase media,
clase media alta, clase alia

Triunfadores, laboriosos, luchadores
Compulsiva, gregaria, autoritana, ambiciosa

Conducta

Ocasion regular, ocasién especial

Calidad, servicio, economia. conveniencia, velocidad
No usuario, ex usuario, usuario potencial, usuario
recienie, usuario regular

Usuaro ocasional, usuaiio medio. usuario frecuente
Ninguno, mediano, alto, bajo

Consciente, no consciente, informado, nteresado,
ansioso, dispuesto a comprar

Entusiasta, positiva, indiferente. negativa, hostil

37 Imagen perteneciente a Philip kotler, Paul Bloom, Thomas Hayes El marketing de servicios profesionales,
Editorial Paidds, 12 Edicién, Buenos Aires 2006, Pag. 185.
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Principales variables para la segmentacion de los mercados de empresas

Demograficas
Industria: jHacia cudles industrias compradoras de este producto nos dirigiremos”?
Tamano de la empresa: (De qué tamano serdn las empresas hacia las que nos dirigiremos?

Ubicacion: ;Hacia qué zonas geograficas nos dirigiremos?

Variables de operaciones

Tecnologia: (Hacia qué tecnologias del cliente nos dirigivemos?

Grado de usuario/no usuario: ;Nos dirigiremos hacia los usuarios que lo usan mucho, regular o poco, o
hacia los que no lo usan?

Capacidad del clienle: ;Nos dirigiremos hacia clienites que necesitan muchos servicios o a hacia los que
necesitan pocos?

Procedimientos de compra

Organizacion de la funcion de compras: (Nos dirigiremos hacia empresas con organizaciones de compras
muy centralizadas o descentralizadas?

Estructura de poder: ;Nos dirigiremos hacia empresas dominadas por la ingenieria, por las finanzas o
por la mercadotecnia?

Caracter de la relacion existente: ;Nos dirigiremos hacia empresas con las que va tenemos relaciones
sblidas o solo perseguiremos a las mas deseables?

Politicas generales para comprar: ;Nos dirigiremos hacia empresas que prefieren el arrendamiento, Jos
contratos de servicios, los sistemas de compras o las ofertas selladas?

Criterios para comprar: ;Nos dirigiremos hacia empresas que huscan la calidad, Jos servicios o los
precios?

Factores de la situacion

Urgencia: iNos dirigiremos hacia empresas que necesitan entregas rapidas o servicios rapidos?
Aplicacion especifica: ;Nos dirigiremos hacia cicrtas aplicaciones de nuestro producto v no a todas sus
aplicaciones?

Tamarlo del pedido: ;Nos dirigiremos hacia los pedidos grandes o los pequenos?

Caracteristicas personales

Similitud entre comprador y vendedor: ; Nos dirigiremos hacia empresas cuvo personal y valores se
parecen a los nuestros?

Actitudes ante ¢l riesgo: ;Nos dirigiremos hacia los clientes que corren riesgos o a los que los evitan?

Lealtad: ;Nos dirigiremos hacia empresas que son muy leales con sus proveedores?

38 Imagen perteneciente a Phillip Kotler- Gary Armstrong, Mercadotecnia, Editorial Prentice Hall, 32 Edicién,
Mexico 1996, pag 294
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Al igual que en el plano politico-econémico, el marketlng ha sufndo un cambio
radical en su paradigma, el mismo se denomina B (Marketing de
las emociones). La misma se centra en la creacion de valor en el producto/ servicio.
Este concepto genera dos enfoques bien marcados, por un lado se encuentra los
pensamientos liderados por las empresas y por el otro liderado por los
consumidores/clientes. Los primeros lo enfocan como un proceso, en la cual
incluyen las variables de costos, orientado a la eficiencia. Mientras que el analisis
liderados por los clientes, se basa en recibir un producto o servicio, que superen sus
expectativas, los clientes a |a hora de tomar una decisién de compra, se apoya en
sus emociones para adquirir el mismo, por ejemplo un consumidor cuando adquiere
un automovil piensa internamente, 2n su vida, mientras
que la empresa piensa en que le va a generar a su compania.

En el siglo XXI, el reto de las empresas es poder comprender con exactitud, las
nece5|dades de los clientes, tendiente a poder aplicar con éxito el '

, para ello los responsables de marketing, deben indagar y d|agnost|car
cada nece3|dad latente de los consumidores/clientes, concentrandose asi sus
esfuerzos de marketing satisfaciendo asi las mismas. Ademas dicha filosofia, debe
ser trasladada a todos los eslabones de la organizacion, cada sector debe proyectar
sus objetivos orientados al cumplimiento de la misma.

Dentro de los esfuerzos esta incluida la satisfaccion de los clientes, la calidad de los
productos/Servicios, deteccion de fallas relacionadas con las prestaciones de los
servicios.

Todos estos conceptos mencionados en el parrafo anterior, son de vital importancia
para cualquier tipo de organizacién con fines de lucro, porque afecta directamente a
la cartera de clientes de la companiia. Segun un estudio elaborado por la Techinal
Assitance Resarch program (TARP), las empresas desconoce el de sus
clientes insatisfechos, un cliente que posee un inconveniente, se lo comentaa o
personas de su entorno, el 13% se lo comunican a mas de 20 individuos, Ios clientes
que encuentran una solucion satisfactoria a su problematica, por lo menos le
comentaran a 5 personas de su entorno, el trato que ha recibido, ademas si la queja,
es resuelta en forma rapida, tiene un 95% de probabilidades, de que ese cliente
vuelva a realizar una nueva transaccion con la empresa.®®

* Fuente: k. Douglas Hoffman, John E. G. Bateson, Fundamentos de Marketing de Servicios, Editorial Cengage
Learning Editores S.A., 22 edicién, México DF 2008, Pag. 297.

Pagina 38



Para que los letrados, puedan administrar en forma . ‘ ‘ 7, a
continuacion se desarrollara en forma detallada lo concermente a Ia satlsfac0|on deI
cliente, la calidad de servicios y como detectar las fallas de los mismos, para poder
recuperar clientes actuales, ayudando asi al programa de fidelizacion de los mismos,
debido a que es mas costosos incorporar un cliente nuevo, que conservar a los
actuales.

jente:

La satisfaccién al cliente, es la relacion que existe, entre las expectativas que
poseen los clientes de acuerdo a sus percepmones con la prestamon verdadera del
servicio, esta relacién se denomina . - esto
quiere decir que si el servicio verdadero del mismo, colmo las expectatlvas de los
clientes, se establece que la expectativa del cliente ha sido , en cambio
si el servicio verdadero, no colmo con las expectativas del mismo, entonces se
determina que la expectatlvas ha sido A su vez hay dos clases de
desment|dos v
' el primero alimenta eI marketing de boca en boca negativo y el
segundo alimenta el marketing de boca en boca positivo, trayendo consigo clientes
nuevos para su cartera de clientes, de su bufete.

Si los bufetes de abogados, logran obtener una optima satisfaccion hacia sus
clientes, obtendra una ventaja competitiva con respecto a sus competidores. Segun
estudios realizados, los clientes en muchas ocasiones estan dispuestos a pagar un
plus, si esa organizacion satisface sus necesidades en forma satisfactoria.

Para ser exitoso en esta materia, los Bufetes de abogados, no deben de dejar de
tener en cuenta a /os clientes internos, para poder satisfacer a los clientes externos.
Los mismos estan conformados por la direccién, el consejo de administracién vy el
personal.

de los bufetes, estan conformados por el o los socios involucrados, los
mismos pueden estar a cargo de las diferentes oficinas que posee el mlsmo y en el
desarrollo de la cartera de clientes, la tarea del consejo de adi consiste
en: a) formar parte en la confeccion y aprobacion de la estrategia a largo plazo, que
se ha establecido para el bufete, b) elaborar las politicas relacionadas a la
conduccion de las relaciones dentro de las organizaciones, ¢) establecer y aprobar
los salarios de la direccion superior, d) poder reconocer los problemas importantes
que afronta la firma, el Personal, son los empleados que llevan a cabo las tareas
diarias del bufete, este grupo lo conforman los empleados administrativos, la
recepcionista, los empleados de limpieza y seguridad, los de informatica etc.

E! punto crucial en el sector del personal, es el proceso de reclutamiento de los
mismos, los bufetes en su gran mayoria a nivel nacional, piensan, que la ventaja
competitiva, se plasma a través de la calidad del profesional que cuentan en su
plantel, debido a que la conducta en la toma de decisién en el acto de compra de los
clientes, eligen su servicio de acuerdo a las formaciones académicas de los mismos.
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Bajo este concepto erroneo, los Bufetes seleccionan a sus empleados de la
siguiente manera, ‘ ' ' '

Con este sistema de reclutamiento, el bufete no brinda un servicio orientado a la
satisfaccion del cliente, segun estudios efectuados recientemente se liego a la
conclusion que dentro de la mente de los clientes existen 3 tipos de abogados, a) los
que son adorados. b) lo que sienten indiferencia hacia los letrados, c) los que son
odiados. Siendo la indiferencia el perfil que gobierna en la mente de los mismos,
generando asi muy poca fidelidad hacia los letrados.

Dentro del estudio produce una alta tasa de rotacidbn en los puestos de la
organizacion, generando una gran desmotivaciéon en ellos. Para que los bufetes,
puedan tener clientes internos orientados a la satisfaccion verdadera de sus clientes,
lo primero que debe hacer es diferenciar los conceptos de grupo v equipo.

“Conjunto de personas, que se unen porque comparten algo en comun”.*

“Grupo de personas que comparten una misiéon, una historia, un
conjunto de metas u objetivos, expectativas en comiin”*!

Los Bufete ‘ y como tales deben reclutar al personal adecuado, para
cada puesto de la organizacién, para eso debe seguir los siguientes pasos a la hora
de seleccionarlos: L ' '

Ademas los equipos deben estar integrados por personas, empaticas, leales,
autocriticas, responsables, optimistas, tenaces, auto-superadoras, creativas,
comprometidas.

0 Definiciones establecidas por Francesc Dominguez, lolanda Guiu, “El Marketing Juridico”, editorial ediciones
Granica, 22 edicidn, Barcelona 2004, Pag. 102.

" Definiciones establecidas por Francesc Dominguez, lolanda Guiu, “El Marketing Juridico”, editorial ediciones
Granica, 22 edicién, Barcelona 2004, Pag. 102.
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|_Llevando a cabo dicho procedimiento, el bufete logra reducir la tasa de rotacion en
los puestos que cubren los clientes internos, garantizandose la lealtad de los
mismos, cuyo trabajo va estar orientado a satisfacer las necesidades de los clientes
externos. Los mismos estan buscado un aliado estratégico, que sepa sus
necesidades y que a través de un equipo sepa satisfacerlas.

Los bufetes que quieran enfocarse en satisfacer necesidades, relacionado a lo
empresarial, es importantisimo contar con un equipo multidisciplinario, cooperando a
que las integrantes de las empresas, conozcan su equipo, para poder construir una
sinergia entre ellos.

Las empresas esperan que el equipo del bufete, tenga la capacidad de conocer,
comprender y entender su negocio, que sepan cComo se originan sus ingresos, que
tecnologia aplica en sus procesos, como esta compuesto su mercado a la cual ellos
participan. Por ejemplo si la empresa se encuentra en el rubro automotriz, el equipo
legal debe comprender las cuestiones técnicas que se desarrollan para confeccionar
un vehiculo, cuales son sus competidores dentro de su mercados, etc.

Ademas las empresas estan implementado el - o ~  _elmismo
es un documento firmado de mutuo acuerdo, donde se describe lo que la empresa
de outsourcing espera del bufete contratado. Las empresas se estan inclinando al
modelo Americano de contratacion, que significa tener una cartera de bufete y
hacerlos competir entre ellos.

El abogado posee dos formas de poder medir la satisfaccidon de los clientes, que le
brindan a traves de su bufete, una son

La primera consiste en medir la satisfaccién de los clientes, tomando en cuenta, los
cambios que pueden efectuar las ventas, utilidades y las quejas de los clientes, La
segunda consiste en la recolecciéon de informacion relacionada a la satisfacciéon de
los clientes., utilizando como herramientas las encuestas, donde sus preguntas van
desde preguntas genericas a preguntas especificas. Las técnicas de recoleccion de
datos, se realizan con entrevistas personales o cuestionarios auto administrativos,
ademas se emplea una escala de valores, para medir los resultados, las mismas no
son universales ya que cada empresa pueden emplear diferentes tipos de
clasificacion, algunas le solicitan a sus clientes que puntien la actuaciéon bajo una
escala que va de otras le reclama a sus clientes que utilice una escala de 5
puntos, que se confeccionan de la siguiente manera.

Muy satisfecho

Un poco satisfecho
Neutral

Un Poco satisfecho
Muy satisfecho.

aohwn
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emplea tanto las mediciones ' como R
las cuantitativas las absorbe mediante el enfoque Muy Satisfecho/ Muy Insatisfecho,
mientras que las cualitativas, son extraidas desde la retroalimentacién de las
personas encuestadas, que expresaron que estaban por debajo de “muy
satisfechos”, el mensaje que envian al bufete, es que estan brindando un servicio,
gue esta por debajo a su expectativas.

Para lograr constantes mejoras, el bufete debe solicitarles a sus clientes, que
clasifiquen, sus sugerencias por orden de prioridades.

Este método de medicion de datos, le proporcionan al bufete, una opcidn, para que
pueda realizar un benchmarking y desarrollar un diagnostico sobre los sectores de la
organizacion donde debe mejorar.

Ahora en este apartado, vamos a analizar las expectativas de los clientes y las
relaciones estrechas que existe con la evaluacion y la cahdad de Ios mlsmos Las
mismas se pueden clasificar en tres tlpos )

Las expectativas probables, rvicio pronosticado, esto significa que el cliente
tiene una estimacion del servicio, que va a consumir, la evaluacién de la misma se
determina comparando el servicio pronosticado con la percepcion que en realidad
consumen. Por ejemplo: El cliente espera, que el bufete, emplee un determinado
desempefio en sus servicios, si el mismo esta tramitando un divorcio, espera que el
estudio lo beneficie del conflicto.

Las expectativas ideales, o deseado, es el servicio que el cliente ansia:

e lLos clientes prefieren a los abogados, que emplean la ley y tenga la
capacidad de poder contemplar mas alla de lo que formulan los cédigos,

o Prefieren a los abogados que detectan sus necesidades, priorizando las
principales, para ofrecerles a los mismos resultados inmediatos.

e Pretenden que el profesional, que este a cargo de su caso, tenga un feedback
constante con ellos, esto quiere decir contestar en forma casi inmediata las
lamadas y responder e-mail de la misma forma. Comunicarles a sus clientes
donde detectarlos en caso de emergencia, cuando el mismo se encuentre de
viaje, esta accion le genera un plus en su servicio.

e Tener una actitud proactiva en sus servicios, evitandoles problemas futuros a
los clientes.

e Se inclinan por aquellos abogados, que tengan conocimiento, acerca del

negocio en la cual ellos se desempefan y que contengan la capacidad de
escuchar e interpretar el problema que los mismos poseen.
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e Que pueda gestionar en forma eficiente los plazos y que lo mantenga al tanto
de cualquier imprevistos y cuales seran los pasos a seguir para poder
remediarlo, siendo sincero con ellos, priorizando los beneficios de su
defendido.

e Que lleve un registro cronolégico a cerca de los casos que ha tenido con el
mismo, pero no caer en el error de tomarlo como un nimero de archivo, sino
que sepa el nombre y apellido del defendido.

Las expectativas minimas tolerables, es un servicio adecuado, demuestra el grado
de aceptacion que esta dispuesto a recibir el cliente. Los mismos esperan
minimamente que el letrado cuente con un domicilio fisico, que exhiba su titulo
profesional, ante cualquier error involuntario subsane los dafios ocasionados, que
tengan la capacidad de poder llevar a cabo el caso que le ha sido encomendado y
que su imagen le transmita confianza.

Servicio
pronoslicads
Servicio
peqcibic‘o ‘ Sarvicio K
R ~- 3+
/ COMO SUpEnic” desecda |
i o .
o Servicio & Seracio i
. _ . _ - ek .
Med»do? de ko colidad i adeccado | pronoslicado
del servicio . N 5 s e e
N ' A
‘ \ Semvico | L
percibido = P Servicic
como adecuedo > k_,_f’crc’b‘do Satistaceion
12

Los servicios presentan las caracteristicas de ser heterogéneos, por ellos los
clientes que los consumen, trazan una zona de tolerancia, que muestra la diferencia
entre el servicio deseado y el adecuado, la misma se expande y se contrae de
acuerdo a la diferencia que separen al servicio deseado del servicio adecuado, no
hay que dejar exento la variable precio en dicha zona, porque cuando el precio va
aumentando la zona se va achicando.

