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“Marketing digital en el sector juridico”
RESUMEN

Con la revolucién tecnoldgica, la digitalizacion y el aumento de la competencia en el
sector juridico, el marketing digital se esta convirtiendo en un aspecto imprescindible
para la gestion de los despachos de abogados. El objetivo del presente TFG es el analisis
de las diferentes estrategias de marketing digital que se pueden aplicar al sector juridico
y el estudio de las diferentes etapas que conforman un plan de marketing digital.
Asimismo, se llevara a cabo una propuesta de plan de marketing digital para un despacho
de abogados de Oviedo, LTF Abogados, que actualmente no realiza ninguna accién de
marketing en la red. Principalmente, se propondra el empleo de estrategias que generen
atraccion a la web, conversiones en la web, fidelizacion de los clientes y prescriptores.

“Digital marketing in the legal sector”

ABSTRACT

With the technological revolution, digitalization and competition increase in the legal
sector, digital marketing is becoming an essential aspect for the management of law firms.
The objective of this final project is the analysis of the different digital marketing
strategies that can be applied to the legal sector and the study of the different stages that
make up a digital marketing plan. In addition, a proposed digital marketing plan will be
implemented for a law firm in Oviedo, LTF Abogados, which currently does not carry
out any marketing actions on the network. It will mainly propose the use of strategies that
generate attraction to the web, conversions on the web, customer loyalty and prescribers.
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1. INTRODUCCION

El sector legal estd en continuo cambio y evolucidn y con ello el empleo de las estrategias
de marketing en los despachos ha sufrido una notable transformacién a lo largo de los
afios. Inicialmente, la actividad publicitaria de los despachos de abogados estaba
prohibida expresamente por el Estatuto General de la Abogacia Espafiola, prohibicion
que fue superada con un renovado Estatuto General de la Abogacia, que permitia el
empleo de précticas publicitarias. Si bien a partir de ese momento se empezaron a utilizar
estrategias de marketing y publicidad en el desarrollo de la profesion juridica, siguen
vigentes las restricciones propias del sector, como puede ser el secreto profesional.
Asimismo, los aspectos de marketing y desarrollo de negocio deben ser adaptados a un
sector como es el juridico, teniendo en cuenta la cultura propia que lo caracteriza y el
lenguaje concreto.

Los abogados han ido superando con recelo la mentalidad tradicional en la forma de
gestionar sus despachos, incorporando progresivamente actividades de marketing al
desarrollo de sus servicios (ya fueran llevadas a cabo por personal interno a la firma o por
consultarias de marketing externas). De hecho, actualmente se busca en los profesionales
del sector, ya no solo conocimientos legales, que claramente siguen siendo esenciales,
sino también conocimientos de gestion de empresas, y obviamente de marketing.

Sin embargo, la nota detonante en la evolucion del sector viene a raiz de la aparicion de
internet y el desarrollo de las nuevas tecnologias, ya que estas empiezan a influenciar en
todos los sectores de la sociedad, y el mundo de la abogacia no es ajeno a este impacto.
Los clientes actuales y potenciales tienen ante si multitud de oportunidades, opiniones y
criterios para resolver sus problemas juridicos, lo que obliga a los despachos a
actualizarse y adaptarse a esta nueva realidad. Con las nuevas tecnologias surgen formas
también novedosas de interaccion entre los clientes y el despacho, orientadas a garantizar
la continuidad de las relaciones y la fidelizacion. Ademas, la continuidad de las relaciones
entre clientes y oferentes es reflejo del cumplimiento de las expectativas de quien
demanda los servicios y, por ello, de una reputacion positiva del despacho, concepto
también importante en el mundo de las nuevas tecnologias.

Los servicios juridicos son servicios profesionales, y como tal, tienen caracteristicas
especificas que afectan a su consumo, lo que, unido a la compleja comercializacién de
los servicios por internet, hace que requieran de una buena gestion. Los abogados han de
ser capaces de cuidar todas las fases de produccidn del servicio, sin desatender elementos
determinantes de esta clase de servicios, como son el trato personalizado, la cercania y la
escucha activa del cliente.

Todo lo expuesto ha hecho que el sector juridico se haya vuelto cada vez mas competitivo.
Por un lado, la oferta ha aumentado considerablemente y, por otro lado, la digitalizacion
afecta a los habitos de compra del consumidor, que se ha convertido en una persona con
mayor capacidad de decisién y de discernir. En otras palabras, ante un problema el
potencial cliente tiene la posibilidad de buscar por internet y comparar alternativas
eligiendo la que mas les convenga. Conviene tener en cuenta ademas que, si bien ya eran
muchos los despachos que habian incorporado a su gestion el empleo de herramientas
tecnoldgicas, con la situacion de pandemia actual suscitada a raiz de la COVID-19, a los
despachos que aun no se habian digitalizado no les ha quedado otra opcién, y son muchos
los que se han sometido a procesos de digitalizacion acelerados. De este modo, la



digitalizacion de los despachos y de todo el sector legal se plantea como un reto, pero
también como una oportunidad de la que se pueden beneficiar los profesionales.

Bajo este escenario, el objetivo del presente TFG es doble. En primer lugar, el trabajo
pretende analizar las posibles estrategias de marketing digital que se pueden emplear en
el sector juridico, en concreto en los despachos de abogados, asi como delimitar las
herramientas que se pueden utilizar para desarrollar esas estrategias. En segundo lugar,
se realizard una propuesta de plan de marketing digital para un despacho de abogados real
que hasta este momento no realizaba ninguna actividad en este sentido.

La presentacion del trabajo se estructura en siete bloques de contenidos. Tras este primer
apartado de introduccion, el segundo epigrafe presentara los conceptos clave de
marketing juridico y marketing digital, haciendo hincapié en el origen, la evolucion y la
especificidad de los servicios juridicos. A continuacion, en el apartado 3, se expondrén
los posibles beneficios derivados de aplicar el marketing digital al sector juridico y se
delimitaran los pasos para elaborar un plan marketing juridico digital. Se dedicara el
cuarto epigrafe a profundizar en las estrategias de marketing digital, distinguiendo entre
estrategias de atraccion de trafico a la web, estrategias de conversion, estrategias de
fidelizacion de clientes y estrategias de prescriptores. A su vez, se hara un analisis de las
distintas herramientas que se pueden emplear para llevar a cabo dichas estrategias,
incluyendo ejemplos de despachos concretos. Todos estos conocimientos, pautas,
estrategias y herramientas serviran para que en el quinto epigrafe se disefie un plan de
marketing juridico digital para un pequefio despacho de Oviedo denominado LTF
Abogados que actualmente carece del empleo de medios digitales. Los dos dltimos
blogues de contenidos estaran dedicados a destacar las principales conclusiones y a
detallar la bibliografia.

La metodologia del trabajo coordina distintas fuentes y técnicas para la obtencion de la
informacion y la elaboracion de los recursos empleados. En primer lugar, el exameny la
exploracion de bibliografia de autores diversos, especializados en marketing juridico y en
marketing digital, asi como el empleo de informes de instituciones oficiales. En segundo
lugar, se ha realizado con aprovechamiento el curso de marketing digital ofrecido por
Google Activate, del que se aporta certificado en el Anexo 1. En tercer lugar, se han
visitado diversas paginas web y redes sociales de despachos de abogados. En cuarto lugar,
se ha empleado la plataforma Wix ADI para la elaboracion de la pagina web de LTF
Abogados. Y, finalmente, ha sido utilizada la herramienta de Microsoft Office Excel, para
la elaboracion de tablas que permitan la planificacién y gestion de las tacticas de
marketing digital para LTF Abogados.



2. MARKETING JURIDICO DIGITAL

2.1. Conceptos de marketing juridico y marketing digital
2.1.1. Marketing juridico

Los conceptos y herramientas de marketing han empezado a aplicarse de forma
significativa en el ambito de los servicios juridicos, campo en el que tradicionalmente
muchas de estas actividades han estado prohibidas o no se han considerado apropiadas (o
incluso dignas) para el ejercicio de la profesién. Sin embargo, los cambios y
transformaciones experimentadas en las dos Ultimas décadas, y particularmente la
aprobacion en 2001 del Estatuto General de la Abogacia Espafiola, que abre la puerta al
uso de la publicidad por parte de los despachos de abogados en Espafia, han alterado
profundamente la situacion, cambiando las percepciones sobre la utilidad de estas
herramientas y provocado el desarrollo del marketing juridico. De hecho, en la
actualidad el abogado necesita complementar su formacion técnica legal con
herramientas de “management” (entre ellas el marketing), que le ayudaran a generar un
negocio estable en el tiempo (Navarro, 2013).

El marketing juridico no se limita, sin embargo, a las actividades publicitarias, sino que
abarca un conjunto muy amplio y variado de estrategias y técnicas. Como afirma Navarro
(2013, p. 29), “el marketing ayuda al desarrollo de negocio sostenido en el tiempo con
un conocimiento profundo del mercado y, sobre todo, de las tendencias de los
compradores de servicios juridicos”. Ademas, puede ser aplicado tanto por los grandes
despachos como por otros de pequefia dimension. Se trata de que toda la organizacion,
sea pequefia o grande, tenga una clara orientacion a los clientes, tanto actuales como
potenciales, fundamentada en el conocimiento de su comportamiento, que sirva para
gestionar las relaciones con ellos de la forma mas efectiva posible. La publicidad es tan
solo una de sus herramientas.

El marketing juridico se engloba dentro del denominado marketing de servicios, pero se
adapta a las necesidades organizativas de un despacho de abogados y a su
funcionamiento. Ademas, tiene en cuenta la especificidad del tratamiento del cliente y el
proceso de compra de servicios juridicos (Navarro, 2013). Asi, “el objetivo concreto del
marketing juridico seria la aplicacion de herramientas que permitan orientar al bufete
hacia su mercado potencial, adecuando sus servicios a la demanda, de tal forma que
pueda aportar un mayor valor al cliente que sus competidores sin por ello tener que
recurrir al precio o a la erosion de sus margenes” (Nufiez, 2013, p. 657). En el mismo
sentido se manifiesta Dominguez (2003), para el que la finalidad basica del marketing
juridico es crear y conseguir clientes, diferenciar al despacho de la competencia y
construir una marca del abogado o del bufete.

Es importante, por tanto, distinguir entre las estrategias (marketing estratégico) y las
técnicas de marketing (marketing operativo). En este sentido, de acuerdo con Nufiez
(2013, p. 660) “el marketing juridico intenta canalizar a través de un conjunto de
acciones la mejora de la gestion de un despacho de tal forma que le permita descubrir
qué valor puede ofertar al mercado y qué ha podido permanecer oculto. En funcion de
ese valor analizar qué necesidades puede cubrir y por tanto delimitar su mercado
potencial de tal forma que pueda ofrecer una ventaja frente a sus competidores ”. Las
estrategias de marketing implicaran definir claramente quién es el publico objetivo del
despacho, analizar su comportamiento, segmentarlo y determinar qué valor va a tratar de
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ofrecerle, definiendo su estrategia de diferenciacion y posicionamiento. Una vez que estas
estrategias estan convenientemente definidas, es cuando podré seleccionar aquellas
técnicas o0 acciones operativas y concretas que le permitan captar y fidelizar a los clientes,
y que en marketing suelen clasificarse en cuatro grandes grupos (Rodriguez, 2018): las
tradicionales “4P’s” (producto, distribucién, precio y comunicacién), las “4C’s”
(consumidor, coste, conveniencia y comunicacion) o las “4V’s” (validez, valor, virtual
places y vogue).

2.1.2. Marketing digital

Uno de los grandes cambios que ha afectado a las sociedades y economias es la
transformacion digital, y el campo del marketing no ha sido una excepcion. Podemos
entender el marketing digital como la forma de trasladar las estrategias y técnicas de
marketing offline al universo digital. En lo que respecta al trabajo analizaremos el
marketing digital aplicado al sector juridico.

Con el impacto de los avances tecnoldgicos se han modificado significativamente las
practicas del marketing en todo el mundo. En estos momentos se habla ya de marketing
4.0 y se plantea que el marketing debe adaptarse a la naturaleza cambiante de los
recorridos de compra del consumidor en la economia digital, combinando el mundo
online y offline. Es decir, “el marketing 4.0 describe la profundizacion y el crecimiento
del marketing centrado en el ser humano como manera de cubrir cada aspecto del
recorrido del consumidor” (Kotler, Kartajaya y Setianwan, 2018, p. 7). En la Tabla 2.1
puede encontrase una comparativa de las principales caracteristicas que definen la
evaluacion que ha experimentado el marketing a lo largo del tiempo.

Las herramientas tecnoldgicas pueden ser utilizadas por las compaiiias incidiendo en
todas las areas de marketing, como son las estrategias, funciones y operaciones,
permitiéndoles obtener datos de los clientes con el fin de tomar decisiones adecuadas,
tanto para descubrir nuevos negocios, como para desarrollar nuevos productos y
servicios, que se adapten a las tendencias y necesidades del mercado y de los clientes
(Alcaide, 2015). Todos los campos del marketing se han visto afectados por los avances
tecnoldgicos, desde las actividades de analisis del comportamiento del cliente (con la
aplicacion de herramientas de “Big Data” o de “customer intelligence”), hasta las
estrategias y decisiones referidas al producto/servicio (personalizacion, co-creacion),
distribucién (comercio electrénico, comercio colaborativo, transformacion digital de las
tiendas, omnicanalidad), precio (inteligencia artificial para la fijacion de precios
dinamicos) y comunicacién (SEO/SEM, publicidad digital, publicidad programatica,
marketing a través del movil, marketing en redes sociales, etc.).

Como afirman Castafio y Jurado (2016), el marketing consiste en crear un entorno de
participacion donde la empresa y el cliente estén al mismo nivel, de tal manera que se
relacionen en un clima de confianza, y que asi el cliente se sienta comodo y seguro,
pudiendo la empresa tratarle de un modo mas personalizado. EI marketing digital va
dirigido a una gran masa, pero donde cada uno de los individuos debe sentirse Gnico,
especial, y recibir un trato personalizado.
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Tabla 2.1:Evolucion del marketing: Del marketing 1.0 al 4.0

« Centrado en el producto: s6lo se invertia en el desarrollo del producto h
(produccion en masa).

» Comunicaciéon unidireccional. )

« Centrado en el consumidor: presta atencion a las ofertas y toma de)
decisiones. Busca la fidelizacion: satisfacer y retener.

» Uso de tecnologias de la informacién, blusqueda de posicionamiento
corporativo del producto con la diferenciacion. )

« Centrado en el ser humano integral, con intelecto, corazon. )

« Busca crear culturas coorporativas (satisfaccion de sentimientos y
valores).

» Complementa el marketing emocional con uno espiritual, las empresas
se diferencian entre si por sus valores. W,

. . )
+ Adpatarse a la naturaleza cambiante de los recorridos de compra del
consumidor en la economia digital: prediccién y anticipacion.

« Comunicacion 360°: conversacion directa por canales online y offline.
« Avance tecnoldgico, importancia a las redes sociales.

J

Fuente: Elaboracion propia a partir de Kotler, Kartajaya y Setianwan (2018)

2.2. Origen y evolucion

La autora Navarro (2013) destaca en su libro Marketing Juridico los principales hechos
del sector que han marcado la evolucion de esta disciplina: (1) paso de los despachos
unipersonales a los despachos colectivos, (2) cambio en la legislacion sobre el sector, (3)
transformacion digital y (4) otras.

En primer lugar, una circunstancia que ha cambiado el escenario en el que actua el sector
juridico se refiere al paso de los despachos unipersonales a los despachos colectivos,
convirtiéndose en empresas de servicios profesionales. No obstante, cabe decir que el
pequefio despacho, entendido como abogado generalista, sigue teniendo su lugar
importante en el panorama legal espafiol.

En Espafia, los pequefios despachos de abogados conviven con las grandes firmas, que,
aun siendo minoria, representan la mayor facturacion del sector. Desde 1965 entraron a
competir en Espafia firmas anglosajonas, que supusieron cambios de tendencia en la
imagen corporativa de los despachos y en la aplicacion de ciertas técnicas de marketing
(Navarro, 2013). Asi, segun indica Nufiez (2011), tradicionalmente los métodos
empleados por los letrados para la captacion de nuevos clientes se han fundamentado en
el prestigio académico y en el boca a boca derivado de la reputacion alcanzada. Con el
transcurso del tiempo y la entrada de firmas internacionales la creacion de marca por parte
de los despachos se vuelve mas relevante, lo que permite asociar unos determinados
valores con un servicio profesional y supone beneficios en cuanto a reputacion y prestigio
de la firma (Navarro, 2013). La relacion entre abogado y cliente sigue siendo, no obstante,
muy personalizada.

En segundo lugar, otro aspecto fundamental que ha marcado la evolucion de la manera
de relacionarse con los clientes es el cambio de legislacion en el sector, ya que, con la
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aprobacion en 2001 del Estatuto General de la Abogacia Espafiola, y conforme lo
dispuesto en su articulo 25, se empez6 a permitir el uso la publicidad, que hasta entonces
estaba prohibido expresamente por lo establecido en el anterior Estatuto (articulo 31). En
ese momento, la publicidad se presentaba como una oportunidad para los despachos,
aunque estos se mantenian en una posicién conservadora. Cabe afiadir que la actividad
publicitaria que desarrollan los abogados no puede ser contraria a las normas
deontoldgicas de la profesion de la abogacia, y hay que hacer especial mencion al secreto
profesional.

En tercer lugar, un momento crucial es la aparicion de internet y el desarrollo de la
tecnologia y de la sociedad de conocimiento. Navarro (2013) destaca que la informacion
esta al alcance de todos y ahora las personas no buscan informacién, sino criterio legal.
Ademas, los abogados empiezan a completar su formacién con conocimientos sobre el
mundo empresarial que les otorgan competencias sobre las técnicas de gestién, que se
van haciendo cada vez mas esenciales en el desarrollo de la profesion. Por otro lado, los
grandes despachos han iniciado contrataciones de profesionales en gestion y en distintas
materias, entre las que destaca el marketing, llegando a crear departamentos
especializados. Sin embargo, los pequefios y medianos despachos tienden a contratar
consultoras y a agencias que les ayudan en el proceso de profesionalizacion y mediante
lo cual incorporan técnicas empresariales.

A todo lo anterior es necesario afiadir otro conjunto de tendencias. Puesto que los
despachos compiten tanto para la captacion de clientes como para la captacion de talento,
las grandes firmas tienden a desarrollar un marketing dirigido, por un lado, a los clientes,
y por otro lado a la captacion de talento, a través de lo que se conoce como employment
branding. Ademas, se ha producido una tendencia de especializacidn del sector, asi como
el desarrollo de prensa especializada y de los rankings internacionales.

