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¿Innovar en la veterinaria?:
Adaptabilidad e innovación 
son las habilidades que 
Javier Paoloni nos invita a 
entrenar con ideas concretas.

Parásitos internos y externos:
Analizamos la actualidad 
y tendencias a futuro en 
la prevención y control de 
enfermedades parasitarias.

Invertir para crecer:
Desde Mercedes, Buenos 
Aires, Alejandro Carballo 
nos cuenta cómo avanza 
Veterinaria La Marca.

Más allá de la manga:
Antonio Castelletti propone 
acciones creativas para 
veterinarios dedicados a 
grandes animales.

Dejando en claro que los clientes recurrentes deben ser la 
base fundamental del ingreso mensual de las veterinarias, la 

consultora Eliana Mogollón propone estrategias de fidelización 
reales y prácticas. ¿Por dónde empezar? Páginas 36 a 38.

¿CUÁNTO VALE 
UNA BUENA 

EXPERIENCIA?
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lo largo de todo 2021, desde esta Re-
vista 2+2 destacamos la importancia 

de abordar la sustentabilidad de las clínicas 
y comercios veterinarios desde 3 aspectos 
bien concretos: el servicio médico profesio-
nal que se brinda; la atención a los clientes 
y el bienestar no solo del negocio como tal, 
sino también de los veterinarios que los lle-
van adelante. ¿Es sencillo? Claro que no.

Conocemos los pormenores del sector. 
Sabemos que no es lo mismo una veteri-

naria dedicada a la atención de perros y ga-
tos en Rosario, Santa Fe, que una orientada a 
los bovinos en Curuzú Cuatiá, Corrientes. 

Lo sabemos, pero seguimos considerando 
que su gestión y tendencias a futuro tienen 
puntos en común. Por eso estamos orgullosos 
de haber contado durante todo el año con la 
participación de columnistas que conocen el 
día a día de la actividad, para acercar conte-
nidos de alta relevancia mirando lo que viene.

Con esta edición de noviembre, son 6 
las salidas de la Revista 2+2 en 2021 y us-
tedes ya tienen la posibilidad de repasar 
todos sus contenidos ingresando en www.
dosmasdos.com.ar o bien escaneando el 
Código QR que completa esta editorial con 
la cual comenzamos a cerrar el año.

VETERINARIA = EMPRESA
Para repasar la gestión administrativa 

en las veterinarias fue clave contar con el 
soporte de los consultores José Luis Villa-
luenga (ESP) y Javier Sánchez Novoa (ARG). 

Con ellos aprendimos que la gestión 
eficiente de las empresas veterinarias es 
posible, aunque para ello es clave planifi-
car acciones y evaluar los impactos sobre 
las diferentes dimensiones. 

Repasamos los principales indicadores 
de la gestión de una clínica, dejando en cla-
ro que conocer al menos los ingresos globa-
les ($) de la empresa, la cantidad de clien-
tes activos y el número de visitas promedio 
mensual de visitas, es hoy imprescindible.

Se puede planificar, se pueden insta-
lar planes de salud y se puede evaluar 
correctamente si conviene o no com-
prar nueva tecnología. Todo esto es tan 
posible como entender de qué manera 
toman las decisiones las personas que 
ingresan en la veterinaria y así prever 
acciones estratégicas.

También este año sumamos la participa-
ción de la consultora Eliana Mogollón (COL), 
quien no solo puso sobre el tapete el rol 
de los mentores en la industria veterinaria, 
sino que logró dejar en claro que: cuantas 
más estrategias estructuradas tengamos, 
menos será la frustración por objetivos no 
cumplidos en el campo laboral. 

Propuestas claras y concretas como la 
realizada en el artículo de tapa de esta edi-

ción de noviembre: ¿Vale la pena invertir en 
la buena experiencia de los clientes dentro 
de las veterinarias? Si, claro que sí. Y hasta 
con números nos lo cuenta Eliana.

VETERINARIOS = PERSONAS
Invalorable fue el soporte de Javier Pao-

loni (ARG), MV referente de Veterinaria Vida 
en Rio Cuarto Córdoba, quien no solo fue 
uno de los primeros en abordar este año la 
problemática del Burn Out a través de este 
medio, proponiendo herramientas concre-
tas para reconocer sus signos de manera 
precoz, sino que también planteó la necesi-
dad (y el paso a paso para hacerlo) de tra-
bajar en equipo en las veterinarias. 

Además, y en el marco del pensamien-
to estratégico, de la mano de Paoloni 
comprendimos la importancia de reco-
nocer oportunidades, diferenciarse y co-
municar ventajas competitivas son tres 
claves que, aplicadas en conjunto, con-
ducen a veterinarias rentables, pacientes 
satisfechos y veterinarios felices.

TAMBIÉN EN EL CAMPO
De la mano de los MV Antonio Castellet-

ti (ARG) y Carlos López Delfino (ARG), pudi-
mos profundizar en contenidos específicos 
para profesionales y empresas veterinarias 
dedicadas a grandes animales. 

En este marco, lograron desarrollar con-
ceptos estratégicos en cuanto a la imagen 
e identidad profesional resaltando la im-

portancia de visualizar qué ven los clien-
tes cuando les hablamos. 

¿Querés repasar todos estos materia-
les? Podés hacerlo escaneando el Código 
QR que completa este artículo.

¿Qué tipo de marketing tienen que po-
ner en marcha para ser el primer nombre 
cuando se piense en un veterinario? 

¿Cómo organizar y gestionar el manejo 
del dinero? ¿Podemos trabajar en ciclos de 
venta en la veterinaria de grandes anima-
les? Estos son algunos de los interrogantes 
que se fueron resolviendo siempre con el 
objetivo de destacar el potencial que toda-
vía tienen por delante quienes se dedican a 
la atención de grandes animales.

Y EN EL CONSULTORIO
Claro que la gestión, administración y el 

marketing de las veterinarias se deben sus-
tentar en conceptos técnicos de calidad, que 
sean transmitidos de manera correcta a los 
clientes. Por eso ha sido tan relevante, una 
vez más, contar con los aportes del Vet. Esp. 
MSc. Pablo Borrás en este 2021.

Vacunación y cachorros; zoonosis y en-
fermedades no convencionales; control de 
parásitos externos; enfermedades trans-
mitidas por vectores y muchos más fueron 
los temas que Borrás desarrolló junto a 
referentes y que, además, ya están dispo-
nibles en “Mi Negocio Veterinario”, el Po-
dcast de la Revista 2+2, tanto en Spotify 
como en www.dosmasdos.com.ar. 

Finalmente, destacar el aporte de Na-
talia Luka, directora de Dra. Luka Medici-
na Felina y Regenerativa, quien se sumó 
a este medio para darle visibilidad y pro-
puestas concretas a los veterinarios frente 
a un tema clave: la incorporación de los 
gatos en las familias argentinas es una 
realidad. Sin embargo, son muchos los que 
no llegan a la consulta veterinaria, ni reci-
ben medicina preventiva. 

Para ello, se requiere planificación, edu-
car a los tutores de los animales, progra-
mar visitas, adecuar las instalaciones y 
una apuesta decidida por lograr que cada 
vez más gatos lleguen a la consulta. 

Con foco tanto en la primera visita de 
los gatos, como en el tratamiento de aque-
llos de ya avanzada edad, Natalia Luka 
sumó conceptos estratégicos, con herra-
mientas prácticas para que los lectores de 
esta revista sigan creciendo.

¿El objetivo? Encontrar un nuevo punto 
de equilibrio entre el saber profesional, 
el buen trato con los clientes, la rentabili-
dad del negocio y la sustentabilidad emo-
cional y personal de los veterinarios que 
ofrecen sus servicios.  

Revista 2+2  |  Noviembre de 2021
Edición N° 64  |  Año 12  |  Distribución gratuitaEDITORIAL

Escribe 
Luciano Aba
Editor de la Revista 2+2.

A

Hacia un nuevo
punto de equilibrio

Escaneá este QR y 
accedé a todas las 
ediciones de 2021



Comunicar y 
agregar valor en 

el consultorio

Por qué es necesario pensar en la 
comunicación que ocurre dentro del 

consultorio veterinario? 
¿No comienza y termina en la conversa-

ción con el/la cliente/a? 
La realidad es que no, tengo que decirte 

que hay mucho más que eso, y ese “más” 
es el que va a definir la generación de va-
lor. Pero ordenemos un poco los conceptos 
relacionados con el proceso de comunica-
ción en el consultorio.

Dentro de los elementos que componen 

la comunicación entre tu clínica veterinaria 
y tu cliente se encuentra la que se genera a 
partir de vos como actor clave en el proceso 
y también la que transmite el serviespacio, 
que es el lugar donde se genera la “produc-
ción del servicio” (Ver Recuadro).

Entre vos como profesional y tu cliente, 
el tutor de la mascota, se producen dos ti-
pos de comunicación, la verbal (palabras) 
y la no verbal (tu cuerpo), que van a repre-
sentar el 80% de toda la información que 
le transmitas. 

El 20% restante estará determinado por 
el serviespacio.

Para que este proceso sea eficiente la 
comunicación debe ser, por un lado, efec-
tiva, es decir que el mensaje llegue correc-
tamente al receptor. 

Por otro lado, debe ser asertiva, lo que 
implica valerse de la inteligencia emocio-
nal para poder llegar al interlocutor de for-
ma armoniosa, buscando un equilibrio en-
tre los dos puntos negativos, la pasividad 
y la agresividad. Este tipo de comunicación 
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De forma verbal, corporal y actitudinal comunicamos 
quiénes somos y cómo hacemos nuestro trabajo. 
Una buena o mala comunicación puede determinar 
sumar o perder clientes.

Escribe 
Javier Sánchez Novoa 
MERCADER Consultora en 
Gestión Veterinaria.
javier.sanchez@
consultoramercader.com.ar

Tiempo estimado de lectura: 6 min.

de comunicación es continuo y está 
formado por cuatro actores, físicos y 
reales, como se ve en el Cuadro N° 1.

GENERAR VALOR
Vamos a introducir un concepto 

que apenas nombramos al comien-
zo de la nota y es muy relevante: la 
comunicación genera valor. Fijate 
qué importante es gestionarla acti-
vamente en el consultorio. Sé lo que 
me vas a decir: ¡Yo estudié Ciencias 
Veterinarias, no marketing! y te con-
testo lo mismo en cada nota, ya no 
basta con ser el mejor profesional, 
también hay que saber comunicarlo. 
De esa manera vas a poder generar 
las experiencias positivas que serán 

las que van a determinar el momento de la 
verdad (cuando el cliente entra en contac-
to con tu servicio y te evalúa) y en conse-
cuencia la generación de valor.

La generación de valor en los servicios 
veterinarios y su comunicación no tiene 
nada que ver con el dinero o los honora-
rios. Radica en eso que hacés diferente, 
eso que vos creás que hace que sea muy 
difícil para tus competidores igualarte, por 
eso tenés que conocer qué variables inter-
vienen en este concepto clave.

En este caso te invito analizar el concepto 

�� Asertivamente: Escuchás lo que tiene 
para decirte, buscás la forma de entender 
su preocupación, empatizás con tu clien-
te e intercambiás información. Le trans-
mitís que lo felicitás por el interés que 
tiene por su mascota y lo ayudás a com-
pletar la información que necesita. No lo 
subestimás y valorás su colaboración.

¿Complicado? No, solo debemos co-
menzar a cambiar el chip al momento de 
comunicarnos con los clientes. No es algo 
menor, incluso tenés que saber que el flujo 

hace que nuestros puntos de vista, 
deseos y sentimientos puedan lle-
gar de forma honesta, sincera y con 
respeto al interlocutor.

AGRESIVO, PASIVO O ASERTIVO
Para entender mejor qué es la 

comunicación asertiva, veamos un 
ejemplo. Cuando llega un cliente a 
la clínica y plantea un posible diag-
nóstico para la patología de su mas-
cota que encontró en Internet, vos 
podés reaccionar de varias formas:

�� Agresivamente: Te enojás, te 
sentís ofendido y expresás este 
enojo a través de señales verba-
les y no verbales. Sin escuchar 
su punto de vista, das por ter-
minada la consulta o continuás pero 
habiendo generado un clima negativo.

�� Pasivamente: Hacés de cuenta que lo 
escuchás, pero en realidad no lo estás 
haciendo ya que no le das valor a sus 
palabras, pasás por alto todo lo que te 
dice. Aunque no lo digas, esto también 
será comunicado con tus acciones y el 
cliente podrá registrarlo. Como no te-
nés una escucha activa hacia tu cliente 
y lo que tiene para decirte, lo menos-
preciás con tu actitud y le hacés sentir 
que el poder es tuyo.

1111

Cuadro N° 1: Elementos que componen la comunicación 
en el consultorio.
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de valor asociado a vos como comunicador/a. 
Víctor Küppers nos ayuda con esta ecuación:

Ecuación de valor
Valor = (conocimientos + habilidades)

x actitud

Lo interesante de esta ecuación de gene-
ración de valor es que deja en claro que si 
bien es fundamental contar con habilidades 
técnicas, conocimientos y experiencia profe-
sional, eso no es todo. La actitud es un factor 
multiplicador, si tu actitud es baja o nula al 
momento de comunicarte con tu cliente, la 
generación de valor es cero más allá de que 
cuentes con amplios conocimientos técnicos 
(como ya sabemos, todo número multiplica-
do por cero es igual a cero). 

Hoy el cliente busca algo más que conoci-
mientos, busca ser escuchado y sentirse va-
lorado, todo evoluciona, ¿Vos evolucionaste?

ESTÁ EN TUS MANOS
La comunicación es un proceso comple-

jo que abarca muchas aristas y donde la 
actitud es clave, especialmente en la pro-
fesión veterinaria, donde los productos y 
servicios que se ofrecen están relacionados 
a la salud de las mascotas del cliente.

Lo positivo de todo esto es que adop-
tar una correcta actitud en la comunica-
ción depende de vos. Tenés que trabajar 
en seguir perfeccionando los procesos 
comunicativos, el asertividad y la escu-
cha activa. 

Te invito a seguir abriendo el foco en 
la observación y seguir optimizando la co-
municación hacia tu cliente. Tené en cuen-
ta estas sugerencias y nunca subestimes la 
visión del cliente, que es quién finalmente 
pone en marcha el motor de tu empresa.