*? Fuente: k. Douglas Hoffman, John E. G. Bateson , Fundamentos de Marketing de Servicios, Editorial Cengage
Learning Editores S.A., 22 edicién, México DF 2008, pag 313.
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Factores que influyen tanto al servicio deseado como aceptado

También hay que tener en cuenta los factores que influyen tanto al servicio aceptado
como al deseado. Los factores que condicionan al servicio deseado son: . -

al servicio aceptado son: o ,

Hlerertos doraderes que

Preeress explicitay
intensilican of servicin d

relucionades 1 en ol serdicio

wefius persor=les reka * Yentes persoaales
e Contratas
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* Exrechoiivas drsvadgas l o Publcidad

!
concres v los snrvigios |
—_—— ] —

HNecesidades rersoncdes |

T

| Promesas imprisitos
) refocionodos con e serv
* Tungibles
* Puxc'o

- . ]
Elamantos ransiic os qua}
iensifiecnn o wovicio | :

[

* L-yracias

® P’ omas cen el swvica ) .

- e 2 0
. ) ) Serv o) i b«ﬂ i bo(l-l
Aisrpotivos de servicias | asp
parcicicas - “
. ! von fer..oic
Porcepiian el rel docsena N o
. e ) deseony
en el seevicio }
!

o o i -1 Fera de - CAperiensias pasedas |

Facte-es g lu sivac :

) 'c“’s e ia sihadon i letearcic i
= Mai hemno l =t ‘ ' ———
* Calésirole { i -
o Excess borkslo o di- ' | »  Serviic |

mandz : adeciads - Servic’n pronesticado

Lﬂ—n—-rl
f-
v
Servico !
precibide i 13

La calidad de los servicios, esta envuelta en la relacion duradera a través del tiempo
con el cliente, utilizando como herramienta la evaluacion de los mismos. Este
concepto genera discrepancia entre l0s experto, porque para algunos, piensan que,

mientras que otra rama sostiene que

3 Fuente: k. Douglas Hoffman, John E. G. Bateson, Fundamentos de Marketing de Servicios, Editorial Cengage
Learning Editores S.A., 22 edicién, México DF 2008, Pag. 316.
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Desarrollando un plan de Marketing orientado a la calidad, se consiguen actos de
compras repetitivas e ingresos de nuevos clientes, a la cartera del Bufete, los
clientes cuando se transforman en clientes frecuentes, conocen el Bufete y saben
que servicios le puede ofrecer y son eficiente en el modelo de servuccion, dicho
modelo sirve para mostrar los distintos factores, que inciden en la experiencia del
servicio, que va a tener el cliente una vez consumido el mismo.

El mismo se divide en parte visible y par“te Invisible, en la parte VlSlb|e esta

conformado por tres secciones:
: Mlentras que la parte Invisibles esta compuesto por

Parte Visible:

El servicio al ser intangible, su cliente trata de buscar referencias tangibles, para
poder juzgar el mismo y eso se denomina contexto inanimado. El contexto
inanimado esta formado por todo lo que rodea al bufete, esto son el piso del mismo,
los muebles que lo conforman, como esta ambientado el lugar, si la iluminacion es
aceptable, la musica, los olores. Por Ejemplo: La musica suave barroca ayuda a
sobrellevar la espera en la sala de recepcion, el humo del cigarrillo predispone mal al
cliente, en los revistero se recomienda tener revistas acorde al segmentado a la cual
se desempenia el bufete y no deben estar vencidas, ésea si la revistas son quincenal
no debe pasar una quincena de plazo y si son mensuales no debe pasar mas de un
mes.

3rviclos,

Estan conformados, por el personal del Bufete, que brindan el servicio principal. Se
incluyen al o los abogados, que forman parte de la organizacion. Aqui el profesional
debe tener en cuenta su lenguaje corporal, utilizar un lenguaje acorde pero no caer
en el error de creer que esta hablando con un par, tratar de simplificar los conceptos
académicos, para que puedan ser interpretados por sus clientes y su vocabulario no
debe rosar lo grosero,

IClO:

Estan conformados por el encargado del edifico, el servicio de vigilancia,
recepcionistas del bufete. Son todos los individuos que tiene una muy breve
interaccién con el cliente. Aqui es fundamental tener un Employer Branding eficiente
(ver capitulo 3), porque a pesar de tener una interaccion breve con el mismo, puede
influir considerablemente en la percepcion del servicio.
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Aqui entran en escena los clientes, que los vamos a clasificar en cllente Ay cliente
B. - Es la persona que adquiere el servicio y : © . estan
conformados por otros clientes que participan en la experiencia del cliente A.

Por ejemplo al cliente B le puede molestar, los gritos que puedan surgir de una
discusion dentro de un despacho con el cliente A y este lo escuche desde la sala de
espera del bufete.

Parte Invisible:

En esta parte del modelo se encuentra todo lo relacionado, a la organizacion, en la
cual el cliente no ve, pero influye enormemente en la calidad del servicio, aqui se
encuentra la visién, misién y objetivos del Bufete, en estos se encuentran inmersos
los reglamentos, procesos, politicas, etc.

Para poder comprender el proceso que conforma la calidad del servicio, el letrado
debe tener en cuenta, las brechas que existen entre las expectativas y las
percepciones que poseen los administradores, empleados y clientes.

La brecha que debe tener mas en cuenta es la brecha del servicio, que esta
formado por las expectativas de los clientes, relacionado al servicio y las
prestaciones que finalmente se le ofrece.

El objetivo que debe perseguir los Bufetes, para poder ofrecerles a sus clientes, una
calidad eficiente en sus serV|C|os es reduc:r al max:mo dichas brechas Las mlsmas
son cuatro L

es el resultado que surge entre lo que esperan Ios
clientes del serV|C|o y Io que el estudlo cree que esperan de eIIos

Esta equwocamon IIevara al Bufete a ofrecer a sus
chentes instalaciones erréneas, personal inapropiado, capacitacion ineficiente.

es el resultado entre lo que el Bufete cree saber percibir lo
que sus clientes esperan y las normas de calidad desarrolladas para la prestacion
del mismo. El Bufete, para no dejar ningun detalle librado al azar, deberia redactar
normas que contemplen la forma en que deberian operar el sistema y como deberia
actuar su personal en cada uno de los pasos.

es el resultado que nace entre las normas de calidad
desarrolladas para la prestacién de este y la calidad real del servicio. El bufete, esta
condicionado, a la voluntad, el compromiso y la capacidad que posee el personal
para llevar a cabo las normas lo mas eficiente posible, para la mejora de su calidad
de servicio.
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es el resultado que se establece, entre la calidad real
prestada y lo que se comunico a través de folletos, publicidad etc., de la calidad que
recibiria el cliente de sus servicios.

Cuando el Bufete, obtiene una brecha amplia, es porque la comunicacion sobre la
calidad de sus servicios y la calidad real de los mismos prestadas, no coinciden,
produciendo esto una desconfianza en los clientes, que trae consigo una publicidad
negativa.

~uantificar la Calidad de los servicios?

Para poder medir la calidad dentro de una organizacién, segun Parasuraman,
Zeitham! y Berry, idearon la escala de SERVQUAL. EI SERVQUAL, es un
instrumento de diagnostico, que manifiesta las fortalezas y debilidades, generales de
la empresa re/ac:onado ala cal/dad de los SeNICIOS basandose enb dimensiones,
que son . . : . ... .., pero
no es el unico /nstrumento que se dlspone

Dicho instrumento consta de 2 secciones, la primera contiene 22 puntos, tomando
en cuenta, las expectativas de los clientes de empresas destacadas en el rubro en la
cual se esta evaluando; La segunda consta de 22 puntos, que mide las percepciones
de los consumidores de una organizacion determinada de ese rubro. Luego se
comparan las dos secciones, para tomar conocimiento de cuanto estan alejados. Si
las percepciones esta alejado de las expectativas, pero si en
caso contrario las expectativas se acercan a las percepciones, ‘
produciendo una alta calificacion en la calidad del servicio. Ademas las percepciones
de los clientes, se miden dentro de una escala que contiene 7 puntos, al igual que
las percepciones.

Venl ias de las calificaciones de la P RVQY W 0 SRR
Calificoriones

las wecopciones  Calificaciones o SERVG ..

abihelad

44

* Fuente: k. Douglas Hoffman, John E. G. Bateson, Fundamentos de Marketing de Servicios, Editorial Cengage
Learning Editores S.A., 22 edicién, México DF 2008, Pag. 338.
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Importancia relativa de las dimensiones de la SERVQUA
rep  tada por los consumidores

Importancia duv la dimension de la SERVQUAL

Confisb o od '

"
[}

45

Pero no todo son loas para este instrumento, también sufre criticas a su
metodologia, dichas criticas se centra en la longitud de sus cuestionarios,
argumentando que al ser 44 puntos en total, se torna repetitivo y extenso, con
respecto a las 5 dimensiones, aseguran que escapan de un escrutinio estadistico,
definiéndolo asi como un instrumento de medicion poco valido, con respecto a la
capacidad de pronosticar las compras subsiguientes de los clientes, los retractores
afirman que tiene un efecto mas sustantivo en las intenciones por parte de los
clientes en el acto de compra, que en la calidad del servicio.

Es un proceso de investigacion que brindan datos importantes, para la toma de
decisiones, utilizando las medidas de la calidad del servicio y la satisfaccion de los
clientes, para evaluar el desempefio de la organizacion en estos puntos en cuestion.
El mlsmos se confecmonan A

Las investigaciones se centran en dos tipos

estas analizan las percepciones de estos,
teniendo en cuenta las fortalezas y debilidades de la organizacién, para ello toman
en cuenta las quejas de los clientes, las encuestas post venta, las entrevistas a
grupos de enfoque y las encuestas de la calidad de los servicios.

** Fuente: k. Douglas Hoffman, John E. G. Bateson , Fundamentos de Marketing de Servicios, Editorial Cengage
Learning Editores S.A., 22 edicidén, México DF 2008, Pag. 339
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Analizan las
percepciones de los empleados, en lo que respecta en las fortalezas y debilidades
de la empresa, como el desempeno de los mismos, para ello se toman en cuenta las
encuestas a empleados y Mistery Shoppers, sin dejar de lado las encuestas de la
calidad de los servicios de todo el mercado, porque ayudan a tener un parametro
comparativo con la competencia.

ervicio

Los servicios por su Heterogeneidad, producen fallas sufriendo una alteracion en la
calidad, también al ser intangible los clientes efectian comparaciones, en lo que
tiene que ver en las expectativas y las percepciones del servicio, 100% subjetiva.
Las fallas se originan en los esto quiere decir cuando hay
interaccion entre el cliente y el Bufete. Para remediar esta problematica, el abogado
debe trabajar en reducir al maximo las fallas que surjan, para eso el bufete debe
poseer un conjunto de herramientas eficaces, para reparar el dafo causado en
forma involuntaria.

Las mismas se pueden agrupar en tres categorias: o i

Los bufete, no deben caer en el error de no escuchar las quejas de sus clientes, al
contrario, debe fomentar un feedback interno, en la cual se priorice en recolectar
informacion acerca de las quejas de los mismos, porque estan detectando fallas, en
lo que se refiere a las tareas tanto operativas como administrativas, dentro del
bufete, que por ahi el abogado, no lo esta observando.

Los clientes que efectuan quejas, le estan dando una segunda oportunidad, para
poder resarciese con el y asi recuperar su satisfaccién acerca del servicio prestado.
Esto lo ayuda a fortalecer su marketing de boca en boca, porque si usted puede
subsanar las fallas, el mismo se lo comentaran a sus allegados.

En conclusion, no debe preocuparse por los clientes que se quejan, sino por los que
no se quejan, porque estos le estan comunicando, que los han abandonado y ya no
tiene mas interés en tener un feedback con usted, porque se han ido con la
competencia y van a ser muy costos, poder retornarlo a su cartera de clientes.

Pero esto no quiere decir que usted debe escuchar todas las quejas, usted debe
poseer la capacidad de poder administrarlas, para ello a continuacién vamos a
describir los distintos tipos de quejas que debe tener en cuenta. Las mismas se
pueden clasificar en L lan y quejas que no co ayudan. También se
puedan catalogar como ’ " as y quejas Reflexivas.
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Las . son las que se expresan, con la finalidad de modificar un
estado de cosas poco deseables. Estas se presentan en menor porcentaje.

Mientras que las ‘ ‘ son las que se expone con el objetivo de
no generar una nueva oportunidad, para remediar la falla.

) _ - [ - T
o .
I — —_—
| g '“ L= e
i I | T Vi ' .‘IV .‘ { |~| —_— i I
- ——
Ademas se encuentran las - Las primeras van

direccionadas, contra algo o alguien que no se encuentra, inmerso en el terreno del
guejoso, la segunda van orientadas a algun aspecto interno del quejoso. Por lo
general las quejas tienden a ser mas ostensivas que reflexivas, porque la conducta
de los consumidores, se caracteriza por ocultar la parte negativa en la cual se
encuentra involucrado, dado su version en forma distorsionada y ademas no le gusta
hablar de sus atributos negativos con otros individuos.

“® Fuente: k. Douglas Hoffman, John E. G. Bateson , Fundamentos de Marketing de Servicios, Editorial Cengage
Learning Editores S.A., 22 edicién, México DF 2008, Pag. 358
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Si el bufete, puede desarrollar la capacidad para rescatar los servicios,
automaticamente desarrollara una - con la competencia, hay
empresas que son muy buena prestando su servicio pero cuando debe solucionar

una falla en el mismo, no pueden remediarla, en cambio las empresas que son
eficientes, en solucionar las fallas iniciales al prestar el servicio, logran despertar en
el cliente un fuerte impacto, produciendo automaticamente, una publicidad positiva, a
través del boca a boca, ademas esta comprobado que un cliente nuevo cuesta de
un 3% hasta un 5%, mas que un cliente ya existente en la cartera de clientes,
también los mismos son mas receptivos a las acciones de marketing,
transformandose en utilidades para el bufete.

Para ello, el bufete, debe hacer una investigacién, si las fallas ocurren en un sector
determinado del mismo, porque puede ocurrir que los empleados no estan
motivados y por eso se producen las fallas, pueden producirse por los bajos ingresos
recibidos, o no saben que hacer a la hora de tratar con el cliente, a consecuencia de
la falta de capacitacién de los mismos.

Para que el resultado sea bueno, el bufete debe responder o mas rapido posible
para desarrollar un mensaje positivo al cliente afectado, en cuanto al valor que usted
destina a la satisfaccién del mismo.

Segun investigaciones desarrolladas afirman que si la empresa responden
rapidamente a la fallas, tiene un 95% de probabilidad de retener a los clientes
disconformes, disminuyendo asi los costos antes mencionados. Algunas veces
ocurre que las reglas y los reglamentos internos, dificulta la realizacién de una
respuesta rapida.

los clientes.

Como la satisfaccidon del cliente no trata la combinaciéon de las necesidades
cambiantes, es obligatorio, implementar otro tipo de medidas que tomen en cuenta
las expectativas cambiantes de los mismos, donde al bufete le muestren las
probabilidades que tienen de volver a ser elegido por los clientes.

En fin retener clientes, consiste en dirigir todos los esfuerzos de marketing, hacia los
clientes que pertenecen a la cartera de clientes.

También el bufete debe tener la capacidad, de poder redefinir su negocio, para
generar un valor agregado extra con respecto a la competencia, dado que esta es
muy numerosa Yy las diferencias en los servicios son minimas. Los bufetes, para
diferenciarse de la competencia, no deben caer en la trampa de practicar e/
Marketing Conquistador, que consiste en captar nuevos clientes, utilizando las
herramientas de descuentos, rebajas o promociones, para Sus Servicios.
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El resultado de esta técnica es a muy corto plazo, porque los clientes terminan no
siendo leales a su marca y esa no es la idea, porque no ayudan a la utilidad del
bufete. Si tomamos en cuenta los costos relacionados a la obtencién de nuevos
clientes, la Unica via que hay para la obtencidén de una utilidad descartando el
circulo vicioso de descuentos de precios, es aumentar el gasto de por vida de los
clientes actuales.

La capacidad de retener clientes ha adquirido una gran importancia, dado que hay
una tendencia a nivel mundial basada en la baja en el crecimiento en la poblacion,
produciendo un estancamiento en la misma, por lo tanto hay menos clientes nuevos
y los que hay gastan menos.

Otro factor es el aumento de la competencia, esto se debe a los adelantos
tecnoldgicos, que les ofrecen a los clientes varias alternativas a través de Internet,
transformando asi al mercado en un mercado abierto, ademas le brindan a los
clientes disponer de mayor cantidad de informacion acerca del mismo, eliminando
informacién que solo poseian las empresas.

El aumento en los costos relacionado con el marketing, ha dado una gran
importancia a esta técnica, debido a que el costo del marketing masivo ha
aumentado considerablemente.

*7 Fuente: k. Douglas Hoffman, John E. G. Bateson , Fundamentos de Marketing de Servicios, Editorial Cengage
Learning Editores S.A., 22 edicion, México DF 2008, Pag. 385
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El nacimiento de nuevas posibilidades de publicitar y la segmentaciéon de los
mercados masivos, ha disminuido la probabilidad de poder acertar con el target
objetivo. Por este motivo se ha potenciado la implementacion del

Directo, como medio para dirigirse hacia su target.