Todo ello ha supuesto un aumento de la competencia en el sector juridico y ha generado
un cambio en los habitos de compra del consumidor, siendo el marketing juridico una
herramienta fundamental para hacerle frente. En este nuevo entorno, las nuevas
tecnologias se presentan como una oportunidad para que los abogados se diferencien de
la competencia, adaptandose a los nuevos tiempos y a las exigencias de un sector legal en
continuo cambio y evolucién (Bruch, 2013).

2.3. Especificidad de los servicios juridicos

Los servicios juridicos son servicios profesionales. Estos dos rasgos, “servicios” y
“profesionales” van a influir a la hora de su comercializacion. En tanto que “servicios”
son bienes intangibles y heterogéneos, cuya produccion es inseparable del consumo.

La intangibilidad se refiere a la imposibilidad de degustar, tocar, escuchar u oler los
servicios, y por ello a la imposibilidad de almacenarlos. Los servicios, generan
incertidumbre en los compradores porque no pueden determinar con anticipacion y
exactitud el grado de satisfaccién que obtendran por la adquisicion de un determinado
servicio. Por otro lado, el consumo del servicio es inseparable de su produccion y, por
tanto, la interaccién proveedor-cliente es una caracteristica especial, de manera que tanto
el proveedor como el cliente afectan al resultado. En cuanto a la heterogeneidad, esta
caracteristica quiere decir que los servicios tienden a estar menos estandarizados o ser
menos uniformes que los bienes y se ven claramente afectados por el factor humano.
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Ademas, los servicios tienen caracter perecedero dada la imposibilidad de ser
conservados o almacenados (Thomson, 2006).

Lograr la excelencia en el marketing de servicios exige una buena gestion del marketing
interno, externo y también del interactivo. El marketing externo hace referencia a la labor
normal de preparar el servicio que se proporcionara al cliente. EI marketing interno
describe la capacitacion y motivacion que debe brindarse a los empleados para que
atiendan bien a los clientes. En lo que respecta al marketing interactivo, cabe decir que
se entiende como la habilidad de los empleados para atender al cliente, ya que los
consumidores van a juzgar el servicio tanto por su calidad técnica (resultado), como por
su calidad funcional, es decir, la relativa al proceso (Kotler y Keller, 2012).

Su cardcter de servicios “profesionales” también hace que presenten ciertas
caracteristicas que los diferencian de otra clase de servicios. Para Gummersson (1978)
los servicios profesionales tienen ocho componentes presentes en mayor o menor medida
en todos ellos, donde destacan los atributos que complementan al servicio, la formulacion
de un diagnostico al problema que se quiere solucionar, la implementacion de una
solucion y el resultado de la solucion implementada. Ademas, se requiere conocimiento
especializado por parte de los profesionales individuales y una adecuada forma de ejercer
todo el proceso (Bruch, 2013).

A estas caracteristicas, Bruch (2013) afiade la importancia que en ellos tiene la interaccion
con el cliente (White y Johnson, 1998), de forma que la informacion que este suministre
al profesional y su accesibilidad para ampliarla y comentarla influira notablemente en el
resultado final del servicio. Ademas, la relacion profesional con el cliente tiene gran
influencia en la continuidad o repeticion del consumo del servicio y, por tanto, la
habilidad social del profesional, entendida como su capacidad para establecer una
relacion de confianza con el cliente aumenta la satisfaccion de este y su predisposicion a
recomendarlo (Sharma y Patterson, 1999, Hausaman, 2003).

La calidad del servicio es una cuestion esencial en el sector juridico, v,
consiguientemente, procede analizarla mas en profundidad. En este campo, los trabajos
de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985, 1988) han sido pioneros en la investigacion
académica sobre el servicio, y destacan una serie de directrices sobre la mejora en la
calidad. Entre estas directrices subrayan la escucha al cliente, a través de un aprendizaje
continuo sobre sus expectativas y percepciones y la fiabilidad, que se presenta como
una prioridad.

Es esencial, por otro lado, tener un trato personal con el cliente, de manera que se le
puedan dar respuestas rapidas y personalizadas ante los problemas que le puedan
surgir. Y finalmente, volviendo a la idea de marketing interno, se destaca la importancia
del trabajo en equipo y de una buena gestion interna de los empleados de la empresa
(Kotler y Keller, 2012).

Tal y como sefiala Bruch (2013), y de acuerdo con Parasuraman, Zaithaml y Berry (1985,
1988), la calidad de un servicio viene determinada por la diferencia entre las expectativas
que los clientes tenian del servicio y las efectivas caracteristicas del servicio recibido que
perciben. Destacan a su vez cinco parametros:

- La fiabilidad: habilidad para desarrollar el servicio prometido con exactitud y
seguridad.
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- La sensibilidad: conocimientos y cortesia de los empleados y su habilidad para
inspirar confianza y seguridad.

- El compromiso: predisposicion para ayudar al cliente y proporcionarle un
servicio rapido.

- La empatia: ocuparse del cliente, la atencion individualizada que la empresa
presta a sus clientes.

- Los elementos intangibles: elementos fisicos, equipamientos e imagen personal.

Varios autores han analizado si es posible aplicar los pardmetros anteriormente
comentados a los servicios profesionales, y se ha llegado a una respuesta afirmativa, ya
que la medida de la calidad en este tipo de servicios es muy subjetiva, y por ende se
utilizan mas criterios cualitativos que cuantitativos a la hora de evaluar la satisfaccion del
cliente. Ademas, los profesionales deben tener en cuenta que sus servicios muchas veces
son contratados por necesidad, y que un buen desarrollo del mismo no implica
automaticamente la satisfaccion del cliente (Bruch, 2013).

2.4. El perfil del abogado

En un entorno tan competitivo como el descrito en el epigrafe 2.2, no se le exige al
abogado solo una buena formacidn técnica legal, que es necesaria pero no suficiente, sino
que aflora la necesidad de que sea experto también en la forma de gestionar el servicio.

Cabe hacer mencion en este punto a un estudio de Enzler & Navarro (2014) que analiza
el perfil del abogado del siglo XXI. En él se destaca la necesidad de que los abogados
sepan adaptarse a diferentes entornos y se pone de manifiesto que el perfil competencial
y comercial, entre otros, garantizan un valor diferencial. Entre las competencias y
habilidades mas requeridas a los profesionales, en el estudio se destacan la planificacion
y gestion del tiempo, la generacion de negocio, la creatividad, la comunicacién y la
orientacion al cliente, todas ellas consideradas como aspectos fundamentales del
marketing.

Ademas, también se recoge como necesaria la formacion complementaria al
conocimiento del derecho para operar en el entorno global, y entre la formacion
complementaria destacan aspectos como el marketing y los conocimientos en gestion
empresarial. La comunicacion aparece entre las tres competencias mas requeridas
por las firmas.

Enzler & Navarro (2014) hacen referencia a la evolucion del perfil del abogado,
tradicionalmente centrado en el conocimiento técnico, carente de formacion en gestion y
marketing y con pocos conocimientos de comunicacion y tecnologia. Sin embargo, en la
actualidad debemos entenderlo como un profesional centrado en el desarrollo y
orientacion al cliente, formado en conocimientos de gestion y empresariales y cuya
intencion es la creacidn de valor. Ademas, subrayan que debe ser una persona capaz de
responder con velocidad ante las necesidades del cliente y se le requiere formacion
tecnoldgica y el empleo de herramientas digitales.

En un articulo reciente publicado en el periddico Expansion sobre la transformacion
digital de los bufetes de abogados (Saiz, 2020), se destaca la importancia de que los
despachos de abogados disefien un plan de transformacién digital, como consecuencia
de la avalancha de novedades digitales de la actualidad. El objetivo de este plan ha de ser
buscar una mayor eficiencia en los costes de sus servicios, mejorar la gestion interna del
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despacho y de sus equipos, conseguir méas agilidad en los procesos y lograr un
asesoramiento innovador y diferenciador con respecto a la competencia. La digitalizacion
debe ir acompafiada de formacion, tanto para aprender a utilizar las nuevas herramientas,
como para concienciar a la plantilla de su importancia.

Eugenia Navarro (2017) hace referencia al término de la transformacion digital, entendido
como que la tecnologia no s6lo se renueva, sino que con ella también lo hace la forma
interna de trabajar. A lo que Victoria Ortega (2017, p. 3), presidenta del Consejo General
de la Abogacia Espafiola afiade que “la transformacién digital estd modificando y
modificara la forma de trabajar de los abogados, pero sin perder la esencia ni los valores
de nuestra profesion: el compromiso con la defensa de los derechos de los ciudadanos.”

De forma complementaria, Luis del Pozo (2020), consejero delegado de Legalitas,
apuesta por montar equipos multidisciplinares con profesionales que tengan otras
mentalidades y habilidades, de manera que los abogados puedan trabajar con
informaticos, mejorando asi el empleo de las herramientas digitales y adecuandolas a las
tareas reales que se llevan a cabo en los despachos de abogados. Ademas, Luis Fernando
Guerra, socio director de Deloitte legal afirma que “la abogacia tiene un camino
importante por recorrer, que es el de fusionar el derecho y tecnologia para ofrecer
servicios que hasta ahora no eran posibles o que requerian demasiados recursos y
tiempo” (Saiz, 2020).

Por otro lado, es importante ser conscientes de que, si bien las competencias tecnoldgicas
han ido incrementando su importancia en el perfil del abogado, actualmente se han
convertido en habilidades esenciales entre los profesionales del sector ante la situacion
provocada a raiz de la Covid-19. Algunos profesionales del sector de la abogacia como
Alberto Cabello entienden que "la nueva normalidad ha venido para quedarse, y por
tanto los abogados y los clientes tendran que adaptarse a entornos digitales y
telematicos. Aquellos abogados que asi lo hagan tendran una ventaja competitiva
respecto a los otros ya que conseguiran ser mas eficientes y eficaces™ (Lefebvre, 2020,
parr. 4).

Asi, los datos extraidos de las entrevistas realizadas por el Consejo General de la
Abogacia para el afio 2020 sobre impacto de la pandemia de Covid-19 muestran que la
nueva situacion esta generando cambios importantes en el modo mismo del ejercicio de
la profesion.

De acuerdo con este informe, en comparacion con el afio 2019 ha aumentado en 30 puntos
el porcentaje de letrados/as que considera tener ya la preparacion precisa para utilizar en
su trabajo las nuevas tecnologias de forma razonablemente agil y eficaz (ha pasado del
55% al 85%). Este incremento notable, en apenas doce meses, de los porcentajes de
abogados que han pasado a considerarse ya plenamente funcionales en el uso de las
nuevas tecnologias resulta especialmente destacable entre quienes cuentan con mas de 20
afios de profesion (es decir, entre quienes, en buena medida, cabe considerar mas como
inmigrantes que como nativos en el mundo digital): pasan de representar un minoritario
44% en 2019, a constituir ahora un ya sustancialmente mayoritario 79%. Sin embargo, el
porcentaje de abogados jovenes que han incrementado el uso de la tecnologia también ha
crecido, de un 67% en 2019 al 92% actualmente, aunque era considerado ya como
mayoria. La Figura 2.1 muestra estos datos.
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Impacto COVID-19 en el uso de las nuevas tecnologias: sector
legal
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Figura 2.1: Impacto de la Covid-19 sobre el uso de las nuevas tecnologias en el sector
juridico. Fuente: Elaboracion propia a partir de CGAE (2020)

2.5. Tipologia de los despachos de abogados

El marketing no s6lo no es exclusivo de los grandes despachos, sino que cuanto mas
pequeria sea una empresa, mas orientada debe estar al cliente. Es un error pensar que solo
los grandes despachos pueden aplicar marketing. La orientacion al marketing/cliente es
necesaria en cualquier organizacion que quiera ser competitiva, no es necesario tener un
departamento, pero si alguien que asuma las funciones y tenga la autoridad suficiente para
poder implantar esta vision (Navarro, 2013).

Sin embargo, hay que tener en cuenta que el marketing sera diferente dependiendo del
tipo de despacho vy, sobre todo, del tipo de cliente, ya que cada cliente requiere un
enfoque especifico.

Por lo que se refiere a la tipologia de despachos, el Consejo General de la Abogacia
Espafiola (2014) entiende que basicamente existen dos tipos: individual (el titular del
despacho es el Unico ejerciente) y el colectivo (la titularidad corresponde a dos 0 mas
abogados agrupados para el ejercicio de la abogacia de forma conjunta).

Un segundo criterio de clasificacion es el que tiene en cuenta el tamafio del despacho
(Navarro, 2013). Atendiendo a esta variable en el mercado espafiol normalmente las
firmas se clasifican en pequefias, medianas y grandes. No existe un criterio exacto con
respecto al nUmero de abogados que corresponde a esta clasificacion, pero podriamos
decir que pequefias son menos de 10 abogados medianas entre 20 y 100 y méas de 100
seria una gran firma.

Adicionalmente, también es relevante la clasificacién segun las areas de practica, ya que
la tendencia actual es crear firmas de servicio integral en todas las areas del derecho, lo
que es percibido como ventaja competitiva por los compradores de servicios juridicos de
empresas. A su vez, el tipo de operaciones y el ambito geografico en el que se desarrolla
la actividad también pueden tenerse en consideracion, ya que todo ello afectara a las
decisiones estratégicas del despacho y, concretamente, a su marketing digital, que es el
ambito de estudio en este trabajo.
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La actividad de marketing se puede realizar de diversas maneras: por el propio despacho,
con un departamento con profesionales especializados, por consultores externos de
servicios juridicos o por socios/abogados de la firma formados en marketing,
dependiendo de su cultura, dimension y recursos (Lefebvre, 2016, parr. 4).

En general, los despachos de abogados de gran tamafio o colectivos, que ofrecen un
servicio integral, suelen tener departamentos especializados que se dedican al desarrollo
de las estrategias de marketing, con personal especializado y recursos concretos
destinados a la implementacion de la estrategia. En el caso de los despachos individuales
y pequefios suelen ser los propios abogados quienes realizan las acciones de marketing,
para lo que se someten a cursos y formaciones, que les permiten ampliar sus
conocimientos. Los despachos pequefios también tienden por contratar consultorias de
marketing con agencias que les elaboran un plan de marketing especifico.

Conviene tener en cuenta que el mercado al que se dirigen los abogados se compone de
personas (particulares) y de empresas y organizaciones con diversas necesidades que
satisfacer. Las necesidades de cada grupo de clientes no son las mismas, porque el
mercado es heterogéneo. Por tanto, la segmentacion del mercado es un elemento clave en
la gestion del despacho, permitiendo adaptar la estrategia en funcion del publico al que
se dirige. Esto afectard también a la manera en que el despacho se relaciona con los
clientes ya que, por ejemplo, el cliente particular o persona fisica tendra un nivel de
formacion y conocimientos distintos a los del cliente empresa u organizacién. Ademas,
el cliente particular buscara recibir un trato distinto por parte del despacho, que puede ser
maés personalizado o cercano, frente al trato que demanda una empresa, que sera mas
profesional.

3. MARKETING DIGITAL EN EL SECTOR JURIDICO

3.1. Beneficios de aplicar el marketing digital al sector juridico

Una buena gestion del marketing digital en el sector juridico puede proporcionar a los
abogados un incremento de la visibilidad, la confianza de sus clientes y la posibilidad de
captar clientes potenciales, es decir, fortalecer la marca online de la firma. Ademas,
generara al despacho dinamismo, entendido como capacidad para adaptarse a las
necesidades en poco tiempo. En concreto, Zommer (2017) destaca las principales ventajas
de un despacho de abogados que usa bien el marketing digital:

- Notoriedad: los canales sociales amplian el alcance de la visibilidad y permiten
llegar a clientes potenciales.

- Reputacion: ser reconocidos por la calidad de los servicios prestados (identidad
digital).

- Referencias: Si una firma o un abogado logra posicionamiento como experto en
una materia y realiza networking efectivo, recibirad recomendaciones.

- Leads: en el proceso de compra formado por cuatro fases (conciencia,
consideracion, decisién y fidelizacidn), la entrega de contenido de valor desde las
primeras etapas es la clave para que el despacho sea conocido y resulte creible.
Un lead es aquel usuario que ha proporcionado sus datos a la empresa y que pasa
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a ser un registro en la base de datos con el que la organizacion a ser un registro en
la base de datos con el que la organizacidn puede interactuar.

- Prensa: surge la posibilidad de que el despacho o el abogado sea citado como
fuente experta, aportar contenido de calidad y original que generara a los abogados
una mayor visibilidad.

- Seguimiento con potenciales clientes: mantenimiento de una relacion cuando
aun no hay trabajo en curso, mediante la produccién y envio de contenido de valor
a través de medios electrdnicos.

- Confirmacién de las recomendaciones: permite demostrar online la
especializacion y profesionalidad, por ejemplo, mediante las publicaciones en
blogs, ya sean propios o del sector.

- Los entornos digitales permiten escuchar: saber qué opinan los clientes, tanto
actuales como potenciales y también da conocimiento acerca de la competencia o
de las tendencias del mercado.

3.2. Marketing mix en el marketing digital

El marketing mix son las herramientas o variables de las que se dispone para cumplir con
los objetivos de una firma en el mercado. Fue desarrollado por Neil Borden (1964),
profesor de Harvard que en su articulo “The Concept of marketing mix”’ lo recogia como
una analogia con una “caja de herramientas” con las que confeccionar un plan de
marketing. Esta caja estaba compuesta por un conjunto de elementos: planificacion de
producto, precio, branding o marca, canales de distribucion, venta personal, publicidad,
promocion, embalaje, display, servicio, manejo fisico del producto, recogida de datos y
analisis. Posteriormente, McCarthy (1960), reagrupo las doce categorias en lo que hoy
denominamos las 4P’s: Producto, Distribucion (“place”), Precio y Promocién (Bruch,
2013).

Sinembargo, en lo que respecta al sector de servicios, Booms y Bitner (1980) propusieron
un modelo de marketing mix especifico, mediante el cual se realiza una extension al
tradicional modelo de las 4P’s, afiadiendo tres variables que recogen las caracteristicas
particulares de los servicios: Participantes, Prueba fisica y Proceso (Bruch 2013).

Ademas, segun dispone expresamente Navarro (2013, p. 42): “el perfil de los abogados
y los valores, pueden formar parte incluso del marketing mix para las firmas, siendo en
concreto el perfil del abogado un elemento claramente diferenciador frente a la
competencia”.

El marketing digital altera la forma en que es posible relacionarse con los clientes, de
manera que las decisiones y/o actividades incluidas en el tradicional modelo de las 4Ps
de marketing de Jerome McCarthy (producto, distribucion, precio y promocion
/comunicacion) deben ser contempladas bajo otro enfoque. EI marketing mix digital se
centra mas en las personas y en las relaciones que se establecen con estas. Una alternativa
que recoge esta perspectiva es la propuesta de Idris Mootee, que a principios de este nuevo
siglo identifico las siguientes 4P’s del marketing digital: personalizacion,
participacion, comunidades de igual a igual (peer-to-peer communities) y analisis
predictivo (predictive modelling).
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1. Personalizacion: La tecnologia permite conocer mucho mejor al potencial cliente
y adaptar de forma individualizada la propuesta de valor que recibe, a fin de
potenciar su compromiso 0 engagement.