¡Manos a la obra! 

12

¿Qué comunicás con tu serviespacio?

El serviespacio, ese lugar donde ocurre la venta del servicio o producto, es otra 
forma de comunicación. Es silenciosa pero continuamente le toca el hombro a 
tu cliente y le dice: “mirá, somos esto”.
Los espacios de tu veterinaria comunican tu esencia. ¿Da lo mismo comunicar 
prolijidad, orden y pulcritud? ¿Acaso el cliente no lo ve? Sí, lo ve todo. Para esto 
te invito hacer un ejercicio que te ayudará a determinar qué estás comunicando 
a tus clientes con tus instalaciones.
Comencemos un tour por tu clínica desde la puerta. Observá cómo está tu vi-
driera, revisá la limpieza, el estado general y los vinilos o cualquier cartel que 
hayas pegado. Hacé lo mismo con la puerta de entrada a la veterinaria.
Luego pasemos al salón. Chequeá con ojos de cliente la intensidad de la luz, el 
orden, los aromas, el piso y todo lo que el cliente puede observar ya que aquí 
es donde comienza a evaluarte.
Vayamos hacia el mostrador y hacé el mismo ejercicio. Observá y preguntate 
si es una barricada para apoyar los productos y papeles que no sabés dónde 
poner o si es un espacio ordenado y amigable para el cliente.
Chequea constantemente el estado de los baños, importantísimo. 
Luego ingresá a tu consultorio y revisá todo: luz, orden, limpieza, camilla, escri-
torio, aroma, mesada, orden de la medicación, todo esto también habla de vos. 
Es claro que al cliente le interesa que le soluciones la necesidad de su mascota, 
pero también valora el entorno y se forma una imagen de vos como profesional 
a partir de esos datos que recibe aún sin darse cuenta.
Por último, te recomiendo que capacites a tu equipo de atención al clien-
te, conversen sobre estos puntos de chequeo y elaboren un check list para 
controlar todas estas áreas a partir de una tabla y se asignen responsa-
bles de la ejecución.

Cuadro N° 2: Flujo de comunicación.

ACCEDÉ A TODAS LAS NOTAS DE JAVIER SÁNCHEZ NOVOA 
EN ESTA REVISTA 2+2
Escaneá con tu celular el Código QR y accedé al listado y detalle 
completo de todas y cada una de las notas que Javier Sánchez 
Novoa, director en MERCADER Consultora en Gestión Veterinaria, 
compartió durante 2021 en este medio.
Encontrá más información en www.dosmasdos.com.ar.
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¿Cómo innovar en la veterinaria?
Innovación y adaptabilidad son dos capacidades que se pueden 
entrenar. Para eso se necesita tiempo, perseverancia y procesos. 
En este artículo te presentamos algunas claves para ejercitarlas e 
ideas bien concretas para poner en práctica.

Entonces ¿cómo puedo entrenar mi innova-
ción y adaptabilidad? 

Para bajar la panza en el gimnasio o tonificar 
un grupo muscular o recuperarnos de una le-
sión necesitamos tiempo y perseverancia en el 
“gym”, y necesitaremos lo mismo para ser inno-
vadores: tiempo, perseverancia y procesos.

La innovación es un proceso que tiene sus 
pasos y va evolucionando con el tiempo. 

No nos transformaremos en innovadores de 
la noche a la mañana ni bajaremos “la panza” 
en el gimnasio de la noche a la mañana. 

Innovación es crear algo completa-
mente nuevo, puede ser un producto, 

un proceso o un servicio. O cambiar algo 
existente por algo mejor. 

La creatividad es hacer reales cosas que 
no existen y se nutre de la imaginación, la 
innovación se alimenta de ambas. 

¿CÓMO HACER TERRENAL LA INNOVACIÓN 
EN LA VETERINARIA?

Dentro de la veterinaria, podemos innovar 
en atención al cliente, en tecnología, en las for-
mas de relacionarnos con la gente, en el trabajo 
en equipo... podemos innovar donde decida-
mos hacerlo. El límite nos lo pondrá nuestra 
creatividad. Les comparto ejemplos concretos:

1
Podemos utilizar la in-

novación para crear expe-
riencias inolvidables en el 
cliente, hacer que se sienta 
feliz al concurrir a nuestra 
veterinaria y ser felices al 
recibirlo. Hace algunos años 
pusimos en práctica una 
idea innovadora que hemos 
ido mejorando: a los clien-
tes mayores de 65 años les 
hacemos un breve cuestio-
nario con el que determina-
mos, entre otras cosas, si les 
gusta o no el tango. El 100% 
contesta que le encanta.

Bueno, nosotros no solo 
los recibimos con tango 
cuando vienen a la consul-
ta, sino que lo hacemos con 
el que más les gusta. Uno 
de los más nombrados es 
Naranjo en Flor. Me gustaría 
que estuvieran en nuestro 
consultorio cuando lo escu-
chan; que vean sus expre-
siones, sus sentimientos. 

El 14,3% de los habitantes 
de Argentina tiene más de 65 
años, son cerca de 7 millones 

i les digo que podemos entrenar para ser 
innovadores y creativos, y que también 

podemos ir al mismo gimnasio para desarro-
llar una gran capacidad de adaptación a los 
cambios, ¿me creen? Trataré de explicarles bien 
alejado de la intelectualidad por qué los veteri-
narios “tenemos que creer”.

La innovación y la adap-
tabilidad son competencias 
socioemocionales del grupo 
de las intrapersonales que 
todos podemos aprender, 
desarrollar y con el paso 
de los años, eficientizar. 
Se aprenden y se mejoran 
como alguna vez aprendi-
mos a manejar…  

Ahora nos sale de manera 
fluida, casi que automática-
mente todo lo que es la con-
ducción del vehículo y disfru-
tamos de hacerlo. ¿Por qué?

Porque nuestro cerebro 
tiene la capacidad de generar 
nuevas neuronas diariamente 
(neurogénesis) y muchas de 
estas pueden migrar (neu-
roplasticidad) hacia la zona 
cerebral entrenada y crear 
miles de interconexiones 
dando lugar a verdaderos 
circuitos neuronales capa-
ces de permitirnos coordinar 
simultáneamente múltiples 
procesos físicos y cognitivos. 
Mientras más entrenamos la 
acción, más eficientemente la 
desarrollaremos. Así funciona 
nuestro cerebro.

S

Escribe 
Javier Paoloni 
Director Veterinaria Vida, Río 
Cuarto, Córdoba.
veterinariavida@hotmail.com.

Dentro de la veterinaria, podemos innovar en atención 
al cliente, en tecnología, en las formas de relacionarnos 
con la gente, en el trabajo en equipo... podemos innovar 
donde decidamos hacerlo. 
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Tomémonos tiempo para nosotros. ¡Nos lo 
merecemos! Todo tiene que ver con todo:.

La innovación, la adaptabilidad, la motiva-
ción, el trabajo en equipo, el liderazgo, la orien-
tación al logro, la empatía, la comunicación 
efectiva no son compartimentos estancos. 

Al contrario, están interrelacionados y así 
como el cerebro crea conexiones neuronales en 
determinadas zonas “entrenadas”, nosotros po-
demos crear interconexiones entre estas com-
petencias socioemocionales para desarrollar la 
profesión con felicidad, rentabilidad e impacto 
social positivo.

Porque un equipo de trabajo motivado, fe-
liz, segregando las hormonas “del bienestar”, 
alejado del estrés crónico, será un equipo que 
brinde respuestas superlativas, será un equipo 
capaz de innovar colectivamente, de alinearse 
detrás del líder y aportar ideas nuevas. Será un 
equipo con adaptabilidad y empatía que se an-
ticipará a lo que el cliente quiere, o se lo ofrece-
rá de una manera distinta, única e inigualable. 

En este momento estoy en el gimnasio ce-
rebral porque para mantenerlo “en forma” hay 
que ejercitarlo todos los días, estudiando, ac-
tualizando conceptos… pero también a veces 
hay que dejarlo descansar, para que se recupe-
re, se oxigene y cree nuevas ideas. 

Estoy en el km 1.200 de un viaje de 3.000 en 
moto, estoy en mi fábrica de serotonina. 

¿Cuál es tu fábrica? 

Un cerebro sometido al influjo permanente 
del cortisol, adrenalina y noradrenalina va mol-
deando pensamientos rígidos, se torna reactivo, 
reacciona a estímulos positivos o negativos. Re-
accionar no es responder. Un cerebro en estrés 
crónico, reactivo y rígido de pensamientos ten-
drá poca adaptabilidad. Un cerebro en bienes-
tar será receptivo a nuevas ideas y creará nue-
vas ideas, decidirá cómo responder a estímulos 
positivos o negativos, se tomará su tiempo para 
hacerlo y tendrá una enorme capacidad de 
reconocer cambios y adaptarse. O algo mejor: 
creará cambios, porque la innovación los crea.

Nuestra adaptabilidad estará directamente 
ligada a la flexibilidad de nuestros pensamien-
tos. La flexibilidad de estos pensamientos es 
inversamente proporcional al nivel de estrés 
crónico que desarrollemos.

¿Cuándo un cerebro se torna flexible en sus 
pensamientos? Cuando las hormonas del bien-
estar y el buen dormir (dopamina, endorfinas, 
serotonina y melatonina) se producen en con-
centraciones adecuadas

¿Cuándo se incrementa la producción de es-
tas hormonas beneficiosas? Realizando activi-
dades placenteras. Viajar, practicar un deporte, 
caminar, correr, vacacionar, tomarse un mate al 
lado de un lago, al lado del mar o un whisky, no 
lo sé, ustedes sabrán qué actividades les dan 
placer, son esas las que hay que hacer para an-
tagonizar la vorágine del día a día. 

de personas ¿no habrá que hay que contemplar 
ideas nuevas orientadas a ese segmento? 

2
Podemos innovar en tecnología incorporan-

do equipos de laboratorio, por ejemplo, que 
den resultados en minutos y cambiar nuestro 
modelo de negocio, haciéndolo ágil, veloz y pre-
ciso. De esta manera, por ejemplo, eliminamos 
la segunda consulta y evitamos un nuevo viaje 
del cliente hasta la veterinaria, algo muy valo-
rado por quienes viven lejos, no tienen movi-
lidad propia o no quieren salir de su casa (tre-
mendamente importante en la pandemia). 

La innovación siempre nos acercará a la tan 
ansiada diferenciación en un mercado hiper 
poblado de oferta veterinaria. 

3
Podemos utilizar la conectividad para incre-

mentar la innovación, para enfrentar ideas dis-
tintas y crear nuevas. Por ejemplo, conectándo-
nos con especialistas de nuestra propia ciudad, 
de otras provincias del pao incluso de otros paí-
ses para interconsultar en casos complicados.

El desafío es innovar colectivamente, y aquí 
podemos entender la importancia de trabajar 
en equipo y con equipos motivados y con diver-
sidad. En ediciones anteriores de esta Revista 
2+2 hemos hablado del trabajo en equipo, les 
sugiero que relean la edición donde lo hicimos. 

Podemos innovar de muchas maneras, hay 
que dar el primer paso. Tenemos que hacer te-
rrenal la innovación. 

REACCIÓN O ADAPTABILIDAD
Un cuerpo rígido frente a un golpe se rompe, 

uno flexible, probablemente no, quizás lo ab-
sorba, sienta el golpe, pero no se rompa. A un 
cerebro con pensamientos rígidos frente a cam-
bios vertiginosos, le será difícil adaptarse. A uno 
con pensamientos flexibles le será más fácil. 

7
Son los habitantes del país que 
tienen más de 65 años, el 14,3% de 
la población. ¿No les parece que hay 
que contemplar ideas nuevas orien-
tadas a ese segmento de clientes? 

MILLONES

En @veterinaria.vida se pue-
den ver las nuevas instalacio-
nes en Río Cuarto, Córdoba.

ACCEDÉ A TODAS LAS NOTAS DE JAVIER PAOLONI EN 
ESTA REVISTA 2+2
Escaneá con tu celular el Código QR y accedé al listado y 
detalle completo de todas y cada una de las notas que el 
MV Javier Paoloni, referente de Veterinaria Vida, compartió 
durante 2021 en este medio.
Encontrá más información en www.dosmasdos.com.ar.
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n nuestras clínicas veterinarias ofrece-
mos y vendemos a nuestros clientes 

dos tipos de bienes: servicios y productos. 
Una prueba diagnóstica, una cirugía, una lim-
pieza de boca o una consulta son ejemplos 
de servicios. 

Un saco de alimentación balanceada, un 
collar antiparasitario, una pipeta, un arnés 
o un transporte son ejemplos de productos 
(Ver Cuadro N° 1).

Los servicios son intangibles, necesitan de 
personas para administrarlos, siguen un pro-
ceso o procedimiento de aplicación con los 
clientes por lo que, psicológicamente, el pre-
cio no suele ser el factor decisor sino todo 
lo que lo rodea: procedimiento que explica 
cómo se da ese servicio, persona que lo rea-
liza, valor añadido, diferenciación.

Hay algunas situaciones que vivimos de 
forma cotidiana en nuestros consultorios 
que implican informar un precio. Los clientes 
se acercan hasta la clínica o llaman por telé-
fono para consultar cuánto cuesta una con-
sulta, la castración de un gato o una perra, 
una limpieza de boca. 

También se acercan hasta la clínica clien-
tes nuevos con las mismas consultas.

Es habitual que al dar el presupuesto 
de un servicio a un nuevo cliente o a un 
cliente activo en nuestra clínica nos res-
pondan que somos más caros que tal otra 
clínica veterinaria o nos pidan que baje-
mos el precio porque les parece caro.

A continuación, compartimos una guía 
de cómo manejar estas situaciones ya sea 

telefónicamente o de forma presencial en 
nuestra clínica.

LLAMADAS TELEFÓNICAS
Es importante diferenciar entre clientes 

activos y potenciales.
Cuando llama un cliente que ya conocemos 

y ha contratado servicios con anterioridad, lo 
primero que tenemos que hacer es intentar 
que venga personalmente a la clínica para 
que le expliquemos en qué consiste aquello 
por lo que consulta. Si no logramos esa visita, 
recomiendo seguir estos cinco pasos:

�� 1. Explicar detalladamente el procedi-
miento clínico del servicio.