El Marketing Directo es el uso interactivo de medios publicitarios para estimular una
inmediata modificaciéon del comportamiento, de tal forma que el mismo puede ser
seguido, registrado, analizado y almacenado en una base de datos para su
recuperacion y uso futuro.*®

Dentro de sus funciones existen,

El Marketing Directo propone las variables denominadas 4R, que son =~

Consiste en combinar un mix de elemento, con el objetivo de obtener un producto
original, significa alimentar el deseo la atencion del cliente. Los elementos mas
utilizados son el humor y la sorpresa.

n y Respuesta:

Los clientes reales y potenciales, ya forman parte activa en el proceso de
comunicacion, imponen su propio estilo y preferencia en dicho proceso.

El aumento de valor, solo se puede mejorar con el Feedback (retroalimentacion), de
la respuesta que se obtiene de los adelantos tecnolégicos que incluyen a Internet. El
éxito se encuentra en la oportuna respuesta, para generar una satisfaccién maxima
mutua (cliente/empresa).

ROI

Se ha producido un cambio en el perfil del CMO (Chief Marketing Officer), de a poco
se fue transformando en CFO (Chief Financial Officer), porque las inversiones
millonarias que se habian implementado no se correlacionaban con los resultados
econémicos de una operacion.

Para ello se debe partir de objetivos claros y practicos, para arribar a resultados
consistentes. Algunos ejemplos pueden ser el crecimiento de segmentos
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seleccionados, a una tasa predefinida, aumentar las tasas de conversion a lo largo
de toda una campana.

I Sistémico:

Segun estudios realizados, se han observados incrementos del 5% al 10%, en la
tasa de respuestas, cuando se utilizan herramientas de comunicacién, cuya
caracteristicas sean personalizadas, adaptados al segmento y al destinatario
objetivo.

Para llevarlo a cabo en forma eficiente, la clave se encuentra en sinergizar todos los
tipos de medios disponibles, ellos son: Correo directo personalizado, avisos de
Branding transaccional, e-mailing, banners segmentados, webinars.

Su aplicacion sistematica, bajo desarrollos ptimos, lograran obtener con su cliente
objetivo, un feedback exitoso, conduciendo a la ruta de la satisfaccidon en forma
sostenida.

La fidelizacién de los clientes, favorece enormemente en las utilidades del Bufete,
segun estudios arribaron a los resultados, que el 95% de las utilidades provienen de
los clientes, que tiene una relacion a largo plazo con la Organizacion. A continuacion
hablaremos de las utilidades provenientes, de las ventas, por bajo costos en las
operaciones y por recomendaciones.

La condicion favorable que poseen los clientes actuales, como hemos desarrollado
anteriormente, son propenso a pagar mas por lo que ofrece los bufetes esto se
produce porque Ios mismos se famnllarlzan con el mismo.

_Esto trae aparejado una pubI|C|dad positiva del bufete,
ayudando al mismo a captar nuevos negocios existentes, porque el mismo
recomienda sus servicios a familiares, amigos.

Para poder llegar a este resultado positivo, los empleados del bufete deben
concientizarse que la razon de ser del mismo, es satisfacer las necesidades y
deseos de los clientes. También hay que reconocer que tener las relaciones
interpersonales positivas con los mismos, no es facil de aplicar.

Los bufetes deben tender a construir relaciones con los clientes externos, en el
momento en que ellos no requieran de sus servicios, para ello el contacto debe ser
sincero y personal, demostrandoles que el bufete siempre se acuerdan de ellos y
que no solo le interesa la parte comercial de la relacion, sino que quiere entablar una
relaciéon casi de amistad con el mismo, la estrategias para arribar a dicho objetivo es
desarrollar una confianza con el mismo. A su vez Ia m|sma posee tres elementos
dentro de Ios servicios, que son -
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Para fortalecer esa confianza, el bufete debe defender a ultranza la informacién
confidencial, no emitir comentarios negativos tanto de sus clientes como de sus
competidores, no esconderles nada a sus clientes debe ser sincero y realista con los
mismos, planteandole los pros y las contras de cada accion, que se implemente en
su caso, generando asi confiabilidad en sus clientes.

Lo ideal es poder encontrar un justo equilibrio, en la conservacion de los mismos, la
estrategia debe estar centrada privilegiando a los clientes mas rentables y asi
descender paulatinamente, también o

o ' este tiene el mismo efecto danino que
no hacer nada por retenerlos.

Ademéas ., cuando las cuentas con el cliente dejo de ser rentable para el
Bufete, cuando las condiciones convenidas con el cliente no se estan cumpliendo,
cuando el cliente es grosero y conflictivo con el personal del estudio, cuando el
mismo se torna sobre exigente afectando la calidad del servicio, si el cliente mancha
la imagen del mismo

Para poder ejecutar las ventajas antes mencionadas, el bufete tiene diferentes tipos
de técnicas de marketing, que se ocupan de esta materia en particular. El letrado
puede optar por el Marketing de frecuencia, Marketing de relaciones y post
marketing.

La finalidad del Marketing de frecuencia, utiliza la recopilacién de datos, la
comunicacion, el reconocimiento y premios, para fundar relaciones a largo plazo con
el cliente.

El programa consiste primero, en reunir datos de los clientes mas rentable de la
organizacion y observar el grado de la relacidon con el mismo, esto quiere decir el
numero de diferentes servicios que el cliente consume. Luego el Bufete se comunica
personalmente con el, para brindarle la oportunidad de efectuar preguntas y asi
establecer una relacién interactiva con el bufete.

. hace hincapié el grado de importancia, que tiene retener
a Ios cllentes sin dejar de lado la calidad que va mas alla de cualquier organigrama
organizacional. Este se presenta en 2 niveles, el nivel macro y el nivel micro

Las empresas que practican el , sostienen que el marketing tiene
ingerencia en los mercados de los clientes, empleados, proveedores, los internos y
los de influencias, mientras que los que practican el nivel micro advierten que el
punto neuralgico del marketing esta sufriendo un cambio, pasando de efectuar una
sola transaccion y otras practicas del marketing conquistador, a una relacién a largo
plazo con el cliente.

Pagina 55



valora todos los esfuerzos de marketing, que se realiza una vez
que el cliente efectlio el acto de compra. Las técnicas para poderlo implementarlo
son las siguientes, a) Crear una base de datos con los clientes que efectuaron un
acto de compra con nosotros, b) Medir el grado de satisfaccién de los mismos y
mejorar constantemente el feedback

c) Construir programas formales de comunicacion con ellos. d) Fomentar el post
marketing en toda la organizacion, sin dejar a nadie afuera del mismo.

Las garantias es una nueva herramienta, que ayuda a implementar una estrategia
que asegure, una optima fidelizaciéon de los mismos. Las mismas realizan un aporte,
para consolidar la lealtad, incrementando el share, dentro del mercado Juridico,
comprometiendo al bufete a ofrecer la mejor garantia, en lo que se refiere a la
calidad general del servicio.

A la hora de implementarlas debemos tener presente que las mismas, deben
asegurar cosas triviales, debe detallar un niumero de condiciones, debe ser fuerte,
clara y precisa y no deben poseer restricciones.

Existen 3 tipos de garantias,

presentan la particularidad de no estar especificada, esta
conformado por la confianza y el respeto mutuo, de modo tal que los clientes que
estan vinculados con dichos bufetes, tienen el 100% de seguridad, que la misma
esta comprometida con la satisfaccidén del cliente.

Las ventajas que le ofrece el bufete es, honestidad con el cliente, transmitiéndole
trasparencia en su feedback, alejando la idea de maniobras fraudulentas, en su plan
de marketing. Al no haber nada escrito, el bufete debe construir la fama a través de
sucesivos actos, donde demuestre su buena fe a la hora de ofrecer sus servicios,
por ello no es recomendable implementarlo en la etapa de inicio del negocio del
bufete, porque esta garantia demanda mucho tiempo para construir este tipo de
reputacién con el cliente.

‘ . solo se puede aplicar en determinados
servicios o tareas, son préacticas para la obtencién de resultados cuantitativos.

le garantiza al cliente su plena satisfaccion, brindandole
una solucién total a su problema. Ademas los mismos percibiran mas valor, en el
servicio, detectaran un minimo grado de riesgo al seleccionar a dicho bufete, debido
a que detectara una confiabilidad positiva por parte de este, construyendo una
diferenciacién con respecto a los demas bufetes.

Esto lleva a que los mismos sean leales, contribuyendo en la rentabilidad del estudio

y al share del mercado Juridico, sin olvidar la ayuda positiva que genera el marketing
de boca en boca.
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Para poder ejecutar dicha garantia, el bufete debe realizar una investigacién, acerca
de cdmo los clientes perciben un buen servicio, los resultados de este deben ser
comunicado a los clientes internos del bufete (empleados), para que puedan
desarrollar tareas optimas, para arribar a dicho objetivo que espera el cliente externo
(Consumidor)

También el bufete debe revisar profundamente cada uno de las tareas que emplea
en sus servicios, detectando asi las fallas que producen estos y asi corregirias de
inmediato.

Arribar a la implementacién eficiente de dicha garantia, genera una alto grado de
motivacion y orgullo para los integrantes del bufetes, reduciendo asi la tasa de
rotacién en los puesto de trabajo.

Los programas desarrollados hasta aqui, sirven para ayudar en

dentro de la cartera de clientes del bufete, esto quiere decir aplicar
todos los esfuerzos de marketing que estén al alcance de las manos, por parte del
bufete, con la vision de lograr el 0% de deserciones.

El bufete debe tomar conocimiento, de los tipos de desertores que existen para
poder apuntar con precisién sus programas, de fidelizacion en la cartera de sus
clientes.

Existen tresrtipos de d_esertores_,

son aquellos consumidores, que se inclinaron por la
competenma porque detectaron que ellos le pueden garantizar una mejor calidad de
servicio que su bufete. Para poder contrarrestar esta problematica, el bufete no debe
subestimar las necesidades cambiantes de sus clientes, el bufete debe tener
incorporado en su cultura organizativa 1S continuas.

son clientes que los abandonan, por no ofreceries
garantias confiables, para la satisfaccion de sus necesidades, en conclusion dichos
clientes desertan porque el bufete tiene un personal

' no abandona por problemas del bufete, sino propios, ya
sea porque se estan reubicando en el mismo o presentaron su quiebra. Con este
tipo de desertores el bufete no puede hacer nada, porque

, optan por otro bufete que le garanticen mejoras
tecnolégicas en sus servicios. Con el avance del mundo 2.0
Este punto lo veremos con
profundidad en otro capitulo mas adelante.
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‘ Son clientes que desertan del bufete, por tener
dlferenCIas con las politicas internas que practica el mismo. Para poder eliminarlo el
bufete debe garantizar

Todos esto tipos de deserciones son medibles y tratables, no hay que tomarlo como
una tragedia, sino como un elemento de medicién que nos indican hacia donde van
las utilidades y los motivos especificos de porque esos clientes han desertados con
nosotros.

La base de datos que podamos construir acerca de ellos, va a servir para desarrollar
innovaciones que cooperen en la construccion de un método de mejora continua,
permitiendo desarrollar una diferenciacion y posicionamiento, requisitos estos que se
necesitan hoy en dia para poder desempefiarse en este mercado Juridico hiper
competitivo.

Para poder aplicar el método de mejora continua, el bufete debe trabajar con los
actores principales, que son ‘ . El bufete debe
predicar la cultura organizacional de poder arrlbar a

Para esto se debe bajar una linea verticalista que empiece por el directorio del
bufete hasta llegar a la recepcionista. La primera instancia que debe comprender el
mensaje es informarles a toda la organizacion acerca de la importancia de fidelizar la
cartera de clientes. La segunda etapa es crear un programa de capacitacion para
poder recolectar informacién acerca de los clientes y explicar como debe ser
administrada con el objetivo de extraer la mayor cantidad de informacion valiosa
respecto de las fallas que se produzcan en el servicio. También no hay que dejar de
lado la incentivacion hacia ellos, aplicando asi todos sus esfuerzos con el objetivo
tendiente a arribar al objetivo establecido (0% de deserciones)
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En el mercado Juridico local, existia una politica de marca que consistia, en la
agrupacion de apellidos de cada uno de los socios del bufete, porque un buen
nombre era el mejor capital que podia poseer un estudio. superando a la formacién
academica y a la solida experiencia. Esto lo ayudaban a construir una cartera de
clientes, la cual se pasaban de generacidon en generacion, pero también podia
producir un efecto contra producente, que era posicionarse en un segmento erroneo,
que se producia por consecuencia de la agrupacion de los mismos,
transmitiéndoles un mensaje falso a los clientes.

Pero esto ha terminado, debido a lo antes planteado en otras unidades, el bufete
para poder sobresalir en un escenario hiper competitivo como es el mercado
juridico, debe desarrollar un plan de Marketing orientado al cliente. Para ello la
marca toma un papel preponderante en dicho proceso.

Para el consumidor, la marca es el vinculo en la cual mantiene relaciones con el
mismo, privilegiando la confianza y el compromiso, mientras que por parte deI
bufete es un activo estratégico, que ayuda al posicionamien .

Jo Juridico.

La imagen e identidad de esta ultima, establecen un fuerte potencial para construir
una relacién a largo plazo con sus clientes, como también la asociacion de calidad,
disefo, origen, forman una parte importante en la construccién de la politica de la
misma.

Esto se debe a que el consumidor empezd a ser un valor clave para el despacho, en
lo que se refiere a la gestion de negocios y es el unico actor con el que realiza un
intercambio. A su vez ellos demandan un servicio con una calidad, que puedan
satisfacer su necesidad detectada, debido a que el mismo dispone de mas
informacion para poder realizar comparaciones.

La marca al tener la gran capacidad de poder reclutar informacion, en lo que se
refiere a los beneficios y atributos que ofrece sus servicios, se transforma en un
indicador ideal para la percepcién de la calidad.

La misma debe estar orientada, a la deteccién del mayor grado de satisfaccion

posible del consumidor, con el fin de construir un feedback a lo largo del tiempo,
agregando el componente afectivo en la relacién, un elemer
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En conclusion una marca consigue reunir un numero importante de caracteristicas,
ayudando al bufete a transmitir un significado basado en la estima y en valores
simbdlico percibido por el cliente, a la hora de contratar su servicio.

Para arribar a una gestion éptima de la marca, el bufete debe apuntalar su gestion
de marca, en tres pilares que son:

Es el resultado, que surge de los nuevos escenarios que afronta el bufete,
compuesto por 3 dimensiones que son la afectiva, la cognitiva y la conducta. La
orientacion al mercado, recolecta aspectos relacionados a la filosofia y conducta de
los negocios, la utilizacidon de la inteligencia para desarrollarla, ademas de la
construccién de procesos y funciones para aplicarla.

La implementaciéon de la misma, le permite a la organizacién desarrollar ciertas
ventajas competitivas y el mantenimiento de la misma, generando en la misma un
crecimiento y una rentabilidad que le permite obtener una posicidon importante
sostenible en el tiempo.

Este nuevo concepto se fundamenta, en la creacién y mantenimiento de relaciones
duraderas con los clientes, basado en la confianza mutua, el compromiso, la
responsabilidad y la dependencia. Las caracteristicas de ese nuevo enfoque son:
desarrollar un marketing mas interactivo y personalizado, trasladandolo a todos los
eslabones jerarquicos. Esto marca un claro cambio en '

Para desarrollar este tipo de marketing, la marca es el instrumento fundamental para
poder desarrollarla, porque la misma tiene la capacidad de poder transmitir un
sentimiento de confianza y compromiso, edificando en esta nueva era, una marca
con reputacion diferenciandose de la anterior, donde se desarrolla una marca en
base a la imagen.
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La finalidad del marketing emocional, es desarrollar relaciones con los clientes, cuya
finalidad sea sembrar la preferencia emocional por nuestra marca. Los bufetes que
no sean percibidos por los sentidos y emociones de sus clientes, se transformaran
en obsoletas, quedando rezagado dentro del mercado Juridico. ElI fundamento
principal de la marca - ' ~ por eso
las experiencias no se limitan en el servicio, sino también estar en las emociones. El
posicionamiento de servicios y marcas se ha bautizado, como la batalla por los
corazones de los clientes.

Ante este nuevo escenario, las empresas empezaron a gestionar mas activos
intangibles que activos tangibles.

Uno de los activos intangibles mas importantes que debe gestionar el bufete, es la
marca, y como activo deben trabajar en la creacién y consolidacién de un
posicionamiento fuerte y positivo en la mente de los consumidores. Para ello la
piedra fundacional para desarrollar esta ventaja competitiva, es ' '

La misma define la personalidad de la marca, el bufete debe elaborar el logotipo e
isologotipo, para arribar a dicho objetivo, la primera tarea es determinar en forma
clara el concepto de marca, el mismo es el elemento en la cual, este se apoya para
generar una promesa en el mercado juridico y el consumidor lo palpa, cuando tiene
contacto con la misma.

Lo aconsejable es que el nombre seleccionado, para cumplir dicha funcién debe ser
claro, para que el consumidor pueda reconocerlo facilmente, ademas debe evitar
que el nombre roce lo peyorativo.