2. Participacion: Latecnologia permite que los consumidores adopten un rol mucho
mas proactivo en sus relaciones con las empresas, convirtiéndose en
prosumidores. Las actividades de marketing se centran en facilitar y potenciar esa
participacion.

3. “Peer-to-peer”: La tecnologia facilita los contactos entre los consumidores y los
convierte en consumidores que comparten y difunden informacion. La
consecuencia es que las empresas deben tener presencia en el mundo de las redes
sociales y saber cdmo manejar en ellas la marca, socializandola.

4. Andlisis predictivo: La tecnologia abre grandes posibilidades para obtener datos
y analizar el comportamiento de los usuarios, con la intencion de predecir sus
conductas y optimizar las acciones de marketing.

Conviene tener en cuenta también a las denominadas 4C’s en el marketing: Cliente,
Costo, Conveniencia y Comunicacion, asi como la evolucion hacia las 4V’s (validez,
valor, virtual places y vogue), modelo que recoge el nuevo entorno omnicanal en el que
se mueven las empresas, caracterizado por la necesidad de proporcionar una experiencia
de marca Unica en todos los canales y puntos de contacto con el cliente, fusionando el
entorno fisico y el digital (Rodriguez, 2018).

En atencion a las clasificaciones mencionadas, en primer lugar, hay que mencionar la
contraposicion entre el producto de los consumidores y la validez, que contempla que las
necesidades se miden en afinidad. El producto/servicio suele estar orientado a un gran
segmento de consumidores, pero lo importante es contemplar al consumidor individual,
es decir, pensar al detalle. Por otro lado, el precio deja de ser un parametro suficiente,
siendo solo una parte del coste, lo realmente importante es el valor de comercializacion
que supone ir mas alla, ante el aumento de los niveles de exigencia de la poblacion
(Rodriguez, 2018).

Para Rodriguez (2018), la distribucién y conveniencia tradicional también se quedan
atras, puesto que las personas dedican cada vez mas tiempo a relacionarse en la red, por
lo que el consumo en la red se convierte en un factor decisivo. Del mismo modo, la
promocion es algo unidireccional, frente a la comunicacion que es un concepto mas
interactivo. Sin embargo, actualmente el mensaje ya no es algo unidireccional, ni es algo
que se quede entre el emisor y el receptor, sino que surge el concepto de viralidad.

3.3. La imagen de marca

Conseguir una buena reputacion es una ventaja competitiva, una diferenciacion duradera
y relevante, un escudo contra posibles crisis y una palanca de creacion de valor a corto
plazo y a largo plazo. De acuerdo con Gracia-Leon (2018), los despachos que llegaran
mas lejos seran aquellos que destinen recursos para gestionar correctamente su
reputacion, centrandose en comprender, proteger y desarrollar un activo esencial,
realizando un ejercicio profesional excelente sumado a una comunicacién proactiva y
eficaz.
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Debemos entender la reputacion como un recurso intangible que hace referencia a la
experiencia acumulada sobre el grado de cumplimiento de las expectativas de los clientes
y otros agentes que se relacionan con la empresa. La reputacion es especialmente
importante en los bienes de confianza (como son los servicios juridicos), entendidos como
aquellos en los que el consumidor no podra medir el grado en el que el producto/servicio
satisface sus necesidades y cumple sus expectativas a corto plazo.

De la percepcidn que se tenga de la marca en el mercado dependera en gran medida el
éxito o fracaso del proyecto profesional que se estéa desarrollando, es decir, del despacho.
Segun Muro (2015), la marca es mucho mas que un logo, es algo que se ha de trabajar de
forma constante. El objetivo es que un cliente potencial del despacho tenga una
percepcién de marca exquisita, entendiendo por marca tanto la corporativa como la
personal. Esta idea es compartida por Dominguez (2020), quien afirma que la marca, la
generacién de confianza, la captacion de nuevos clientes y la rentabilidad del despacho
de abogados van de la mano. La confianza hace posible las relaciones, mueve el mundo
juridico y por ende el mundo de los negocios. La marca se refiere mas a la huella que
dejamos en los demas, y destaca la importancia de tener una marca de prestigio, bien
gestionada y posicionada en el mercado.

Para Corujo (2016), la marca es lo que uno dice de si mismo Yy la reputacion lo que los
demas piensan de uno, ambas realidades se afectan, y sobre todo en el sector de los
servicios profesionales, dichos conceptos estan intimamente ligados. Es decir, la
reputacion es uno de los aspectos esenciales en la construccion de la marca, y mas ain en
el a&mbito juridico, en el que factores como la confianza y reputacion son pilares
esenciales (Stalman, 2016).

Cabe afiadir la importancia que tiene la imagen de marca y la reputacion en el mundo
digital. La reputacion online se puede entender como el prestigio o estima sobre una
marca en internet, ya que la reputacién no esta completamente bajo el control de la
organizacion, sino que todos los usuarios de internet pueden contribuir a su creacion, es
decir, todo es marca y todos hacemos marca (Muro, 2015). En consecuencia, dejamos
huella digital casi sin querer (Navarro, 2017).

Del informe de innovacion de Lefevre (2020) se extrae la idea de que, en el contexto
actual, donde la tecnologia e Internet permiten a cualquier persona opinar de todo, la
comunicacion juega un rol esencial para gestionar la reputacion, porque cuida las
relaciones con todos los nuevos grupos que emiten su opinidn acerca de un despacho, asi
como de sus abogados y servicios. El escrutinio publico exige transparencia, respuesta
rapida y efectiva, didlogo constante y una atencion personalizada para cada emisor
(Garcia- Leon, 2018). Por tanto, una buena reputacion online generara mas confianza en
los usuarios y con ella una mayor propension al consumo de los servicios ofertados.

3.4. Plan de marketing juridico digital

Un plan de marketing es una herramienta fundamental para un despacho de abogados, ya
sea para comenzar un proyecto nuevo o para revisarlo. El plan de marketing debera
especificar los objetivos que se pretenden alcanzar, seleccionar las estrategias de
marketing a seguir adoptando una perspectiva integrada, donde los ambitos off y on
converjan, determinar el plan de accion (actuaciones concretas, plazos vy
responsabilidades), elaborar el presupuesto que recoja la estimacién de facturacion,
establecer los sistemas de control (con los indicadores clave que se utilizan para evaluar
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los resultados) y el plan de contingencias y/o medidas correctoras. Concretamente, el
desarrollo de un plan de marketing juridico digital hara que el despacho tenga una mayor
notoriedad en el mundo digital e incremente su reputacion online (Zommer, 2015).

Para Dominguez (2021) los despachos deben centrarse tanto en lo tactico (las acciones
de comunicacion, el contacto con el mercado) como en lo previo y esencial: el analisis,
el diagndstico, la preparacion y la estrategia de marketing.

Para realizar un plan de marketing digital debemos tener en cuenta los siguientes
puntos:

- Andlisis de la situacion actual (¢,dénde se encuentra la empresa?). Supone
realizar un andlisis interno (diagnostico de la empresa desde un punto de vista
digital) y un anélisis del entorno externo. Este ultimo supone conocer las
principales tendencias del entorno genérico de la empresa (a través de un analisis
PESTEL, que incluye examinar los factores politicos, econdmicos, sociales,
tecnoldgicos, ecologicos y legales que pueden afectar a laempresa) y llevar a cabo
un andlisis del entorno especifico del despacho de abogados (incluyendo aqui el
analisis de su target o pablico objetivo vy la realizacion de un Benchmark digital,
por medio del cual se estudiara a la competencia, observando como esta utilizando
las herramientas digitales). Toda la informacion procedente de estos analisis se
puede utilizar para elaborar una matriz DAFO donde se sintetizan las principales
fortalezas y debilidades internas de la empresa, asi como las oportunidades y
amenazas externas derivadas del entorno. De forma complementaria al DAFO se
puede recurrir también al analisis CAME, que permite reflexionar sobre las
acciones necesarias para corregir las debilidades, afrontar las amenazas,
mantener las fortalezas y explotar las oportunidades.

- Fijar los objetivos (¢donde quiere ir la empresa?) para el periodo al que se
refiera el plan de marketing. Deben estar basados en el criterio SMART
(especificos, medibles, alcanzables, relevantes y temporales). Hay diferentes
tipologias, es decir, pueden dirigirse a diferentes campos: branding, SEO, leads,
ventas, fidelizacién, captacion, etc.

- Determinacién de las estrategias y tacticas de marketing digital (¢qué va a
hacer la empresa para conseguir los objetivos?). Dependiendo de los objetivos
que se hayan establecido se pueden formular diferentes tipos de estrategias. Se
suelen distinguir cuatro grandes tipologias: estrategias de captacion,
conversion, fidelizacion y prescriptores. Una vez fijadas las estrategias ya sera
posible definir todas acciones concretas que se quieran llevar a cabo en el
horizonte temporal para el que se elabora el plan de marketing.

- Plan de acciones. Es preciso (1) asignar responsabilidades (establecer quién es la
persona 0 personas responsables de llevar a cabo la accion), (2) establecer
prioridades (si bien todas las actividades pueden ser importantes para alcanzar los
objetivos, se debe valorar cuales son mas prioritarias porque los recursos
econdmicos y de tiempo son limitados), (3) especificar los recursos a utilizar (cada
actividad supondra el uso de determinadas herramientas tecnoldgicas,
conocimientos y recursos, por lo que conviene tener en cuenta si la organizacion
dispone o puede conseguir las herramientas y recursos necesarios para hacer
frente a dichas actividades), (4) establecer el calendario de ejecucion (para
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elaborarlo son dtiles herramientas graficas como los diagramas de Gantt) y (5)
determinar el presupuesto (en ocasiones, esta es una de las primeras etapas y se
parte desde el principio de una cantidad ya fijada).

- Medicion y control de resultados. A través de la medicion con los indicadores
clave o KPIs que cada empresa estime oportunos (de proceso, resultados y
experiencia del cliente), se conocera en qué grado se estan cumpliendo los
objetivos o se estan llevando a cabo las actividades planeadas.

De acuerdo con Parrondo (2019), el desarrollo de un buen plan de marketing digital que
genere contenido relevante, valioso, y original es més rentable y mejora la imagen de
marca del despacho mas rapidamente que cualquier otro tipo de inversion publicitaria
convencional, hace accesible la organizacion a clientes potenciales y crea un vinculo entre
ambos, con el objetivo de marcar la diferencia.

4. ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

Antes de la era digital, en el sector juridico estaban muy presentes las estrategias PUSH,
centradas en la prensa, publicidad, eventos y llamadas, mediante los cuales no se podia
medir el comportamiento de los destinatarios. A partir de la era digital, se comienzan a
desarrollar los programas de Marketing Inbound, en los que es el consumidor el que llega
al producto o servicio en Internet o las redes sociales atraido por un mensaje o contenidos
de calidad y obviamente de su interés. Este modelo se contrapone al modelo tradicional
de Outbound Marketing basado en el principio de interrupcion (Del Santo y Alvarez,
2012). Basicamente, el Inbound Marketing se refiere a hacer que el usuario te encuentre,
en lugar de hacer presion sobre él para que te vea (Outbound Marketing).

Navarro (2017) afirma que el Marketing Inbound encaja muy bien en el sector legal, y en
concreto lo define como metodologia que hace uso y combina técnicas de marketing y
publicidad (marketing de contenidos, SEO, social media marketing, publicidad en
buscadores, analitica web, email marketing, entre otros) dirigiéndose al usuario de una
forma no intrusiva y aportandole valor.

El proceso integral y estratégico que consta de varios pasos (Figura 4.1): atraccion a la
web, conversién de los visitantes en contactos (oportunidades), incremento de la
confianza a través de la entrega de méas contenido basado en el interés y propuesta, venta
y fidelizacién. Se trata de un intercambio de conocimiento por confianza y Unicamente
va a ser eficiente si esta basado en una propuesta de valor diferenciadora del despacho de
abogados, teniendo como eje al cliente (Zommer, 2020).
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Figura 4.1: Estrategias de marketing digital. Fuente: Elaboracion propia a partir de la
informacion del CGAE (2020)

La comunicacion unidireccional tradicional no desaparecerd (Garcia-Leon, 2018), pero
sera reemplazada paulatinamente por los nuevos sistemas interactivos, por lo que los
despachos y sus responsables de comunicacion -internos o externos- deberan aprender a
escuchar mucho méas y no solo a dominar como dirigirse a sus grupos de interes.

Por otro lado, conviene destacar la idea de Zommer (2017), quien sefiala que el eje
fundamental para captar clientes sigue siendo la credibilidad, tanto como expertos en
nuestra especialidad juridica y sectorial, como en nuestro compromiso con los intereses
del cliente, asi como la credibilidad en la calidad de servicio. Es por ello que las
actividades de comunicacion deben ir dirigidas a obtener dicha credibilidad en personas
con capacidad de decision sobre la contratacion de servicios juridicos dentro de los
sectores.

Por tanto, un trabajo juridico de calidad no es suficiente para captar clientes, sino que “el
desafio es saber como persuadir a los posibles clientes de que somos su mejor opcion, en
el marco de una oferta de intangibles en los que la calidad no se puede comprobar a
priori y con un alto componente de subjetividad” (Zommer, 2020, parr. 6). Cada contacto
que el cliente tenga con la firma es un modo de “tangibilizar” los servicios y afecta a la
percepcion final.

La contratacion de un servicio juridico por parte de un cliente surge a partir de una
necesidad, sin embargo, para que este nos contrate, necesitamos que sepa que existimos
y a qué nos dedicamos (notoriedad) y que somos buenos abogados en la especialidad
requerida (reputacion). Ademas, hay que generar un vinculo, mediante el contacto
despacho-cliente (networking). A continuacion, sera el cliente quien nos pedira una
propuesta que debe ajustarse a sus necesidades y presupuesto (venta). Finalmente, si
hemos realizado bien nuestro trabajo, tendremos la oportunidad de superar sus
expectativas de calidad técnica y de servicio, dando buenos resultados que permitiran
mantener e incrementar la relacién de confianza (fidelizacion). Todo este proceso se
conoce como embudo de conversidn (Figura 4.2) y representa el camino del cliente, desde
que le surge una necesidad, es decir, busca asesoramiento legal, hasta que contrata el
servicio y, eventualmente, se convierte en un cliente leal del despacho de abogados
(CGAE, 2017).
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Figura 4.2: Embudo de conversion. Fuente: Mirada 360° Marketing para abogados,
(CGAE, 2017)

A partir del modelo del embudo de conversion es posible plantear cuatro tipos basicos de
estrategias de marketing digital, que se examinaran en los epigrafes siguientes: estrategias
de atraccion de trafico, estrategias de conversion de visitantes en clientes, estrategias de
fidelizacion y estrategias de prescriptores (Google Activate, 2021; Sanzo y Viejo, 2021).

4.1. Estrategias de atraccion

En el primer paso se desarrollan las estrategias de atraccion de trafico a la web. Estas
estrategias pueden llevarse a cabo tanto en el mundo online (publicidad online y
estrategias de posicionamiento en buscadores) como en el offline (publicidad offline
como, por ejemplo, incluir la direccion web o mencionar qué es posible encontrar dentro
de la web en la comunicacion offline que haga el despacho). En el presente trabajo nos
centraremos en aquellas que se desarrollan en el mundo digital y, concretamente, en las
estrategias de posicionamiento en buscadores, dada la especial relevancia que tienen.

El objetivo de las estrategias de posicionamiento es aumentar la visibilidad del sitio web.
Partimos de la idea de que el despacho de abogados ha de tener su propia pagina web. Sin
embargo, no es suficiente sélo con eso, sino que se necesita que la web esté bien
posicionada en los diferentes buscadores o motores de busqueda en internet (Google,
Yahoo, Bing, ...). Un buen posicionamiento se obtiene cuando un cliente realiza la
busqueda de servicios legales de una determinada especialidad, y los buscadores han
colocado al despacho en una posicién predominante (Gonzalez, 2017). No se puede negar
que la forma de consumir de los clientes ha cambiado, ejemplo de ello son las busquedas
que hacen en Google antes de acudir al despacho y las visitas a la web corporativa desde
el mévil (Molina, 2017).

Existen dos clases de estrategias de posicionamiento en buscadores. La primera es la
conocida como optimizacion en buscadores o SEO (Search Engine Optimization) que
consiste en aplicar un conjunto de acciones que ayudan a mejorar la posicion organica
que ocupa el sitio web en los resultados de busqueda. Es decir, consiste en aparecer en la
busqueda natural u organica (sin necesidad de pagar al buscador). Por otro lado, también
es posible emplear el marketing de buscadores o0 SEM (Search Engine Marketing), que
permite comprar espacios publicitarios en los espacios de blusqueda (Google Activate,
2021).
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A su vez, el SEO se compone de dos tipos de actividades (Tabla 4.1): SEO on page y
SEO off page (Gonzalez, 2017). EI SEO on page incluye aspectos a tener en cuenta en el
disefio mismo de la web. Son acciones encaminadas a que la péagina web resulte
comprensible para los buscadores, a través de la optimizacion de los elementos internos
de la propia pagina web, como la estructura (dominio, URL, enlaces internos, arquitectura
del sitio web, ...), el contenido (textos, etiquetado, metadatos, imagenes, ...), la
indexacion (cadencia de contenido, idiomas, ...) o el rendimiento (velocidad de carga en
los diferentes dispositivos, servidor, ...). EI SEO off page engloba acciones de marketing
digital que se realizan fuera de la pagina web, como (1) generar una estructura de enlaces
entrantes desde sitios web de relevancia, que le proporcionen autoridad y popularidad,
(2) obtener mayor visibilidad y notoriedad dentro de sitios web reconocidos afines a la
actividad o al perfil del publico objetivo de la empresa, (3) conseguir difusién en las redes
sociales que estén vinculadas a la actividad y publico objetivo de la empresa y (4)
contribuir a construir una marca de confianza dentro del sector.

Tabla 4.1: Acciones para mejorar nuestro SEO

* Blog « Disefio responsive

* Dar de alta la web en google my * Cuidar la estructura de la web
bussiness « Uso de imagenes

* Redes sociales « Tiempo de carga de la web

* Backlinks « Complementariedad entre SEO y

* Indexar la web en buscadores SEM

» Generas mas trafico y mejoras el « Informacion completa y actualizada
branding

Fuente: Elaboracion propia a partir de CGAE (2017)

Una estrategia especialmente importante dentro del SEO es la relacionada con la creacion
de contenidos. El contenido debe ser de calidad y relevante para llamar la atencion y
generar la atraccion. La principal estrategia del inbound es la generacion de contenido
de valor para quien necesita encontrar los servicios del despacho (Navarro, 2017). Nos
estamos refiriendo al marketing de contenidos, entendido como la creacion y
distribucién de contenido relevante, util y valioso, que busca atraer al publico objetivo a
la marca, con el objetivo final de convertirlo en cliente (Contreras, Garcia, Ronco, Rubio
y Valviera, 2018).