�� 2. Preguntar si tiene alguna duda al 
respecto.

�� 3. Dar el precio.
�� 4. “Técnica del silencio”: esperar 10 se-
gundos a la respuesta del cliente.

�� 5. Actuar en consecuencia. Si la res-
puesta es positiva, dar cita para el ser-
vicio. Si hay objeciones, tratar de re-
batirlas y cerrar la cita. Si no, dejar la 
puerta abierta para más adelante (en 
una visita física a nuestra clínica).

E

¿Cómo dar precios de un 
servicio veterinario?

Transmitir correctamente esta información es clave en la relación 
que se establece con los clientes actuales o potenciales. En este artículo 
encontrarás algunos consejos para hacerlo con eficacia.

Tiempo estimado de lectura: 6 min.

Escribe 
José Luis Villaluenga 
Besaya
Docente del Posgrado de Gestión y 
Marketing Veterinario en VetesWeb
jlvillaluenga@
rentabilidadveterinaria.es

CUADRO N° 1: ¿CUÁL ES LA DIFERENCIA?

Productos Servicios

Son tangibles: se pueden tocar, ver, oler y/o probar antes 
de comprar.

Son intangibles: se conocen mientras se recibe, no antes, 
no se pueden medir.

Se pueden usar y comprar sin la intervención de personas, 
no necesitamos de ellas para su disfrute.

Los ofrecen y administran personas. 

El precio es más importante a la hora de la decisión 
de compra porque es objetivo, sin intervención de personas 
que modifiquen su percepción.

El precio es más relativo porque la persona que lo realiza 
da valor añadido o no al precio.

El producto es el mismo en cada veterinaria. Los procesos y procedimientos son diferentes 
en su administración según las empresas.

Son homogéneos. El mismo saco de pienso solo varía 
en precio, no en más atributos.

Son heterogéneos. El precio tiene que ver con 
muchos factores relacionados con personas, materiales, 
procedimientos, etc.
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Cuando se trata de personas que aún no 
son clientes, mi recomendación es nunca dar 
el precio de un servicio veterinario de nuestra 
clínica. La única excepción son las consultas 
de urgencias en las que, tanto a clientes como 
a no clientes, hay que decir claro el precio 
orientativo de la consulta y los procedimien-
tos médicos que necesiten ser realizados.

Tenemos que intentar que la persona in-
teresada venga a nuestra clínica dándole una 
cita para consulta, que en este caso será gra-
tuita. A su llegada, algún veterinario del equi-
po le atenderá y explicará. Es conveniente 
guardar de 5 a 10 minutos para este tipo de 
consultas, en caso de ser habituales.

¿Por qué? Porque el cliente que llama a 
una clínica solicitando precio de un servicio 
veterinario, probablemente llame a varias clí-
nicas y elija el más económico. Puede ser un 
cliente o un “cliente misterioso” que quiere 
conocer nuestros precios, como un consultor 
veterinario o un veterinario competidor.

VISITAS FÍSICAS A LA CLÍNICA
Cuando se trata de clientes activos de 

nuestra clínica, tendrán confianza en nosotros 
y gozarán de credibilidad en lo que les comen-
temos, por lo que será más fácil convencerles. 

Lo recomendable es que sea un ve-
terinario, quien explique en la consulta 
el procedimiento de ese servicio, paso a 
paso y de forma detallada.

Pongamos por ejemplo la castración 
de una perra. 

En este caso diremos detalladamente: “ha-
remos un preoperatorio consistente en una 
analítica sanguínea, una radiografía y un ECG, 
para valorar el estado del animal, previo a 
la limpieza, porque su perro tiene ya 8 años. 
Posteriormente, le administramos un sedan-
te para que se duerma y luego procederemos 
con la anestesia inhalatoria (como en los se-
res humanos). La voy a intervenir yo y durante 
la cirugía, que durará 1 hora, estará monito-
rizada continuamente por otro veterinario. La 
incisión que realizamos es mínima, 5 centíme-
tros. Después de la operación, la llevamos a 
una jaula individual y controlamos su estado 
hasta que despierte comprobando que ha ori-
nado y eliminado la anestesia. Cuando venga 
usted por ella, por la tarde, estará despierta 
y sin dolor. Le pondremos un collar isabelino 
(para que no se lama la herida y evitemos 
infecciones) y en una semana la veremos en 
consulta y eliminaremos los puntos”. 

Luego daremos espacio para que el tu-
tor pregunte y evacúe todas sus dudas y, si 
acaso, resolverlas.

De ser posible, el veterinario nunca de-

bería dar el precio sino el auxiliar. Ante la 
pregunta del propietario, después de expli-
car el servicio, del precio, simplemente de-
cir que no lo sabe, que se lo dirá el auxiliar 
fuera. Incluso sería recomendable dar un 
presupuesto y explicarlo detalladamente.

Si el cliente acepta el presupuesto y 
decide ir hacia delante, fijar la cita para la 
cirugía y explicar las condiciones y normas 
que debe de seguir la mascota antes de la 
misma (reforzar entregando información 
sobre cómo proceder y respuestas a deter-
minadas dudas que puedan surgir).

Si el cliente dice que lo pensará o cual-
quier otra respuesta de no aceptación, in-

tentar rebatir y convencer pero sino fuera 
posible, dejarlo. 

No vayamos a forzar mucho y perder a 
ese cliente.

En caso de tratarse de personas que aún 
no son clientes de la clínica, deberían de ser 
atendidos por un veterinario que explique 
el proceso, aunque en menos tiempo que el 
anterior si se trata de una consulta gratuita 
otorgada como respuesta a una llamada te-
lefónica, y luego el auxiliar darles el precio. 

Aquí sí se puede forzar un poco más si 
hay actitudes de no aceptación, porque 
el cliente no es nuestro aún. Si no vuelve, 
tampoco estaba en nuestro fichero. 

Consejos prácticos para veterinarios
Les comparto algunos datos y consejos bien concretos para entender por qué infor-
mar el precio de un servicio veterinario no es lo mismo que decir cuánto cuesta una 
bolsa de alimentos.
1.	 El precio no es el principal decisor para una gran mayoría de los clientes al momento 

de contratar un servicio veterinario. Al tratarse de algo intangible, las personas que 
intervienen, la imagen de la clínica y otros factores influyen en la percepción de valor.

2.	 Si bien hay “clientes precio” que buscan a quien menos cobre, debemos valorar si nos 
interesan, según nuestro modelo de negocio. Si el modelo no es de precios bajos o 
low cost, esos clientes no nos interesan. Además, fidelizar a este tipo de personas es 
imposible ya que se irán ante la primera oferta más barata que encuentren.

3.	 El precio es el 3º motivo de abandono de una clínica veterinaria. El 1º es una mala co-
municación entre el personal y los clientes o un error médico importante. El 2º son los 
componentes ambientales (no se puede estacionar, la clínica está sucia, desordenada, 
huele mal, hace calor, la sala de espera es muy pequeña y hay mucha gente, etc.).

4.	 Fijar bien los precios de tus servicios veterinarios es fundamental y vital, porque es 
la única variable del marketing-mix de los servicios (las 7 P's) que genera ingresos, 
mientras que el resto son gastos.

5.	 Se debe ofrecer siempre el servicio veterinario “Premium”. Por ejemplo: Preoperatorio 
+ Cirugía + Consulta de revisión posterior. Si el cliente quiere pagar menos y puede 
estar justificado (la mascota tiene menos de 1 año y está sana) puede reducirse el 
precio eliminando el preoperatorio. Es modificar el servicio, y como consecuencia baja 
el precio; pero el servicio es diferente.

6.	 Frente a un cliente que nos dice, después de explicar el procedimiento y darle el precio, 
que en otra clínica se lo hacen más barato (y no está justificado lo anterior), debemos 
explicarle que en nuestro centro tenemos altos estándares de calidad y de atención al 
cliente y que consideramos que tenemos que proceder así. No importando que se vaya.

ACCEDÉ A TODAS LAS NOTAS DE JOSÉ LUIS VILLALUENGA 
EN ESTA REVISTA 2+2
Escaneá con tu celular el Código QR y accedé a todas las notas que 
José Luis Villaluenga, consultor español en gestión de Centros Veteri-
narios, compartió durante 2021 en este medio. 
Encontrá más información en www.dosmasdos.com.ar. 
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Conocé los materiales de 
la campaña y usalos en 
tus redes sociales

Pasá el verano con Bravecto y olvida-
te de las pulgas, garrapatas y sarnas”. 

Bajo este slogan principal, MSD Salud Ani-
mal lanzó una campaña multiplataforma 
con el objetivo de que tutores de perros 
y gatos protejan a sus animales duran-
te todo el verano con 1 sola dosis de su 
comprimido masticable.

“Bravecto dura 3 meses más que cual-
quier pipeta o comprimido del mercado 
contra pulgas garrapatas y sarnas”, se asegu-
ra en los distintos materiales de una acción 
que presenta un novedoso formato, con la 
creación de una historia animada, donde sus 
protagonistas buscan alertarse entre sí (y los 
de su especie), sobre los riesgos que repre-
sentan para ellos -y las familias con las que 
conviven- las pulgas y las garrapatas.

Si bien ya se puede acceder a más infor-

mación sobre el tema desde www.bravecto.
com.ar, quienes deseen contar con los mate-
riales generados por MSD Salud Animal pue-
den ya descargarlos para compartir en sus 
distintas redes escaneando el Código QR que 
completa este artículo.

MUCHO MÁS QUE PALABRAS
Como se dijo, la nueva campaña de MSD 

Salud Animal para Bravecto refuerza de 
manera innovadora y divertida una serie 
de conceptos estratégicos para compren-
der cómo pulgas y garrapatas afectan hoy 
la salud de los animales.

“¿Sabías que un perro con pulgas hace 
una casa con pulgas?”. 

Esta es tan solo una de las preguntas 
que se hacen los personajes del Spot de 
Bravecto, poniendo en el centro de la es-
cena cómo, si bien las pulgas ponen hue-
vos sobre su piel, después se desparraman 
por todo el hogar. 

“Cientos de huevos por día. Lleno de 
huevos y pulgas”, repite la campaña que 
también pone el foco sobre otro mito…

“¿Sabías que tu vecino tiene garrapa-
tas? ¿Sabías que 
pueden pasar 
de una casa a la 
otra?”, alertan los 
protagonistas de 
una acción que 
ya está disponible 
no solo en YouTu-
be, sino también 
en distintas redes 
sociales, páginas 
web y medios de 
comunicación con 
alcance nacional. 

Destacando la 
relevancia de la 

consulta y el asesoramiento, la iniciati-
va de MSD destaca también que pulgas 
y garrapatas son capaces de transmitir 
distintos tipos de enfermedades, a la vez 
que resalta la importancia de avanzar 
también en su prevención y control, es-
pecíficamente en los gatos. 

“Aunque te las quites van a seguir apa-
reciendo. No, no vienen del perro. Vienen 
del piso y también del sillón”, concientizan 
en el spot orientado a los tutores de los fe-
linos. Y se refuerza: “¡Para exterminarlos de 
la casa se necesitan 3 meses de protección, 
pero hay que tratar también al gato!”.

Vale decir aquí que los felinos deben ser 
tratados con Bravecto Spot On Gatos, que 
también brinda 12 semanas de protección 
contra pulgas y garrapatas.

PARA NO OLVIDARSE
Finalmente, los personajes de la campa-

ña Bravecto verano que recientemente lanzó 
MSD Salud Animal, insisten en el “temor” que 
genera en los animales el hecho de que sus 
tutores olviden aplicarle su pipeta mensual, 
reforzando la importancia de las 12 semanas 
de protección que brinda su comprimido 
masticable en la prevención y el control de 
pulgas, garrapatas y sarnas.

Una vez más, Bravecto innova en su estra-
tegia de comunicación, simplifica los men-
sajes y apunta de lleno a incrementar por 
medio de su tecnología la prevención y el 
control de estas problemáticas en perros y 
gatos, pensando también en el bienestar de 
las familias con las que estos conviven. 

Bravecto ya abrió 
la temporada de verano

Por medio de una campaña multiplataforma, MSD Salud Animal 
difunde y pone a disposición de los profesionales veterinarios, 
materiales orientados a prevenir la presencia de pulgas y garrapatas 
en perros y gatos.

Tiempo estimado de lectura: 3 min.

“

De la Redacción de  
Revista 2+2

La campaña multiplataforma ya está activa a nivel nacional.
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Son sustancias químicas que liberadas al ambiente actúan como 
mensajes que ayudan a organizar y dar estabilidad a la vida de los gatos. 
Es una forma de comunicación entre individuos de la misma especie. 

versas glándulas sebáceas y sudoriparas 
de distintas zonas de la piel y otros órga-
nos del gato. 

Las diferentes feromonas cumplen im-
portantes funciones en la vida de los ga-
tos como las que se detallan en el artículo 
completo al que podés acceder escaneando 
el Código QR que acompaña este artículo.

INDICACIONES PARA LA UTILIZACIÓN DE 
LAS FEROMONAS FELINAS

�� Situaciones frustrantes de un ambiente 
monótono donde los gatos no puede de-
sarrollar su comportamiento específico. 

�� Situaciones de conflicto con otros gatos 
del ambiente. 

�� Presencia de personas extrañas a las 
habituales. 

�� Llegada de un nuevo gato, otro animal 
o un bebé humano. 

�� Cambio de territorio ya sea permanen-
te o momentáneo.
Todas estas situaciones pueden desen-

cadenar varios tipos de comportamientos 
anormales, como un aumento de la marca-
ción con orina en aerosol o con arañado de 
muebles, agresiones, aumento del tiempo 
de esconderse, disminución del juego, del 
consumo de alimento, etc. 

Las feromonas pueden ayudar a bajar el 
estrés y evitar ese comportamiento natural 
pero inconveniente para sus propietarios.Va
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Feromonas en el manejo 
amigable del gato

 Tiempo estimado de lectura: 4 min.

as feromonas son sustancias quími-
cas que liberadas al ambiente actúan 

como mensajes que ayudan a organizar y 
dar estabilidad a la vida de los gatos. Es 
una forma de comunicación entre indivi-
duos de la misma especie. 