*? Grafico realizado por Ana Isabel Jiménez Zarco, Direccion de productos y marcas, Editorial UOC, 12 Edicién,
abril 2004, Pag. 43.
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En conclusién el logotipo e isologotipo seleccionado, debe facilitar la identificacion
construyendo asi, asociaciones que elaboren una imagen positiva y a su vez debe
comunicar, el concepto que quiere transmitir el mismo, para ello debe estar
acompafnado de un programa de marketing eficiente. Logrando aS| que la imagen
intencional coincida con la imagen transmitida. o , es la imagen
que el bufete pretende transmitir hacia el mercado, mientras que

", es laimagen real que transmite hacia el mercado Juridico.

Para que esto se produzca, el bufete debe tener bien en claro el concepto de
identidad que quiere transmitir hacia el mercado, debido a que si este recibe una
comunicacion ineficiente, esta tiende a sobredimensionarlo y el bufete debe
gestionar campafias para contrarrestar estos malos entendidos; si el bufete a
desarrollado una base sélida, las perdidas seran minimas en cambio, si el bufete no
ha desarrollado una base sélida, las perdidas seran enormes.

El plan de Marketlng, debe reunir tres cualidades,

~fmntn , para aumentar el potencial de aceptacion de la propuesta desarrollada
por la mlsma debido a que construye una fortaleza contra la competencia,
acompanado por una diferenciacion y un posicionamiento en el mercado.

*% Cuadro desarrollado por Ana lsabel Jiménez Zarco, Direccién de productos y marcas, Editorial UOC, 12
Edicién, abril 2004, Pag. 61.
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A su vez debe trabajar en los 6 elementos que dan forma a la identidad de marca,
los mismos son
n

esta conformado por todas las caracteristicas que se presentan, en el
consciente y subconsciente del consumidor.

es uno de los elementos mas importantes, porque el
consumidor se inclina por nuestra marca, de acuerdo a la personalidad que
despierta la misma en su mente.

es el conjunto de valores que reune y transmite nuestra marca, al
mercado y a los consumidores que forman parte de ella.

es el vinculo que se forma entre el consumidor y la marca, si el
bufete puede construir una confianza fuerte, ayudara a la fidelizacién de los mismos.

en algunas ocasiones la marca es un espejo de los
consumidores que la implementan, por esto la marca se transforma, en un
instrumento de identidad social, pero no hay que caer en el error de relacionarlo con
el segmento objetivo.

f) La esta relacionado con la observacion del cliente, a la hora de
consumir nuestra marca.

o1

*1 Imagen propiedad de Ana Isabel Jiménez Zarco, Direccidn de productos y marcas, Editorial UOC, 19 Edicidn,
abril 2004, Pag. 66.
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Pero no alcanza solo con edificar una identidad de marca, basada en
debe perseguir el objetivo de producir una imagen en Ia
mente de los mismos.

La imagen al disponer conocimientos tanto cognitivos como afectivo, permite
disponer de una capacidad, para poder analizar la dimensidon conductual del
comportamiento humano. Ademas presenta la particularidad de ser dinamico vy
sensibles a los cambios de las conductas sociales, influyendo asi en su existencia a
través del tiempo.

Estos dos términos antes mencionados son complementarios, debido a que la
imagen transmite las percepciones actuales y la identidad trabaja en las
percepciones, que se deben aplicar y afirmar, para que estas puedan permanecer a
largo plazo.

El proceso que se utiliza comunmente en el mundo del marketmg para exponer las
etapas, en la cual se forma una imagen de marca, es el :
, liderados por los autores Hache y Keller.

El mismo persigue la teoria, de que la memoria humana esta compuesta, por un
conjunto de nodos, que desarrollan un nivel de grado de recordacién en el individuo,
siendo la marca uno de esos nodos principales, que interactuan con los demas
nodos, generando asi una gran cantidad de informacidén muy distintas, dando
nacimiento a la imagen de la marca en la mente del sujeto y a su vez el mismo
realiza asociaciones que lo aplica a nuestra marca.

Para poder diagramarlas se basa en las

'
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Imagen se la macca

h 4

Para que el bufete, pueda obtener una éptima gestion de la imagen de marca, a
continuacién, desarrollaremos items a manera de receta, para que puedan seguir un
lineamiento ordenado, para arribar a dicho objetivo.

a) Ala hora de tomar decisiones relacionadas a la marca, el bufete debe orientar
todos sus esfuerzos al mercado y aplicar un marketing relacional.

b) Debe dejar establecido que imagen quiere desarrollar, en la mente de los
consumidores.

c) Estudiar las diferentes estrategias y tacticas a implementar, para arribar a
dicho objetivo.

d) Todas las decisiones relacionadas a la gestién de la misma, deben ser
trazada a largo plazo.

e) Es importantisimo captar los cambios estimativos, que estén relacionado con
la estructura cognitiva del consumidor.

f) Estudiar las oportunidades que le puede generar al bufete, una imagen de
marca fuerte, Unica y creible.

> Imagen propiedad de Ana Isabel Jiménez Zarco, Direccién de productos y marcas, Editorial UOC, 12 Edicidn,
abril 2004, Pag. 80.
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" de una marca

El posicionamiento de una marca, consiste en recalcar las cualidades distintivas que
posee nuestro servicio, con respecto a la de los competidores y al mismo tiempo ser
percibidas por los clientes. El posicionamiento se fundamenta en la conexion de una
marca con una combinacién de expectativas del cliente. Para arribar a dicho objetivo
el bufete, debe responder cuatro preguntas para desarrollarla:

: . Esta relacionado a la propuesta que realiza la marca y el
beneficio que le genera al cliente.

: . .. Esta vinculado al mercado objetivo, a la cual va apuntar el
bufete.

‘ .. Corresponde al momento en el cual se va consumir el
servicio.
; ‘ o o .. Esta pregunta define a los competidores directos
nuestros

A su vez para poder medir el alcance pretendido por el bufete, debe responder una
serie de preguntas que lo ayudara a determinarlo: S S

!

El bufete debe tener presente el concepto que quiere comunicar y como pretenden
que sus clientes asocien su marca. Para ello debe construir una marca, con
personalidad, que debe coincidir con los valores, identidad y el caracter del mismo.

El 90 % del mercado juridico, posee solo nombres con el agregado de términos
como bufete, consultoria juridica, despacho de abogados, despacho juridico, estudio
juridico, gabinete de estudios juridicos, etc., no trasmitiendo un significado a sus
clientes potenciales y reales.

El letrado debe tomar conocimiento que su marca, es el primer contacto que
mantiene con sus clientes, despertando asi una impresion en ellos. Para esto, el
bufete debe eludir la eleccion de normes largos, genéricos, siglas o nombres
relacionado al derecho, para no disminuir su potencial de marca. Deben desarrollar
un nombre corto facil de articular, pero también debe estar acompanado, por un
buen sistema de comunicacion por parte del bufete, para poder ocupar un lugar en la
mente de los clientes.
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El Marketing Science Institute (MSI), describe al mismo como un conjunto de
asociaciones y comportamientos conformados por clientes, miembros del canal y
otras empresas, que le permiten a la organizacion, obtener crecientes beneficios o
cuota de mercado, ofreciéndole una ventaja competitiva, diferenciada y sostenible en

el tiempo.>*

Los Autores Hache y Keller lo define “como el conjunto de activos y pasivos
asociados a una marca, su nombre y simbolo que afaden o sustraen valor al
producto o servicio ofrecido, cuando éste es asociado a una marca, nombre o

simbolo”.**
A su vez el capital de marca se mueve a través de 5 activos, que son

! Cee e N -3 -y
i

>3 Definicién desarrollada por Ana Isabel Jiménez Zarco, Direccién de productos y marcas, Editorial UOC, 12

Edicién, Barcelona 2004, Pag. 103.

> Definicion aportada por Ana Isabel Jiménez Zarco, Direccién de productos y marcas, Editorial UOC,, 12

Edicién, Barcelona 2004, Pag. 80

> Imagen propiedad de Ana Isabel Jiménez Zarco, Direccién de productos y marcas, Editorial UOC,, 12 Edicidn,

Barcelona 2004, Pag. 89
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Las 3 primeras estan relacionadas, con el grado de significado que tiene el individuo
con la misma mientra que las 2 restantes estan vinculadas a lo referente
a las patentes y la relacién con el canal de distribucion

Los bufetes deben trabajar en ’ esto consiste en que su
marca sea facilmente recordada por el InleIdUO e inmediatamente, lo asocie a un
estudio juridico.

Para ello los directivos del bufete, deben tener en cuenta los diferentes niveles de
notoriedad que se divide en 4 y son:

S, [ Lo dtan i Yenbn moece w o oo s
i «

pred Dkt Lt

>

El objetivo que debe perseguir el bufete, es llegar a ser una marca dominante dentro
del mercado Juridico, esto quiere decir que en el gue se aplique a un
individuo, sobre nombres de bufetes (marca), el mismo debe ser el primero en
mencionar o estar en entre los tres primeros.

Habiendo analizado el primer punto que debe trabajar el mismo, pasaremos al
segundo que consiste en

Las mismas trabajan en el significado, que le atribuye el individuo a nuestra marca,
de la cual se construyen, a partir de las acciones comunicacionales y las
experiencias que posee el mismo con la marca.

*® Grafico desarrollado por Ana Isabel Jiménez Zarco, Direccién de productos y marcas, Editorial UOC, 12
Edicion, Barcelona 2004, Pag. 106.
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Las asociaciones que desarrollen los individuos, deben presentar la particularidad de
ser , ibles y unicas.

esta sujeta al procesamiento que realice el individuo, con la informacion
que recepciona y el pensamiento que elabora sobre la informacidn recepcionada.

También las asociaciones deben ser - =~ ' esto quiere decir que cuando el
individuo evalua la informacién percibida, las mismas deben formar una actitud
positiva en ellos, esto quiere decir que el individuo percibe, que la marca contiene
los atributos y beneficios, suficientes para satisfacer su necesidad.

Las mismas deben ser distintivas "~ es decir ser distintas a las demas,
produciendo asi una ventaja competitiva, generando una evaluacion mas favorable y
obtener una alta probabilidad de eleccidn por parte de los potenciales clientes.

El tercer punto en que se debe trabajar es en ' S la mismas es la
superioridad que detecta el individuo, efectuando una comparacidén con las demas
marcas. Esta variable le permite al bufete poder vender su marca a un honorario
mas elevado con respecto a otros competidores, que forman parte del mercado
Juridico, generando en la mismas el incremento de sus beneficios.

También hay que tener presente ciertos factores que dan forma a la calidad de Ia
marca por parte del individuo, estos son el nivel de educacién, las experiencias
previas, la informacion proporcionada al mismo, el tiempo que dedica este para
efectuar el analisis correspondiente, el contexto en la cual se efectua el acto de
compra y el consumo, etc.

marca, es un aspecto que debe tener en consideracion, a la hora de
desarrollar su capital de marca. La misma consiste en el compromiso o vinculo que
contiene el individuo con la misma, originado por el grado de atraccion y afecto que
este desarrolla con ella.”

Dicha conducta le genera, un aumento en los beneficios en lo referente al negocio,
posibilidad de poder determinar sus honorarios, reducir las acciones de marketing,
prolongando su existencia en el mercado juridico.

A su vez la lealtad, alcanza diferentes niveles, los mismos se dividen en 5, en la
base se encuentra los clientes que buscan solamente precios, no generando ningun
compromiso con la marca, si sus honorarios no le es favorable, lo abandonara. En el
siguiente peldafo se encuentra los clientes, que estan conforme con la marca y no
toma la decisién de cambiarla por otra, en el tercer piso de la piramide se encuentra
aquellos, que estan satisfechos con ella, detectando lo costoso que seria para ellos

>’ Definicién narrada por Ana Isabel Jiménez Zarco, Direccién de productos y marcas, Editorial UOC, 12 Edicién,
Barcelona 2004, Pag. 117.
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proceder al cambio, 6sea la competencia para arrebatarselo debe generar un
esfuerzo de marketing orientado a superar esos costos, a través del ofrecimiento de
beneficios altamente atractivos para ellos, en el cuarto piso de la misma se
encuentran los consumidores amigos de la marca, los mismos poseen un vinculo
emocional con la misma y en la punta de la piramide los clientes comprometidos,
estos se siente orgulloso de usar la marca, porque colman sus expectativas y
deseos.

El bufete no debe perder tiempo y esfuerzos en aquellos clientes, que no tiene
ningun vinculo emocional con su marca, sino con aquellos que valoran sus
esfuerzos de poder satisfacer sus necesidades, aportando un plus a los mismos.

9

Para arribar ha dicho objetivo mencionado en el parrafo anterior, el bufete debe
aplicar el neuromarketing, el mismo es una disciplina que se centra en el estudio de
la conducta de los consumidores, a través de la investigacién del cerebro del ser
humano, a la hora de tomar una decisién de compra, transformandose asi en un
complemento del marketing tradicional, porque colabora en el analisis y diagnostico
detallado de las necesidades latentes y reales, tanto de los consumidores reales
como potenciales, a través de la neuropsicologia, la neurociencia y la antropologia
sensorial, que ayudan a entender un poco mas el cerebro humano.

El cerebro es un 6rgano, que contiene células que actuan en los actos conciente e
inconciente del mismo, dentro de la materia en cuestién, se alojan la identificacion

de una marca con respecto a otra. Aqui también toma partido la relacibn mente-
cerebro.

[ 19« ~ nn S [ A

58

%8 Imagen perteneciente a Néstor Braidot, Neuromarketing en accién, Editorial Granica, 12 Edicién, Buenos
Aires 2011, Pag. 23.
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Por su parte las neuronas, son células que participan en lo que respecta a la
atencion, relacionados a la memoria a corto y largo plazo, la capacidad
visuoconstructiva y el raciocinio. Esto se logra a través de los neurotransmisores,
que conducen informacién de una neurona a otras.

El neuromarketing, para poder estudiar las conductas humanas, se basa en ciertas
investigaciones, que comprende el analisis de las conductas, tanto visualmente
detectable, como lo no visualmente detectable (motivacion), las percepciones
originadas de los factores culturales que los individuos poseen, datos personales,
grupos de influencia y lo relacionado a la personalidad de los mismos.

sidades

Cuando un consumidor realiza una toma de decisién en el acto de compra, este se
encuentra condicionado por el tipo de necesidad que el mismo dese satisfacer. Hay

estan relacionada a la carencia que no esta vinculada
con ninguna marca ejemplo: sed, hambre, frio. En estos casos, el cerebro lanza
una especie de alarma o sefnal a nuestro cuerpo, para tomar los recaudos, para no
sufrir una deshidratacién, una desnutricion o una hipotermia.

tiene una asociacion exclusiva con las marcas, esto
quiere decir, si la marca satisfacen sus necesidades o no (percepcion), las
estrategias de las organizaciones, estan enfocadas a satisfacer las mismas. Por
ejemplo, si un individuo tiene sed ., Y pide una coca cola
(necesidad derivada), que se origina con el vinculo que tiene el mismo con la marca.

eCc ilu w A5

-
Definen en qué negocio
opera la empresa

NECESIDADES DERIVADAS
De o de un producto o servicio

-
RESPUESTA COMERCIAL CONCRETA
-
AC. ON DE MARKETING

%9 Imagen perteneciente a Néstor Braidot, Neuromarketing en accidn, Editorial Granica, 12 Edicién, Buenos
Aires 2011, Pag. 51
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Los deseos son la via para satisfacer una necesidad, en la cual es influida por la
cultura, la personalidad y la sociedad. Los mismos se pueden observar como
construcciones cerebrales, estas son incentivadas por las estrategias de marketing,

que llevan a delante las organizaciones. A través de estudios, se ha determinado
que algunas marcas preminun, influyen notablemente en los deseos de los
consumidores, al trabajar en los mecanismos que estan relacionado con la memoria,
toma de decisiones y la imagen de la mismas.

En el campo del neuromarketing, la motivacion es un impulso que se activa en el
cerebro y lo impulsa a llevar una accién determinada, este impulso se determina por
la detecciéon de una carencia. También se llego a una conclusién, que hay una
relacion muy cercana entre el sistema cerebral de recompensa, la motivacion y el
conocimiento acerca de productos y servicios, que el individuo posee en los
almacenes de memoria.

A su vez la motivacién puede ser , esto conduce a un consumidor
a optar por uno u otro servicio. Las motivaciones ~~ ~  , son todas aquellas que
se relacionan con la necesidad, carencia 0 deseo mientras que las - se
relacionan con los temores, que lo alejan de un servicio.

. pr CRNTTS SO

TTA° M oTHh IO = —- Il

Ademas también hay que tener en cuenta o " para ello el
neuromarketing aplica técnicas que consiste en hallar estas, debido a que la mayoria
de las decisiones que se utilizan, a la hora de contratar un servicio, hay deseos
sentimientos y emociones, que se encuentra en forma oculta en la conciencia del
cliente.

Por ejemplo se ha llevado a cabo un estudio donde se observaban la relacién precio-
calidad y se llego a la conclusién que los consumidores, al creer que estaban
consumiendo un servicio caro, esto le afectaba directamente la percepcién de
agrado, predisponiéndolo a pagar un precio mas alto.