En la actualidad los potenciales usuarios de las webs ya no se conforman con acudir al
abogado que ofrece vistosas imagenes, videos, que trabaja mas o mejor determinadas
redes sociales, o comparte contenidos en Internet. Es tal ya la cantidad de informacion
similar (e incluso exacta en ocasiones) que se dificulta la diferenciacion por el contenido.
El usuario y potencial cliente en Internet del abogado busca encontrar al profesional que
verdaderamente demuestre mayor calidad en el enfoque y resolucion de sus consultas y
necesidades (Gonzalez, 2017). Como afirma Zommer (2014), los profesionales del
conocimiento, como los abogados, son grandes productores de contenido, que con
estrategia y bien gestionado, puede servir como un iman de posibles clientes en el
momento en el que estan buscando informacién sobre un asunto que les preocupa.
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Cuanta mas informacion le proporcione el despacho a los buscadores, mejor ser la idea
que se hacen de ella y més adecuados y relevantes seran sus resultados de busqueda,
mejorando su posicionamiento. A continuacidn, analizaremos algunas de las acciones de
SEO off Page que permiten aumentar el tréfico de la web y mejorar el branding o imagen
de marca (Gonzélez, 2017).

Ser activo en redes sociales sirve para vincular atributos a la marca (es decir, aquellas
caracteristicas que queremos que se asocien a la marca) y para generar tréafico en la pagina
web para, una vez alli, identificar a los posibles clientes y ofrecerles productos y servicios
(Navarro, 2017).

Por otro lado, el blog es sin duda una de las mejores herramientas para darse a conocer
como especialista de una determinada area. A través de un blog se eligen los temas de los
que se quiere hablar y que se quiere hacer llegar a los actuales y futuros clientes (Sanz,
2017). El blog debe proporcionar contenido Unico, propio, inédito y preferiblemente
novedoso (Gonzélez, 2017). Es importante mencionar también a los backlinks, que son
los enlaces a nuestra pagina que recibimos desde otras paginas y son muy valorados por
los algoritmos de Google para definir la importancia de nuestra web y, por lo tanto,
nuestro posicionamiento (Gonzalez, 2017).

En cuanto a las acciones de SEO on page, es imprescindible comentar el disefio
responsive de Web, es decir, que esta se adapte a dispositivos moviles. Ademas, hay que
cuidar todos los aspectos que condicionan el tiempo de carga de la web, como es el
tamafo de las imagenes que queramos incluir (Google Activate, 2021).

Todo ello servird para atraer al cliente a nuestra web. Sin embargo, Gonzalez (2017)
aflade que los buscadores quieren ofrecer informacion completa, fiable, veraz y
actualizada buscando beneficiar a sus usuarios, y por ello también tienen en cuenta si
ofrecemos, ademas de contenido propio y de calidad, informacion acerca de nuestra
ubicacidn, horario de apertura, medios de contacto, etc. Por muy digitalizado que esté el
mundo, el cliente quiere saber donde y cuando nos puede encontrar.

4.2. Estrategias de conversion

Una vez el potencial cliente demuestra interés en un determinado servicio, se le acompafa
en el proceso siempre de una manera amigable (Navarro, 2017). Es decir, como destaca
Zommer (2014), una vez que se consiguen las visitas a la web, hay que pasar a la
estrategia de conversion, para que la actividad en la pagina genere conversion de las
visitas en oportunidades. La conversion consiste en que el potencial cliente que ha llegado
a nuestra web realice la accion clave predeterminada por la firma, que puede ser desde la
contratacién de un servicio o que simplemente rellene un formulario poniendo a
disposicion del despacho de abogados sus datos personales. Cuando el usuario realiza la
accion clave dentro de la estrategia disefiada por la empresa, este pasa a transformarse en
un lead, un fan o cliente.

Cada vez predominan mas las webs dindmicas e incluso interactivas, donde el papel de
usuario deja de ser el de mero espectador para realmente poner en practica lo que
Ilamamos una experiencia de navegacion (Bermejo, 2016). Bermejo (2016) destaca la
importancia de tener una web adaptada a los dispositivos moviles, no sélo por la
penalizacidn del posicionamiento de Google, sino para no dejar de impactar a un publico
gue nos puede conocer por el mismo canal (internet) pero con otro formato (mobile).
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Es importante que la propuesta de valor esté clara, ya que para los clientes potenciales
actla como una guia rapida acerca de la empresa, por la cual se evidencia qué hace el
negocio, para quién esta orientado su producto o servicio y cdmo este puede ser la mejor
opcion para los problemas de los usuarios. Todo contenido de una pagina web tiene como
objetivo dirigir al usuario hacia el CTA (Call to Action o Llamada para la Accion), que
puede ser desde descargar contenido hasta suscribirse a un boletin informativo. Hay que
tener en cuenta que las etapas intrusivas pueden afectar negativamente a la fase de
conversion, por tanto, si utilizamos herramientas como formularios o chatbots, estos
deben estar ubicados naturalmente y cumpliendo su objetivo, sin bloquear u obstruir la
experiencia del usuario.

Ademas de depender de la propuesta de valor que haga la empresa, la conversién también
se va a ver potenciada gracias a un disefio de la pagina web centrado en el usuario, que
facilite la usabilidad de esta (Rodriguez, Haro y Somalo, 2017). La usabilidad digital,
segun Nielsen (2003), se centra en la facilidad de uso de una aplicacion o un producto
interactivo. A la hora de comentar la usabilidad como un atributo de calidad es necesario
tener en cuenta al usuario y su experiencia. La usabilidad es un concepto empirico, lo que
significa que puede ser medida y evaluada (Hassan y Ortega, 2009). Nielsen (2003)
propone las siguientes variables para su medicion:

- La facilidad de aprendizaje (learnability) de los usuarios, teniendo especial
relevancia la primera vez que éstos se enfrentan a un nuevo disefio y deben llevar
a cabo una serie de tareas. Esta primera vez es clave, ya que si el manejo es
intuitivo existe la posibilidad de que el usuario repita su experiencia.

- La eficiencia de las aplicaciones para que los usuarios lleven a cabo diferentes
tareas. El tiempo que tardan en realizar las tareas es primordial para conocer si la
eficiencia de la aplicacion digital es la 6ptima o no.

- Lacualidad de ser recordado (memorability) en el momento en que los usuarios
acceden de nuevo a la aplicacion, es decir, el tiempo que tardan en volver a
adquirir el conocimiento necesario para dar de nuevo un uso eficiente a las
aplicaciones indicara el nivel de intuicion de esta.

- Se observan los errores que se cometen, la gravedad y la frecuencia de estos, asi
como si el usuario es capaz de realizar las correcciones necesarias.

- Lasatisfaccion de los usuarios también es un elemento a tener en cuenta, es decir,
observar la comodidad del usuario en el momento de realizar las tareas necesarias,
asi como si su percepcidn general de las mismas ha sido agradable y sencilla.

Lo que motiva al usuario es la capacidad que percibe del producto para resolver sus
necesidades o deseos, es decir la utilidad entendida como provecho que produce su uso.
Por tanto, la relacion de usabilidad y utilidad es de mutua dependencia: una aplicacion
sera usable en la medida en que el beneficio que se obtenga de usarlo justifique el esfuerzo
necesario para su uso (Hassan y Ortega, 2009).

La usabilidad no debe ser entendida como una cualidad universal. Todo producto,
aplicacion o sitio web nace para satisfacer las necesidades de una audiencia especifica.
Por tanto, estos productos seran usables si lo son para esta audiencia objetiva, no
necesariamente para el resto de la poblacion. Esta dimension relativa queda evidenciada
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en la definicién que la norma 1SO 9241-11 (1998) ofrece de la usabilidad: “grado de
eficacia, eficiencia y satisfaccion con la que usuarios especificos pueden lograr objetivos
especificos, en contextos de uso especificos” (Hassan y Ortega, 2009). Por tanto, conocer
quién es el pablico del negocio es un factor clave. Nos referimos al buyer persona,
personaje del comprador o personaje del cliente ideal, entendido como una representacion
semificticia de una persona para cada segmento (Zommer, 2015).

Existen numerosas propuestas que recogen principios practicos o heuristicas sobre qué
criterios debe cumplir una pagina web en términos de usabilidad. Una de las mas
reconocidas es la que corresponde a los 10 principios de Jacob Nielsen (1994). De
acuerdo con esta propuesta, para analizar la usabilidad de una péagina web o aplicacion
habra que evaluar los siguientes aspectos:

- Visibilidad de estado del sistema (la web o aplicacion debe de mostrar en todo
momento al usuario lo que esta pasando y en qué punto se encuentra dentro de la
navegacion).

- Relacion entre el sistema y el mundo real (usar palabras, frases o conceptos
familiares para el usuario).

- Control y libertad por parte del usuario (dar libertad al usuario para poder
deshacer acciones).

- Consistencia y estandares (repetir patrones para no confundir a los usuarios).
- Prevencidn de errores (detectar posibles errores con antelacion).

- Permitir al usuario reconocer antes que recordar (minimizar la necesidad de
que el usuario tenga que memorizar).

- Flexibilidad y eficiencia de uso (sitio web adaptado a todos los tipos de usuarios,
experimentados o0 no).

- [Estética y disefio minimalista (ofrecer al usuario la informacidn necesaria).

- El sistema ayuda a los usuarios a reconocer, diagnosticar y solucionar los
errores (los mensajes de error deben de identificar y expresar con claridad cual
ha sido la causa del problema).

- Ayuda y documentacion (clara, sencilla y de facil acceso para el usuario).

Se puede concluir que, para definir y medir la usabilidad digital se deben tener en cuenta
aspectos como la accesibilidad, la arquitectura de la informacion, el disefio de la
interaccidn, el disefio gréafico, la simplicidad, la navegabilidad y la experiencia de usuario
que funciona como integradora de todos los elementos (Rodriguez, Haro y Somalo, 2017;
Hassan y Ortega, 2009).

4.3. Estrategias de generacion de confianza y fidelizacién

El proceso de venta no se acaba cuando el cliente firma la hoja de encargo o el
presupuesto, es decir, no basta con hacer clientes, hay que fidelizarlos. Por tanto, hay que
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cuidar las relaciones con los clientes y conseguir que se sientan seguros y comodos con
el trato y servicio que se les ofrece (Muro, 2015).

Fidelizacion ya no es solo la compra repetitiva, sino que hay que lograr crear engagement,
enganche o vinculacion, es decir, hay que crear una serie de lazos afectivos y efectivos
para lograr recurrencia, lealtad y que hablen bien de nosotros (Alcaide, 2020). Conviene
por tanto diferenciar dos conceptos: retener al cliente, que conlleva realizar ciertas
acciones para conseguir que un cliente no se marche a la competencia, frente a fidelizarlo,
que va un paso mas alla y que supone que el cliente crea en la marca, la valore, comparta
sus principios, esté satisfecho con ella y que le sea leal.

Alcaide (2020) destaca el concepto de loyalty experience, entendiendo que experiencia y
fidelizacion estan completamente vinculadas, puesto que se fideliza a los clientes a través
de la experiencia que estos tengan. Trabajar la confianza es clave, generando relaciones
con los clientes. Sin embargo, las estrategias PUSH, como puede ser mandar emails
indiscriminadamente a los clientes quiebran su confianza. Conviene ademas no trabajar
contecnologias y procesos muy complicados, de manera que el cliente perciba la sencillez
y se sienta duefio de sus decisiones, logrando inspirarle y conectar emocionalmente con
él. Las nuevas tecnologias se presentan como oportunidad, en un mundo en que el vinculo
emocional es cada vez méas importante, y surge un nuevo modelo de relacion
caracterizado por los rasgos que se sefialan a continuacion (Rosales, 2010):

- De dentro hacia fuera. El negocio se basa fundamentalmente en la confianza, que
se sustenta por personas, que deben de estar orientadas a la estrategia.

- Ser relevantes. Hay que centrarse en mensajes con contenido y que aporten.
Ademas, cuanto mas personalizados estén, mayor sera la relevancia, ya que lo que
puede ser irrelevante para unos, puede ser relevante para otros.

- Cada conversacion suma. Todo lo que se comunique ha de estar orientado a
reforzar la estrategia global.

- Dar antes de recibir. La marca tiene que ser capaz de generar experiencias
positivas y memorables en la mente y el corazon de sus consumidores,
proponiendo algo Unico e inimitable, pero que sea a su vez coherente con su
trayectoria.

Por otro lado, Zommer (2020) considera que pedir la opinidn sobre la empresa a quienes
la contratan es probablemente la técnica menos utilizada de desarrollo de negocio Y, sin
embargo, de las méas eficaces. Y, por tanto, las evaluaciones de satisfaccion de los
clientes son fundamentales para fidelizar, ya que permiten mejorar el servicio al cliente,
la facturacion, la gestion del equipo y la reputacion. Ademas, permiten analizar los puntos
débiles y fuertes de la firma, asi como identificar las amenazas y oportunidades del
mercado.

Ademas de cuestiones esenciales como disponer de una oferta adecuada de
productos/servicios 0 mantener una escucha activa del cliente (para conocer sus
necesidades, intereses y comportamientos), existen diversas estrategias de marketing
enfocadas en la fidelizacion de los clientes. Los programas de fidelizacién o la creacion
de comunidades de marca estarian entre ellas, asi como también el email marketing
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dentro del permission marketing (tipo de marketing en el que el propio consumidor da
permiso para que se le envie publicidad o informacion).

Concretamente, el envio de correos electronicos o de newsletters sirve para intensificar
las relaciones con el cliente, generar reconocimiento de marca, promocionar contenido,
crear oportunidades de venta y promocionar los productos y servicios de la empresa
(Samsing, 2020). En este campo es clave contar con las herramientas necesarias para crear
y gestionar la base de datos sobre los clientes y usuarios interesados, asi como para
proporcionarles una respuesta o contenidos adaptados. No se trata de avasallar a los
usuarios con correos, sino de saber qué quieren y ofrecerles camparfias personalizadas. La
segmentacion y la personalizacion seran fundamentales.

Otras estrategias adicionales son la venta cruzada y el up selling. En el competitivo
mercado actual las empresas estan ampliando sus servicios para mantener satisfechos a
los clientes y atraer también a otros nuevos. En el apartado 2.3 desarrollamos las
caracteristicas de los servicios, entre las que se encuentra la intangibilidad. Frente a esa
intangibilidad, la venta cruzada se presenta como una solucion y su fin es fidelizar al
cliente. La venta cruzada o cross selling se da cuando el despacho comienza a vender a
clientes actuales de un area del despacho otro u otros servicios. Permitira incrementar la
facturacion del despacho de abogados y defender su posicion frente a los competidores.
Para poder desarrollar el cross selling en un despacho de abogados hay que apostar por
el trabajo en equipo e involucrar a todos los abogados en la venta de servicios, es decir,
crear equipos multidisciplinares (Zommer, 2015).

Existe también la posibilidad de que el despacho realice up selling o venta adicional con
el cliente, que consiste en ofrecerle un servicio similar al que quiere comprar o ha
comprado, pero que sea mas complejo y completo.

A lo anterior hay que afiadirle la importancia de trabajar los costes de salida, entendidos
como barreras psicologicas para que el cliente perciba que no le compensa cambiar de
proveedor, porque ya ha desarrollado una vinculacién con las personas, los equipos y las
tecnologias de la firma (Alcaide, 2020). Es decir, una vez que el despacho ha ampliado
sus conocimientos sobre los clientes, mas valor va a poder aportarle y mayor sera el coste
que este tendria que afrontar para poder reemplazarlo (Zommer, 2015).

4.4. Estrategia de prescriptores

El Gltimo grupo de estrategias digitales van dirigidas a que los clientes se conviertan en
prescriptores de la empresa ante otros clientes y a generar e-WOM (electronic word-of-
mouth). Esta clase de comunicacion o publicidad ganada realizada a través de las
recomendaciones a familiares, amigos y conocidos tiene una gran repercusion en el
marketing juridico, dado el grado de confianza que llevan aparejado. Fundamentalmente,
estariamos refiriéndonos a las estrategias de redes sociales o social media marketing.

Para profundizar sobre la situacién de las redes sociales en Espafia se procedera a analizar
el Estudio Anual de Redes Sociales, lab Spain (2021). En el estudio se dispone que un
85% de los internautas de entre 16-70 afios utilizan las Redes Sociales. El rango de edad
que hace un mayor uso de las Redes Sociales es el de 25 a 40 afios (35%), y en cuanto al
género existe casi una paridad en la utilizacion (51% mujeres frente a un 49% hombres).
Ademas, las utilizan en mayor proporcién los estudiantes universitarios (51%) y los
trabajadores por cuenta ajena (63%). Por otro lado, las principales barreras para para usar
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redes sociales son la falta de interés y de tiempo. El estudio revela que Facebook sigue
siendo la red social mas conocida, seguida de Instagram y Twitter, ademas TikTok ha
incrementado su notoriedad (de un 14% a un 53%).

El estudio también recoge que, en cuanto a la frecuencia de uso, WhatsApp e Instagram,
estan a la cabeza y Facebook y YouTube han perdido frecuencia de uso diario. Ademas,
la intensidad de uso se mantiene con respecto al afio anterior (1h y 21 min.), siendo los
menores de 40 afios quienes mas horas estdn conectados. En lo que respecta a los
dispositivos de conexidn, el movil sigue siendo el principal dispositivo para conectarse a
las Redes Sociales, aunque el dispositivo que mas crece es el Smart TV (pasa de un 25%
en 2020 a un 68% de uso en 2021).

Por otro lado, y conforme lo dispuesto en el mencionado estudio, conviene diferenciar
entre las redes sociales que utiliza la Generacion Z, fundamentalmente Twitter, Spotify,
TikTok, Snapchat, Twitch, y las que prefieren los Millennials, que se decantan por
Facebook y LinkedIn, siendo WhatsApp, YouTube, Instagram, Pinterest, Telegram, y
Tinder redes sociales més transversales.

En cuanto a los objetivos de las redes, en el estudio se destaca que el principal uso que
hacen los profesionales es el de vender (82%). Aunque también se utilizan como servicio
de atencion al cliente (58%), para generar branding (56%) y para captar leads (54%),
entre otros usos.