Estas sustancias químicas (principal-
mente ácidos grasos) se producen en di-

L
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Escaneá este Código QR y 
accedé al artículo donde se 
detallan las funciones de las 
diferente feromonas.

Escribe 
Dr. Rubén Gatti
M.V. EMF (*). Director del Centro 
de Medicina Felina Buenos Aires. 
Director de los Posgrados 1 y 2 de 
Medicina Felina de Vetes Web.

ENFERMEDADES CON ALTO COMPONEN-
TE DE ESTRÉS

Hay un grupo de enfermedades don-
de se ha observado que el estrés crónico 
puede ser una causa importante en su 
desarrollo, y la utilización de feromonas 
puede hacer el ambiente más conforta-
ble para estos gatos. 

Las siguientes patologías son ejemplo 
de este tipo de enfermedades: Cistitis in-
tersticial felina; obesidad; dermatitis sicó-
gena o por exceso de lamido; herpesvirus 
felino y enfermedades crónicas.

sultorio. Si el gato va a ser internado, 
también es fundamental que tenga un 
difusor de feromonas.

CONCLUSIONES
Los gatos no suelen expresar su ansie-

dad en forma notoria, por lo cual se pro-
ducen situaciones de ansiedad crónica, 
que pasan desapercibidas si no se apren-
de a leer el comportamiento del gato.

Estos casos de ansiedad crónica sue-
len terminar en distinto tipos de altera-
ciones de comportamiento y en enfer-
medades concretas, que tendrían que 
ser la señal de alarma para los veterina-
rios para darse cuenta de que ese gato 
está sufriendo esa situación. 

Las feromonas F3 y Maternales nos van 
a ayudan a mejorar esos cuadros clínicos, a 
veces por sí solas y otras veces serán el com-
plemento de otras medicaciones indicadas 
para cada patología.  En definitiva, solo trate-
mos de que nuestro paciente felino tenga la 
mejor calidad de vida posible. 

UTILIZACIÓN PROFESIONAL DE LAS 
FEROMONAS EN EL MANEJO AMIGABLE 
DEL GATO

El concepto del manejo amigable del 
gato surge de que debemos hacer todo 
lo posible para que llegue lo más relaja-
do posible al consultorio.

Esto es necesario para que nos per-
mita la revisación clínica y todas las ma-
niobras que necesitemos realizar para 
hacer un diagnóstico y tratamiento de 
su enfermedad.

La consulta del gato comienza en la 
casa del gato. La introducción en la jaula 
de viaje es el primer problema a enfren-
tar, por lo cual es necesario rociar con fe-
romonas la jaula para favorecer la intro-
ducción y el viaje. 

En la sala de espera de la veterinaria, es 
conveniente poner un difusor de las fero-
monas, además de otras indicaciones im-
portantes como que no haya perros. Tam-
bién ayuda que haya mesas para las jaulas 
de viaje de los gatos.

En el consultorio, también es necesario 
tener un difusor prendido y ,además, rociar 
la ropa y manos del veterinario y otros ele-
mentos donde se apoyaría el gato, como la 
balanza, por ejemplo.

Por supuesto esto hay que hacerlo 
antes de que entre el gato en el con-

Rubén Gatti: "Tratemos que el paciente feli-
no tenga la mejor calidad de vida posible".
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Más allá de la manga: 
7 pasos para crear nuevos 
servicios veterinarios

¿Podemos generar un nuevo servicio para ofrecer a nuestros clientes más 
allá del trabajo de manga? Sí, y te contamos el método para hacerlo.

Tiempo estimado de lectura: 6 min.

ablando con colegas de distintas zonas 
muchas veces sale el interrogante de qué 

servicio adicional pueden ofrecer a sus clientes 
(productores ganaderos). La necesidad de gene-
rar un nuevo servicio puede existir por distintas 
razones. Solemos escuchar:

�� “Estoy llegando a una edad donde no quiero 
ir tanto a la manga”.

�� “Agrandé el grupo de trabajo y necesito ma-
yor facturación”.

�� “Quiero que dentro de mi grupo de trabajo 
existan especialistas en distintos temas”.

�� “Quiero estar más involucrado en el aseso-
ramiento integral de los establecimientos 
ganaderos donde actualmente trabajo”.
Entonces, nos planteamos cómo podemos 

pensar algo nuevo para ofrecer. 
Con algunos colegas pusimos en práctica la 

siguiente metodología (Ver Ilustración).

1° TOMAR UNA HOJA EN BLANCO:
 "BRAINSTORMING"

Podemos empezar por escribir en una hoja 
en blanco todas las tareas que realizamos por 
fuera de los trabajos tradicionales de manga, 
como el diagnóstico de gestación, la revisación 
clínica de toros o las IATF´s. A modo de ejemplo, 
algunos colegas anotaron las siguientes tareas: 
selección genética de animales (fenotípica y 
genotípica), seguimiento de condición corporal 
de los distintos rodeos, análisis de información 

En esta etapa se puede trabajar con la meto-
dología de "brainstorming" (tormenta de ideas), 
una técnica de pensamiento creativo utilizada 
para estimular la producción de un elevado nú-
mero de ideas por parte de un grupo acerca de 
un problema y de sus soluciones. O, en general, 
sobre un tema que requiere de ideas originales.

Si usamos esta técnica debemos tener en 
cuenta que tiene algunas premisas: la crítica no 
está permitida, la libertad de pensamiento es 
indispensable, la cantidad es importante (a ma-
yor cantidad de ideas, mayor probabilidad que 
surjan ideas más originales), la combinación de 
ideas debe ponerse en práctica, etc.

2° SELECCIÓN Y CONTINUIDAD EN EL AÑO
En el armado del nuevo servicio podemos 

seleccionar más de un ítem de lo escrito en la 

(relevamiento y análisis), seguimiento de planes 
sanitarios, seguimiento parasitológico, plan fo-
rrajero y suplementación necesario dependien-
do de la oferta y demanda del pasto.

En esta etapa surgen trabajos, asesoramien-
tos o consejos que brinda el veterinario al pro-
ductor y que muchas veces por no describir 
todo lo que esa acción involucra por parte del 
profesional, pasa desapercibido el valor agrega-
do que otorga a la producción.

Debemos ir identificando cuál o cuáles se-
rían los potenciales clientes para adoptar este 
nuevo servicio. Una de las preguntas que nos 
debemos hacer es: ¿cuál es el problema actual 
y cuáles son los problemas que va a tener en el 
mediano plazo nuestro cliente? Y la respuesta a 
esta pregunta debe ser la solución brindada a 
partir de un nuevo servicio.

H

Escriben 
Antonio José Castelletti
MV. MBA. Zoetis Argentina
antonio.j.castelletti@zoetis.com

Santiago Pérez Wallace
Vet. DCVet 

Metodología propuesta para crear un nuevo servicio.
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primera parte fortaleciendo de esta manera la 
oferta de valor de lo que voy a ofrecer al cliente. 

Ejemplo de esto puede ser: si estamos reali-
zando un plan de mejora genética vamos a pe-
sar en cada visita, armar un plan forrajero anual 
para la categoría seleccionada, analizar datos y 
convertirlos en acciones concretas.

Otra de las preguntas que nos debemos 
hacer es respecto a la estacionalidad de este 
servicio: ¿es para todos los meses del año lo 
que estoy ofreciendo? ¿Es para un trimestre? 

Pensemos por ejemplo en un control pa-
rasitológico integral: lo que ofrezco debe co-
menzar en el mes de marzo, luego del deste-
te, con visitas mensuales a los clientes.

3° INFORMACIÓN O MATERIALES
Aquí nos debemos preguntar si cada vez 

que voy a campo necesito llevarme algo: 
muestras de materia fecal, información de 
las condiciones corporales, información de la 
distribución de parición, fotos de los anima-
les, informe de tratamiento sanitarios. 

En el interrogante de ¿qué les dejo? lo ideal 
sería pensar qué informe o estadística a partir 
de la visita dejo en el establecimiento. 

La presentación de informes de lo realizado 
por el profesional es un ítem importante y per-
mite, a partir de la información que brinda al 
campo, establecer objetivos de los trabajos.

4° DARLE IDENTIDAD AL SERVICIO NUEVO
Los nombres tienen un gran poder en lo 

que vamos a vender, el nombre del nuevo ser-
vicio debe sonar bien. Se debe tratar de po-
ner un nombre que tenga significado y ofrez-
ca un beneficio al productor ganadero que lo 
vaya a consumir. Algunos ejemplos sencillos 
pueden ser: “Plan de mejora genética para 
producir mejor”, o “Plan recrías eficientes”. En 
esta etapa sería importante contar con ase-
soramiento externo de un diseñador gráfico 
o un especialista en marketing que aporten 

ideas de nombre de marca y creen un logo 
para el nuevo servicio a ofrecer.

5° COSTO EXTRA
Una de las cosas a evaluar en la genera-

ción de un nuevo servicio es si el nuevo ser-
vicio necesita algún tipo de inversión, ya sea 
en instrumental o en recursos humanos. 

Este paso es fundamental para calcular 
luego la rentabilidad del servicio a futuro. 

6° ¿SE PUEDE COBRAR?
Poder cobrar un nuevo servicio requie-

re un análisis del impacto de este servicio 
sobre la producción. Recientemente reali-
zamos una nota técnica del impacto de la 
realización del tacto preparto en rodeos de 
cría (www.dosmasdos.com.ar) donde se ve 
el impacto económico y productivo de un 
nuevo servicio.

Muchas de las tareas que se describen en 
el “brainstorming” no se cobran o se cobran 
como día técnico. En esta etapa es importante 
determinar los beneficios que brinda el pro-
fesional con cada intervención que realiza. Es 
interesante preguntarse ¿qué impacto tiene lo 
que estoy haciendo? ¿Hay bibliografía que in-
dica pérdidas económicas de lo que ofrezco?

7° CLIENTE TESTIGO
Mostrar y discutir la idea con los clientes 

es el paso fundamental para comprobar si 

todo lo que nosotros hemos ideado se cum-
ple en realidad. Muchos nuevos proyectos o 
servicios fracasan porque los emprendedo-
res con una buena idea de negocio se que-
dan sin realizar este paso, sin comprobar si 
sus ideas se fundamentan en necesidades 
reales. Es necesario comprobar las hipótesis 
de partida antes de lanzarnos a construir un 
prototipo, invertir tiempo, dinero e ilusión en 
un proyecto que quizá no merezca la pena.

CONCLUSIONES
Las metodologías o los procesos para 

prestar servicios nos ordenan para mejorar 
las ideas que tengamos y poder plasmar una 
idea en un nuevo producto o servicio para 
ofrecer a los clientes. 

Con este proceso podemos pensar de una 
manera ordenada desde el lado de la pro-
fesión veterinaria para brindar soluciones 
al productor. Aumentar los servicios que le 
vendemos a nuestros actuales clientes nos 
permite realizar un acompañamiento integral 
de la producción al productor. 

Además, podemos incrementar la factura-
ción dentro de ese cliente, aprovechando de 
manera estratégica la principal característica 
en la venta y que es muy difícil de conseguir 
con el cliente: la confianza. También debemos 
tener en cuenta el ahorro en tiempo y dinero: 
es más fácil vender productos y servicios a un 
cliente ya existente que a uno nuevo. 
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El colágeno no desnaturalizado (nativo) tipo II es un ingrediente natural que 
demuestra excelentes resultados en medicina humana y animal. Ha cobrado 
relevancia en el manejo preventivo y reparador de la osteoartritis. 

destruir por ácidos y proteasas en el intestino 
y no se absorbe. En su forma nativa, mantiene 
su estructura tridimensional conservando los 
epitopes. Esto marca una diferencia importan-
te con el colágeno hidrolizado (desnaturaliza-
do), en el cual estas estructuras se pierden y 
solo aportan aminoácidos y péptidos.

Nuevas teorías indican que la OA y posterior 
artrosis comienzan con la degradación del colá-
geno endógeno a partir de un mecanismo infla-
matorio inmunomediado que se autoperpetúa.

“Manteniéndonos a la vanguardia, suma-
mos Flexapet a nuestra línea de condropro-
tección”, explicaron desde el Laboratorio John 
Martin. Y agregaron: Flexapet actúa como un 
inmunomodulador articular, a diferencia de 
los condroreparadores, que aportan un sus-
trato para la reparación articular”. Desde el 
laboratorio nacional destacaron que Flexapet 
propone un mecanismo que involucra una 

respuesta inmunológica en la que se evita la 
destrucción del colágeno endógeno, desen-
sibilizando al sistema inmune a partir de la 
administración oral exógena de colágeno no 
desnaturalizado (nativo) tipo II. Este proceso 
es conocido como "tolerancia oral".

Esta novedad puede indicarse en pa-
cientes obesos, de deporte y trabajo, en 
etapas incipientes de artrosis, razas predis-
puestas a degeneración articular, en enfer-
medad articular degenerativa para evitar la 
progresión y en artropatías de columna.

“Flexapet previene la degeneración, dis-
minuye la inflamación y alivia el dolor de 
las articulaciones en perros y gatos. Mejora 
la flexibilidad, elasticidad y movilidad ar-
ticular. Es la evolución en salud articular”, 
destacaron desde John Martin.

Para más información sobre este tema: 
www.john-martin.com.ar. No

tic
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Tendencias en salud articular
 Tiempo estimado de lectura: 2 min.

n los últimos tiempos se ha logrado un 
aumento del promedio de vida de cani-

nos y felinos gracias a una mejora en el control 
de la sanidad, la salud y de un marcado pro-
greso en el campo de la medicina preventiva. 

Actualmente, contamos con diversas he-
rramientas para proveer a nuestros pacien-
tes una mayor calidad de vida retrasando la 
aparición de procesos degenerativos o pato-
logías típicas de la edad o raciales, a través 
de abordajes multimodales.

ORIGEN DE LA OSTEOARTRITIS (0A) Y SU 
TRATAMIENTO CON COLÁGENO NO DESNA-
TURALIZADO (NATIVO) TIPO II

El colágeno no desnaturalizado (nativo) tipo 
II es el principal componente de la matriz ex-
tracelular y brinda soporte a los glucosamino-
glicanos, otorgando fuerza y elasticidad a la ar-
ticulación. Es una proteína resistente, difícil de 
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Un cliente fiel a una marca no 
solo compra más veces, tam-
bién se vuelve un referenciador 
potente de nuestros productos y 
servicios. Es decir, se vuelve un 
canal de ventas.  

que sus ingresos sean 40% por clien-
tes nuevos, atraídos por estrategias 
de mercadeo o diferentes canales de 
venta, y el 60% restante debe ser ob-
tenido por la recompra (clientes anti-
guos), gracias a la buena y satisfacto-
ria experiencia al cliente. 