% Grafico perteneciente a Néstor Braidot, Neuromarketing en accidn, Editorial Granica, 12 Edicién, Buenos
Aires 2011, Pag. 55.
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Para poder tomar conocimiento mas detallado de las nece3|dades y deseos de
nuestros consumldores vamos a detallar -

N ) e I T

, se desarrollan en el cerebro reptiliano, y estan
relacionados a lo intuitivo. El cerebro de un ser humano, vive en constante amenaza
por la inseguridad, el mismo procesa informacién proveniente de medios de
comunicacion y su nucleo social, en la cual afecta directamente a las tomas de
decisiones de compra del individuo.

esta relacionado con los factores internos que son el
amor propio, autoestima, autorrealizacion y los externos que son la posicién social,
el reconocimiento de su entorno. Estos dos factores estan relacionados
estrechamente con las emociones y presenta la particularidad de modificarse en
momentos de crisis.

Al analizar dichas necesidades, nos ayudan a comprender que las motivaciones no
se pueden rotular ni ordenar, porque cuando cambian los escenarios un individuo
cambia sus prioridades. Asi los comportamientos de compra de los mismos,
presentan la particularidad de ser ademas dichos
comportamientos estan impulsado mayormente, por motivos metaconsientes que por
los motivos concientes.

- el 4
- -
L

s

- : vl
L S
e

El tipo de servicio, también forman parte en el comportamiento de los consumidores,
si la implicacién con el mismo es alta, significa que el individuo se tomara mas
tiempo para analizar su decisién de compra.

61 Imagen ilustrada por Néstor Braidot, Neuromarketing en accidn, Editorial Granica, 12 Edicion, Buenos Aires
2011, Pag. 61.
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Es importante que el bufete identifique el comprador del usuario, para poder
direccionar en forma eficiente su estrategia de comunicacion.

Despues de haber analizado las necesidades y deseos de los consumidores y las
conductas que ellos practican, los letrados que conforman el bufete, debe tener
presente que los consumidores, no eligen los servicios por [0 que son o tratan de
manifestar, sino por la percepcién que tienen sobre este, muchas veces se detecta
que los servicios que ellos consumen, son un fiel reflejo de ellos mismos. Por lo
tanto en la rama del neuromarketing, se afirma que un producto que en este caso

son los abogados que conforman el bufete, son un construccion mental, que se
elabora a traves de las actividades sensoriales que desarrolla el cerebro, que
proviene de la recepcion de la informacion de todos sus érganos sensoriales, que es
procesada para conformar las percepciones.

Percibir comprende en agrupar, los estimulos que recolectamos de nuestros
sentidos, para proporcionar un conjunto de significados, a los diferentes aspectos de
la realidad.

Las sensaciones que despertamos, son el resultado de la interaccién de millones de
células nerviosas, que transportan mensajes, por un largo recorrido conformado por
redes neuronales interconectadas entre si.

El |nd|V|duo posee . C

, "~ es un fenémeno sensorial que conS|ste en captar gran cantldad de
|nformaC|on proveniente del circulo en el que nos rodeamos sin darnos cuenta,
ejemplo: todo lo que capta nuestros 5 sentidos al ingresar a un estudio Juridico, Ios
aromas, el orden que visualizamos, etc. La percepcion consciente, puede captar en
forma simultanea una determinada cantidad de informacién ejemplo: escuchar las
explicaciones que nos puede brindar el letrado en cuestion, focalizar la atencion en
las expresiones corporales del mismo, etc.

Las percepciones metaconcientes, son las que mayormente gobiernan en la toma de
decisiones de compra del cliente, cuando se debe estudiar la decision en forma
detallada, actuan las percepciones metaconsientes, mientras que las que requiere
de un menor andlisis en el acto de compra, actua las percepciones conscientes.

Ademas un individuo, recibe permanentemente, un bombardeo constante de
informacién y el mismos realiza un acto de filtrado de informacién, de acuerdo a las
percepciones que despertaron en ellos.

Para poder realizar el acto de seleccion de un servicio, los clientes necesitan tener

parametros, para poder compararlos y ver cual de todas las ofertas que dispone, es
el mas propicio para la satisfaccion de su necesidad.
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Para ello el bufete, debe trabajar sobre el . del cliente potencial o real, el
priming es un concepto que abarca un tipo de memoria que se activa en el momento
de reconocer algo. También hay que destacar que a la hora de reconocimiento, hay
dos tipos de flujos de informacion que actuan en forma paralela, '

El priming permite potenciar el conciente en forma veloz, si estamos
muy en contacto con el servicio.

El objetivo de la gestién de marca de un bufete, se fundamenta en la gestién de
experiencia, los letrados deben tener presente, que ellos venden experiencias
acerca de sus servicios prestados, siendo este mas importante que la imagen de
marca.

También se detecta que el 90% de los bufetes, no aplica la gestion de marca
orientado a la percepcién de sus clientes, esto se observa en diversos ejemplos:
poco desarrollo de sus paginas de web, descuidos pronunciados en sus despachos.
Algunos letrados opinan que si le preguntan a sus clientes, a cerca de su
percepcion de sus servicios, pensara que el mismo se encuentra a la deriva.

Otros afirman que desarrollando programas de comunicacién en los medios, se
tiende al aumento de su cartera de clientes, pero descuidan el contenido de ese
mensaje.

Volviendo al despacho, los letrados deben saber que el mismo no es una simple
oficina, si no que es el sitio donde se comienza a construir el posicionamiento de su
marca.

Por ese motivo se debe pregonar el concepto de atencién al cliente, dentro de su
personal, su ubicacion debe estar integrada al plan de marketing del bufete, para
que su despacho no se tome como un mundo aparte dentro de sus negocios, por
ejemplo muchos despachos se ubican en lugares altos de los edificios, perdiendo de
vista la percepcion de los clientes.

La sala de espera es un punto muy neuralgico, en el desarrollo de la percepcion por
parte del cliente, una sugerencia que se puede darle a los letrados, es que cambie el
concepto de sala de espera por sala de recepcién, en la misma el tiempo maximo de
retencidn de los mismos, debe ser no mas de 10 minutos y trabajar como
organizacion para poder explotar al maximo los cinco sentidos que utilizan sus
clientes en ese instante, para construir una percepcién de Ud. como organizacion.
Es necesario que el cliente pueda tener al alcance de la mano, informacién
relacionada a la vision, mision, que lo diferencia del resto, a que rama del derecho
se especializa, a que target se esta dirigiendo.

El mismo debe ser sencillo, elegante y funcional, debe ser luminoso y debe estar
ambientado de una forma que le transmita al cliente una sensacion de alegria, en
este Ultimo punto, la musica melédica tipo barroca suave, ayuda al cliente a que
despierte una sensacion de confortabilidad, mientras el mismo espera a su letrado,
la recepcionista del bufete puede ofrecerle al mismo una gaseosa o un caramelo, a
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manera de atencion y cordialidad, ademas la temperatura de cada uno de los
ambientes que conforman los ambientes, se debe tener en cuenta, como asi
también el aroma del cigarrillo, en cualquier sitio del mismo, esto despierta en el
cliente no fumador una sensacién de incomodidad. Ademas se debe trabajar en lo
que respecta al lenguaje corporal que practica el letrado.

Para desarrollar estas acciones de marketing antes mencionadas, el bufete debe
confeccionar un plan de marketing, cuya conclusién sea la de poder transmitir al
cliente lo que el despacho aspira y a lo que se abstiene.

El plan de marketing debe solucionar las problematica existentes en cada uno de los
despachos, hay casos donde los letrados desconocen los procedimientos para poder
extender su despacho (negocio), quieren ampliar su cartera de clientes de acuerdo a
la especialidad que maneja el mismo, pero no saben la forma de ofertarlos a un

target especifico, en otra ocasiones es el posicionamiento, hay clientes que solo |0
contrata para casos especificos, porque perciben que son eficaces para llevar cabo
esos tipos de pleitos y desconocen otras especialidades, donde el bufete también es
eficiente para gestionar.

El primer paso para la elaboracion de un plan de marketing, es utilizar la herramienta
FODA, para poder analizar los diferentes tipos de clientes, sus competidores, su
imagen de marca, etc., para ello debe recolectar datos primarios extraidos de
fuentes internas y externas al bufete, esto quiere decir indagar a clientes internos
(personal y staff) y clientes externos (proveedores, consumidores del servicio), el
analisis debe colaborar al desarrollo de una ventaja competitiva de la marca en el
mercado, a través de la utilizacion de estrategias y acciones de marketing, que
lleven al mismo al posicionamiento en cada uno de los segmentos objetivos.

Luego se pasa a la elaboracién de un diagnostico en lo que respecta a la vision,
mision del bufete, su identidad, sus valores y la cultura corporativa, que quiere
implementar y comunicar, dichos puntos son fundamentales, para la construccion de
una politica de comunicacion referente a la marca.

Para arribar a un plan de marketing eficaz, el bufete debe establecer los objetivos y
estrategias para poder llegar a cumplir, los puntos mencionados en el diagndstico y
a su vez estos deben estar acompanados por planes de accién, que ayuden a poder
cumplir cada uno de los mismos, como asi también en lo que se refiere, a la
comunicacion externa, esto quiere decir que se quiere comunicar y a quién, cuando
donde y porque. Todo este proceso debe estar acompanado por un sistema de
informacién practico de marketing y una correcta segmentacion del mercado donde
el bufete quiere actuar.

0s
Hasta el momento solo se ha estudiado a los del bufete, por ello

ahora empezaremos a analizar a los , que también forman parte de
la conformacion de la misma, porque ellos tambien forman parte en la construccion
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de la marca del bufete, pudiendo producir un efecto tanto positivo o negativo, en la
cartera de los clientes.

Los bufetes estan obligados a generar propuesta de valor para sus empleados, la
misma debe estar apoyada en tres pilares que son

Aplicando la teoria
del - ©  za, que consiste en establecer un equilibrio, entre la necesidad de
invertir para atraer y retener clientes internos, sin poner en riesgo las finanzas del
mismo.
Esta accion de generar una identidad y una gestién de imagen como '
haciendo hincapié en la gestién de los valores, en lo que respecta a los snstemas
procesos y politicas internas, le genera al bufete una ventaja competitiva dentro de
un mercado hiper competitivo.

Pero para poder desarrollar esta accion, el bufete a lo mejor, debera realizar
cambios drasticos en lo referente a las estrategias de comunicacion interna. Las
acciones que se deben trabajar, son en que el empleado tenga la oportunidad de
acercar ideas y sugerencias a los directivos del bufete, no esconder bajo 4 llaves la
informacidon financiera de la misma, que exista un feedback positivo, que los
empleados sepan como hicieron su labor y en que tiene que mejorar, saber cuales
son los planes de negocios del bufete. Los empleados, también ayudan a desarrollar
la imagen de la marca del estudio, con sus comentarios a sus allegados.

Para arribar a esto, el bufete debe trabajar en captar las nuevas necesidades que
poseen los empleados del siglo XXI, los empleados por ejemplo no solo dan
prioridad al , sino que también quieren tener tiempo libre para
ellos, para poder desarrollar una mejor vida privada Por lo tanto
el bufete debe tener la capacidad de poder ofrecer los dos salarios que pretenden
sus empleados, colaborando asi en el equilibrio entre la vida profesional y privada de
los mismos, reduciendo el estrés laboral y por ende la alta rotacion, ademas deben
cultivar la cultura del aprendizaje orientado a la generacién de actitudes.

Los beneficios que aporta un empleado con una vida equilibrada en o profesional y
personal, ayuda al mismo a aportar nuevas mejoras en su trabajo o proporcionar
ideas innovadoras relacionadas con la satisfaccion de los clientes, etc.

Los bufetes deben comprender, que hoy en dia no se conforman organizaciones con
los clientes internos, que solo cumplen sus horas de trabajo, deben buscar un plantel
en la cual le aporten su creatividad y sus habilidades, transformandose asi en un

, para ello el bufete como organizacion, debe establecer un vinculo
emocional reciproco, gestionando asi e/ employer branding.
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consiste en elaborar una estrategia, que colabore a reforzar la
percepcion del mercado, empleados actuales y potenciales sobre la organizacién
como un buen lugar para trabajar.®? El employer Branding, debe estar acomparado

por la practica del -, que consiste, en reforzar la imagen interna, para
llegar a dicha meta, el bufete debe enfocar sus esfuerzos en incrementar la
participacion de los empleados, en ciertas acciones, mejorar el clima laboral,
fomentar el orgullo de pertenecer a dicha marca (Bufete) e implementar procesos
que ayuden a producir el cambio continuo.

presenta la caracteristica de poseer,

. Los aspectos emocionales son todas las percepuones que reC|be el
empleado en el bufete y a su vez pueden ser - = - 08, por ejemplo: la
cultura que forma parte, la personalidad de cada uno de los integrantes que
conforman el mismo, etc. Los aspectos racionales son todas las percepciones que
recolecta un empleado sin necesidad de estar dentro del bufete, por ejemplo: salario
oportunidades de progreso, etc.

Dicha propuesta surge de la visidbn conformada por la integracion de los siguientes
contextos

Describe todo lo relacionado al perfil del profesional, que
requiere y los atributos de employer Branding que necesita explotar, para poder
cumplir con la vision del bufete

Es el valor emocional que posee el empleado
con su organizacion, esto le permite detectar los aspectos positivos y negativos, de
trabajar en dicho bufete. Una vez que se obtiene los resultados de los mismos, el
bufete debe potenciar los positivos y disminuir los negativos.

. Este contexto es similar a lo antes analizado, pero en
sentido inverso, consiste en palpar el grado de atraccidn que posee nuestra
organizacion, a la hora de elegirlo como lugar para trabajar (The |

%2 Definicién empleada por Miriam Aguado, Alfonso Jiménez, Employer Branding, editorial Almuzara, 12
Edicién, Espafia mayo 2009, Pag. 71.
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La Propuesta de valor al empleado : . . debe ser diferente, atractiva y realista,
para convertirse en una ventaja competitiva, dentro del mercado Juridico. Para esto
los directivos deben responder a una bateria de preguntas para arribar, a dicho

proposito, para obtener una en el mercado, que son las
siguientes: , . : ' ’ *
para que sus atributos sean percibidos como . los mismos deben
preguntarse ' ' ' ' ’

. . o .. para analizar si esos
atributos son reales, deben preguntarse : o S

La . le permite al bufete, producir auditorias tanto interna como externa, con
respecto al employer branding, incentivando al crecimiento en lo que se refiere, al
sentimiento de pertenencia que construye los clientes internos con el bufete,
estandarizar los mensajes comunicacionales claves, abarcando tanto a los clientes
internos como a los potenciales, construir una branding no solo de servicios.

También se debe recordar que el concepto del employer branding, para que
funcione eficientemente debe tender hacia /la mejora continua, esto quiere decir que
hay que tener en cuenta permanentemente los factores, socioecondmicos, culturales
y organizativos.

Para poder desarrollar el concepto de mejora continua, el bufete debe poseer una
estrategia en lo que respecta a la gestion de personas sélida y alineada al negocio,
ademas las mismas deben estar orientada al cumplimiento de sus necesidades y
expectativas, la misma debe estar ajustada a los perfiles del plantel a la cual trabaja
en nuestro bufete, proteger el estilo de direccion, relacionado a la identidad y cultura
organizativa, evaluar permanentemente la ejecucion de dichas estrategia y tener en
cuenta en forma cotidiana, las ideas provenientes de los clientes internos.

Para ello el bufete debe confeccionar un plan de mejora continua (PMC), el mismo
debe perseguir el objetivo de mejorar dichos procesos, para arribar a una
maximizacion de los resultados, aplicando una serie de medidas para la obtencion
del mismo.

Al utilizar el PMC, dentro de su bufete lo que esta poniendo en practica, es una
vision minuciosa en cada uno de los procesos, en lo que respecta a materia de
clientes internos, estos procesos son un conjunto de tareas, que se llevan a cabo
para concluir en un valor agregado en sus servicios.

Aqui el papel del Feedback, es fundamental y debe ser continuo, porque usted debe

testear si las necesidades de sus clientes internos (empleados), estan cumpliendo
con sus expectativas.
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La retroalimentacion debe consistir en reunir informacién utilizando la herramienta de
la encuesta, la misma debe poseer una bateria de preguntas que lo ayude a
concentrar la mayor cantidad de informacion pertinente.

El PMC debe ser aplicado cotidianamente en su bufete, presentado la caracteristica
de ser sistematico, para implementar el modelo SAMME, el SAMME es el que mejor
se amolda a dicha necesidad. El termino SAMME, proviene de las siglas

Al mismo tipo el modelo SAMME, debe seguir los siguientes pasos, en forma
secuencial:

¢ Determinar los requerimientos principales, de los clientes.
o Seleccione el proceso a potenciar.

e Archivar el proceso original.

Decretar las medidas necesarias del mismo.

Recolectar datos acerca de los resultados.

Detectar las diferencias de los resultados.

Establecer las acciones correctivas.

Realice ensayos sobre las mejoras a implementar.
Analizar el grado de impacto, que produzcan las mejoras
o Estandarizar el proceso y chequear, la mejora continua.