Como parte del Plan de Social Media tambien se puede contemplar la estrategia de
marketing de influencers. EI marketing de influencers busca identificar a aquellos
individuos que ejercen influencia en la red ante a los posibles compradores y orienta las
actividades de la campafia de marketing hacia ellos.

La popularidad de Instagram ha crecido de manera extraordinaria en los altimos afos,
convirtiéndose en una de las redes sociales mas usadas en nuestro pais y los instagramers
han ido ganando cada vez mas notoriedad, convirtiendose en verdaderos lideres de
opinion (Cortes, 2020). Con todo ello el marketing de influencers ha madurado hasta
convertirse en una industria. Para realizar una correcta gestion de marketing de
influencers, hay que seleccionar a aquellos influencers adecuados para la marca o
empresa que se quiere promocionar, y cuyos seguidores coincidan con el mercado objeto
del producto o servicio. Una presencia activa en redes sociales puede captar negocio,
crear sinergias y atraer talento.

Conviene tener en cuenta que, aunque la mayoria de influencers se enmarquen en el
mundo de la moda y la apariencia, también existen influencers en el sector de la abogacia.
Un ejemplo de influencer en el mundo de la abogacia es Juango Ospina, abogado
penalista en Ospina Abogados, quien opina que Instagram no es una plataforma a la que
los usuarios recurran expresamente para buscar abogado, pero si tiene un gran poder de
posicionamiento que, a largo plazo, se traduce en nuevos clientes (Cortés, 2020).

En el sector, también destacan los “instagramers” del humor juridico, que son quienes
ostentan el verdadero éxito en la red social. La méas popular es Jurista Enloquecido, que
solo en Instagram suma 150 mil seguidores, y que basicamente se dedica a compartir
memes, chistes y bromas aptas para juristas. Sin embargo, ademas de publicaciones
humoristicas, desde Jurista Enloquecido se anuncian cursos formativos, ofertas de
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préacticas, manuales de derecho y otros articulos, e incluso reciben ofertas de despachos
que quieren publicitarse en la plataforma (Cortés, 2020).

4.5. Herramientas para llevar a cabo las estrategias

Ya se han analizado las estrategias de marketing y las distintas herramientas digitales que
se pueden utilizar para llevarlas a cabo. Sin embargo, procede en este apartado hacer un
examen mas exhaustivo de las distintas herramientas digitales explicadas, analizando su
disefio, caracteristicas y beneficios que pueden generar al despacho. Para ello se
empleardn ademas ejemplos concretos en los que se refleja coémo distintos despachos
estan utilizando las herramientas para alcanzar los objetivos de las estrategias explicadas.

4.5.1. Pagina web

Antes de iniciarnos con el disefio de la pagina web, es esencial establecer los objetivos
que queremos alcanzar, estos pueden ir desde potenciar la imagen, hasta generar leads u
oportunidades de venta. Ello se debe a que las decisiones con respecto al desarrollo de la
web dependeran de los objetivos, del pablico al que se dirige el despacho, de la imagen
que quiere transmitir, de los servicios y del presupuesto que puede destinar (Muro, 2015).
Para disefiar la pagina web hay que tener en cuenta los aspectos sobre usabilidad digital
analizados en el apartado 4.2.

En primer lugar, el nombre de nuestro dominio se ha de corresponder con el nombre del
despacho, ademas, ha de ser lo mas corto posible e intentar que sea facil de pronunciar.
La web ha de ser, intuitiva, clara, transparente, sin que haya demasiado texto o imagenes
confusas, ya que el fin es que el usuario permanezca el mayor tiempo posible en la web.

Ademas, ha de ser visual, contar con imagenes de calidad, logos, una estructura coherente
y atractiva. Debe quedar claro quiénes somos, qué hacemos, quiénes lo hacen, donde y
cdmo pueden encontrarnos. Por otro lado, y como se ha venido mencionando, es
importante desarrollar un disefio de web responsive, por medio del cual la web se puede
adaptar a diferentes dispositivos.

Los contenidos han de actualizarse constantemente, Muro (2015) hace una clasificacion,
segun sean los relativos a la firma (descripcion del despacho, historia, oficinas, areas de
practicas...) y los relativos a la generacion de contenidos (novedades legislativas,
noticias, articulos...). Los contenidos han de ser objetivos, concisos Yy directos.

4.5.2. Newsletter y Email marketing

La realizacion y envio de newsletters se ha convertido en una de las herramientas de
marketing y comunicacion mas habituales por parte de los despachos de abogados. Una
newsletter es una publicacidn periddica que recoge novedades mas relevantes y de interés
del &mbito juridico.

El email sigue ofreciendo resultados interesantes para las marcas que saben aprovechar
su potencial. Si nos decidimos por una estrategia de email marketing, es fundamental
saber qué, a quién y cuando enviar emails (Parrondo, 2019). En realidad, es un canal
directo con el usuario que permite adaptar el contenido y asi conseguir mayor retorno de
la inversion. Por tanto, una buena segmentacion es clave, ya que de nada sirve enviar de
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forma masiva una informacion a un usuario que no esté interesado en el contenido de la
marca.

Una vez enviado, debemos conseguir que el suscriptor abra nuestro correo, para ello la
originalidad en la redaccion del asunto del email es primordial. Una vez abierto, el
contenido y el disefio seran la clave. Entre otras cosas, nos permitira fidelizar al cliente y
mejorar la imagen de marca (Parrondo, 2019). El formato digital nos permite medir con
exactitud el nimero de impactos e incluso las secciones de nuestro newsletter que han
generado mas interés, de modo que en ediciones futuras podremos calibrar mejor cuéles
son los mensajes que debemos transmitir.

En la Figura 4.3 se recoge un apartado de la pagina web del despacho internacional
Gbmez- Acebo y Pombo, dénde invitan a los visitantes de su pagina a que se suscriban al
newsletter con el fin de poder enviarles mails redactados por profesionales que
mantendran al dia de la actualidad juridica a los potenciales clientes.

SIGUIENTE>

Figura 4.3:Newsletter Gomez - Acebo y Pombo. Fuente: Pagina web de GA-P (2021)

4.5.3. El blog como herramienta de marketing

Un blog es una pagina web personalizada en la que se publica contenido con regularidad,
los articulos suelen incluir novedades o materias juridicas de las que la persona es
especialista. Suele tener uno o varios autores reconocibles, con un tono mas personal y
cercano que otras publicaciones. No es tanto una herramienta o servicio, sino que esta
méas enfocado en la produccion y distribucion de contenidos. Ademas, como se ha
comentado en el apartado 4.1, el desarrollo de un blog es beneficioso para el
posicionamiento SEO de la web.

Si nos decantamos por este recurso de marketing, el contenido debe ser original y de
calidad, con publicaciones adaptadas al objetivo y la audiencia, y con especial atencion a
las palabras clave que identifican al negocio. Una vez publicado el primer post, una forma
efectiva de lograr que la gente lo encuentre es a través de su publicacién por medio de las
redes sociales (Parrondo, 2019).

Como ya se ha comentado en el apartado 4.1, Sanz (2017) entiende que, a través del blog,
se tiene la oportunidad de elegir los temas de los que se desea hablar y se puede transmitir
a los clientes actuales y futuros la vision del despacho. Permite ademas tener un contacto
directo con los potenciales clientes, ya que pueden dejar comentarios, aunque sera el
despacho el que decida que comentarios publicar. Para dejar un comentario, sera
necesario la persona aporte algunos datos personales, por lo que es otra forma que tiene
la firma de adquirir informacion sobre los potenciales clientes (Figura 4.4).
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Deja una respuesta

Tu direccién de correo electranico no serd publicada. Los campos obligatorios estén marcados con *

Comentario

Nombre*
Correo electrénico*

Poblacién

Figura 4.4: Comentario de un Blog. Fuente: Pagina Web de Safe Abogados (2021)

Sanz (2017) recomienda que en un blog de un despacho de abogados se escriba sobre
temas profesionales, nunca sobre temas personales o politicos. Por tanto, antes de
empezar a escribir el blog es necesario elegir el tema o los temas a tratar y determinar si
se dominan suficientemente. Hay que hablar de manera especializada sobre algo concreto,
a fin de demostrar lo que se sabe sobre un tema (sentencias, articulos de interés, articulos
de opinion...).

Conviene que el blog se organice en distintos subapartados, de manera que el lector pueda
centrarse en aguellos puntos que sean de su interés, con el fin de que permanezca mas
tiempo en la web. También se puede vincular el blog con articulos de enlaces a los videos
de YouTube o presentaciones en slide, siendo esta una manera de hacer marketing viral.
Ante todo, se trata de que el contenido del blog sea interesante para quien acuda a él, pues
el objetivo Gltimo es que el lector contrate los servicios que se estan ofertando (Sanz,
2017).

En la Figura 4.5, vemos el ejemplo de un blog de un despacho de abogados. Cada entrada
al blog tiene un titulo y un resumen, de manera que el potencial cliente pueda decidir
entrar en aquellos por los que sienta interés. El blog se encuentra localizado como un
subapartado de la pagina web, y la finalidad es que el cliente se sienta interesado por el
contenido y permanezca el mayor tiempo en la web.

Vi sate 0000
sEAVICOS | ! | |

Empadronamiento de los hijos en
custodia compartida

Causas para oponerse a una
% incapacitacion
Muchs: 2 suele llegar a los 80 afosy empieza a
X

Figura 4.5:Blog de un despacho de abogados. Fuente: Pagina Web de Safe Abogados
(2021)
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4.5.4. Webinar

La palabra webinar es un neologismo procedente del inglés que surge de la fusion de
dos palabras: “web” y “seminar” (seminario). ES un seminario en la red o una
conferencia online en formato conversacién, charla o sesion formativa a la que pueden
acceder una gran cantidad de usuarios. Su objetivo es la generacién de leads, es decir,
de atraer potenciales clientes. Es uno de los activos habituales del Inbound marketing.

Se presenta como oportunidad para los despachos en la medida en que pueden generar
confianza en clientes actuales o potenciales, mediante el acercamiento de conocimientos
juridicos a personas de todo el mundo y su mayor visibilidad como expertos.

Segin Zommer (2015), es necesario contar con una plataforma de emisién adecuada y
configurarlo. También hay que hacer una landing page de registro, creada
especificamente para el evento donde se describen los contenidos que se van a abordar,
los datos del presentador, la informacion béasica del evento (dia, hora) y el formulario en
el que el interesado entregara sus datos (aqui esta la clave, datos a cambio de contenido).

También es importante promocionar el Webinar. En el ejemplo de la Figura 4.6, se refleja
la promocion de un Webinar realizada por el despacho Garrigues a traves de redes
sociales, y en concreto de LinkedIn. Sin embargo, la promocion también puede llevarse
a cabo a través de un blog o de un newletter. También es conveniente que cuando alguien
se inscriba reciba un email de confirmacion y configurar recordatorios automaticos.

Garrigues
09.686 seguidor

do« ®
Esta tarde, a a las 18:00h José Luis Ortin Romero, socio de
#GarriguesMERCANTIL participara en el webinar - Creciendo en compafiia de
otros: control y participaciones minoritarias organizado por IEF - Instituto de la
Empresa Familiar
#privateequity #empresafamiliar

Inscripciones: https://Inkd.in/epT644t

https://Inkd.infe-KCrhi

Webinar

GARRIGUES /

Webinar - Creciendo en compaiiia de otros: control y participaciones
minoritarias

Figura 4.6: Webinar de Garrigues. Fuente: LinkedIn (2021)

45.5. Redes sociales

El abogado debe reflejar en redes sociales los mismos valores que guian su ejercicio
profesional, haciendo un uso responsable de ellas con prudencia y sentido comun (Pérez,
2017). Con unos objetivos bien definidos, conociendo los usos de las redes sociales y
teniendo una buena politica de contenidos, incluso los pequefios despachos pueden
aprovechar también los beneficios de estos canales de comunicacion (Gayo, 2014).
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La International Bar Association (IBA) ha aprobado una serie de principios
internacionales relacionados con las Redes Sociales para la Abogacia. Esta guia, que
presenta seis principios, pretende motivar a sus miembros a establecer y respetar unos
cadigos de conducta concretos en la utilizacion de las redes sociales por los profesionales
de la abogacia, siempre de acuerdo con las normas de responsabilidad y urbanidad. Los
titulos de los seis grupos de principios son: independencia e imparcialidad, integridad,
responsabilidad, confidencialidad, mantenimiento de la confianza publica y politica
(CGAE, 2014).

A través de la adopcion de estos principios se reclama una mayor responsabilidad y
compromiso a la hora de utilizar las redes sociales, para asi conseguir una mayor
confianza de la sociedad en la profesion del abogado y de la Administracion de Justicia.
En definitiva, se trata de promover y fomentar entre los abogados un uso de las redes
sociales acorde con la deontologia y la responsabilidad exigibles en el ejercicio
profesional.

Las redes sociales son excelentes canales de atraccion que pueden ayudar a que el
despacho o los abogados sean percibidos como expertos reconocidos en el tema y a
generar relaciones de confianza (Zommer, 2020). Para Gonzélez (2015), las redes sociales
contribuyen a captar clientes y fidelizarlos, asi como obtener informacion y establecer
contactos de calidad. Ademas, de una manera muy positiva permiten acercar y humanizar
la imagen de la profesion.

Las redes sociales forman un universo amplio y completo, muy personalizable segln los
intereses y objetivos de cada organizacion o persona. Antes de abrir un perfil en cualquier
red social conviene estudiar su potencial, su pablico objetivo, sus ventajas, y su usabilidad
(Gonzélez, 2015). Por tanto, corresponde hacer una clasificacion de las redes sociales.
Existen, por un lado, redes con eminente contenido visual como Pinterest, Instagram o
Facebook; por otro, estan las redes sociales para cuentas profesionales, como son
LinkedIn, Twitter y también Facebook.

Segun el VIII Informe de Marketing Juridico (2019) elaborado por la consultora de
comunicacion Strong Element, el 90% de los despachos considera muy importante su
presencia en redes sociales, siendo LinkedIn la plataforma mas valorada y mejor
considerada entre los letrados. LinkedlIn, red integradora de profesionales, se ha
convertido actualmente en una de las principales plataformas de redes sociales. En el
informe sobre el rendimiento financiero (2020), se ha anunciado que LinkedIn es donde
acuden mas de 690 millones de profesionales para conectarse, aprender nuevas
habilidades y encontrar nuevas oportunidades. Como afirma Gonzalez (2015), LinkedIn
puede ayudar a los despachos a consolidar su imagen profesional, a crear contactos
profesionales e interactuar sin ser invasivos y comunicarse de forma personalizada con
los contactos generando oportunidades. Es una buena fuente de informacion actualizada
del sector. Ademas, ante cualquier busqueda en internet, los resultados de LinkedIn
suelen aparecer incluso antes que otros resultados sobre los mismos términos.

El primer paso es crear un perfil, en el que hay que poner el nombre del despacho y a qué
se dedica (ver Figura 4.7). A continuacidn, se debe hacer un resumen sobre la historia de
la firma y los principales negocios en los que forma parte, asi como reconocimientos
recibidos. Seguidamente, se disponen una serie de campos que amplian la informacion
sobre la firma: sitio web (con enlace directo que lleva a la pagina web), teléfono, sector,
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tamafio de la empresa, sede, tipo, fundacion y especialidades. Y finalmente, las
ubicaciones fisicas donde se encuentra el despacho, con un mapa explicativo.

| SRR | k|
mijares abogados

* " 1

MIJARES ABOGADOS SLP

Servicios juridicos - Oviedo, Principado de Asturias - 98 seguidores

3 personas que estudiaron en la misma institucién educativa que tu trabajan aqui - 5 empleados

o N N\
f\ Contacta con nosotros @/) ( Mas )

Inicio Acerca de Publicaciones Empleos Personas

Resumen

Mijares Abogados S.L.P. es

in despacho de abogados
ofrece s s juridicos d N

do con abogados laborz
o Concursal, Derecho de Sociedades, Extranjerfa, etc

familia, también con profesionales en

Figura 4.7:Encabezado de LinkedIn de Mijares Abogados SLP. Fuente: LinkedIn
(2021)

Es necesario actualizar los contenidos con frecuencia ya que, como en todas las redes
sociales, trabajarlas con eficacia e interaccion requiere compartir informacion de interés.
Esto puede llevarse a cabo mediante la creacion de contenido propio (publicaciones del
blog que ademas se pueden incluir en el apartado “publicaciones” del perfil) o de terceros
que el despacho recomienda a su red de contactos por tematica de interés (Gonzalez,
2015). Para conseguir seguidores también se puede seguir a otros despachos que sean de
referencia.

Por otro lado, Twitter es una red social que permite descubrir lo que esta pasando en el
mundo en cada momento. Es necesario que también el despacho se cree un perfil en el
que disponga quiénes son y a qué se dedican. Para Gonzélez (2017), la dificultad de
Twitter es la rapidez con la que los usuarios visualizan las publicaciones en su time line,
generalmente desde dispositivos moviles, y a la vez que las de otros cientos de marcas
personales que pueden destacar o pasar mas desapercibidas. Por ello, es importante
trabajar el reconocimiento visual agil de la marca. La recomendacion es incorporar
elementos visuales a los tweets, con ideas, razonamientos o hashtags genuinos, propios,
que otorguen originalidad y creatividad. Ademas, conviene incorporar imagenes, ya que
aportan valor, ayudan a provocar una respuesta emocional e intensifican el recuerdo.
Como ejemplo, vemos en la Figura 4.8 un Tweet de un despacho con una imagen muy
visual, que ademas es un formato GIF, y por tanto incorpora movimiento para atraer la
atencion.
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Garrigues @garrigues_es - 10 mar.

#Especial ;Qué ha cambiado el #COVID19 para las empresas en materia
legal? Un afio después de la declaracién del estado de alarma,
analizamos los cambios que estan afrontando las empresas desde el
punto de vista regulatorio mas alla de la pandemia

garrigues.com/doc/especial-e..

¢Qué ha cambiado el
COVID-19 para las
empresas en materia

legal?

Consulta nuestro especial Al
‘Un aio después del estado de alarma’ ’k

Figura 4.8:Tweet del Despacho de Abogados Garrigues. Fuente: Twitter de Garrigues
(2021).

5. PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA LTF ABOGADOS

En el presente apartado se procedera a la elaboracion de un plan de marketing digital para
un despacho de abogados de Oviedo. Para su desarrollo se utilizara la informacion, las
estrategias, herramientas y demas elementos que han sido explicados a lo largo del
trabajo.

El despacho elegido es LTF Abogados, que es un despacho pequefio y que actualmente
no utiliza ninguna estrategia ni herramienta de marketing digital. Es por ello que la
elaboracion de un plan de estas caracteristicas se presenta como una oportunidad para
aumentar la rentabilidad del despacho. Para realizarlo seran utilizados los pasos que han
sido explicados en el apartado 3.5.