Asimismo, cabe recordar que un clien-
te fiel a una marca no solo compra más 
veces, también se vuelve un referenciador 
potente de nuestros productos y servicios. 

Es decir, se vuelve un canal de ventas 
en sí mismo (Ver Cuadro N° 2).

IDEAS PARA INVERTIR EN EXPERIENCIA 
AL CLIENTE

Hablando puntualmente de clínicas ve-
terinarias, les dejaré algunas ideas de ac-
ciones que puedan ayudar en la tarea de 
enamorar a clientes recurrentes:

etapa de vida en la que se encuen-
tran sus mascotas.

�� Seguimiento de pacientes. Filtren en 
el sistema de control médico (soft-
ware, Excel) de forma periódica, por 
ejemplo mensual, a todos los pacien-
tes que tuvieron consulta o estuvie-
ron en hospital. Pregunten su estado 
de salud y ofrezcan su ayuda y dis-
posición en el momento en que el 
cliente los requiera.

�� Cumpleaños de mascotas. Una idea “cli-
ché” que no falla. Preparen una tarjeta 
de cumpleaños de sus clientes y en-
víensela al mail, teléfono o a su casa.

�� Segmento de clientes por etapa de 
vida. Clasifiquen sus pacientes en 
cachorros, adultos y geriátricos. Invi-
ten a cada grupo de clientes y en di-
ferentes momentos preséntenles una 
capacitación de 1 hora en donde les 
expongan los cuidados de salud en la 
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Cuadro N° 1 : Los clientes recurrentes deben 
ser la base central de nuestros ingresos.

Invertir en la buena experiencia 
de los clientes es rentable  

l camino de toda empresa para con-
seguir clientes nuevos es bastante si-

milar al que recorremos cuando queremos 
conseguir pareja, por ejemplo:

�� Primero buscamos un perfil que consi-
deramos ideal.

�� Tratamos de conocer sus gustos y 
necesidades.

�� Exponemos nuestra ayuda y compañía 
hacia el o ella.

�� Concretamos iniciar una relación (venta).
�� Nos seguimos conociendo y enamo-
rando hasta llegar a una fidelización 
real y duradera.

Pasos más o pasos menos, pero es una 
estructura cercana a lo que puede pasar 
en los dos tipos de relaciones.

Ahora... ¿se imaginan que solo logremos 
iniciar la relación, pero después de eso 
nunca funcionen las cosas?

El panorama sería desgastante, ya que 
en el amor tendríamos que estar buscan-
do pareja todo el tiempo. Y con los clientes, 
igualmente, tendríamos que buscar nuevos 
clientes de forma constante y exhaustiva.

Es por eso que el hecho de avanzar hacia 
una fidelización real y duradera toma máxima 
relevancia en el éxito de las empresas. Poder 
seguir conociendo a los clientes, brindarles 
constante atención, buen servicio, hará que 
lleguemos a tenerlos con nosotros por mucho 
tiempo y que minimicemos la infidelidad, es 
decir, que se vayan a otras veterinarias.

Muchas veces enfocamos nuestro 
tiempo y recursos económicos en con-

seguir clientes nuevos..., nos obsesio-
namos con llevar personas nuevas a la 
puerta de nuestra empresa, pero deja-
mos de lado todo lo que puede pasar 
luego en nuestro vínculo; es decir, la 
experiencia integral del cliente. 

LA IMPORTANCIA DE INVERTIR EN LA 
EXPERIENCIA DE LOS CLIENTES

Los clientes recurrentes deben ser la 
base fundamental del ingreso mensual de 
nuestras empresas veterinarias. 

Según estudios de compañías dedica-
das a analizar los factores que influyen en 
el crecimiento exponencial de las empre-
sas exitosas, el panorama ideal en cuanto 
a los ingresos debería ser el que se mues-
tra en el Cuadro N° 1.

Lo anterior quiere decir que las em-
presas que crecen exponencialmente, 
enfocan sus esfuerzos en conseguir 
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Atraer clientes nuevos y no retenerlos 
es un indicador de que algo no 
funciona bien en la veterinaria. 
Brindar una buena experiencia es la 
estrategia más rentable, tal como les 
cuento a continuación...

Tiempo estimado de lectura: 7 min.

Escribe 
Eliana Mogollón 
Consultora en Veterinaria.
Colombia.
elianamogollonvergara@gmail.com 

Cuadro N° 2:  Los clientes fieles a la veteri-
naria generan atracción hacia los nuevos.
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TABLA 1: ¿ES RENTABLE INVERTIR EN LA BUENA EXPERIENCIA DE LOS CLIENTES?

INVERSIÓN EN EXPERIENCIA AL CLIENTE INGRESOS POR EXPERIENCIA 
AL CLIENTE

ÍTEM MONTO

Regalos clientes TOP  $ 200.000

# de clientes
que realizaron recompra

al mes = 355 

Inversión tiempo 
de recurso humano
 
 
 
 

Envío de tarjetas de cumpleaños 
vía WhatsApp 
- 3 horas por mes

 $ 45.000

Webinar educación a clientes - 
Enfermedades según la raza 
- 2 horas por mes

 $ 15.000 

Llamada de seguimiento a clientes 
de consulta y hospital 
- 8 horas por mes

 $ 120.000

Capacitación a todo el personal 
en estrategia sentidos 
- 3 horas por mes

 $ 90.000 

Papelería encuestas de satisfacción  $30.000 

TOTALES  $ 500.000  $ 73.662.000,00 

* Información en pesos colombianos. 

�� Segmento de clientes por patología, 
edad, sexo. Igualmente, preparen una 
capacitación acerca de cuidados de 
salud acordes a las diferentes patolo-
gías, riesgos de enfermedades según 
la raza o beneficios de la esterilización 
tanto en machos como en hembras.

�� Clientes Top. Algo que considero im-
portante es filtrar a los clientes que 
más facturación tienen en el mes o en 
el año. A ese grupo de personas pue-
den prepararles un premio especial. 
El factor sorpresa funciona muy bien.

�� Encuestas de satisfacción. Realicen 
formatos de encuestas de satisfacción 
en donde conozcan de cerca la opinión 
del cliente. Recauden y organicen la in-
formación mensualmente, posterior a 
eso compartan los resultados con todo 
el equipo de trabajo y si hay alguna 
opinión desfavorable, hagan el segui-
miento respectivo. Al cliente le encanta 
ser escuchado. 

�� Estrategia de sentidos. Los sentidos 
en la experiencia del cliente juegan 
un papel fundamental. Por tanto, pro-
curen que sus clínicas se vean organi-
zadas, que el olor de las instalaciones 
sea agradable, que la sala de espera 
sea cómoda, que la música sea agra-
dable, que los mensajes de WhatsApp, 
mail, msm o cualquier medio de co-
municación que tengan, sean claros y 
sin errores de ortografía.

¿CÓMO SABER SI ESTÁ SIENDO VER-
DADERAMENTE RENTABLE INVERTIR 
EN EXPERIENCIA AL CLIENTE?

Por supuesto que no se necesita ac-
cionar todas las ideas en un solo mo-
mento, pueden hacerlo en la medida en 
que sus recursos económicos y humanos 
lo permitan. Lo importante es iniciar por 
algo y no pasar por alto el enamora-
miento a los clientes antiguos. 

Ahora bien, para saber qué tan efecti-
va y rentable es la gestión de experiencia 
al cliente, tienes que evaluar:

�� Antigüedad de los compradores. 
Es importante que cada vez que 
llegue un cliente nuevo a la clíni-
ca, registren la fecha de ingreso.  
Con eso, cuando hagan corte de ven-
tas del mes, pueden revisar cuántos 
usuarios nuevos llegaron y cuántos 
son los de recompra. Calculen el 
porcentaje de ventas de cada grupo 
y revisen que tan activos están sus 
clientes antiguos.

�� Monto de inversión en estrategias 
de experiencia al cliente. Sumen las 
cifras en las que incurrieron para 

llevar a cabo la estrategia y este va-
lor compárenlo con el anterior (in-
greso por recompra). 
En la Tabla N° 1 que completa este artí-

culo mostramos un ejemplo práctico.
Con esto, lo que quiero que revisen es 

qué tanto tiempo y dinero están dedican-
do a enamorar a los clientes que ya con-
fían en sus marcas, a aquellos que ya creen 
en sus servicios y qué porcentaje mensual 
representan esas personas / pacientes en 
los ingresos de sus empresas. 

Recuerden, lograr atraer clientes nue-
vos y no retenerlos es un indicador de que 
algo no funciona bien. Una buena expe-
riencia al cliente es la estrategia más ren-
table de cualquier veterinaria. 
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Muchas veces enfocamos nuestro tiempo y recursos económi-
cos en conseguir clientes nuevos; nos obsesionamos con llevar 
personas nuevas a la puerta de nuestra empresa, pero dejamos 
de lado todo lo que puede pasar luego; es decir, la experiencia 
integral del cliente.   

60
Debe ser el porcentaje de ingresos 
provenientes de clientes antiguos 
para ser una empresa exitosa.
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Escaneá con tu celular el Código QR y accedé a todas las notas que 
Eliana Mogollón, especialista colombiana en gerencia comercial y 
mercadeo, compartió durante 2021 en este medio. 
Encontrá más información en www.dosmasdos.com.ar.  
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Las claves de la consulta de 
los felinos mayores (II)

Tiempo estimado de lectura: 7 min.

En esta segunda parte, hacemos un recorrido por las enfermedades 
de mayor prevalencia en los gatos maduros para estar atentos a su 
detección temprana. Paso a paso para abordarlas en la consulta.

ENFERMEDAD RENAL
Sabemos que existen estadios IRIS, y 

también sabemos que en general el gato 
morirá con esta enfermedad, por lo que 
les comparto una forma de trabajo que 
creo nos podrá ayudar. Al explicar al tutor 
la importancia de hacer análisis de ori-
na en forma preventiva desde los 6 años, 
aprovecho este momento para charlar 
acerca de esta enfermedad y de lo impor-
tante que es, si se puede, identificar rá-
pidamente el estadío 1 para comenzar a 
trabajar en forma temprana. 

Y acá, otra vez, es donde podemos tra-
bajar en equipo con los tutores: pensemos 
juntos las mejores estrategias de preven-
ción. Sobre todo, teniendo en cuenta que 
muchas veces ese gato llega a la consulta 
deshidratado, no come hace días, tiene al-
tísima la creatinina… y lo internamos (si 
el propietario quiere) pero sabemos las 
pocas chances que tendrán algunos de 
ellos de salir adelante. En este momento 
me detengo a pensar en voz alta: ¿y si ha-
cemos chequeos sistemáticos? 

Quizás logremos no llegar tarde y gane-
mos ese valioso tiempo que necesitamos 
(y a veces no tendremos) porque vamos 
en contra del reloj. Por eso, en gatos ma-
yores a 6 años podemos comenzar con un 
análisis de orina y sangre anual. Así vamos 
siguiendo a ese paciente, hacemos curvas 
de creatinina y, si podemos, el SDMA, her-
moso predictor en esta enfermedad cuan-
do lo tenemos a nuestro alcance.

HIPERTIROIDISMO
¿Enfermedad subdiagnosticada? El que 

busca encuentra, dice el refrán. Y esto es 
sumamente cierto. Desde las asociaciones 
de medicina felina internacionales se re-
comienda medir las hormonas T4 y T4 total 
desde los 6 o 7 años. Y les comparto que 

desde que empecé a hacerlo hace años, 
no he dejado de sorprenderme. 

Por un lado, el gato sintomático de li-
bro: diarreas o vómitos crónicos, pérdida 
de peso sin causa aparente y con apetito, 
hipertensión y cardiopatías, vocalización 
excesiva y ese gato que de golpe se vuelve 
hiperactivo (tan importante la charla con 
el tutor en consulta). 

En estos casos sabemos que segura-
mente las hormonas nos darán altas. 

Lo que me sorprende es la cantidad de 
casos que vi en estos años de gatos con 
signos gastrointestinales que no tenían 
diagnóstico definitivo y sí, las hormonas 
altas, y tenemos rápidamente que poner-
nos a trabajar. El hipertiroidismo es una 
enfermedad que puede ser grave (tor-
menta tiroidea), pero que tiene por suerte 
en nuestro país varias herramientas para 
diagnosticar (incluso con centellografía) y 
tratamientos desde el farmacológico mé-
dico hasta terapia con Yodo gracias a los 
avances hace años del servicio del Dr. Jor-
ge García en la Argentina. 

ARTROSIS Y DOLOR CRÓNICO
El envejecimiento no viene solo, aun-

que a veces el dolor y el gato no son el fiel 
reflejo de la realidad. 

El dolor produce efectos negativos tan-
to psicológicos como emocionales. El dolor 
retrasa la recuperación, tiene un impacto 
negativo en el bienestar del paciente y 
perjudica el vínculo con el dueño y el equi-
po veterinario. En los gatos gerontes pode-
mos tener dolor osteo músculo articular o 
dolor por cáncer, entre otras causas. 

Tengamos en cuenta que la enferme-
dad dolor crónico en el gato de la tercera 
edad viene acompañando al gato aunque 
no lo veamos ni nos cuente el tutor. Hay 
que pensar siempre en no restarle valor al 

a medicina preventiva es la medicina 
del gato, por eso seguimos haciendo 

énfasis en su ejercicio en cada etapa de la 
vida. En la edición anterior de esta Revista 
2+2, empezamos a hablar de la consulta de 
los gatos maduros y geriátricos, donde hay 
mucho para hacer.
    Es un momento en la vida de los feli-
nos en el que debemos tener en cuen-
ta diversas enfermedades que pueden 
aparecer y estar preparados para ayudar 
a prevenir o acompañar.

Les propongo evaluar paso a paso al-
gunos tips que nos servirán para seguir 
acompañando a ese gato y su familia, 
por muchísimos años, con la mejor cali-
dad de vida y bienestar posible.  