Estos pasos no es necesario seguirlo a raja tabla, por ahi usted detecta que se
puede saltear algunos de estos puntos antes mencionados o por ahi usted observa
que se superpone uno con el otro. El modelo SAMME, le ofrece ahorro de tiempo en
los plazos y a su vez esquivar las trabas ocultas.

El es una accion de marketing, que ayuda a cambiar el
concepto, que rige en la mayoria de los bufetes, acerca de la administracién y
gestion de los clientes internos, de acuerdo a ciertos sondeos, comunmente en los
mismos existe el concepto del cliente, solo como aquel que contrata el servicio
ignorando totalmente al otro tipo de cliente, que es el cliente interno, produciendo en
ellos una insatisfacciéon personal, que produce el abandono a futuro del estudio.
Ellos también forman parte del plan de marketing y ayudan a la construcciéon
de la marca.

El proceso de seleccidon de personal en un bufete consta de los siguientes pasos,

Este proceso de seleccién lo que produce es una avalancha de curriculos, que tiene
poco ver con la idea central de poder construir, una marca sostenible a través del
tiempo.

= = =] e a0 = e ———— 1
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Ademas, los letrados deben tomar conocimiento, de que el proceso de seleccion lo
debe realizar gente especializada, para no caer en el error de creer saber lo que
quiere su estudio. La persona a la cual le va a delegar dicha tarea, debe conocer en
profundidad su bufete (filosofia, valores etc.).

Ef employer Branding le brinda la posibilidad de desarrollar la idea, que al aplicar
dicha accidén, usted no le esta haciendo un beneficio contratandolo, sino que al
reves, su futuro empleado lo va a beneficiar en lo que respecta a la gestion de marca
al bufete. Ademas ayuda a la persona contratada, a no sufrir el sindrome del nuevo,
lo que produce un estado de soledad absoluta, el error de la mayoria de los estudios
es una vez contratada la persona, se le asigna un escritorio y se le explica
brevemente cuales son sus tareas.

El . ayuda al bufete, a construir una verdadera comunicacion
interna, comunmente los estudios denominan comunicacion interna, al traslado de
informacion relacionada con los datos, muchas oportunidades la informacién valiosa
gue ayuda a contribuir a la comunicacién interna, se encuentra centrada en una o
pocas personas. La comunicacion interna es desarrollar un feedback interno, que
contemple escuchar a sus colaboradores, construir estructuras horizontales, realizar
reuniones informales.
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Con la evolucidon tecnolégica que produjo Internet, en el mundo de las
comunicaciones, se genero un nuevo concepto del marketing, orientado a la
implementacion de las TICs, denominado Marketing 2.0. EI Marketing 2.0 posee
acciones dirigidas a la personalizacion de los mensajes (one to one).

Esta nueva herramienta le permite a las organizaciones, poder entablar relaciones a
Iargo plazo con sus clientes, orientadas a producir la confianza a . - ' y a

B . El primero esta relacionado directamente con el servicio, mientras
que el segundo esta basado en el feedback bufete/clientes.

Esta revolucion en el mundo del marketlng antes mencionada viene correlacionada
al traspaso de la . ‘ ., esta ultima se caracteriza por el papel
protagbnico que toma los usuarios, aportandole relevancia y valor a la web,
ofreciéndoles a los mismos poder descargar 0 subir contenidos e interactuar con
personas.

En el mundo de los negocios, esta revolucion se ha transformado en una
oportunldad produmendo una numerosa oferta en smos webs

Esta nueva tendencia colaborativa, construida bajo el paraguas de la web 2.0, a
transformado a los consumidores, ellos ahora dispone de mayor informaciéon para
poder compartir con sus contactos. Ademas ya hay una nueva generacién, que se
criaron con ella, pasando a ser una herramienta de socializacion, teniendo
incomparado en su rutina diaria el consumo de blog, chats y redes sociales, estas
ultimas género la democratizacion de los medios, esto quiere decir que ellos mismos
pasaron a ser desarrolladores de medios.

En la rama del marketing, este cambio de escenario, le brindo la oportunidad de
poder dirigir mensajes mas personalizados a un target especifico, Ios mismos se
encargaran de difundir dicho mensaje, esto obliga a las empresas a confeccionar
acciones de marketing mas personalizadas.

Esto dic origen a nuevos conceptos dentro del Marketing, como el Marketing directo,
Marketing de relaciones, Marketing one to one, Marketing Dinamico, Marketing Viral,
Marketing On-line y Marketnig Movil.

Por lo tanto los profesionales del derecho, que no se inserte en este nuevo
paradigma, perderan cada vez mas terreno en el mercado Juridico, debido a que los
expedientes, hoy en dia son consultados a través de la Web, los clientes transmiten
sus consultas via e-mail o blogs, los bufetes se virtualizaron, los jueces se
interrelacionan por medio de microblogs, también notifica a las partes en una cuenta
de una red social, las notificaciones fehacientes son firmados en forma digital, las
leyes y las jurisprudencia se pueden consultar via Web.
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Ademas los abogados construyen su posicionamiento, en funciéon del numero de
veces que los buscadores reflejan su nombre, los estudios Juridicos hacen
publicidad empleando palabras claves dentro de los buscadores.

Efl bufete debe tomar conocimiento que el principal objetivo de su pagina Web, es
fomentar el estudio, el plantel de profesionales que la conforman, sus practicas y a
su vez, satisfacer las necesidades de los navegantes. Para ello, vamos a desarrollar
las principales claves que debe tener presente, para arribar al objetivo antes
mencionado.

Primero un sitio Web, esta conformado por el disefio y el contenido, el primero esta
formado por toda la parte estética y organizativa y el contenido esta conformado por
toda la informacion que se encuentra distribuida en la misma. El dominio debe ser
facilmente relacionado al estudio o area que practica, dentro de la rama derecho, a
menudo los dominios de los bufetes, contiene las iniciales de sus integrantes
(directores), dificultando la recordacién del dominio.

Luego la pagina de inicio, debe contener la informacién que necesita el navegante y
no toda del estudio. Ademas es la puerta de entrada que tiene el navegante a su
pagina Web, la estrategia que debe llevar el bufete, es guiar a los navegantes y
llevarlos a los lugares, donde mejor reflejen sus fortalezas como estudio.

Los buscadores son un aliado importantisimo para difundir su sitio Web, debe tener
en cuenta que su sitio es la vidriera del bufete, para poder sobresalir en el mundo
Web, lo aconsejable es disefarla y programarla de forma tal, que los buscadores
seleccionen su sitio Web y lo ubique entre las primeras de la lista.

A la hora de emitir mensajes dentro de su sitio Web, debe tener presente que deben
ser claro e interesante, no debe caer en el error de mantener el mismo lenguaje que
utiliza con sus colegas, tampoco debe dar por sobreentendido ningun concepto
juridico. Aqui puede utilizar hipervinculos, para poderlos enlazarlos y ayudario al
navegante a tener un facil recorrido por sus sitic Web.

Ademas los mismos deben generar un empatia en la relacién cliente-abogado, por
ejemplo si su segmento son empresas inversoras, su sitio Web debe contener una
version en inglés, si trabaja con otros abogados puede volcar conceptos o lenguajes
propio del derecho, si su segmento son gente comun el lenguaje debe ser simple. Si
el bufete, necesita informar acerca de algo que al navegante le interese o lo puede
perjudicar, lo aconsejable es que el bufete utilice el Newsletter.

Los letrados también pueden agregarle a su sitio Web, e-book, acerca de una

informacion institucional que el estudio quiera difundir, pero no debe caer en el error
de escribir tratados extensos, que demande al navegante, mucho tiempo para leerlo.
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Blog:

Un blogesun ., en la cual se recolecta textos o articulos, de uno o varios
autores en forma cronolégica, el mismo presenta la particularidad de que el o los
autores tienen la opcidn de publicar lo que le parezca conveniente. Los blog pueden
ser periodisticos, empresariales o corporativo, tecnoldgico, educativo, politicos o
personales etc.; La denominacién blog o bitacora, esta relacionada a los libros que
se publicaba a diario en las travesias que se efectuaban en barco, donde se hacia
un diario del viaje.

Los blogs presenta las caracteristicas, de ser un buena fuente de informacion,
ademas son Uutiles para estar en contacto con determinados contenidos e
informacién, también se afirma que los blog tienen muchas mas visitas que cualquier
sitio Web, perteneciente a un estudio juridico. Los blogs facilita la difusiéon de
mensajes.

En el mundo juridico existe el termino blawgs, que proviene de la union de la
palabras blog y law (leyes en inglés), transformandose en una nueva herramienta
que dispone el abogado en la Web 2.0, el mismo le brinda a ellos un feedback con
sus navegantes, fortaleciendo asi la comunicacion, desarrollando el intercambio de
ideas, el mismo requiere dedicacion y seguimiento constante para evitar la
desactualizacién del sitio.

Esta herramienta se esta expandiendo tanto, que ya existen orgamzamones que se
abocan al desarrollo de blawgs y las mlsmas son o 0

ademas hay smos |mportantes como , ' ' i
. Hoy en dia los bufetes cuenta con servicios

gratuitos, para crear su blawgs los mismos son: . .,

e Es facil de actualizar.
o Es compatible con los motores de busquedas.

e Genera un feedback estrecho, entre los navegantes y los autores, debido a
que se pueden introducir comentarios en el mismo.

o La informacién que contiene los mismos, son temas especificos y concisos.

e De acuerdo a los temas que abordan, se pueden clasificar en diferentes tipos.
e Se pueden encasillar en una determinada rama juridica.

e Existen portales, que encadenan en forma masiva a blawgs.

e Se pueden utilizar para publicar boletines.

e Es gratuito

e Se puede acceder desde cualquier ordenador.
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Redes sociales:

Las redes sociales, se definen como estructuras sociales, integradas por grupos de
personas conectadas por algun tipo de relacién, que puede ser desde amistad hasta
profesional. El termino “red social’, se ha utilizado por mas de un siglo, para indicar
diferentes tipos de conjuntos complejos, desarrollados por relaciones entre los
miembros, que comprende los sistema sociales, de diferentes indoles. Por ejemplo
el antropdlogo J. A. Barnes, implemento este concepto para indicar diferentes
patrones de lazos o grupos delimitados (p.e., tribus, familias) y -~ = . sociales
(p.e., género, etnia).

Las redes sociales proveniente de la web 2.0, se apoya en la teoria de los Seis

' ' ~ partiendo de la base que la humanidad, esta conectada a
través de no mas de seis personas. The Science of a Connected Agede afirma, que
es posible acceder a cualquier persona del planeta, en tan solo seis “saltos”.

'I.Llu “l

La teoria parte de la base que una persona de la media normal, conoce unas 100
personas (trabajo, escuela, etc.) y si uno de esas personas se relacionan, con otras
100 personas, un individuo puede pasar a tener 10.000 contactos. Estos 10.000
contactos pasan a formar un segundo nivel, donde no los conoce, pero tiene un
contacto como intermediario. A su vez si esos 10.000 contactos, conocen a otros
100, la red ya se incrementa a 1.000.000 conectados en un tercer nivel,
100.000.000 en un cuarto nivel, a 10.000.000.000 en un quinto nivel y a
1.000.000.000.000 en un sexto nivel. En seis pasos, y con las tecnologias
disponibles, se podria enviar un mensaje a cualquier individuo, sin importar el lugar
del planeta donde habite.

Cuantos mas pasos se tenga que realizar, mas lejana serd la conexion entre dos
individuos, dificultando asi la comunicacion entre ellos, pero la web ha eliminado
ciertas barreras, desarrollando verdaderas redes sociales mundiales, especialmente
en segmento concreto de profesionales, artistas, etc. A su vez las redes sociales se
alimentan de tres pilares denominados como las 3C, Comunicacion, comunidad y
cooperacion.
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Existen dos tipos de redes sociales, ' ‘ ' " . Estan
conformados por las relaciones somales que se conforman sin mtervencnon de un
sistema electronico; . . Estan conformadas por

relaciones sociales, que se orlglnan a traves de un sistema electronlco

Las redes sociales On-line, se pueden clasificar en ° s ., las

horizontales son aquellas que no poseen ninguna tematica establecnda y son

masivas, Ejemplo: Facebook, Orkut, identica y Twitter. Las verticales estan

desarrolladas en base a una tematica determlnada y se pueden d|V|d|r en

profesionales, de ocio y mixtas. Ejemplo: - : .y
, Viadeo, Linked In, Xing, Yuglo, Unience, Pidecita, 11870

Dentro de las redes sociales profesionales, se encuentra las redes especializadas
para abogados, los mismos tiene un abanico de sitios, donde pueden consultar
acerca de determinados temas de las distintas ramas del derecho, las mas
destacadas son Legally minded, Legal Onramp, lawyrs, Martindale-Hunbbel
Connected, Lawlink y CasemakerX.

Las mismas les permiten a los abogados, acceder a informacion muy buena a un
costo muy bajo, a su vez ningun profesional del derecho, puede abarcar todas las
redes sociales, por lo que se le recomienda ser selectivo en su eleccion, tomando en
cuenta el target en el cual el abogado se desenvuelve.

También hay que recordar, que los letrados poseen una herramienta muy util, para
navegar el complejo mundo juridico virtual, su nombre es avvo, el cual a traves de el,
se puede tener opiniones acerca de determinado profesional juridico o bufete.

Otra ventaja que le ofrece al profesional del derecho, es acortar distancias y eliminar
las barreras de tamano de los bufetes (pequefio, mediano, grande).
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A continuacion detallaremos las caracteristicas de cada una de las redes sociales,
pertenecientes al mundo Juridico.

Legally Minded, es un sitio que congrega jueces, estudiantes de derecho,
bibliotecarios, dicha pagina esta abalada por la American Bar association. La misma
contiene material referente, a articulos e informacion juridica y presenta la
particularidad de estar solamente en idioma inglés.

Ademas el letrado tiene la posibilidad a través de esta red, acceder a blawgs, crear
una bitacora propia y participar en la comunidad Wiki, para realizar papers, articulos
y libros comunitarios. Todo esto esta bajo un régimen de conducta donde prevalece
el respeto mutuo, el cumplimiento del derecho de autor, solo se puede introducir
informacién que contribuya al conocimiento del derecho y no a cualquier técnica o
accion de marketing; que ayude a mantener contactos con clientes potenciales o
reales.

Legal OnRamp, consiste en ser una red social selectiva, debido a que los abogados
pueden acceder solo con una invitacidon de otro integrantes, lo cuales son grandes
estudios anglosajones y abogados de empresas globales.

La pagina tiene un area denominada, Partner Services, el letrado tiene acceso a
informacion relacionada a la investigacion del mercado Juridico en distintos rubros,
como asi también acerca del derecho informatico o regulaciones de seguros de
algunos paises por ejemplo Francia, Australia, etc.

Ademas posee herramientas para acceder a distintos Blogs o wikis, esta red se la
puede clasificar, como una red perteneciente a una comunidad reducida, que
contiene una alta base de datos en lo que se refiere a la informacién del mundo
Juridico, teniendo los bufete la oportunidad de poder subir articulos o Newsletter,
posesionandose asi en el mercado Juridico, pero esta pensado momentaneamente
para el segmento anglosajon.

Lawyrs, a diferencia de la red social antes mencionada, es una red abierta
asociandose mas a un blog, donde invita a los letrados a ser usuarios del mismo.
Permite poder localizar abogados o estudios juridicos por paises y dentro del mismo
se puede buscar por regiones, provincias etc.

Dicha red social permite al abogado, promocionarse como asi también el estudio
donde el trabaja, ademas Lawyrs genera una biblioteca virtual en la cual cualquier
usuario puede acceder a ella.

Casemarkerx, es un sitio relacionada al vinculo de estudiantes de derecho, para
pertenecer, el usuario debe ingresar con una direccion de correo electrdnico, cuya
extension de dominio sea .edu, perteneciente a una entidad aprobada de antemano
por el sitio Web, pero solamente esta disponible en los Estados Unidos. El mismos le
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ofrece al usuario, la posibilidad de acceder a una biblioteca legal que contiene mas
de 12 millones de casos y documentos de la justicia norteamericana.

Como hemos narrado anteriormente, no se puede gestionar todas las redes sociales
a la vez, a continuaciéon vamos a desarrollar de acuerdo a las pretensiones
segmentos, perfiles etc., que persigan cada abogado o bufetes y que alternativas
tienen a su disposicion, para arribar en forma eficaz al objetivo establecidos por
ellos.

Los estudiantes que persigan el objetivo de dar inicio a su practica laboral y su franja
de edad ronde entre los 20 hasta los 25 afios, debe conectarse con personas que
se encuentre relacionado al mundo juridico, para transmitirles consejos o acercarles
oportunidades de desarrollo profesional.

Para ello deben crear un blog, construir un perfil en Facebook sin dejar de lado la
presencia en Linkedin, en diferentes grupos (profesionales del derecho y usuarios
comunes).

En cambio los estudiantes que necesitan estar en contactos con bufetes o
abogados, que ejerzan en el sector privado, debe acudir a la utilizacion de Linkin, en
dicha herramienta debe crear un perfil orientado a dicho grupo antes mencionado y
segmentar a hacia donde se encuentren los estudios o letrados, reconocidos que
contengan una trayectoria importante.