5.1. Descripcion del despacho

LTF Abogados es un pequefio despacho de Oviedo, formado por tres abogados
especializados en derecho civil y penal. EI nombre viene de las siglas de Luis Tuero
Fernandez que es el fundador, un abogado de reconocido prestigio y especialista en
Derecho Penal. El despacho se funda en 2014, cuando Luis Tuero deja de estar asociado
con otros abogados y decide iniciarse en el despacho por su cuenta. Se encuentra
localizado en Oviedo, en la Calle Marqués de Teverga 4, muy proxima a los Jugados.

. T F

ABOGADOS

Figura 5.1: Logotipo LTF Abogados. Fuente: Elaboracion propia

La misidn, vision y valores son herramientas de ayuda a la planificacidn estratégica que
se basan en definir cual es el motivo o razon de la existencia de la empresa en el momento
presente (misién), la meta final que quiere alcanzar en el futuro (vision) y las creencias y
principios que rigen el funcionamiento de la organizacién (Navarro, 2015).
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La misién del despacho es la defensa de los derechos de las personas, en aquellos ambitos
en que estén especializados, frente a la posible omnipotencia del Estado. Es por ello por
lo que el despacho realiza muchas actividades probono.

En cuanto a la vision, pretenden consolidarse como un despacho de referencia e ir
ampliando las especialidades, ya no solo de carécter penal, sino dirigirse también a
aspectos de caracter familiar y de herencias. Asimismo, pretenden desarrollarse en otros
ambitos, como el laboral y el derecho de indemnizaciones e ir incorporando gente
especializada en estas materias.

Finalmente, los valores del despacho son los derechos por la dignidad de la persona y la
defensa. No se consideran abogados de 8h a 3h, sino que son abogados full time. Lo que
les mueve es la defensa a ultranza del valor, de la libertad y de la dignidad de la persona.
Su actividad no consiste en ganar mas dinero 0 mas asuntos, sino en resolver los
problemas de la gente.

En la tabla 5.1 se recoge la informacion sobre las especialidades y servicios juridicos
ofertados por el despacho LTF Abogados. En concreto, las principales especialidades del
despacho son el Derecho Penal y el Derecho Civil, aunque también llevan asuntos de
Derecho Administrativo y su vision es ampliar las especialidades a otros ambitos.

El segmento de clientes principal del despacho es el cliente particular o persona fisica,
con nivel de renta medio. Por lo general, son personas adultas con nivel de formacion
medio y que tienen acceso a internet para demandar criterio legal. Demandan asesoria
legal para sus problemas personales o familiares. Ademas, son personas que si quedan
satisfechas, repetiran o recomendaran el servicio.

Tabla 5.1:Servicios juridicos ofertados

DERECHO

« Derecho civil general «Defensa en juicios « Derecho
« Derecho de dafios penales administrativo
« Accidentes de *Derecho penal sancionador: multas y
circulacion __ economico - sanciones
* Herencias «Delitos contra la HP y SS
y
 Derecho de familia «Delitos contra los
 Derecho matrimonial derechos de los
y custodia compartida trabajadores
« Convenios +Violencia de género
reguladores +Derecho penitenciario:

clasificacion de grado

*Relamaciones ante el

juzgado de vigilancia
penitenciaria

» Derecho de menores:
infracciones de
menores y proteccion
de menores

Fuente: Elaboracion propia
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5.2. Analisis de situacion: Analisis interno y externo (DAFO)

La primera vertiente del andlisis es aquella en la que se sefialan las amenazas y
oportunidades que se dan en el sector juridico y que hace referencia al andlisis del
entorno externo.

El sector legal es muy competitivo, existen muchos despachos que ofrecen los mismos
servicios y satisfacen las mismas necesidades que LTF Abogados. Se puede afirmar que
el sector legal es un sector poco concentrado y, a menor concentracion, el riesgo de
rivalidad interna es mayor. El principal competidor del despacho es Ana Boto Abogados,
que a diferencia de LTF Abogados, si tiene presencia online (via pagina web y redes
sociales). Otro de sus potenciales competidores es Valdés-Hevia asociados, que también
tiene presencia online. A su vez, LTF Abogados también compite contra despachos mas
grandes, como puede ser Vaciero u Ontier, que también estan presentes en la red. En la
Tabla 5.2 se muestran las principales caracteristicas de la estrategia de marketing digital
de estos despachos competidores.

Tabla 5.2: Estrategia digital de los competidores

Ana Boto Valdés- Hevia Onti LTF
Abogados asociados mher Abogados
Pégna web X
Disefio web de

acuerdo con la

usabilidad

Redes sociales

Blog x x x

X
inke inked [T} Linked [ L 4 @
Link dm e liLinkedm x
X

Fuente: Elaboracion propia

El hecho de que el sector legal sea un sector tan competitivo se presenta como una
amenaza para el despacho, y por ello una buena gestién tanto online como offline de las
distintas estrategias que pretende implantar es esencial para poder presentarse como
despacho unico en sus especialidades y diferenciarse de la competencia. De esta manera,
cuando un potencial cliente tenga un problema y necesite contratar servicios juridicos,
podra elegir entre las diversas opciones que se le plantean y LTF Abogados tiene que ser
capaz de mostrarle su propuesta de valor que le diferencia del resto de despachos
competidores.

El COVID-19 esta acelerando las tendencias ya existentes y estad generando profundos
cambios en las formas de vivir y relacionarse de las personas, ademas de en la economia.
Entre otras cosas, se ha acrecentado el teletrabajo en los despachos de abogados y en las
grandes compafiias, manteniéndose la presencialidad en aquellas fases del servicio en las
que es vital que se desarrollen por esta via. La digitalizacion se vuelve esencial y las
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nuevas tecnologias han favorecido el contacto directo tanto con los clientes, como entre
los miembros de las firmas de abogados, con el fin de poder cohesionar todo el servicio.
Ante esto, los lideres de las firmas, los socios y los responsables de recursos humanos
necesitan aplicar técnicas de escucha activa para la adecuada gestién de las personas, es
imprescindible observar y conversar tanto con los equipos, como individualmente con los
miembros del despacho.

Mas que nunca, se necesita entender qué esta pasando para poder cohesionar, motivar y
conseguir el compromiso de las personas en un periodo que resulta especialmente duro e
incierto y en el que la toma de decisiones va a resultar compleja y con profundas
implicaciones (Ruiz Pacheco, 2020). Es por ello, que el COVID-19 se presenta como una
amenaza para el sector que requiere de una buena gestion.

Sin embargo, en este momento, los despachos de abogados en particular también tienen
ante si una ocasion Unica para apostar definitivamente por la digitalizacion de los
procesos y el uso de nuevas herramientas tecnolégicas con las que convertir este escenario
de incertidumbre en una desafiante oportunidad.

Las firmas de abogados se presentan actualmente con un objetivo comdn: responder con
garantias a los intereses del cliente a traves de planes de digitalizacion o transformacion
digital, que permitan la maxima eficiencia en los servicios juridicos ofertados. La
organizacion y celebracion de conferencias, talleres y jornadas, adaptadas a los
condicionantes del entorno online, han demostrado la importancia de la digitalizacion y
el uso de las nuevas tecnologias (Lefevre, 2020). Ademas, en el apartado 2.4, ya se hizo
referencia al Impacto COVID-19 en el uso de las nuevas tecnologias en el sector legal, a
partir de un informe del CGAE (2020), en el que se muestra el claro incremente en el
empleo de la tecnologia en el sector.

Es importante hacer referencia también a las consecuencias juridicas derivadas de la
situacion de pandemia actual, ya que la COVID-19 trae consigo una serie de efectos
juridicos, que afectan a multitud de areas del Derecho.

La aplicacidn del estado de alarma sanitaria ha generado un gran impacto en el ambito de
las empresas y los autonomos, pero también en el de los particulares o incluso en el
institucional. Un ejemplo serian las novedades laborales del Real Decreto-ley 9/2020, de
27 de marzo, por el que se adoptan medidas complementarias en el ambito laboral. Entre
otras, establece la suspension de los contratos temporales, limita la duracion maxima de
los ERTES por el coronavirus al estado de alarma, y establece la prohibicion de despidos
relacionados con la crisis sanitaria (Thomson Reuters, 2020). Los nuevos problemas
juridicos generan una oportunidad para los despachos, en la medida en que pueden dar
nuevas respuestas juridicas y asesoramiento a las personas y empresas afectadas.

En la segunda vertiente se analizan las fortalezas y debilidades del despacho, es decir,
el entorno interno. Para explicar el &mbito interno del despacho procede hacer referencia
a la teoria de recursos y capacidades, cuyo planteamiento se centra en el conjunto de
medios y aptitudes que la empresa (despacho) posee como fuente de ventajas
competitivas sostenibles a largo plazo. Esta teoria define a la empresa como un conjunto
nico de recursos y capacidades heterogéneos, que junto con la imperfecta movilidad de
estos explica las diferencias sostenibles en los resultados obtenidos (Wolter Kluwer,
2016).
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Por recursos se deben entender todos los elementos integrantes de la empresa, tanto los
tangibles como los intangibles (Wolters Kluwer, 2016):

- Recursos fisicos y financieros: Se recogen en este apartado la totalidad de
instalaciones que posee el despacho. En concreto, el despacho que se esta
analizando cuenta solamente con una oficina localizada en Oviedo, en una zona
centrica y proxima a los Juzgados de Oviedo, lo que se presenta como una ventaja.

- Recursos humanos: Se considera recurso a la totalidad de las personas
intervinientes en los procesos propios de la empresa y mas concretamente a su
formacion y experiencia. Es probablemente el recurso mas importante, ya que las
personas son quienes desarrollan el servicio, y de ellos dependera la atraccion,
satisfaccion y retencion del cliente. LTF Abogados estd formado por tres
profesionales, altamente cualificados y especializados en sus materias.

- Recursos tecnoldgicos: Se incluyen en este apartado tanto las tecnologias de las
que la empresa dispone para su actividad como el conjunto de patentes adquiridas
0 desarrolladas por la misma. El despacho que se esta analizando no utiliza
actualmente ninguna estrategia de marketing digital, lo que se presenta como una
debilidad.

- Reputacion: Es la experiencia acumulada sobre el grado de cumplimiento de las
expectativas de los clientes y de otros agentes que se relacionan con la empresa.
En el apartado 3.4 se hizo referencia a la reputacion, en concreto a laonline y a la
importancia que esta tiene para el sector de los servicios profesionales.

LTF Abogados cuenta con una buena reputacion, ya que, por lo general, los
clientes que han usado sus servicios se han mostrado satisfechos y tienden a volver
a contratarlos si les surgen nuevos problemas juridicos o, en su caso, a
recomendarlos a quien los necesita.

Por otro lado, actualmente tiene poca reputacion online, aunque positiva. Si nos
disponemos a buscar el despacho en internet, solo podremos acceder, por un lado,
a su direccidn fisica y, por otro lado, a la valoracion en Google del despacho, a
partir de 13 resefias, que le otorgan una puntuacion de 4 (Figura 5.2).

Luis Tuero Fernandez Abogados

Calle Margués de Teverga, 4, 1°B, Oviedo

4 , 3 13 resenas

Ordenar por

Mas relevantes Mas recientes Mas alta Mas baja

Figura 5.2:Valoracion del despacho en Google. Fuente: Google

Las capacidades hacen referencia a la combinacion y coordinacion particular de todos
recursos que posee el despacho, para alcanzar los objetivos. Para el desarrollo del plan de
marketing digital, LTF Abogados ha de tener capacidad juridica altamente cualificada,
combinada con capacidades tecnoldgicas y de marketing, de las que actualmente carecen.
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Por otro lado, el hecho de que los servicios juridicos sean servicios esenciales para la
poblacién, junto con la elevada oferta de servicios que ofrece el despacho, se presenta
como una clara fortaleza interna en un entorno cambiante, donde las expectativas de
consumo de los clientes estan en constante evolucion.

En la Figura 5.3, se recoge el analisis DAFO del despacho, donde se han agrupado todos
los aspectos que se han venido comentando, segun afectan positiva o negativamente a la
esfera interna o externa del despacho.

DEBILIDADES

- No utiliza
herramientas de
marketing digital

Figura 5.3:Analisis DAFO. Fuente: Elaboracion propia

5.3. Fijacién de objetivos

El siguiente paso consiste en fijar los objetivos, que han de estar basados en el criterio
SMART (especificos, medibles, alcanzables, relevantes y temporales).

Los objetivos del plan de marketing digital de LTF Abogados van destinados a crear
presencia online del despacho, ya que actualmente no esta presente en la red. Por medio
del presente plan, se pretende generar un incremento de la visibilidad del despacho en el
mundo online.

Por un lado, se busca que cuando un cliente conozca el despacho de una forma tradicional
(por ejemplo, por medio de la tarjeta de visita) y decida acceder a la red para ampliar la
informacion y seguir valorando si se decide por el servicio ofertado por este despacho,
pueda encontrar informacion sobre éste con facilidad. En otras palabras, la intencidn es
reforzar la imagen de marca y dar al usuario la informacion que precisa, con el fin de
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aumentar la posibilidad de adquisicion de un nuevo cliente, después de impactar en la
forma tradicional.

Por otro lado, la finalidad de la web es que se reduzcan las interacciones innecesarias con
los clientes, tanto actuales como potenciales. De manera que puedan acceder con facilidad
a datos sobre el despacho, que actualmente seria muy complicado obtener via internet.
Por ejemplo, si un potencial cliente tiene dudas sobre las especialidades del despacho,
podra acudir a un apartado especifico de la web donde se incluira dicha informacion.

Otro de los objetivos es que se intensifiquen las relaciones con los clientes via online.
En un sector como es el juridico, el trato personal, directo y presencial es basico, pero se
pretende combinarlo con el contacto online, ya que la presencialidad no es necesaria en
todas las fases del servicio y el cliente cada vez es mas omnicanal. Por tanto, se aspira a
que, a través de los medios digitales, el despacho sea capaz de mantener una relacion de
confianza y personal con el cliente en alguna fase del proceso, como puede ser la
realizacion de un diagnostico online ante una primera consulta juridica.

Ambos objetivos han de ser fijados en un corto plazo, y en concreto se propone que sean
Ilevados a cabo en medio afo. Posteriormente, y més a largo plazo, la consecucion de los
objetivos anteriormente expuestos, generaran al despacho un incremento en el nimero de
clientes que supondra un aumento de los ingresos.

Conviene también definir al buyer persona del despacho de abogados, entendido como
representacion imaginaria del comprador ideal de los servicios juridicos del despacho
(Zommer, 2015). Los servicios que LTF oferta estan enfocadas al cliente persona fisica.
En concreto a personas con formacion y estatus social medio y que, tienen acceso a
internet. Ademas, por lo general participan en redes sociales. Son personas que tienen
interés e ilusion en que se resuelvan sus problemas juridicos, y que demandan sencillez
en el proceso.

El comprador ideal de los servicios de LTF Abogados, por lo general ante un problema
pedird consejo a personas cercanas a él. Puede tener miedo y vergiienza frente a sus
problemas, por lo que resulta esencial el trato directo y personalizado (ya sea presencial
u online) en todas y cada una de las fases del servicio.

Ante un problema, lo primero que hara sera buscar en internet informacion sobre este y
como solucionarlo, y ahi es cuando surge la necesidad de que el despacho tenga presencia
online, para presentarse como alternativa al potencial cliente. Hay que tener en cuenta
que hoy en dia, los potenciales clientes estan mejor informados y tienen acceso a mucha
informacion, pudiendo de esta manera comparar las ofertas de valor que estan a su
alcance.

5.4. Formulacion de estrategias y tacticas

Para alcanzar los objetivos a través de las estrategias de marketing digital explicadas en
el presente trabajo (atraccion, conversion, fidelizacion y prescriptores), es necesario en
primer lugar que el despacho cuente con una pagina web. Una vez disefiada la pagina
web, se procederéa al posicionamiento de la web en buscadores y se podran llevar a cabo
las restantes estrategias de marketing digital. Concretamente, este trabajo incluye una
propuesta que abarca el disefio de la pagina web siguiendo los principios de usabilidad,
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la creacion de un perfil del despacho en LinkedIn, y el desarrollo de una estrategia de
marketing contenidos, por medio de la creacion de un blog.

5.4.1. Disefio de pagina web

Se ha procedido al disefio de la pagina web, teniendo en cuanta los criterios de usabilidad
de la web de Nielsen (2007), ya explicados en el apartado 4.2 del presente trabajo.

Para llevarlo a cabo, el primer paso ha sido determinar los distintos apartados en que se
va a organizar, agrupando el contenido y jerarquizando la informacién que se quiere
ofrecer, ya que tener una estructura de la web cuidada es parte esencial, y ademas sirve
de estrategia de SEO on page.

A partir de esta estructura se ha creado un mend, que aparece en la parte superior de la
web y que incluye los distintos subapartados a los que el cliente puede acudir, organizados
de forma l6gica para que el cliente, tanto potencial como actual, pueda acceder a los datos
o informacion que esta buscando de una manera cdmoda, accesible e intuitiva. Es decir,
conviene crear una web centrada en los usuarios que la visitardn (Bocardo, 2018). El
encabezado de la pagina web y la distribucion de los apartados se puede ver en la Figura
5.4.

LTF abogados
Abogados especializados en Derecho Penal y Derecho Civil

Inicio  Muestro equipo  Areas de especialidad MNovedades Contacto Blog

Figura 5.4: Encabezado de la pagina web de LTF Abogados. Fuente: Elaboracion
propia.

Maés concretamente, en la parte superior del encabezado se ha dispuesto el logotipo del
despacho, que generara reconocimiento de marca y permitira que los clientes potenciales
0 actuales reconozcan de inmediato al despacho en cualquier sitio, tanto online como
offline. También se ha colocado el nombre de la firma legal y posteriormente, mas abajo
podemos encontrar el area legal a que se dedica el despacho (Derecho Penal y Derecho
Civil), para que se encuentre de manera visible. En todo momento la pagina web del
despacho juridico debe ser coherente con la identidad de negocio.

En la pagina de inicio, el cliente puede encontrar la propuesta de valor (abogados
especializados en Derecho Penal y Derecho Civil), de una forma visualmente atractiva y
simplificada, teniendo en cuenta al potencial usurario de los servicios que ofrece el
despacho, ya que este buscara algo sencillo y que no le exija mucho tiempo de busqueda.
Con este mensaje, el despacho se posiciona como un despacho especialista.

Es imprescindible que se utilice un lenguaje adecuado para el segmento de clientes al que
se destinan los servicios, es decir, hay que tener en cuenta que los clientes del despacho
no son juristas. Si el despacho se decantase por un mensaje con vocabulario mas
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especifico o complejo, podria generar incertidumbre al potencial cliente. En definitiva, se
trata de conseguir un contenido claro, tnico y dirigido al cliente potencial (Trucho, 2016).