Sabemos que el gato es estoico… ¿y si 
prevenimos? ¿y si estamos preparados?

Los dueños de gatos están dispues-
tos a buscar más atención veterinaria 
cuando ven cómo mejorar su calidad 
de vida y se detectan a tiempo enfer-
medades, reduciendo así los gastos a 
largo plazo asociados con la atención 
médica de sus felinos. 

Estemos preparados para esta demanda.
Las enfermedades con mayor pre-

valencia en el felino geriátrico son: la 
enfermedad renal, el cáncer, el hiperti-
roidismo y la artrosis, entre otras. 

Sobre ellas trataremos en este artí-
culo con el fin de promover la salud en 
la longevidad, haciendo foco en la de-
tección temprana.

L

Escribe 
Natalia Luka 
Directora de Dra. Luka Medicina 
Felina y Regenerativa.
dralukat@gmail.com
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dolor. Ante la duda, el dolor se debe tratar. 
Sabemos que el gato, por su evolución, es 
el gran escondedor pero no por ello espe-
raremos a que haya signos clínicos para 
tratar, pudiendo antes de tiempo segura-
mente tener más datos. 

En la anamnesis siempre debemos in-
sistir en las actividades del gato: ¿se es-
conde? ¿dejó de saltar o le cuesta? ¿duer-
me más? ¿se lame o muerde alguna parte 
del cuerpo? ¿tiene eliminación inadecua-
da? ¿está constipado? ¿tiene atrofia mus-
cular? Todos estos signos pueden estar 
relacionados con el dolor y los podemos 
conocer antes de revisar al gato. 

También es fundamental la observación 
de su pelo: pelo sucio, gato probablemente 
enfermo, decimos entre gatólogos. Luego, 
en la camilla y despacio, deberemos revisar 
los puntos álgidos en las articulaciones que 
en general más se comprometen en los ga-
tos: hombros, codos, columna lumbar. Estos 
podrán variar dependiendo del comporta-
miento del gato: indoor o outdoor.

Tengamos en cuenta la variedad de 
tratamientos que hoy tenemos a nuestro 
alcance: farmacológicos con Aines: de pre-
ferencia internacional el Meloxicam (ISFM 
AND AAFP CONSENSUS GUIDELINES Journal 
of Feline Medicine and Surgery (2010) 12, 
521–538 doi:10.1016/j.jfms.2010.05.004), la 
terapia física, fisiokinesioterapia, la me-
dicina china como la acupuntura, entre 
otros. Yo soy muy pero muy fan de las te-
rapias físicas y las agujas: no hay mejor 
deleite para mis ojos que ver al gato cómo 
generalmente disfruta de su espacio de 
tratamiento cuando es realizado en forma 
amigable, y la familia disfruta junto al gato 
de su bienestar. Muchas veces haremos te-

rapias combinadas, las mismas multimo-
dales pensadas para ese paciente en par-
ticular, incluso hoy las terapias de células 
madre intraarticulares e intramusculares 
nos acercan tratamientos actualizados que 
nos ayudarán a promover dicho bienestar 
y calidad de vida.

CARDIOPATÍAS
Es muy común tener gatos gerontes 

con soplos. Incluso cuando “el felino es 
una especie que no sopla demasiado”, 
como decimos los veterinarios, sabemos 
que más del 60% de los gatos de 9 años 
podrán tener soplos. La auscultación y el 
ecocardiograma junto a la medición de la 
presión arterial siguen siendo los méto-
dos de elección para estudiar el corazón 
de nuestros pacientes felinos. Las cardio-
patías que mayormente vemos son las Hi-
pertróficas, por ello es tan importante el 
ecocardiograma y PAS anual de control. 

DISFUNCIÓN COGNITIVA
Es fundamental en la consulta del gato 

geronte hablar de estos temas con los tu-
tores. A veces, cuando preguntamos, llega-
mos a información muy valiosa que quizás 
a ellos no les pareció relevante mencionar 
pero que a nosotros nos servirá muchísi-
mo a la hora de buscar las causas.

El síndrome de disfunción cognitiva 
como tal es muy difícil de diagnosticar. La 
mayoría de las veces lo haremos por ex-
clusión de otras patologías ya que hay mu-
chos problemas médicos que cursan con 
cambios similares de comportamiento. 

La desorientación y pérdida de memo-
ria, la inquietud, los cambios en la inte-
racción con el medio, los desórdenes del 
sueño, cambios en sus actividades o tras-
tornos de ansiedad son algunos de los sig-
nos que debemos tener en cuenta. 

El más importante o quizás el que po-
damos ver más rápidamente es la  vocali-
zación. Gatos que vocalizan cuando nunca 
lo hacían, otros que aumentan la cantidad 
de veces e incluso el tono del mismo. 

Muchas veces esto puede ocurrir por 
estrés, dolor, angustia o hasta por pér-
dida de la visión. Recomiendo trabajar 
junto a los tutores, poniendolos al tanto 
y entregándoles toda la información que 
tengamos disponible para que se involu-
cren en el tema.

DISMINUCIÓN SENSORIAL
La pérdida de la visión, la olfacción y el 

oído pueden estar asociadas a trastornos 
del comportamiento como la irritabilidad 
o la agresión, pérdida del apetito, aumen-
to de la vocalización, trastornos del sueño, 
desorientación, síntomas a los cuales de-
bemos prestar atención para ver los pasos 
a seguir para el manejo médico. 

CÁNCER
Podemos encontrar un sinfín de dife-

rentes tipos de neoplasias en los pacien-
tes añosos. Acá la medicina preventiva 
juega un rol fundamental. Salió un bulto o 
deformación de más: punzamos, hacemos 
improntas, biopsias. Bajo ningún punto de 
vista esperar a ver si crece será una op-
ción. Hoy por suerte tenemos muchísimas 
herramientas para trabajar en forma anti-
cipada, específica y diagnóstica: se punza, 
se tiñe, lo miramos al microscopio, biop-
siamos, las ve el patólogo, hacemos prue-
bas como las de Inmunofluorescencia. 

Sabemos si hay virus asociados como 
el VIF y el Vilef. Todo esto nos ayudará 
no solo a establecer el mejor tratamien-
to sino el pronóstico, especialmente te-
niendo en cuenta que contamos en la Ar-
gentina con protocolos quimioterápicos, 
inmunoterápicos, radioterapia, cirugía y 
las terapias combinadas. 

Con toda este repaso hemos termina-
do este paneo general de medicina pre-
ventiva según cada etapa de la vida del 
gato. Ojalá les haya sido de utilidad y 
nos sirva para seguir compartiendo esta 
información tan valiosa entre nosotros 
para poder siempre trabajar lo mejor 
que podamos. 
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ACCEDÉ A TODAS LAS NOTAS DE NATALIA LUKA 
EN ESTA REVISTA 2+2
Escaneá con tu celular el Código QR y accedé a todas las notas 
que Natalia Luka, directora de Dra. Luka Medicina Felina y Rege-
nerativa, compartió durante 2021 en este medio. 
Encontrá más información en www.dosmasdos.com.ar. 

"Podemos trabajar en equipo con los tuto-
res: pensemos juntos las mejores estrate-
gias de prevención". Natalia Luka.
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La solución a los problemas no es dejar de intentarlo, sino encontrar la 
manera de hacerlo de forma efectiva, detectando indicadores claves para 
administrar las variaciones en los precios.

Un país con un reto diario, el cambio de 
los precios, siempre hacia arriba. Cifras que en 
otros lugares llevarían a ataques de nervios, se 
ven con naturalidad en Argentina. Tanta, que 
parece que fuera imposible el planificar ningún 
negocio por la constante variación de precios.

Y la veterinaria no es ninguna excepción. 
Los productos importados se pagan en 

dólares y su valor puede variar un 10-15% por 
trimestre. Seamos sinceros, en Europa, cuando 
una clínica me pregunta cuánto tiene que cre-
cer al año, le digo que los ingresos brutos de-

ben crecer al menos un 10-15% dependiendo de 
la inflación anual (que suele estar por debajo 
del 3% anual). Por eso, el reto es usar un mode-
lo de éxito en otros países en la Argentina.

¿ES DIFERENTE?
Existen otras particularidades del mercado 

de los servicios veterinarios en Argentina, con 
valores mínimos para los servicios fijados por 
las entidades profesionales en la búsqueda 
de evitar una competencia desleal hacia aba-
jo. Marcar unos precios mínimos desincentiva Vi

si
ón
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¿Se puede planificar la 
empresa veterinaria más allá 
de la inflación?

 Tiempo estimado de lectura: 4 min.

ada 9 de Julio se celebra en Argentina el 
Día de la Independencia. Hace más de 

200 años se originó una gran nación. Un país 
lleno de contrastes y particularidades, como 
una que sin dudas la distingue: su inflación. 

C
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La solución no es “no planificar”, 
vivir al día, cubrir gastos y que 
me quede lo suficiente. Se puede 
y se debe planificar.  

la investigación y desarrollo, se prima aquellos 
que no arriesgan porque no tienen que invertir 
en formación o equipo, ya que se les garantiza 
un precio que nadie debería de batir por abajo.

Por otro lado, los salarios y honorarios ve-
terinarios también tienen un mínimo, funda-
mentalmente en el caso de quienes están en 
relación de dependencia.

En teoría esa norma permite proteger a los 
veterinarios, ya que asegura un salario a todo 
el mundo. Sin embargo, si me marcan unos 
gastos fijos desde fuera y me fijan los precios 
que puedo cobrar, ¿qué control real tengo de mi 
centro? Esta situación obliga a muchos centros 
veterinarios a tener que buscar otras áreas de 
negocio. Es habitual que los ingresos dependan 
en gran medida de productos de alimentación, 
por ejemplo, que se ven afectados como hemos 
dicho antes por la inflación perpetua.

De nuevo, un centro veterinario en una po-
sición cómoda debería tener unos ingresos por 
servicios por encima del 70-75%. Esto le permite 
ser ajeno a la entrada de nuevos actores como 

Si no sabes lo que ven-
des, solo podrás bajar 
precios. Y claro, como 
los precios están limi-
tados por abajo, y los 
gastos suben todos los 
meses por la inflación, 
se da una situación de 
inestabilidad, de esca-
sez, de conflicto. La so-
lución no es “no plani-
ficar” y acostumbrarse 
a vivir al día. 

Se puede, y se debe planificar.

PLANIFICAR Y VER PORCENTAJES
Los cuadros de mando deben incluir la casi-

lla de la inflación. Cobra mucha importancia el 
valor actual, que permite conocer el valor hoy 
de los pesos de hace doce meses. Eso permi-
te generar los ingresos interanuales y con ello, 
conocer el crecimiento mensual. O lo que es lo 
mismo, diferenciar el crecimiento real del creci-
miento debido a la inflación. 

Será clave evitar fijarse en el peso y mirar 
porcentajes (de gastos, de ingresos por distin-
tas familias, de importancia de ciertas áreas de 
negocio…); parámetros sin el símbolo del $ al 
final, y en los pocos casos que no quede más 
remedio, usar la inflación para actualizar todos 
los ingresos pasados al momento actual. 

los supermercados, la venta online o similares 
de los productos. Por eso, la idea de todos los 
centros debería ser reducir al máximo la de-
pendencia de productos. Reducir la exposición.

Eso se consigue con una estrategia clara 
de cambio de precios, instauración de proto-
colos de trabajo, desarrollo de una marca de 
servicios… Y todo eso se planea.

Hace meses comencé a trabajar con cen-
tros de varios países, incluido Argentina, para 
ver la manera de aplicar las soluciones co-
munes. Es cierto que la idiosincrasia del país 
es fundamental al promocionar, implementar 
soluciones relacionadas con las personas, etc. 

Sin embargo, procesos, protocolos, obje-
tivos financieros, estructuras de gasto… son 
comunes a todos los negocios. Si tu clínica no 
puede ser diferente, solo puede ser más barata. 

Escribe 
Nacho Mérida Isla
ignacio.merida@assisvba.es
@nacho_assisvba

"Si tu clínica no puede ser diferente, solo puede ser más barata."
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médico veterinario con los tutores de sus pa-
cientes, asesorándolos sobre una correcta te-
nencia responsable. Nuestro rol como agentes 
de Salud Pública es hoy indiscutible”, reforzaba 
Javier Mas en diálogo con este medio. 

Y agregaba: “Las desparasitaciones preven-
tivas para ectoparásitos y endoparásitos se 
realizan, pero -en general- con una frecuencia 
menor a la indicada. Esto queda demostrado 
por la continua presencia de estos agentes en 
muestras para el diagnóstico parasitario”.

¿Cuál es la metodología que se debería em-
plear cuando un cliente busca comprar un an-
tiparasitario? ¿Sobre qué preguntar o indagar? 

En este caso, Javier Mas cita algunos ejem-
plos tales como, profundizar en la edad del 
paciente, en los tratamientos previamente re-
cibidos, la sintomatología presente, el hallazgo 
de alguna forma parasitaria macroscópica y 
hasta dialogar con la persona acerca de qué fue 

¿CÓMO SE LOS DIGO?
Otro de los puntos que buscamos abordar 

frente a estos paradigmas es el de la comuni-
cación efectiva de los mensajes por parte de los 
veterinarios. Y en este punto fue clave contar 
con la visión del MV Javier Paoloni, referente de 
Veterinaria Vida, en Río Cuarto (Córdoba). “La 
estrategia de comunicación más efectiva es es-
cuchar y sobre eso aconsejar e indicar. La ma-
yoría de las personas estrechó sus lazos con los 
animales durante la pandemia. Hoy es frecuen-
te escuchar frases como “es como mi hijo”; “este 
me salvó la vida; estuve muy deprimido”, nos 
contaba Paoloni para luego profundizar: “Cuan-
do tenemos un propietario que se refiere así a 
su perro o a su gato, se desprende la indicación 
de estar bien cubiertos en desparasitaciones 
interna y externa, por eso pedimos de rutina los 
análisis de materia fecal cada seis meses”. 

“Es prioridad reforzar la comunicación del 

salud en general de sus mascotas desde me-
diados del año pasado”.