Para aquellos abogados recién graduados, que quieran desarrollar su propia cartera
de clientes, debe acudir a blog de terceros donde les ofrezcan un alto transito de
publico y dejar mensajes buscando un feedback con dicho publico. Otra alternativa
que cumpla con lo antes desarrollado son los foros de periédicos Online. En
Facebook debe tener una constante presencia, focalizado en aquellos grupos ajenos
a la rama del derecho.

Los graduados en forma reciente y que pretenden dar un salto en su carrera laboral
pasando a un bufete mediano, poseen la alternativa de desarrollar un blog orientado
a dicho segmento. Ademas seria importante poder desarrollar una estrategia dentro
de Linkin, tendientes a grupos de abogados, para poder tener la posibilidad de poder
desplegar todos sus conocimientos que el posee y asi poder crear valor que seran
tenidos en cuenta los bufetes objetivos.

En conclusién los estudiantes tanto los graduados o los préximo a graduarse, deben
utilizar las redes sociales que puedan llegar a diferentes tipos de publicos, para
poder establecer un feedback con el publico objetivo, que los ayude a cumplir sus
objetivos profesionales. También cabe recordar que el 90% de los estudiantes, no
tienen una cartera de contactos amplia, por ello deben apuntar a desarrollar la
misma, tendiendo a desplegar un abanico de alternativas, con el objetivo de elegir
luego a que segmento apuntar en su vida laboral profesional.
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Para los abogados que son independientes y tiene como objetivo ampliar su cartera
de clientes, en la misma especializacion, el letrado debe diagramar un blog a un
target donde las personas puedan hacer preguntas, relacionadas con su rama
elegida dentro del derecho. El mismo debe estar ubicado a sitios que contenga un
alto grado de visibilidad. Otras alternativas que puede utilizar para llegar ha dicho
objetivo, es utilizar los microblogs que ofrece Facebook y Lindkin

Para aquellos estudios/Bufetes que quieran ampliar sus contactos, para detectar
clientes potenciales, lo primero que debe hacer es diagnosticar la informacion que se
encuentra disponible, en cada uno de los sitios Web, para detectar posibles
problematicas propias o del rubro, para asi poder ingresar en los sitios relacionados
a los temas en cuestion y segun el rubro en la cual se desempefia, el letrado podra
ingresar a blog tematicos a Linkdin, alli el profesional puede participar y dar sus
apreciaciones legales al respecto y darse a conocer.

Para los letrados que quieren abrir su propio bufete hay diferentes alternativas, si su
intencion es independizarse, las herramientas informaticas tiene que ayudar a dar
una divulgacién de sus servicios, para esto debe empezar a navegar por las redes
profesionales de los mas variados rubros, e interiorizarse en las problematicas de
cada uno de los mismos y presentarse como profesional. También hay que sumarle
la creacion de un sitio Web donde vuelque toda su experiencia en dicha
herramientas.

Los abogados que quieran independizarse del poder judicial y abrir su propio
estudio, lo recomendable seria estar en aquellos grupos donde desplieguen debates
y asi poder dar su opinién. Otra buena alternativa seria utilizar el microblog que
cuenta Facebook y crea un perfil con noticias relacionado a la rama del derecho.

En conclusién, aquellos profesionales del derechos, cuya meta sea la de
independizarse o abrir una oportunidad de negocios nueva (su propio estudio), debe
buscar las herramientas informaticas, que los ayudan a exhibir sus cualidades
profesionales y asi poder promocionarse como producto y poder abarcar la mayor
cantidad de rubros para darse a conocer. Cuanto mayor publico potencial pueda
arribar, mayor seran las probabilidades de tener éxito el objetivo por el trazado,
dentro de su carrera profesional.

Una gestion eficiente de la Web 2.0, le permiten a los abogados independientes
poder competir con los estudios mas desarrollados. Por ejemplo después de la crisis
econémica en los EE.UU., muchas firmas se edificaron con una estructura fisicas
muy reducidas, con un trabajo en red, el mismo le permite tener un feedback con sus
colegas a través de Wiki, blog o una red social. Esta modalidad les permitié reducir
un 25% de sus honorarios, debido a la reduccion de los costos operativos.
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.l USION

Un letrado para poder ser competitivo en este nuevo paradigma, dentro del mercado
juridico, debe tener en su mente que es un producto y como tal, necesita
posicionarse en un mercado donde prevalece la sobreoferta de servicios legales,
para ello tiene una herramienta a la alcance de su mano, para poder obtener un
posicionamiento, a través de la diferenciacion, proveniente de la construccion de una
ventaja competitiva, denominado Marketing.

Importante es destacar que no es el mismo marketing, que se implementa en el
mundo del consumo masivo, ya que este se apoya en el concepto de las 4P
(Producto, Precio, Plaza y Promocion), dado que los servicios profesionales, no se
pueden almacenar ni estoquear y ningun servicio es igual a otro; ademas el cliente
participa en el proceso y esta en juego la ética de cada profesional.

El marketing de servicios se caracteriza por ser intangible, inseparable, variable y
perecedero y se apoya en el concepto de las 7P (Producto, Posicién, Precio,
Promocion, Prueba Fisica, Procesos y Personas), donde la principal caracteristica
es ser intangible. La formula que debe emplear el abogado para desarrollar un
marketing eficiente, es confeccionar un plan de marketing donde prevalezca, poder
tangibilizar la mayor cantidad de acciones intangibles, que desempefia en su
profesion para que el cliente lo pueda percibir, por medio del Emotional Marketing.

El Emotional Marketing es un concepto, donde el cliente espera recibir un servicio,
que superen sus expectativas. Los clientes a la hora de tomar una decision de
compra, se apoya en sus emociones. El desafio que tiene el bufete o el estudio, es
comprender con exactitud, las necesidades de los clientes, indagando vy
diagnosticando, cada necesidad latente de los mismos. En dichos esfuerzos se
encuentra la satisfaccién de los clientes, la calidad de los servicios, deteccion de
fallas relacionadas con las prestaciones de los servicios.

La satisfaccion al cliente esta relacionada a la comparacion, entre lo que espera el
cliente y lo que realmente recibe del servicios. Mientras que la calidad del servicio,
esta asociado a la construccion de una relacién duradera con el cliente. Los
servicios al ser heterogéneos sufren falla en el mismo.

Si el bufete tiene la capacidad de poder rescatar los servicios fallidos, estara
estableciendo una en el mercado juridico, debido a que hay
bufetes que son muy buenos prestando su servicio pero cuando debe solucionar una
falla en el mismo son ineficientes, pero los bufetes que son eficientes, en solucionar
las fallas iniciales al prestar el servicio, despiertan en el cliente un fuerte impacto,
produciendo automaticamente, una publicidad positiva en el marketing del boca en
boca.
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Lo anteriormente dicho, ayuda a la construccion de la marca del bufete, siendo esta
el vinculo, donde el cliente mantiene una reIaC|on con el bufete y a su vez es un
activo que ayuda a este ultimo

La marca al tener la gran capacidad de poder reclutar informacién, en lo que se
refiere a los beneficios y atributos que ofrece sus servicios, se transforma en un
indicador ideal para la percepcion de la calidad.

La marca debe presentar un significado, que contenga un valor afadido, que
transmita confianza y credibilidad a sus clientes y sean percibidos por ellos. A su vez
el bufete contiene clientes internos y externos. Si la misma no cumple con este
requerimiento, no sera una marca sino meramente un nombre.

Los clientes internos, son o menos tenido en cuenta, los bufetes estan obligados a
generar propuesta de valor para sus empleados, con esta accién el bufete (como
empleador), logra una ventaja competitiva dentro del mercado juridico.

Para ello, el bufete como organizacion debe captar las nuevas tendencias que
produjeron los empleados del siglo XXI, por ejemplo ya los clientes internos, no solo
priorizan el salario econdmico sino que también su vida privada. Si el bufete logra un
equilibrio en su vida profesional con su vida privada, tendra un beneficio en el aporte
de nuevas mejoras en su trabajo, aportando tamblen ideas innovadoras tendientes a
la satisfaccion al cliente, desarrollando asi |

Para obtener este resultado, el bufete debe aplicar un
concepto basado en establecer una estrategia, que ayude a que sus empleados a
percibir, que su despacho es un buen lugar para trabajar. Para ello el bufete a
traves del debe reforzar la imagen interna, focalizando sus esfuerzos
en el aumento de la participacion de los empleados, mejorar el clima laboral y
fortalecer el orgullo de pertenecer a dicha marca (Bufete). Esto debe venir
acompafado por el PMC. EI PMC proviene de las siglas plan de mejora continua,
ayudando al bufete a maximizar los resultados, aplicando una serie medidas para
arribar al objetivo. Dentro del PMC el bufete debe aplicar el modelo SAMME
(Seleccionar, Analizar, Medir, Mejorar, Evaluar).

El bufete para poder trabajar con los clientes externos, en lo que se refiere a su
marca, debe gestionar un conjunto de factores que dan como resultado el capital de
marca, que comprende todas las asociaciones y comportamientos por parte de los
clientes, el mismo le garantiza al bufete una ventaja competitiva, diferenciada y
sostenible en el tiempo.

El capital de marca se desenvuelve, por medio de 5 activos que son: .

'
i

El abogado del siglo XXI, no puede dejar de tener en cuenta el marketing 2.0, la
profesion sea ha adaptado al mundo cibernético, por ejemplo: las normas que se
encuentran en la Web, los expedientes se consulta por dicha via, los clientes
vuelcan sus problemas a través del e-mail o blog.
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Los profesionales del derecho vuelcan todos sus conocimientos y experiencia laboral
en Internet, para realizar documentos. Los bufetes, se virtualizaron y los jueces se
comunican via microblogs; por lo tanto el letrado que tenga la capacidad de poder
gestionar los recursos tecnoldgicos, podra competir mano a mano con cualquier
bufete, independientemente del tamafio que tengan estos.

Esta nueva tendencia ha transformado a los consumidores, ellos pueden recolectar
informacion, que pueden compartir con sus contactos. Ademas hay que tener en
cuenta que existe una nueva generacion, que se criaron con ella, adoptandola como
una herramienta de socializacién incomparandolo a su vida personal (blog, chats y
redes sociales), las redes sociales produjo una democratizacion de los medios,
pasando a ser el usuario un generador de medios.

Esto dio origen a nuevos conceptos dentro del Marketing, como el Marketing directo,
Marketing de relaciones, Marketing one to one, Marketing Dinamico, Marketing Viral,
Marketing On-line y Marketnig Mévil.

El bufete debe tomar conocimiento que el principal objetivo de su pagina Web, es
fomentar el estudio y también satisfacer las necesidades de los navegantes. Cuando
realiza mensajes dentro de su sitio Web, deben ser claros e interesantes, no debe
cometer el error de mantener el mismo lenguaje que utiliza con sus colegas,
tampoco debe dar por sobreentendido ningun concepto juridico. Aqui puede utilizar
hipervinculos, para poderlos enlazarlos y ayudar al navegante a tener un facil
recorrido por sus sitio Web.

Los buscadores son un aliado importantisimo para difundir su sitio Web, debe tener
en cuenta que su sitio es la vidriera del bufete, para poder sobresalir en el mundo
Web, lo aconsejable es disefarla y programarla de forma tal, que los buscadores
seleccionen su sitio Web y lo ubique entre las primeras de la lista.

Los letrados también pueden utilizar los blogs, los mismos presenta la
caracteristicas, de ser un buena fuente de informacion, siendo utiles para estar en
contacto con determinados contenidos e informacion, ademas tiene mas visitas que
cualquier otro sitio Web perteneciente a un estudio juridico y facilita la difusion de
mensajes. En el mercado juridico, existe la terminologia blawgs, para llamar a los
blog del rubro, proviene de la unioén de las palabras blog y law (leyes en inglés).

Los abogados también poseen estructuras sociales, integradas por grupos de
personas conectadas, que se desempefian en el mismo rubro. El mundo juridico se
alimenta de varias redes sociales por ejemplo: Legally minded, Legal Onramp,
lawyrs, Martindale-Hunbbel Connected, Lawlink y CasemakerX.

Dicha herramienta le permite acceder, a informacidn muy buena a un costo muy

bajo, pero no puede abarcar todas las redes sociales, por lo que se le recomienda
ser selectivo en su eleccion, tomando en cuenta el target en cual se desempeia.
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Por ejemplo: los estudiantes tanto los graduados como los avanzados, deben
enfocarse en las redes sociales que puedan albergar diferentes tipos de publicos,
porque el 90% de los estudiantes, no tienen una cartera de contactos amplia. Para
remediar dicha problematica, deben desplegar un abanico de alternativas, con el
objetivo de elegir luego a que segmento apuntar en su vida laboral profesional.

Aquellos letrados que tenga como objetivo, independizarse o abrir su propio estudio,
debe buscar las herramientas informaticas, que ayuden a exhibir sus cualidades
profesionales y asi poder promocionarse como producto y poder abarcar la mayor
cantidad de rubros para darse a conocer. Cuanto mayor publico potencial pueda
arribar, mayor seran las probabilidades de tener éxito, en el objetivo que quiera
alcanzar en su carrera profesional.
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N° Estudio

50

52

56

56

Javier Larente

Santiago Daireaux
Guillermo Borda
fernando Aranovich
Javier Adrogué
Guillermo Lipera
Santiago Feder

Carlos Marcelo Villegas
Alberto Tujman

Marcelo Gallo

Lucas Praggio

Fiorencia Misrahi

Alexis Kook

Horacio Garcia Belsunce
Cristian Rosso Alba
Gustavo Garrido

‘Mg el Angel Sarrabayrouse Bargallo
Martin Paolantonio
Alelandro Quircga Lopez
Raiael Marcelo Lobas
Felipe Llerena

Guillerime Eduardo Quinca
lorge 0. Lopez

Marcelo Aquino

Hugo Wortman Jofré
Carlos Gustavo Marin Rodriguez
Alfredo Fernandez Quiroga
Fernando Almaraz
Eduardo Sambrizzi

luan Antonie Nicholson
Kariel lanoita

iguel Carchio

Florenzia Herecia
ternén Zaballa

Diego Garcia Saenz
Eduardo Gil Roca

Luis Incera

Rulitio Arce

Carlas de Kemmeter
Javier Eicheverty Boned
Cristobal de Aldecoa
Alejandro Fargosi
Cabriel Matarasse

Puntaje

23
23
23
23
22
22
22
21
21
21
21
21
21
21
21
20
20

% Fuente: Revista Apertura

N° Estudio

58

Hector Vidal Albarracin
Ricardo Mihura Estrada
Marcos Romero Carranza
lulidn de Diego

Maria Eugencia Talarico
Gustavo Galle

Jorge Daniel Ortiz

Pablo Artagaveytia

juan Pablo Cardinal
Federico Laprida

Gerardo Francia

Alicia isola

Jaime Fernandez Madero
Guillermo E. Matta y Trejo
Pablo Buey ferndndez
Fernando Radl Garcia Pulles
Bernardo Cassagne
Mariano Florencio Grondena
Pablo G. Leuge

Hernan Oriolo

Pedro Pablo Lessa

Juan Carlos Femnandez Humble
Gabriel Fissore

Santiago Boccardo
Enrique Carlos Barreira
lorge Rodriguez Mancini
Guillermo Ucha

Ricardo Qstrower

Carlos Alberto Esteberet
tanue! ignacio Adrogué
lavier Zapiola

Carlos Valiente Noailles (h)
Sebastian Sal

federico Basile

Maximo Fonrouge

Daniel Truffat

Ramaén Massot

Waria Cristina Tapia Sasot
Carlos Maria Tombeur
Gustave A. Boruchowicz
Roberto tzquierda
Ricardo Nissen

Alfonso Pefia Robirosa

Puntaje

16
16
16
16
16
6
16
16
15
15
15
15
15
15
15
15
15
15

15

15

N? Estudio

60

61

Cristian Krtiger

Ricardo Richards

Oscar Aguilar Valdez
Enrique del Carril
Alperto Zavaliz Lagos
Arief Dasso

Liban Kusa

Alejandro Figusiras
Enrique Garrce
Alberto Alejandro Brea
jarge Ricardo Videla
Maitin R Bavrel

Jovier Luzzi

Juan Patricio O'Farrell
Baruki Gonzalez

Carlos Schwarzberg
Diego Se~ano Re fonne:
fFaderico Ronchietti
Javier Patrdn

Carles Basilico

Javier Santiere

Carlos Facal

Sergio Quattrini

Luis Castelli

Andrés Sanguinetti
Pablo Pening

Carlos Jorge Manzone
Juan fartin Allerxle
Carlos WMet.ena Bellucc
MMigue Menegazzo Cane
Catlos Oteiza

Mariana Vazquaz
Horacio Ruiz Moreno
Oscar Salvi

Marizno Fabrizio

Pablo Vinais Blake
Mariario Silvestroni
Alvarc Luna Requeng
Ecuarde laraues Iracla
Saturnino Funes
Esteban Ramin Yrez Cossio
Carolira Zang

Julio Kelly
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64

M
N” Estud .