A continuacion aparece la clasificacion del contenido ofrecido por la pagina web. De
izquierda a derecha, “Inicio”, donde se dispone informacion general y concreta del
despacho; “Nuestro equipo” que incluye informacion de los tres abogados que forman el
despacho (el cliente quiere conocer a las personas que van a solucionar sus problemas);
“Areas de especialidad”, donde se recoge un desglose de las distintas areas y
especialidades del despacho, “Novedades”, apartado en el que se incorporan noticias de
interés sobre el despacho, “Contacto”, donde se incluye un especifico apartado de
contacto y finalmente “Blog”, con acceso directo al blog del despacho.

Con esta primera disposicidn de los distintos apartados que se pueden encontrar en la
pagina web se refleja la facilidad de aprendizaje de la misma, ya que, con una primera
vision a la web, se deduce un manejo intuitivo, sin generar incertidumbres en el usuario
(por ejemplo, si quiero informacidn sobre las areas de especialidad, s6lo debo pinchar
sobre el apartado “Areas de especialidad”). Con ello se consigue que el usuario sea
completamente autobnomo y capaz de moverse por si mismo a través de la web (Bocardo,
2018).

El aspecto visual de la web es sin duda uno de los puntos fuertes, ya que creara un impacto
en el usuario, que puede ser positivo, negativo o neutro (Trucho, 2016). Como puede
verse también en la Figura 5.3, se ha elegido un color azul oscuro, ya que en nuestra
cultura este color evoca confianza, fiabilidad y seguridad, asi como profesionalidad,
inteligencia y honor (Calero, 2020). Se pretende dar una imagen de profesionalidad en el
desarrollo del servicio, combinado con la cercania y confianza en el trato al cliente.
Ademas, Trucho (2016), entiende que un color alineado con tu mensaje aporta mucho
valor a tus propositos y el uso de azules o verdes puede reforzar el mensaje, aportando
sensacion de tranquilidad. El color azul se ha combinado con el blanco, teniendo siempre
presente la importancia de facilitar la visibilidad de los contenidos y no obstruir ni
perjudicar la percepcién del usuario.

Por otro lado, hay que tener en cuenta que, si el usuario tiene dificultades para acceder a
los contenidos o incluso problemas de navegacion, reaccionara saliéndose de la web,
produciendo en él insatisfaccion. Debemos hacerle el recorrido sencillo, proporcionando
eficiencia en las aplicaciones y teniendo en cuenta el tiempo que va a permanecer en la
web. En otras palabras, el potencial cliente quiere informacidn rapida, y no esta dispuesto
a esperar demasiado tiempo en una web, por tanto, si la web es lenta, se marchara. De lo
expuesto se deduce que la velocidad de carga es uno de los factores clave en el
posicionamiento de un sitio web.

Otro aspecto clave es facilitar el acceso a los usuarios a la web tanto desde el ordenador,
como desde los dispositivos moviles, Tablet, ordenador portatil..., por medio del disefio
web responsive. Hoy en dia un gran porcentaje de busquedas se realizan a través de
dispositivos mdviles. Esta es ademas una accion de SEO on page. Por ello, y teniendo en
cuenta la velocidad de carga, se han optimizado las imagenes y no se han incluido videos,
ya que estos podrian ralentizar la velocidad de carga (Google Activate, 2021).

En un dispositivo movil, el usuario generalmente buscara rapidez e inmediatez, por ello,
los contenidos largos son menos adecuados, se busca contenido directo y conciso, es
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decir, un disefio limpio, con una tipografia que facilite la legibilidad y ayude al cliente
potencial a encontrar de forma més rapida la informacion que busca (Trucho, 2016).

En el disefio web responsive de LTF Abogados, el menu de la web se encuentra en la
parte superior derecha, como se puede ver en la Figura 5.5, cuya parte izquierda hace
referencia al inicio de la pagina web. Si pincharamos en el mend, se desplegaria, como se
puede observar en la parte derecha de la Figura 5.5, permitiéndonos navegar sin
problemas, accediendo a cada uno de los subapartados a los que el cliente puede acudir.
Este disefio no exige al usuario un esfuerzo adicional para encontrar lo que busca, ni le
crea la necesidad de ir sorteando obstaculos visuales que ralentizarian su experiencia en
la web.

Indcio

Doecho Ponal y Derecho Chil

Muestro equipo

Areas de especiali

LTF :|hn;_1;u{nu
Despacho especializado en Nowvedades

ASUNICS penakes y Chviles Contacto

fema con afos Co g

Blog

Figura 5.5: Disefio web responsive. Fuente: Elaboracion propia

Si decidimos acceder a uno de los apartados del menu, como en la figura 5.6, que hace
referencia al apartado “Nuestro equipo”, tendriamos a nuestra disposicion toda la
informacion de los abogados que forman parte del despacho, como si hubiéramos entrado
a la web desde el ordenador. Es decir, no se diferencia la informacion ofrecida por la web
segun se entre desde un dispositivo u otro, ademas, esta imagen nos permite hacernos una
idea de como la web se adapta al dispositivo movil, tanto en disefio, como en velocidad
de carga.

En concreto, la imagen de la izquierda de la figura 5.6 seria lo primero que podemos ver
una vez pinchamos en el apartado del menu al que queremos acceder, que hace referencia
a la informacién concreta de la abogada, y si seguimos bajando en la pantalla, llegamos
a la imagen de la derecha, que es una foto de ella. Si siguiéramos deslizando hacia abajo
llegariamos a la informacion de los otros dos abogados que forman parte del despacho.
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S. GONZALEZ MELCON

Abogada especilizada en Derecho de
Familia
S. Gonzalez Melcdn es icenciada en
Derecho por la Universidad de Oviedo, es
especialista en Derecho de Familia y
actualmente se encuentra ampliando su

formacion con el Master en Derecho de
Familia impartido por la AEAFA,

Figura 5.6: Disefio web responsive. Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, es necesario que la pagina web incluya contenido relevante, actualizado y
de calidad, que proyecten al despacho como referente en el sector, lo que le permitird
tener un buen posicionamiento SEO, consiguiendo que el buscador muestre la pagina del
despacho en puestos superiores. Esto se ha llevado a cabo incorporando el apartado
“Novedades”, donde se pueden encontrar noticias del despacho y que, ademas, permitira
que cuando un potencial usuario introduzca en el buscador alguna palabra relacionada
con la noticia, la pagina web salga en posiciones superiores. En el mencionado apartado
de la pagina web se mostraran noticias actuales del despacho. En la parte superior el
titular, debajo la fecha de la noticia y méas abajo un resumen de esta. Ademas, la noticia
estd acompafiada por una imagen que tiene un enlace directo a la propia noticia en
internet.

Otra forma de crear contenido de calidad ha sido mediante la creacion de un enlace directo
al blog del despacho, de manera que los abogados que lo forman puedan crear articulos
de interés, sobre aquellos temas en que estan especializados, y que les ayudara a
posicionar su web. Es decir, a través de la pagina web, el potencial usuario podra acceder
a la informacion publicada por los profesionales.

Conviene recordar en este punto, que tener una web es necesario, pero no suficiente, ya
que es preciso que esté bien posicionada en los motores de busqueda. La intencion es que
salga entre los primeros resultados de las bdsquedas de internet, cuando un potencial
usuario se enfrenta a un problema y busca soluciones. Para ello, tanto el disefio web
responsive, como la estructura de la web, la eleccion de imagenes (sin sobrecarga, para
que no afecten al tiempo de carga de la web) y la informacién completa y actualizada que
se ofrece en la web, son herramientas de SEO, que influiran positivamente en el
posicionamiento.

Una vez que tenemos el disefio de la web, es fundamental crear en el usuario una buena
primera impresion, con el fin de conseguir un lead u oportunidad. Méas concretamente,
todo contenido de una pagina web tiene como objetivo dirigir al usuario hacia el “call to
action”. Esto es asi porque, una vez que el usuario lleve a cabo las acciones que se le han
predeterminado en la web, y decide contactar directamente con el despacho, se
incrementa la probabilidad de que acabe contratando los servicios ofertados, es decir, se
pretende convertir a los usuarios en clientes.
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Conviene tener en cuenta que, un despacho de abogados lo normal es que no genere
ventas directas por internet, pero si oportunidades de negocio, por medio de la generacién
de confianza con el potencial cliente, que le anima a contactar (Trucho, 2016).

En la web de LTF Abogados se han dispuesto distintos botones “call to action”, que
buscan llamar la atencion del usuario, animarle y facilitarle que haga una accion
predefinida, que consiste en que se ponga en contacto con el despacho. La primera
Ilamada a la accion, la méas clara, es que los datos de contacto sean visibles de manera
constante, y muy claramente (Trucho, 2016). Con el fin de conseguir la visibilidad, los
datos de contacto de LTF Abogados aparecen tanto en la pagina de inicio (que es lo
primero que vera el usuario), como en el especifico apartado de “Contacto”. En los datos
de contacto se ha incluido la direccion, el email, el nimero de teléfono y un mapa que
incluye la ubicacién exacta (Figura 5.7).

Contactenos

Direccidn: Calle Marquis de Teverga, 4 Oviedo
LTFabegados@gmail.com

Tif: 68410613

Figura 5.7: Informacién de contacto. Fuente: Elaboracion propia

Ademas, tanto en la pagina de “Inicio”, como en la pagina de “Contacto”, y justo al lado
de la informacion de contacto, el usuario tendré acceso a un formulario de contacto,
mediante el cual podran enviar un mensaje a la firma de manera directa, pidiendoles un
primer asesoramiento juridico. De esta manera el despacho accede a informacion sobre
el potencial cliente, teniendo acceso a sus inquietudes e intereses. La informacion
requerida ha de ser la necesaria, sin demandar datos que sean mas irrelevantes (Figura
5.8).

CONTACTANOS

¢Necesitas ayuda?

Nombre

Apellicio ‘

Email |

Escribe agui tu mensaje

—

iGracias por tu mensaje!

Figura 5.8: Formulario de contacto. Fuente: Elaboracion propia

Con todo ello, el cliente, una vez que ha accedido a los datos podra decidir la forma en
que quiere contactar con el despacho, ya sea de manera directa por el formulario, o por
Ilamada, correo o incluso puede elegir personarse en el propio despacho. Si el potencial
cliente decide contactar mediante el formulario o por correo, es conveniente que el
despacho le conteste con un mensaje automatico, confirmandole que se ha recibido su
peticion y que sera contestada con la mayor brevedad posible.
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Se han incluido también “imanes de leads” o lead magnets, por medio de los cuales se
ofrecen a los usuarios interesados algun tipo de oferta gratuita y que les aporta valor, a
cambio de la direccion de correo electronico. Ejemplos de estos “imanes” son los ebooks,
los documentos informativos, las infografias, los informes o estudios, las plantillas, los
cursos o webinars o similares. En concreto, se ha creado una invitacién a un Webinar
gratuito sobre un tema de actualidad como es el COVID-19 y los problemas juridicos que
surgen con la situacion de pandemia. A partir de esto, los usuarios interesados ofreceran
al despacho sus datos personales (nombre, email y teléfono), y el despacho a cambio les
ofrecera informacion de su interés en formato Webinar (Figura 5.9).

WEBINAR GRATUITO

Figura 5.9. Invitacion a un Webinar gratuito. Fuente: Elaboracion propia

Finalmente se procederd a la inclusion de la pagina en directorios y agregadores de
enlaces tematicos como accion del SEO off page. En concreto, se registrara en el
directorio Law Trends, lo que permitira que los clientes puedan consultar el perfil de
profesionales en una pagina personalizada con la imagen corporativa y la informacion
que se considere oportuna, es decir, en un solo espacio se recopilan noticas, articulos,
referencias a blogs, documentos, bibliografia. Se incluird también el perfil del despacho
en Lawyerpress, lo que fomentara la visibilidad de la firma, ya que se incluyen articulos
y noticias publicadas. En altimo lugar, e incluird en el buscador online elAbogado, gracias
al cual se puede encontrar a un abogado experto y bien valorado, ya que su objetivo es
permitir que quienes necesitan un abogado lo encuentren de la forma mas facil.

5.4.2. Redes sociales: LinkedIn

Como se ha venido reiterando a lo largo del trabajo, la presencia en redes sociales ayuda
a crear trafico en la web, es decir, también es elemento esencial para la atraccion de
usuarios a la misma. Pero, ademas, servird para generar relaciones de confianza con los
clientes. En otras palabras, las redes sociales contribuyen, por un lado, a captar clientes,
y por otro lado a fidelizarlos y a que se conviertan en prescriptores, estableciendo
contactos de calidad.

Por lo expuesto, el siguiente paso en la elaboracion de un plan de marketing para LTF
Abogados ha sido crearle un perfil en LinkedIn. Se ha elegido esta red social ya que es
una red para profesionales, y por ello el perfil de un despacho de abogados tendra cabida
en la misma, aumentando la visibilidad del negocio legal. En concreto, esta red permite
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mantener el contacto con la cartera de clientes del despacho, y abrirse a nuevos mercados
y clientes potenciales. Para llevarlo a cabo, es importante tener en cuenta la necesidad de
cuidar la imagen y el mensaje que se quiere lanzar, y generar actividad constante que
aporte contenido de calidad.

El perfil en LinkedlIn del despacho se ha creado como pagina de empresa. Es necesario
rellenar toda la informacién requerida por la red social, referida al tipo de actividad, y por
ello en primer lugar, se ha elegido la tipologia de empresa, y en concreto de “Empresa
pequena”. A continuacion, se ha procedido a incluir el nombre del despacho y el enlace
directo que nos llevaria a la pagina web que ha sido disefiada. En concreto, el enlace
directo a la pagina web se encuentra situado en el boton “Contacta con nosotros”.

Posteriormente, nos centramos en los datos mas concretos de la empresa: sector
(Servicios juridicos) y tamafio de la empresa (entre 2-10 empleados). Ademas, con el fin
de cuidar la imagen de marca, se afiadié el logotipo, el lema del despacho “Defendemos
el valor, la libertad y la dignidad de las personas™” y una imagen que hace referencia a un
mazo de la justicia y que se vincula a los valores que identifican al despacho (Figura
5.10).

LTF abogados
Defendemos el valor, la libertad y la dignidad de las personas
Servicios juridicos * Oviedo, Principado de Asturias - 2 seguidores

./ >\. / d P >'\.‘
r\ Contacta con nosotros ' /" L Mas i)

Figura 5.10: Pagina de inicio de LinkedIn LTF Abogados. Fuente: Elaboracion propia

Posteriormente, se afiadid otro tipo de informacion relevante, como es la ubicacion, las
especialidades del despacho, el tipo y tamafio de empresa... todos estos datos son los
recogidos en la Figura 5.11.
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Resumen

LTF abogados, es un despacho especializado en temas de Derecho Penal y Derecho Civil, sito en la C/ Margués de
Teverga 4, 19,
Los servicios son llevados a cabo por abogados altamente especializados, que combinan la profesionalidad con e

trato personalizado.

Sector Servicios juridicos

Tamano de la empresa 2-10 empleados

Sede Qviedo, Principado de Asturias

Tipo Empresa individual

Especialidades Derecho Civil, Derecho de dafios, Accidentes de circulacién, Herencias
Derecho de familia, Derecho matrimonial y Convenios Reguladores, Derecho
de menores, Derecho Penal, Derecho penal econémico, Delitos contrala
Administracién Publica, Delitos contra la Hacienda Pudblica y la Seguridad

Social, Delitos contra los derechos de los trabajadores, Violencia de Género,

Derecho penitenciario v Derecho adm

linistrativo

Figura 5.11: Informacion adicional de LinkedIn. Fuente: Elaboracion propia

Conviene tener en cuenta que no solo basta con estar presentes en las redes sociales, sino
que hay que estar actualizado y compartir informacion relevante de manera constante, es
vital tener una estrategia de contenidos, ya que esto potenciara la atraccion de los clientes.

Para establecer la estrategia de contenidos, es necesario tener claro aspectos como el qué
se va a publicar, cuando y hacia quién ira dirigido. Ademas, la intencion es que fluya una
conversacion bidireccional entre el despacho y el cliente, en la que no solo se publicite al
despacho. Para conseguir esta comunicacion bidireccional es necesario escuchar
activamente a los clientes, reconocer sus incertidumbres e inquietudes y ofrecerles
contenido relevante y de calidad que les pueda ayudar ante sus problemas juridicos.

Maés concretamente, la creacion de contenido para la red social se va a llevar a cabo por
medio de tres vias: en primer lugar, a través del blog del despacho, ya que cada vez que
se cree una entrada para el blog, se pondra un enlace directo en la red social, para que los
potenciales usuarios tengan acceso al contenido; en segundo lugar, reposteando noticias
de interés (ya sean relacionadas con el despacho, con especialidades del despacho o con
novedades legislativas); y finalmente, creando posts en la red social con informacién
relevante y novedades.

5.4.3. Blog

El blog corporativo de LTF Abogados les permitira reflejar aquellos asuntos en los que
son expertos, destacando su dominio sobre las especialidades del despacho. El contenido
publicado ha de ser de actualidad y que permita captar la atencion de los usuarios. El
acceso al contenido del blog se puede llevar a cabo por tres vias: a través de la pagina
web que se ha disefiado al despacho, ya que tiene un acceso directo al blog y es posible
acceder desde la dltima pestafia del menu de inicio; a través de LinkedIn (como se ha
destacado en el apartado anterior, una vez que se realicen las publicaciones en el blog,
estas seran compartidas en la red social); o a través de Google.
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El blog sera ademas una herramienta esencial para incrementar el reconocimiento de
marca Yy la reputacion del despacho dentro del sector legal, permitiendo al despacho
diferenciarse de su competencia y fidelizar a los usuarios. Es parte esencial en la
estrategia de contenidos del despacho y mejorara el posicionamiento SEO, atrayendo
tréfico de calidad.

Antes de proceder a escribir en el blog, es necesario conocer cuales son los tdpicos que
mas interesan a la audiencia a la que se destina. Los contenidos de LTF Abogados se
destinan a sus potenciales clientes, definidos como cliente persona fisica, son adultos con
formacion y nivel de estudios medios y que estan interesados en alcanzar una solucion
para sus problemas juridicos. Para ello podremos recurrir a las tendencias y novedades de
Asturias (e incluso de Espafia) en el sector de la abogacia, que nos permitiran crear una
lista de temas mas populares de nuestro sector y &mbito geogréfico.

Posteriormente, cuando los abogados del despacho tengan las ideas, deben planificar el
contenido legal y juridico. En primer lugar, se llevard a cabo un calendario, en el que los
abogados se repartiran por semanas el trabajo en el blog, atendiendo a su disponibilidad
y a su tiempo. De esta manera, cada uno tendra asignada una semana y debera, como
minimo, hacer una publicacion esa semana en el blog, pudiendo organizar el cuando y
coémo. Conviene tener en cuenta que para mantener el SEO se recomienda hacer nuevos
articulos una o dos veces por semana.