Desde Córdoba, la MV Mariela Varesse se 
suma a nuestro informe reforzando también el 
fuerte aumento evidenciado en su Veterinaria 
de este tipo de consultas. “Si bien entiendo que 
son las mismas pulgas y garrapatas de siempre, 
en el contexto que vivimos, las personas estu-
vieron mucho más en contacto con los anima-
les y decidieron ocuparse del tema”, nos expli-
caba la profesional. Y agregaba: “Se incrementó 
la consulta por ectoparásitos y nosotros desde 
la Veterinaria y nuestro servicio de peluquería 
siempre estimulamos también la desparasita-
ción interna. De la mano de lo que se ve, trata-
mos de traccionar lo que no se ve. Las personas 
ven las pulgas y las garrapatas y por eso pueden 
dimensionar el problema, pero a la prevención 
de los parásitos internos somos nosotros los 
que le damos  protagonismo”.

a prevención y el control de parásitos 
internos y externos en los animales de 

compañía es uno de los pilares de la me-
dicina veterinaria preventiva, a la vez de re-
presentar una de las principales instancias 
de contacto directo entre los profesionales y 
tutores de perros y gatos.

Con el objetivo de analizar las tendencias en 
el control de las enfermedades parasitarias du-
rante los periodos de aislamiento y “cuarente-
nas” impuestas en todo el mundo a causa de la 
pandemia por COVID19, desde esta Revista 2+2 
generamos una serie de acciones en el último 
tiempo. Así es como ya pueden acceder a los re-
sultados de una encuesta realizada de manera 
on line entre más de 100 veterinarios 
de distintas partes del país, quienes 
respondieron preguntas en cuanto 
a las estrategias sanitarias que reco-
miendan hoy en día (Ver recuadro). 

Vale destacar un punto en co-
mún entre los profesionales a la 
hora de reconocer la importancia 
de prevenir y controlar parásitos 
externos y también internos en los 
animales, de manera frecuente y del 
modo más práctico posible.

Asimismo, para la ocasión entre-
vistamos a otro grupo de veterina-
rios, quienes nos pusieron al tanto de 
cómo llevaron adelante sus recomen-

daciones y estrategias durante este tiempo y, 
fundamentalmente, explicaron sus distintas 
estrategias de comunicación para concientizar 
a los clientes sobre el tema. 

En todos los casos, destacan la relevancia 
de que los veterinarios mantengan un rol activo 
en la lucha contra las parasitosis y definan con-
cretamente los pasos a seguir para hacerlo en 
base a un correcto diagnóstico.

“Incluso, previo a la pandemia, ya notá-
bamos un aumento en la prevención de las 
parasitosis internas y externas. Esto se vio po-
tenciado, aún más, durante el período de ais-
lamiento”, le explicaba a esta Revista 2+2 el MV 
Alejandro Bouzout, de Veterinaria El Jagüel, en 
Esteban Echeverría (Buenos Aires). Y agregaba: 
“Debemos derribar el mito de que es normal 
encontrar “un bichito” en el animal. Tenemos 
que explicar los beneficios de desparasitar en 
forma preventiva y mensual, no sólo para su 
mascota sino para su familia”.

A nuestro informe se sumó el MV Javier Mas, 

referente del laboratorio de análisis clínicos 
veterinarios, Diagnotest. “Los riesgos de estas 
parasitosis en el animal pueden llevar a esta-
dos nutricionales inadecuados, baja de defen-
sas, lesiones orgánicas, predisposición a otras 
enfermedades oportunistas y hasta su muerte 
en casos de parasitación extrema”, nos ayudó a 
contextualizar el profesional. 

Y agregó: “En la medida en que los ani-
males ocupen el mismo nicho ecológico 
que los humanos, existe la probabilidad 
de contacto estrecho con diferentes agen-
tes patógenos, ya sean bacterianos, virales, 
parasitarios o micóticos”.

También en Buenos Aires, pero más precisa-
mente en Chascomús se encuentra Veterinaria 
Mitre. Desde Allí, el MV Matías López dejó en 
claro que ya desde antes de la pandemia viene 
concientizando a sus clientes en la prevención y 
el control de parásitos en perros. “Sin embargo, 
se ve claramente un pico de la preocupación / 
ocupación de los propietarios con respecto a la 

“La adecuada prescripción 
de un antiparasitario surge 
luego de la consulta médica”

Esta es una de las conclusiones a las arribó un grupo de veterinarios, 
en una entrevista cuyo fin fue repasar las prácticas actuales y las 
tendencias en la prevención y el control de parásitos internos y 
externos en caninos.

Tiempo estimado de lectura: 7 min.
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En su Veterinaria Vida, el MV Javier Paoloni.MV Alejandro Bouzout en Veterinaria El Jaguel.

MV Mariela Varesse en su Clínica Veterinaria.
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MV Matías López, de Veterinaria Mitre. MV Javier Mas, referente en el laboratorio Diagnotest.
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lo que la motivó a solicitar un antiparasitario. 
“La adecuada prescripción de un antiparasitario 
surge luego de la consulta médica, en donde el 
profesional actuante selecciona el tratamiento 
que mejor corresponde para esa situación y ese 
paciente”, enfatizó el referente.

A su turno, Mariela Varesse enfatizó en que 
hoy en día, las personas están más predispues-
tas a evitar posibles problemas en sus masco-
tas. “En mi caso, empleo mucho el recurso de 
la anécdota para brindarle información a los 
clientes. Les cuento casos reales, ocurridos con 
otros pacientes de la Veterinaria, en los que 
quedan claros los riesgos de las parasitosis”, 
aseguró la profesional. Y remarcó: “Hay cosas 
que para nosotros como veterinarios son ob-
vias pero que la gente no sabe o no conoce. 
Debemos trabajar sobre este tema”. 

MÁS PUNTOS EN COMÚN
Las enfermedades parasitarias tienen dife-

rente prevalencia a lo largo y a lo ancho del país, 
según las condiciones epidemiológicas. “En los 
hogares con bebés, niños o adultos mayores de 
65 años, se propone una desparasitación inte-
gral preventiva con una frecuencia establecida, 
generalmente mensual”, sostuvieron nuestros 
entrevistados. A esto Paoloni agregó que, tam-
bién en este grupo de familias, recomienda un 
análisis de material fecal cada 4 meses y no 
cada 6 como con el resto de los pacientes.

“Este paradigma lo rompimos hace 
años, educando a la clientela y accediendo 
hace un tiempo a nuevas tecnologías que 
no sólo facilitaron y dotaron de precisión 
al servicio, disponiendo incluso de los re-
sultados mucho más rápido para comuni-
car a los clientes”, aseguró Paoloni.

NO DESPARASITAR A CIEGAS
Como se dijo, también en el caso de Vete-

rinaria Vida de Río Cuarto se hizo evidente un 
aumento no sólo en los tratamientos, sino tam-
bién en los análisis de materia fecal de alrede-
dor de un 30% con relación a la prepandemia.

“Hace años hacemos análisis de mate-
ria fecal. Las drogas que usamos son las que 
ajustamos al análisis de su resultado. Muchos 
análisis dan positivos a Trichuris y Ancylostoma, 
así como a Dipylidium”, reforzó nuestro entre-
vistado y explicó que luego de revisar al perro, 
en la veterinaria se genera un encuentro formal 
en el escritorio con los tutores, en donde “le ex-
plicamos la situación y le indicamos los pasos 
a seguir en el tratamiento”, manifestó Paoloni. 

“Es una estrategia de diferenciación que, 
a su vez, nos permite no usar antiparasita-
rios a ciegas. Debemos ofrecer seguridad y 
tranquilidad”, sostuvo. 

Más allá de esto, el profesional abordó un 
tema que se replica en todo el país.

“Muchos cachorros vienen adoptados o 
comprados, con su cartillita, su vacuna y sus 
tutores dicen que están desparasitados. Pero 
cuando les hacemos el análisis, aparecen hue-
vos de parásitos. Esto nos llevó a defender los 
análisis coproparasitológicos como un pilar 
fundamental de la medicina preventiva en pe-
rros de todas las edades. No decimos que los 
animales no hayan recibido el antiparasitario, 
sino que probablemente no haya sido el indica-
do para tratar su situación particular”, concluyó. 

No se puede perder de vista que son nu-
merosos los factores por los que la despara-
sitación interna o externa puede fallar incluso 
usando los productos indicados y aplicados.

Frente a esto y destacando también que, en 
Veterinaria Mitre, por el contexto de sus clientes, 
se suele recomendar el uso de antiparasitarios 
spot on, Matías López destacó que busca man-
tener informada a su clientela con charlas de 
capacitación trasmitidas por redes sociales y 
sugiriendo un programa de control en las con-
sultas y en el mostrador. Asimismo, abordó otra 
problemática frecuente. “El paradigma a romper 
aquí es el del perro "de la calle", al que el pro-

pietario hace años le da de comer y lo tiene en 
el frente de la casa o en su patio, pero no termi-
na de hacerse cargo de su sanidad”. 

TOMAR CARTAS EN EL ASUNTO
“Nuestros clientes venían tomando con-

ciencia de la importancia de la sanidad de sus 
mascotas; entendieron que no es sólo la vacu-
nación lo que asegura la salud del animal. Con-
sideramos que al tener que aislarse, no sola-
mente afianzaron el vínculo con sus mascotas, 
sino que también se informaron y, a raíz de eso, 
aumentaron las consultas en nuestro Centro”, 
agregó Alejandro Bouzout, quien nos explicaba 
que ha establecido cambios en este tiempo, 
comenzando a recomendar la desparasitación 
más frecuente, tanto en perros como en gatos. 

Además, el veterinario asegura que es 
posible implementar desparasitaciones pre-
ventivas de rutina que, además de parásitos 
externos, incluyan parásitos internos. 

Y destacó: “La recomendación del vete-
rinario es fundamental. Es la base de todo 
éxito en un plan sanitario. Los clientes siem-
pre confían en nosotros y es fundamental 
que tengamos las ideas claras e innovadoras 
para solucionarles los problemas”. 
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¿Más opiniones de los veterinarios?
Bajo el paraguas de VetData y el soporte de la 
Revista 2+2, se realizó un muestreo entre más de 
100 veterinarios y veterinarias de distintas partes 
del país, a fin de abordar un tema clave y bien con-
creto: la prevención y control de parásitos internos 
y externos en perros. Aquí, algunos datos.

�� Cerca del 60% de los encuestados aseguró que el 
impacto de las parasitosis internas en los perros es 
mayor hoy que previo a la pandemia, por la mayor 
vinculación que se dio entre los animales y las per-
sonas en los períodos de aislamiento.
�� Frecuencia con la que los encuestados aseguraron desparasitar a los perros en sus 
veterinarias: el 50% al menos cada 3 meses; el 26% una vez cada seis meses; un 
16% todos los meses y un 8% una vez al año.
�� Casi un 70% de quienes manifestaron desparasitar cada 6 meses a 1 año, considera 
que esta frecuencia debería ser mayor.
�� ¿Análisis coproparasitológicos en caninos? Un 60% aseguró realizarlo sólo ante sospe-
cha de sintomatología, mientras que un 25% lo realiza esporá-
dicamente y sólo un 15% de manera rutinaria y con frecuencia.
�� Un 82% del total aseguró proponer un tratamiento combi-
nado contra parásitos internos y externos en los perros que 
atienden en sus veterinarias. 

Para más información sobre este tema, escaneá el Código QR 
que completa este artículo.

¿Ya conocés nuestra APP?
Podés interactuar las 24hs del día.

- Hacer compras.
- Acceder a todos los productos que comercializamos.
- Mirar nuestro stock de productos.
- Consultar el vademécum.
- Conocer las ofertas.
- Ofertas exclusivas en la APP.
- Enterarte las novedades del mercado.
- Cambios de precio en laboratorios.
- Revisar tu cuenta corriente.

En poco tiempo vas a acceder a la WEB con el mismo usuario y contraseña.
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Te contamos qué es necesario para poner en marcha una 
gestión alineada a las metas y objetivos personales y profesionales. 
Planificación, gestión y marketing, las claves.

rando nuevas competencias que nos van a 
servir para alcanzar esos resultados desea-
dos o diseñados.

Ese llamado me hizo reflexionar. Me quedó 
resonando la palabra “abstracto” y pensé en lo 
que le dije: “tenés que hacer”, pero ¿hacer qué? 

Tratar de accionar sobre algo que uno 
siente abstracto es una misión imposible.

En este artículo me propongo sintetizar de 
una manera práctica y esquemática mucho 
de lo que vimos juntos durante el año para 
ayudar a aquellos que, como mi amigo, están 
dando sus primeros pasos y no saben por 
dónde empezar.

También sabemos que la lectura de un ar-
tículo no nos hace expertos. Yo los llamo “la 
llave de la biblioteca” y aquí comienza todo. 
Si tenés un compromiso con la gestión de tu 
desarrollo profesional o de tu negocio, sí o 
sí tenés que pasar a la acción. ¿Cómo? Ca-
pacitándote, pidiendo asistencia, consultan-
do y probando. No se trata de ser expertos 
en todos los temas, sino de definir tus áreas 
claves de responsabilidad, lo que no podés 
delegar, las tareas que te quitan tiempo y las 
que pueden realizar los colaboradores.

¿CÓMO EMPEZAR?
El primer paso es hacer conscientes nues-

tras expectativas: ¿qué quiero? ¿dónde quie-
ro estar en el futuro?, ¿cómo me veo en unos 
años? Con eso en mente, definiremos metas y 
objetivos para luego planificar cómo lograrlos. 

Las metas son los objetivos superiores. 
Son pocas, dos o tres, alineadas a la visión 
que tengo de lo que quiero ser o a dónde 
quiero llegar. Son de mediano a largo plazo, 
estratégicas, coherentes con esa visión o el 
resultado que quiero obtener. Nos va a servir 
de brújula para no perder el rumbo.

Los objetivos, por lo general, son varios, In-
cluso podemos dividirlos en micro objetivos, 
como escalones… Muchas veces son repetiti-
vos, diarios, son de corto a mediano plazo y 
alineados a las metas. Los objetivos no son 
estáticos, dado que, mediante el control de 
su cumplimiento, vamos a tener un feedback 
constante que nos permite modificarlos si no 
son funcionales a lo que queremos. 