Héctor A Mairal
Héctor Alegria

Juan Carlos Cassagne
Julio César Rivera
Enrique Bruchou
Cristian dMitrani

Joge Pérez Alati
Allredn Rovira

josé Alfredo Martinez de Moz (h}
Guiltermo Walter Klein
Guido Santiago Tawil
Emilio Cardenas
ReGerto Silva (h)
Rafael Manowil
Wuiximo Bomehil
Juan Cambyaso

Juan Javier Negri
Juan f. Duggan
Damian Beccar Varela
Dar el Funes de Rivja
Raber:n Jurrieu

Saul Zang

Pedro Nicholsor:
Raberto Fortunati
Lisandro Ailende
Javier Errecondo
Roxana Kahale
Osvaldo Marzorat

% Fuente: Revista Apertura

Puntaje

1759
1179

604
395
307
293
240
232

N° Estudio

30

31

32

33

34

38

36
37

38
2
40

Juan Antonic Gallo
Jeel Romero
Alberto Molinario
Carlos 5. Odriozola
Uriel O'Farrell
Alberto Tarsitano
Diego Salaverri
Carlos Lombardi
Horacio Fargosi
Hugo Carcavallo
fianuel Benites
Francisco Oyuela
Avelino Rolon
arcelo Rufino
Alejandro Cario
Guillermo Cervio
Eduardo A. Reca
Alberio Di Ci6
Alfredo O'Farrell
Jaime Anaya
Guillermo Tejjerc
Santiago Carregat
Adharto Blanchi
Marcelo Gebhardt
Atitio Alterini
Rubén Asorey
Adrian Hope
Tomas Allende

F. gje

49
49

Nn

42

43

44

45

47

48

43

Estuc"o

Luis Paluoming

Rober:o Silva

Hugo Bruzane

Alajandre O!'vera

Julic César Ot3equi
Sergio L2 Pera

Lucio Leveinne

Michael Ratagan

Daniel Sabsay

Rada'fo Bar-a

Guillermo Cananellas
Santiago Arte meynia
S Bulit G
Mariano Caneo |ibarond
lorge Glamendi
Gregorio Badeni

Horacio Esteban Beccar Varela
Damet Roque Vitolo
Manuel Beccar arela
Rico-do Belle

Luis Alherio Bie

i s Lucero

Soriage am ek
Padro Castro Me e
Mario Alberio Carregal
Margelo Gobbi

Alfredo Mauricio Vitelo
Gsvaldo Norte Sabino
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10
11
12
13
14
15

16
17

18

19
20

21
22
23
24
25
26
27

Marval, O'Farrell & Mayal
Pérez Alati, Grondona, Benites,
Arntser & Martinez de Hoz (h)
Bruchou, Ferdndez fladero

& Lombard

£studio Beccar Va-ela

Allerde & Brea

M. & . Bomchil

Brons & Salas

Mitram, Caballero, Rosso Alha,
Francia, Ojam & Ruiz Moreno
Alewrin, Buey Fernandez, Fissore
& hnntemerlo

Estudic C'rarsell

Baker & McKenzie

Cardenas, Di Cio, Romero,
Tarsiiano & Lucero

Hope, Duggan & Siva
Nichoison y Cano

Bulld, Tassi, Estebenet, Lipera,
Teiassa Abogados

Cassagne Abegacos

Negri & Teijeiro

Errecando, Salaverr, Cellatorre,
Gonzaez & Burgie

Richards, Cardinai, Tutzer, Zabala
& Zaefferar

Abeledo Gottheil

Rattagan, Macchiavello,
Arocena & Pena Robirosa
Funes de Rioja & Asociados
Zang, Bergel & Vifies

Julio César Rivera Abogados
Klein & Franco

Estudio Durrieu

Romera Carranza Rufino Abogados
Llerena & Asociades

Fuente: CIO, en exciusivi nara APFRTURA.
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Puntaje

3159

1646

1597
1107
724
705
535

531

229
220
171

171

139
125

19
101
87
82
76

59

% Fuente: Revista Apertura
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29

30
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44

45

46

1P O'Farrell Abogadcs

Diaz Bobillo, Richard & Sigwaid
Maveira, Truf'at Martinez, Anido,
Lorente & Lopez

Kahale Abogados

Fortunati Abcgados

Estudio Moitedo

Landaburu, Feder, Carrio,

Mayer & Rosental

Estudio Cunen Likarnna

G. Breue:

Ascrey & Mavarrre

Oyuela & Asediadns

Qualtrini, Laprida & Ascciados
Murray, Fiorito, Diaz Cordero

& Sirito da Zaval'a

Estudio Garrido

De Diego & Asaciados
Severgnini, Robiola, Grinberg

& Larrechea

Luna Requena | rerndndez Borzese
Almaraz & Asociados

Adrogue, Marqués, Zabaia

& Asociados

Curutchet & Odrinzcla

Lopez Saavedra, Armando, Esnaola
& Vidal Raffo

Cabanellas, Etchebarne, Kelty

& Dell'Oro Main’

HOLT | Heredia, Oneto Gaona,
Lede Pizzurno + Terre! A'bogados
Sitva Ortiz, Alfonso,

Pavic & Louge Abogados
Tujman & Asociados

Fernandez Quiroga, A\yarracaray
& Ocampo

Sé&enz Valiente & Asociados

Puntaje

59
55

53
50
50
50
49

47
45

26

26

25
24

24
23

N ?Est d

48

49
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wn
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53

54

55

56

Arauz Castex, Bargailo Beade,
Sanchez Claria & Punta

Basilico, Sanzurio & Andrada

Le Pera & Lesse

Panlantonio & Legdn

Estudio Del Carrit - Colombres -
Vayo & Lavalia Lags

Cibiis Labougle Ibarie;

Martelii Abogadaos

Estudio Ymaz

Estudin Fontar Balesia

Uriburu Bosch

Demaria. Fernander Cronertold
& Barta

Caraccche Cnio Counians

& Palom.ro

solanet, Mareno Hoeyo & 1) Paold
Ortiz & Asotiados

Bisson., Carcavallo & Asodados
Bourel & Paris-Laplace Abogados
Claria & Trevisan Abogados
Barqal'a, Pizaro Posse & Martiner
gecc Varela
PricewvaterfiouseCcopers

Beretia Gedoy

Aguine Saravia & Gebhardt
Candinti, Gatte Bicain & Ocantos
Roca & Sarabayrouse

Estudic Bunge

Wortman Jofré - Isola

Bianchi & Gaiarce Abogados

Sal & Maorchio

Pozo Gowland Abogados
Estudio Obligado

Seqal - Turner abogados

Farnuosi & Asociados
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N°® Estuaio

!
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w
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w

Aleqria, Anoy formender,
Fissore & fiontemerls

Julio César Rivera Abogados
Marval, O'Farrell & Maical
Richards, Cardinal, Tizer,
Zabala & Laefferer

Maveira-Truffat-Martinez-Anido-

Lorente & Lopez

Aguirre Saravia & Gebhardt
Allerde & Brea

Fargosi & Asacades

Pées Alat, Grondena, Benites,
Arntsen & Martine: de Hoz (1)
Lopez Saavedra, Armands
Esnaola & Vida: Rafto

Ecludio Baccar Vare

Errecandia, Sataven | Dui' qarre,

Bruc oo Fernandez i

& Lombeari

Bakir & iclenzie

o & Aser e
Homero Corranza Rufing
W& Bt

Brons & Sa'as

Cardenas, D Gio, Ruttiery,

Tarsitano & Lugeio

Estudio

tardal, OTarrel & Kawrat
Cassagne Abegados
Crdenas, 01 Co, Romerg,
larsitano & ucern
Catudio b car Varela

Pares Alat, Grondona, Renites,
Mares etz b
ahail toeso Alba,

le
& Ruiz Mamro

Amntsen &
-
C

tiiran, ‘0,
Franca, Oam
batugio Ymar
&AL Boms
Fongic O'fFaorell
A0 o bomi

[l AT S O
Coonerbod & Sane
s

Madero

Zarg, Bergel &V
Bruchou, Fermandez

& Lonbi di

& Gerveio

Crivelli, (insso

Pazo Gowle~d Abingados
Bons & Salas
Baker & Mekenzie

Wche ey Carn

Puntaje

1203
5
140

135

15

—
I

62
57

49

<

o

TR PR
w

- !

20

20

Puntaje
273
254

29
28

26

5=

el

1=
N

16
17

N°

66
Fuente:

Revista Apertura

Estudio

Marval, O'fasrell & Mairal
Build, Tassi, Estebienst, Lipera,
Torasses Abcgados

swdio Beccar Varela

Aleqria, Buey Fernandez, Fissore
& Montermerlo

Llerena & Asociados

Jutio César Rivera Abogados
Pérez Alati, Grandena, Berites,
Armitsen & Martinez de Hoz (h}
Brons & Salas

Altende & Brea

Bruchou, fernandez Madero
& Lombardi

Nicholson y Cano

Richards, Cartlina:, Tiitzer, Zabala
& Zaeflerer

. & KL Bomchit

Estudio O'Farell

Sitva Ortiz, Atfanso, Pavic

& Louge Abszadas

Abe'ade Gatiheil

Cardenas, 1 Cio, 3omero,
Tarsiiano & Lucero

Rornera Carvanza Rufing
Hope, Dugger: & Sitva
Caracoche, Cinto Courtaux

& Palorming

Estudio

Pérez Alat, Grondona, Beniies,
Amisen & Martirez de Hoz {h)
ttarval, Q'Farcell & fawal
Cardenas, Di Ci6, Remero,
Tarsitane & Lucero

Brons & Saias

Bazan, Cambre & Qs

HOLY | Hecedia, Creto Caona,
Lede Pizzutao + Terred

tdartell Abegades

Estodia Beccar Varsla

Wadiel, Norman & Asogiadas
Estndio O'Farrell

Casseégne Abogados

Diar Bohifio, Richard & Sigwa'd
Allende & Brea

. & . Bomchit

Fortunat Abagacss

Bruchou, Fernindez A adero

& Lombardi

Rattagan, Macchiavello, Arocena
& Penia Robirosa Abogados
Pozo Gowland Abogados

Puntaje
a3

301

135
100
96

83
82
69

69
65

59
58
56

52
49

439
32
28

25

Puntaje

340
233

106

29
25
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N°
1

~N oy w AW

N°

~N A

Estudio

fattagan, Marthiauelio, Arocena
& Peria Robirosa Abogacos
tarval, O Farrell & Mairat
Estudio Bec

Brons & Salas

Nicholson y Cano

Mende & Brea

Pérez Alati, Grondena, Benites,
Arntsen & Martinez de Hoz (h)
Estudio Becear Varela
Cassagne Abogarios

Mitrani, Caballero, Rosso Alba,
francia, Ojam & Ruiz Moreno
1. & M Bomchit

Baker & McKenze

Cardenas, & ¢4, Romera,
Tarsitaro & Lucero

HOLT | Herema, Orato Gaona,
Lede Pizzurno - Terre!
Bruchcu, Ferndndez Madaro
& Lambaro.

Anpleds Gotthe!’

Estudic Castelli

Estudio

tarval, O Farrell & Mairal
Pérez Alati, Grondona, Benites,
Amtsen & hartinez de Hos (h)
Bruchoy, Fernander Macero

& Lombardi

Estudio Beccar Varela

. & 14 Bomchil

Hape, Duggan & Silva

Nitrary, Cabialiero, Rosso Alhz,
Francia, Gjam & Ruiz Morenn
Errecando, Salaveri, Deftaterie,
tez & Burgio

Brons & Salas

Ger

Baker & MKerzie
Allence & Brea

Negri & Teieiro

Richards, Cardiral, Tutzer,
Zabala & Zaefferer
Estudio O'Ferreli
Micholsen & Cano
Alegria, Buey Fernardez,
Fissore & Montemerlo
Estudio Garrido

Kahale Abogados
Cardenas, Di Cic, Romero,
Tarsitano & Lucera

Ontiz & Asociagos
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1
N° Estudio Puntaje N° Estudio Puntaje
1 Mares, Q'tarrelt & Mairal 533 1 Cassagne Abogados 940
2 Alews 1, Buny rendrdes, 2 Mawval, O'Farrell & Mairal 478
Fissure & Mdurite. wrlg 446 3 VL& ML Bomchil 218
3 Bruchou, Fernandez Madero 4 Cardenas, B C:o, Romero,
S bombuardi 249 Tarsitano & Lucern 152
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Tutoria

Buenos Aires,.... Marzo de 2012

Sr. Director de la Especializaciéon en Direccion y Gestidn de Marketing y Estrategia
Competitiva

De mi consideraciéon. Me dirijo a Ud. a los efectos de presentar mi conformidad para
actuar como tutor del trabajo final de tesis ““Marketing Profesional”, aplicado a Ila
abogacia. A realizar por el Lic. Leonardo Hernan Longarela.

Con tal motivo, lo saludo atentamente.

Firma:

ion: Aldo Albarellos
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ANTECEDENTES RESUMIDOS

Aldo F. Albarellos es Licenciado en Administracion egresado de la Facultad de Ciencias Econémicas de
la Universidad de Buenos Aires. Posee un posgrado en Docencia Universitaria de la Facultad de
Ciencias Econémicas de la Universidad de Buenos Aires.

Consultor y capacitador de empresas. En su actividad independiente, desarrolla tareas de consultoria,
direccion de proyectos y de capacitacion presencial y virtual en empresas y organismos publicos y
privados en temas de marketing, negocios, calidad de servicio y cambio organizacional. Posee més de
25 afios de experiencia profesional en la gerencia de empresas. Realizo trabajos de su especialidad en
ltalia, EEUU y Brasil.

Director del Departamento de Educacion Virtual y Tecnologias Educativas de la Facultad de Ciencias
Economicas de la Universidad de Buenos Aires

Director del Programa de Formacion de Docentes en Entornos Virtuales de la Facultad de Ciencias
Econémicas de la Universidad de Buenos Aires — UBA

Director del Programa de Formacién a alumnos en Entornos Virtuales de la Facultad de Ciencias
Econdmicas - UBA

Director del Programa de Formacion a auxiliares de la docencia en Entornos Virtuales de la Facultad de
Ciencias Economicas - UBA

Asesor y coordinador académico presencial y virtual en la Escuela de Estudios de Posgrados —
Maestrias, Carreras de Especializacion y Cursos de la Facultad de Ciencias Econdmicas de la UBA

Miembro de la Comisién de Tesis de la Escuela de Estudios de Posgrados — Maestrias, Carreras de
Especializacion y Cursos de la Facultad de Ciencias Econémicas de la UBA

Director General del Programa de Capacitacion Virtual en Salud — Plan Nacer — Universidad Nacional de
Quilmes — Ministerio de Salud de la Nacién

Director del Posgrado Virtual en Gestion de la Competitividad y el Cliente. Universidad Nacional de
Quilmes.

Director del Posgrado Virtual en Gestion de Empresas de Servicios. Universidad Nacional de Quilmes.
Evaluador de programas universitarios de asistencia técnica
Ha dirigido y participado en numerosos programas de asistencia técnica universitarios

Profesor regular de Comercializacion en la Facultad de Ciencias Econémicas de la Universidad de
Buenos Aires en modalidades Presencial y a Distancia en modo virtual

Profesor asociado regular de Marketing en la Universidad Nacional de Quilmes.
Profesor de posgrado de Marketing, Servicios y Precios en:

Facultad de Ciencias Econoémicas de la Universidad de Buenos Aires
Universidad Tecnolégica Nacional — Regional Buenos Aires

Facultad de Ciencias Economicas de la Universidad Nacional de Rosario
Facultad de Ciencias Econdmicas de la Universidad de La Plata

Facultad de Ciencias Econémicas de la Universidad del Salvador
Universidad Nacional de Quilmes

Facultad de Ciencias Economicas de la Universidad Nacional de Entre Rios

Libros:
o Direccion de Operaciones de Servicio. Edicion del Autor. 2010
Elementos de Marketing. Edicion del Autor. 2009
100 ideas para enfrentar a la crisis. Edicion del Autor. 2009
Marketing y Competitividad — Coautor. Editorial Pearson- 2009
Estrategia y Gestion de emprendimientos hoteleros —Coautor. Editorial Osmar Buyatti— 2008
Las Claves del Marketing Actual. Coautor. Editorial Norma — 2005 —



Buenos Aires, 26 de marzo de 2012

Sr. Director de la Carrera de Especializacidon en Direccidn y Gestion de Marketing y Estrategia
Competitiva.

Dr. Jorge Enrique Stern
S/D

Tengo el agrado de elevar, a su consideracion, la tesis que bajo el titulo de “Marketing para
profesionales, aplicado a la Abogacia”, realizara el Lic. Leonardo Herndn Longarela, en su
caracter de alumno regular del curso de posgrado.

En mi cardcter de Tutor informo a Ud. que la misma se ha realizado siguiendo, las normas
fijadas oportunamente por la catedra.

Debido a lo antes manifestado y al contenido de la misma, es que recomiendo su aprobacién.

Saludo a Ud. cordialmente.

N
Li¢/ Aldo Albarellos
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