El empleo de un calendario editorial es el recurso que les permitira organizar todos los
aspectos relacionados con las publicaciones del blog para, de esta manera, organizar el
trabajo de los miembros del despacho y alcanzar los objetivos de marketing y
comunicacion establecidos. Servira tanto para determinar los contenidos que se van a
compartir, como para hacer un seguimiento de la evolucion del blog (Alba, 2017). El
calendario editorial se convierte en una herramienta esencial, en el caso de analisis, en el
que el blog es trabajado por distintos autores, permitiendo el trabajo conjunto y evitando
solapamientos.

En la Figura 5.12 se recogen los beneficios de utilizar un calendario editorial para
planificar la utilizacién del blog como estrategia de marketing digital. El calendario
permitira definir las necesidades y, ademas, mediante la planificacion, se conseguira
evitar blogueos de inspiracion, ya que las ideas se van estableciendo en el calendario, lo
que ademas permite planificar el trabajo con tiempo y tener siempre contenido preparado.
Es también una forma de optimizar los esfuerzos y cohesionar los equipos de trabajo, de
manera que se trabaja mas rapidamente evitando coincidir en temas entre los distintos
abogados que lo crean.
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Figura 5.12: Beneficios de un calendario editorial para planificar el blog. Fuente:

Elaboracion propia a partir de ¢Qué es un calendario editorial y como crearlo para tu
blog? (Alba, 2017)

Teniendo en cuenta todo lo expuesto, se ha creado un ejemplo (Tabla 5.3) de calendario
editorial para el blog de LTF Abogados, en concreto, para las primeras dos semanas, y
que tiene una frecuencia semanal. Se ha realizado a través de Excel, y en cada columna
se incluyen los aspectos mas relevantes sobre la publicacion que se realizara cada semana.

Tabla 5.3: Ejemplo de calendario editorial para el blog de LTF Abogados

Trimestre| Semana| Categoria Audiencia Autor Titulo Observaciones Palabras clave
Familias con menores, — Menores, custodia,
Semana| DERECHO DE | . ¥ . EL PLAM DE | Se combinara con o p
Mes 1 1 FAMILIA interesados en .temas SARA GONZALEZ| PARENTALIDAD|  una imagen dlvormo., separacisn,
de custodia Convenio Regulador
Sreers Se profundizara en
Semana| DERECHO ) DELITOS el delito de Delitos, econdmicos,
2 PENAL profemes e debios | KUES IUERON =rsifareme || anmmincin derecho penal
econémicos e
in

Fuente: Elaboracion propia con la informacion de ¢ Qué es un calendario editorial y
cémo crearlo para tu blog? (Alba, 2017)

En segundo lugar, una vez que se ha realizado la planificacion y se han determinado los
temas que se van a abordar, ya se puede escribir en el blog, siempre con contenido atil y
practico, que puede estar acompafado de imagenes que hagan la entrada mas visual. Es
esencial que las publicaciones incluyan palabras clave que permitiran a los usuarios y a
los buscadores encontrar los contenidos. Es decir, que cuando el abogado escriba para su
audiencia, debe pensar en términos de problemas que esta resolviendo, para que cuando
la persona busque respuesta juridica a su problema, aparezca el articulo.

El blog cuenta a su vez con un apartado de contacto directo, donde los usuarios pueden
enviar sus comentarios, sus propuestas de mejora y mostrar interés sobre el tema. Por otro
lado, hay un botdn en el que simplemente podran dar un “Like” (me gusta). Y finalmente,
tienen la opcion, de solicitar una ampliacion del contenido publicado, si fuera de su
interés. Con todo esto el despacho recibird un feedback, que le permitira adaptar las
publicaciones sucesivas a las necesidades, tendencias e intereses de su publico.
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5.5. Plan de accion

Para llevar a cabo todas las estrategias de marketing digital que se han venido explicando,
es necesario el desarrollo de un plan de actuacion, por el que se determinen las acciones
concretas o tacticas que se llevarén a cabo, estableciendo qué, cudndo y cdmo se va a
hacer y quién lo llevara a cabo. Para delimitarlo se emplear4 un Diagrama de Gantt,
cuyo objetivo es mostrar en el tiempo las diferentes fases, tareas y actividades
programadas en un proyecto, buscando la forma de gestién del tiempo mas eficiente
posible.

El diagrama esta conformado por dos elementos: la parte superior del cuadro, que muestra
el aspecto temporal y el eje vertical, que hace referencia a las actividades o tacticas concretas
que se deben desarrollar. Ademas, el ancho de las barras horizontales obedece a la duracion
que tendré cada tarea (Kienapple, 2020). Asimismo, el Diagrama permitira determinar qué
tarea es llevada a cabo por cada uno de los miembros que forman parte del despacho.

La fecha de inicio del proyecto por el que se implanta el plan de marketing digital en LTF
Abogados seré el 1 de junio de 2021, a partir de ese dia se pondran en funcionamiento las
distintas tareas y acciones, para conseguir una buena gestién del mismo. A continuacion, es
necesario determinar las tareas que se van a llevar a cabo, imponiéndoles una fecha de inicio
y fin y haciendo, de esta manera una estimacion de cuanto tiempo tomara cada tarea.

Lo primero que deberian hacer es poner en funcionamiento la web, y empezar a responder
las solicitudes de asesoramiento que se hagan por esta via. ES necesario también que estén
continuamente actualizando el contenido de la web, tanto en la informacion sobre el
despacho, como afiadiendo noticias de interés en el apartado de novedades, lo que se hara
en septiembre, es decir, después del verano, ya que se entiende que habra mas noticias y
novedades para actualizar la web. La actualizacidn del contenido de la web se la repartiran
por semanas entre los tres abogados que forman el despacho a partir de dicha fecha vy,
ademas, se hara trimestralmente, de manera que en enero volveran a actualizar el contenido,
y asi sucesivamente.

Asimismo, podran afiadir mas contenido multimedia en la web, como puede ser fotos mas
personalizadas o del propio despacho y de sus instalaciones. Para ello se someteran a una
sesion fotografica en octubre. La sesion fotogréafica tendra lugar la primera semana de
octubre con el fin de hacer fotografias que se afiadan a la web.

A su vez, semanalmente, cada uno de los abogados que forma el despacho debe crear una
entrada en el blog, que serd compartida en LinkedIn. Esta accion deben combinarla con la
publicacién de noticias en la red social y con la creacion de publicaciones elaboradas
especificamente para LinkedIn. El desarrollo de estas publicaciones se iniciara en
noviembre, cuando el Blog ya esté funcionando con fluidez, de manera que los miembros
del despacho puedan compaginar la publicacién en el blog con la creacion de publicaciones
especificas para la red social LinkedIn.

Ademas, para enero de 2022, cuando ya esté bien implementada la pagina web, podran
plantearse iniciar la asistencia a sus clientes via online, por medio de reuniones telematicas,
en aquellos casos en que sea posible, utilizando herramientas como Zoom o Teams.
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Toda la informacion explicada en este apartado viene recogida en la Tabla 5.4, que hace

referencia al Diagrama de Gantt para la implementacion del plan de marketing digital del
despacho LTF Abogados.

Tabla 5.4: Diagrama de Gantt para LTF Abogados

Fuente: Elaboracion propia

A continuacién, en la tabla 5.5 se recoge una propuesta de presupuesto para las acciones
definidas en el diagrama de Gantt. Las primeras y mas esenciales, son en relacion con el disefio
web y hacen referencia al registro del dominio y al alquiler de un servidor para alojar la web.
En el presupuesto, se ha afiadido también el precio de la sesion fotogréfica a la que se someteran
los miembros del despacho con el fin de actualizar las fotografias de la web.

Conviene tener en cuenta que hay algunos recursos de marketing a los que se puede acceder de
forma gratuita, pero son servicios limitados, que al inicio pueden suponer un alivio econdémico
para definir el presupuesto de marketing, pero sera necesario ampliarlos u optar por alternativas
mas potentes en un futuro.

En la elaboracion del plan se ha contemplado que seran los propios abogados quienes lleven a
cabo las distintas estrategias, sin embargo, también se ha dispuesto en la propuesta el gasto al
que deberian hacer frente si deciden subcontratar estas acciones. En concreto, las acciones de
SEO (incluyendo la estrategia de contenidos), SEM, gestién de redes sociales, disefio web e
incluso la posibilidad de contratar a un copywriter profesional para la creacion de textos en la
web.
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Tabla 5.5. Propuesta de presupuesto

ESTRATEGIA ACCION PRECIO
Dominio 10 €/mes

Hosting web 500 €

PAGINA WEB

Copywritter T00 €

Disefio web 600 €

SESION Sesion fotografica para la 300 €

FOTOGRAFICA web
30 €/articulo (de unas

Estrategia d tenid
strategia de contenidos 1,000 palabras)

SEO
Auditoria vy consultoria de
SEO 40 €/'horas
Campaiia de SEM 200 €/mes
SEM Y SOCIAL ADS
Campafia Social Ads 200 €/mes
REDES SOCIALES | Gestion de Redes Sociales 150 €/mes

Fuente: Elaboracion propia (Ivars, 2020)

5.6. Medicioén de resultados

Invirtiendo tanto tiempo de los abogados y dinero en las acciones de promocién de los
despachos es esencial medir los resultados generados (Zommer, 2017). La medicion de
resultados del plan de marketing digital se hara a través de los KPI, que son indicadores
clave del desempefio de un proyecto, y nos permitiran conocer el rendimiento de las
distintas estrategias implementadas (Marfiez, 2017). De esta manera LTF Abogados
obtendrd unos datos con los que podra medir los resultados obtenidos, evaluar las
actuaciones llevadas a cabo y adaptarse, tomando medidas correctoras si fuera necesario.

Lo primero que se debe hacer es transformar los objetivos de marketing en objetivos de
web, y serén estos objetivos los que se vincularan con sus respectivos indicadores de
desempefio (Marfiez, 2017). En el sector de la abogacia no tiene sentido importar sin mas
las técnicas de medicion de otros sectores porque los abogados buscan credibilidad
profesional en los potenciales clientes. Conviene identificar qué actividades tienen un
impacto real en el embudo de captacion de clientes, ya que en el sector de los despachos
de abogados el retorno mas importante a la inversion es que los clientes nos contraten
para proveer un servicio rentable (Zommer, 2017). Esta claro que el fin es lograr captar
clientes, pero en el camino para lograrlos se puede valorar el impacto de las acciones
llevadas a cabo en cada una de las etapas del ya mencionado embudo de conversién.

Con el fin de aumentar la visibilidad del despacho en el mundo online, en primer lugar,
el numero de visitas que recibe la pagina web y el blog sera un indicador basico para
saber a cuanta gente atrae el despacho, en cuanto a las visitas se puede diferenciar entre:
las visitas directas, de busquedas organicas y las que se realizan a través de las redes
sociales. También la permanencia o el tiempo de estancia en el sitio web o el blog es un
KPI de gran valor, ya que permitird determinar el interés que genera el contenido creado.
Otra métrica es la posicion de la web en los buscadores, estableciéndose como objetivo
el aparecer entre los primeros resultados.
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En cuanto a la estrategia de conversion, se han establecido en la web una serie de llamadas
a laaccidn, a través de un formulario de contacto, por lo que la medicidn se llevara a cabo
mediante el nimero de usuarios que han completado el formulario introduciendo la
informacion que se les solicita y cumplimentando todos los pasos hasta el final.

Cuando se desarrolla una estrategia de contenidos, hay que tener en cuenta también la
tasa de rebote, que seria la parte de los usuarios que deciden abandonar el sitio web y
buscar otro contenido. Esto puede deberse a la falta de interés en el contenido, ya que no
es lo que el usuario demanda o porque, sin querer, ha salido de la pagina. Una tasa de
rebote alta sera sindénimo de fracaso de la estrategia de contenidos.

Importante métrica en las redes sociales son los seguidores, que determinaran el alcance
del perfil del despacho. Para poder valorar efectivamente esta métrica, es necesario fijar
un umbral de seguidores que se quieren obtener, ya que no siempre un ndmero mas
elevado es mas positivo.

Més concretamente y a modo de sintesis, algunos tipos de KPIs son los siguientes:

e KPIs de trafico: Numero de visitas a la web, nimero y porcentaje de visitantes
nuevos y recurrentes, tiempo de permanencia en la web, nimero de paginas vistas
por sesion, porcentaje de rebote, porcentaje de las visitas segun el area de
influencia, porcentaje de trafico por edad y género, trafico desde dispositivos, etc.

e KPIs de conversiones y atribucion: NUmero de registros, nimero de pasos en
los embudos de conversidn, nimero de objetivos de marketing cumplidos, tiempo
para conseguir las conversiones, porcentaje de atribucion en el proceso de
conversion a cada canal (SEO, SEM, enlaces, redes sociales, ...).

e KPIsde redes sociales: visibilidad (cantidad de trafico que llega a la pagina web),
interaccion (engagement de los usuarios a través de sus comentarios en las redes),
influencia (andlisis de los seguidores y de su alcance a través de la medicién de
las veces que se enlaza o comparte el contenido y la calidad de quién lo esta
enlazando, shares, RT, etc.) y popularidad (suscriptores de email, seguidores).

e KPIsdeservicio al cliente: nUmero de correos electréonicos, llamadas telefonicas,
conversaciones de chat, tiempo medio de solucidn, etc.

Para acceder a todas estas métricas se puede utilizar Google Analytics, herramienta
gratuita que sirve para analizar los datos de la empresa (despacho) desde un Gnico sitio y
poder tomar decisiones. Esta herramienta proporcionara informacion concreta y
actualizada de todos los KPIs, lo que permitira conocer mejor a los usuarios del sitio web,
ademas, con su aplicacién se podra comprobar el rendimiento de las distintas acciones de
marketing. En otras palabras, Google Analytics aporta informacion para conocer a los
usuarios y para saber como interactan con el sitio web.
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6. CONCLUSIONES

El mundo de la abogacia es cada vez mas competitivo y el marketing se presenta como
elemento esencial en la gestion de los despachos. Antiguamente esta practica estaba
prohibida, pero esto ya ha quedado superado y son muchos los despachos que actualmente
compiten empleando medios de marketing online y offline para poder vender sus
servicios.

La competencia del sector se agrava con la digitalizacién y la llegada de las nuevas
tecnologias, ya que afectan tanto al propio despacho y a la forma de promocionar, generar
y producir el servicio, como a los clientes, influyendo en su forma de consumo. Con la
digitalizacion, ante un problema juridico los potenciales clientes tienen acceso a gran
cantidad de informacion legal que les permite tener opinion, criterio y tomar decisiones.
Es decir, las busquedas online se han convertido en la manera en la que el potencial cliente
busca y encuentra soluciones a sus problemas legales. En este punto se presenta como
relevante el concepto de reputacién online, ya que todo lo que hagamos en internet
quedara registrado, dejando huella digital casi sin quererlo. Asimismo, todos los usuarios
de internet contribuyen a la creacion de la reputacion de las diferentes organizaciones,
opinando, pronunciandose y valorando lo que internet les proporciona.

En consecuencia, para una firma de abogados el marketing digital se vuelve indispensable
en la tarea de captacion de clientes, de expansion del negocio y de dar a conocer el
despacho. Conviene que la firma tenga bien definidas las estrategias que va a llevar a
cabo, y para ello es esencial determinar los objetivos y el publico al que quiere dirigirse
previamente, elaborando estrategias y tacticas que se adecuen al proposito. Asimismo,
aflora la necesidad de monitorizar todo el proceso, desarrollar capacidad de adaptacion y
corregir los posibles errores que puedan surgir.

Las estrategias de marketing digital que se han venido analizando a lo largo del trabajo
(atraccion, conversion, fidelizacion y prescriptores) pretenden (1) aumentar la visibilidad
y notoriedad de la web, para que los potenciales usuarios acudan a ella, (2) conseguir que
los visitantes se decidan a contactar con los abogados que estan ofertando los servicios
para contratarlos, (3) intensificar las relaciones entre los abogados y el cliente, para que
este pueda volver a contratar los servicios si se ha quedado satisfecho, y (4) lograr que
sean los propios clientes los que recomienden el despacho.

Otro aspecto caracteristico del sector es que los abogados, como profesionales del
conocimiento, pueden orientar su estrategia de contenidos por esta via, creando contenido
legal especifico y especializado, que les permita posicionarse como profesionales en su
campo. La herramienta que les ayudara a llevarlo a cabo es el desarrollo de un blog, ya
sea como abogado individual o como grupo de abogados que conforman el despacho.

En el caso del despacho LTF Abogados, que actualmente no tiene presencia online y al
que se le ha disefiado un plan de marketing digital, podemos afirmar que hasta que no
tenga en funcionamiento el plan estara perdiendo la posibilidad de acceder a potenciales
clientes. El despacho desaprovecha esta oportunidad porque, por un lado, cuando un
potencial usuario tenga un problema, por ejemplo, de Derecho Penal y busque
asesoramiento internet, no saldra LTF entre los resultados de basqueda y, por otro lado,
porque se ha podido comprobar de primera mano lo dificil que era encontrar informacion
relevante y necesaria del despacho (como puede ser localizacién o teléfono de contacto)
en internet.
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Conviene tener en cuenta que la presencia digital también beneficiara al despacho,
combinandose con la presencia fisica, ya que si, por ejemplo, una persona recibe una
tarjeta de visita del despacho, o lee una noticia de prensa relacionada con el despacho
(que puede ser en formato fisico o digital), puede realizar dos actuaciones: decidir ampliar
el conocimiento de la firma y de los abogados que la forman o no. Si se decide por la
primera alternativa, gracias a la implementacion del plan de marketing digital, el potencial
usuario que requiere informacion mas especifica no tendria problema en adquirirla. Sin
esta presencia online, ese usuario que esta intentando ampliar la informacién del despacho
concreto, intentaria buscar, pero posteriormente se daria cuenta de que sus bisquedas no
le llevan a nada y cesaria en dicha actividad.

Los beneficios del empleo del marketing digital en el sector juridico y de la presencia
online de los despachos de abogados son claros. Ademas, la digitalizacién del proceso no
tiene por qué ser incompatible con el trato personalizado y cercano que ha de otorgarse
al cliente. Conviene tener en cuenta también que es indispensable estar presentes en la
red, pero no es suficiente, la presencia ha de ser combinada con una constante
actualizacion de los contenidos.

En conclusion, el marketing digital comporta multitud de estrategias, tacticas,
herramientas y acciones concretas, que han de ser combinadas y gestionadas de una
manera conjunta y alineada, corrigiéndose y adaptandose a las tendencias que pueden
surgir, con el fin de alcanzar el objetivo general del despacho.
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