PLANIFICAR
Por definición, planificar es la estruc-

turación de una serie de acciones que se 
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¿Y ahora? ¿Por dónde empiezo? 
Tiempo estimado de lectura: 6 min.

onversando con un amigo, colega y gran 
seguidor de esta Revista 2+2 sobre te-

mas de gestión y marketing veterinario recibí 
la siguiente pregunta: “Carlitos, yo leo todos 
los artículos, pero cómo hago para bajar a 
tierra eso que en algún caso parece tan abs-
tracto”. Hubo un silencio en la comunicación 
y le dije: “Haciéndolo”. Eso llevó a un nuevo 
silencio, pero del otro lado del teléfono.

Lo único que va a hacer que las cosas 
cambien, se transformen, que los resultados 
aparezcan, es haciendo. Pero, por diversos 
motivos, en temas que están fuera de nues-
tra zona de confort nos cuesta accionar.

Accionar en terreno desconocido es en don-
de se encuentra el mayor margen de progreso, 
el potencial latente de cada uno de nosotros. 

Accionar fuera del área de confort no es 
romperla. Al contrario, es expandirla incorpo-

C

Escribe 
Carlos López Delfino 
Consultor en gestión y desarrollo 
profesional veterinario.
clopezdelfino@gmail.com.
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llevan a cabo para cumplir determinados 
objetivos. A nivel general es la definición 
de los procedimientos y estrategias a se-
guir para alcanzar metas.

¿Qué necesito para lograr mis objetivos? 
Tanto las metas como los objetivos deben 

ser bien definidos, específicos, medibles, al-
canzables, relevantes y temporales, y cubrir 
todos los aspectos necesarios para su cum-
plimiento: ¿voy a necesitar capital?, ¿apoyo de 
otras personas? ¿Tengo las herramientas ne-
cesarias o debo buscarlas afuera? ¿Cómo las 
voy a controlar?

Escribilos, dibujalos, 
bajá estos conceptos a 
tierra. Hay un lema que 
dice que la peor ges-
tión es aquella que no 
se realiza. Es preferible romper o mandar a la 
papelera de reciclaje 10 o 20 planes a no ha-
berlos escrito nunca.

GESTIÓN
La gestión es asumir y llevar a cabo las 

responsabilidades sobre un proceso, empre-
sarial o personal, lo que incluye la disposi-
ción de los recursos y estructuras necesarias 
para que tenga lugar en el comercio o el ne-
gocio, y la coordinación de sus actividades y 
sus colaboradores. Tiene cuatro pilares: 

�� 1. Planificar objetivos. Planificar nos da 
la ventaja de anticiparnos, de ser proac-
tivos y no reactivos a lo que ya pasó. Los 
objetivos son hitos por cumplir. Tenelos 
presentes, es el camino elegido y diseña-
do para hacer realidad lo que queremos.

�� 2. Organizar la estructura. Con los obje-
tivos claros, tengo que determinar qué 
recursos necesito para conseguirlos. For-
mar un equipo, no importa la cantidad de 
integrantes, pero sí que estén comprome-
tidos con el proyecto. Es clave definir y 
delegar los procesos que no son claves o 
no requieren tu presencia. Será clave de-
sarrollar un método.

�� 3. Coordinar acciones. Si queremos ser 
competitivos, lo que significa poder ven-
der nuestros productos y servicios de la 
manera más eficiente, es fundamental 
coordinar las tareas dentro del negocio. 
Organizar el tiempo y entender que es 
una herramienta de gestión más. ¿Viste lo 
importante y productivo que fue dar tur-
nos durante la pandemia? 

�� 4. Evaluar resultados. Armá un cronogra-
ma, mensual o trimestral según las cir-
cunstancias lo requieran. Evaluá periódi-
camente las acciones o los resultados, si 
son los deseados, si te conducen a las me-

por ello, qué valor les estás ofreciendo y 
cuál es el percibido por ellos.

�� 3. Precios y honorarios: Tenemos un 
arancel mínimo por los consejos profe-
sionales, pero busquemos cobrar por lo 
que valemos, ofrezcamos nuestros ser-
vicios de manera que no tengamos que 
competir por precio. Recordá que tam-
bién hay otra vida fuera de la veterinaria. 
El cliente que se va por precio volverá por 
servicio, mientras que el que se va por 
servicio, no volverá por ningún precio. 

�� 4. Pro-
moción: La pro-
moción conecta al 
cliente con nuestra 
propuesta, ayuda 
a evaluar la oferta 

de productos o servicios. Hay muchas 
maneras de realizar promociones, hoy 
se utilizan mucho las redes sociales, 
aprendé a manejarlas o pedí ayuda, 
agregá valor en la información y asegu-
rate de que vaya dirigida al público que 
querés captar.

�� 5. Place (lugar): La veterinaria como lugar 
físico y las redes como lugar digital, son los 
dos canales por los que ofrecemos y acer-
camos nuestros servicios al consumidor. 
Tené una página web, es la vidriera, com-
partí contenido relevante, promocionate. 

�� 6. Prueba: Se refiere a la autoridad que 
tenemos para ofrecer nuestros servicios. 
En primer lugar, el título, luego vamos 
generando con nuestros clientes un con-
texto de validación social, donde nos re-
comiendan a otros potenciales clientes.  

�� 7. Procesos: Nos ayudan a mejorar la pro-
ductividad del negocio y tienen que ver 
con la creación y entrega de valor, la aten-
ción a los clientes en toda su experiencia 
con la veterinaria y el área administrativa.
Estas P del mix de marketing o mezcla 

de mercadotecnia son las variables con 
las que disponemos para ejecutar nuestro 
plan. Por poco que hagamos, es mucho lo 
que vamos a lograr y están dentro de la 
gestión diaria de la veterinaria.  

tas fijadas, si están alineados a la visión 
que tenés para su desarrollo profesional.

  MARKETING O MERCADOTECNIA
Con la visión y las metas claras, planifi-

cadas y un proceso de gestión iniciado po-
demos trabajar en nuestro marketing. Como 
definición, transcribo la que más me hace 
sentido, la del economista especialista en 
marketing Philip Kotler: “El marketing es un 
proceso social y de gestión mediante el cual 
distintos grupos e individuos obtienen lo 

que necesitan y desean generando, ofrecien-
do e intercambiando productos o servicios 
de valor con sus semejantes.”

Es básicamente lo que hacemos todos los 
días al abrir la veterinaria o cuando vamos 
al campo. Nos ayuda a anticipar, identificar y 
satisfacer las necesidades de nuestros clien-
tes de manera rentable para nuestro negocio. 

En otro de los artículos compartidos en 
esta Revista 2+2 durante 2021 comenté que, 
en los años 70, Jerome McCarthy introdujo el 
concepto de las 4 P del marketing: producto, 
precio, promoción y place (lugar). 

20 años después se le añadieron 3 P 
más, people (gente), prueba y procesos. 
Trabajar estas 7 P nos sirve para gestionar 
nuestros recursos. 

Marketing no es solo hacer folletos o flyers 
para redes sociales, es darle una estructura a 
nuestro proyecto de negocio. 

�� 1. People (gente): Necesitás clientes para 
desarrollar tu actividad. Tenés que pre-
guntarte qué los motiva, qué los emo-
ciona, cómo es su estilo de vida, etc. 
Conocer al cliente te da una ventaja 
competitiva más allá de tener un título, 
somos muchos veterinarios. 

�� 2. Producto o servicio: Es lo que ofrecés. 
Tenés que preguntarte si es valorado por 
tus clientes, si están dispuestos a pagar 

ACCEDÉ A TODAS LAS NOTAS DE CARLOS LÓPEZ DELFINO 
EN ESTA REVISTA 2+2
Escaneá con tu celular el Código QR y accedé a todas las notas 
que el MV Carlos López Delfino, consultor en gestión y desarrollo 
profesional veterinario, compartió durante 2021 en este medio. 
Encontrá más información en www.dosmasdos.com.ar. 

Marketing no es solo hacer folletos o flyers para redes sociales; es 
darle una estructura a nuestro proyecto de negocio.   



esde hace ya varios años que se utilizan 
las nuevas tecnologías (robótica, Inteli-

gencia Artificial, IoT, telemedicina, impresiones 
3D, realidad virtual, etc.) aplicadas a las cien-
cias veterinarias, lo que se conoce en inglés 
como "Animal e-Health" o "E-salud animal".

Y esto ¡ya no es ciencia ficción!, es una 
práctica que se aplica, crece y se desarrolla 
tan rápido como la 5G y no solo en animales 
menores, también en ganadería y fauna sil-
vestre. Quienes trabajamos en E-salud animal 
(e-veterinarios) conocemos la utilidad y el 
impacto de incorporar las nuevas tecnologías 
a la formación veterinaria de pre-grado, post-
grado y también en la práctica profesional.

Las nuevas tecnologías pueden ayudar, 
por ejemplo, a muchos animales silvestres, 
amenazados, en peligro de extinción o en vías 
de desaparición. Hace años que diferentes 
proyectos trabajan con herramientas como 
drones y cámaras, para estudiar, monitorear, 
contabilizar, seguir o vigilar animales en su 
medioambiente y así obtener datos en tiem-
po real que puedan protegerlos de, por ejem-
plo, cazadores furtivos, de la pesca industrial 
o hacer relevamientos poblacionales.

Tanto animales terrestres como marinos, 
pueden beneficiarse del uso de diferentes 
tecnologías para prevenir ataques y muer-
tes de parte del ser humano, la aparición de 
brotes o enfermedades (re)emergentes, para 
llevar un registro del número de individuos y 
aplicar medidas protectoras precoces.

Para estos fines, la Inteligencia artificial es 
de gran utilidad para analizar formas, tama-
ños, colores, sexos, especies y conductas de 
forma no "invasiva".

Además, sus algoritmos, el aprendizaje 
automático o las redes neuronales del deep 
learning, pueden ayudar a diagnosticar o pre-
decir, más rápido y con mayor certeza o preci-

sión, una gran cantidad 
de síntomas o enfer-
medades animales.

La impresión 3D 
también es un aliado 
para soluciones médi-
cas veterinarias, existen 
diferentes modelos, 
diferentes colores, dife-
rentes materiales y para 
diferentes tipos de ani-
males. Incluso hay algu-
nos modelos personali-
zados o "perrunizados" 
/ "gatunizados".

La telemedicina ve-
terinaria por su parte, 
ha demostrado en es-
tas casi 4 décadas, to-
dos los beneficios que 
aporta tanto al pacien-
te, cliente como a los 
médicos veterinarios o equipos veterinarios.

Su usos y limitaciones dependerán del 
tipo de servicio ofrecido y de los usuarios 
que participan en el intercambio médico a 
distancia, así como de las restricciones éticas 
y reglamentarias de cada país.

Esta pandemia ha permitido a muchos co-
legas empezar a usar las nuevas tecnologías 
para brindar cuidados de salud a distancia 
y garantizar el bienestar de los pacientes en 
periodos de confinamiento o como medida 
de prevención o de mitigación de riesgos.

Para hacer más certera la telemedicina, se 
pueden usar herramientas adicionales como 
objetos conectados, sensores, inteligencia 
artificial o simplemente una buena guía de 
evaluación del dolor.

En gatos, se puede utilizar la Feline Grimace 
Scale (Escala de Mueca Felina) de la Universi-
dad de Montreal, una herramienta válida, rápi-
da, confiable y fácil de usar, que puede ayudar 
con la valoración del dolor (Nature, 2020) y que 
se complementa con la aplicación para dueños 
“Tably®”. La salud conectada veterinaria, utiliza 
objetos conectados o dispositivos médicos para 
evaluar, alimentar, hidratar, monitorear, vigilar o 
facilitar la vida y el bienestar a los animales a 

distancia. Y es un excelente complemento a la 
medicina veterinaria preventiva y de precisión.

Los nuevos retos para los actuales y futuros 
Médicos Veterinarios es innovar nuestra forma 
de pensar y ejercer, estando abiertos a las NTIC 
y siendo críticos, para que entreguen el mayor 
beneficio de forma ética, óptima y segura.

Recuerda que los clientes también cam-
bian, se digitalizan y se transforman en 
usuarios hiperconectados y algunos incluso, 
tecnófilos, tanto que hoy se usa el término 
"conexsumidores". Entonces, ¿por qué no 
comenzamos a utilizar una Medicina Veteri-
naria más global y globalizada que considere 
los avances tecnológicos y tendencias digi-
tales actuales para ofrecer un servicio profe-
sional más actualizado y conectado?

Siendo la Medicina Veterinaria un "bien co-
mún mundial" en plena evolución y los médi-
cos veterinarios los expertos en salud animal, 
debiésemos ser líderes de opinión e innova-
ción para ofrecer un servicio profesional 4.0. 

* Dra. Cecilia Henríquez Coronado, MV, MSc, asesora, con-
sultora y docente en E-salud animal, Telemedicina, Inteli-
gencia Artificial, Innovacion, Marketing y Gestión. Revolu-
tionvet, Francia. cecilia.henriquez.c@protonmail.ch

Ecosistema de la E-salud animal
¿Conoces la E-salud animal y cómo las nuevas tecnologías pueden 
ayudarte en tu profesión e impactar al mundo?

Tiempo estimado de lectura: 4 min.
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Escribe 
Dra. Cecilia Henríquez 
Coronado 
MV, MSc, asesora, consultora y 
docente en E-salud animal*.

La telemedicina veterinaria ha demostrado todos los beneficios que 
aporta tanto al paciente como a los profesionales.

NUEVOS
PACKS

FORMULACIÓN PERFECTA, MÁXIMA EFECTIVIDAD

Envase con 
20 comprimidos

Envase con
130 comprimidos

Eficacia sinérgica 
superior

Acción antiinflamatoria que 
promueve la llegada de la 
asociación al foco de infección

Menor riesgo de desarrollar 
resistencia bacteriana

Ampliación en el 
espectro de acción

11 6020-0761

Para más información sobre los beneficios de Bactroprofen:

WWW.KONIGLAB.COM /LABORATORIOKONIG /KONIGLAB

Su acción terapéutica ofrece:

¡NUEVA
PRESENTACIÓN!



5959

C

M

Y

CM

MY

CY

CMY

K

Vetanco_CondrovetForceHA_2+2_MediaPágina_contornos.pdf   1   28/06/21   20:16

Con la llegada de los meses más 
cálidos, debemos reforzar en 
la consulta diaria algunos con-
ceptos claves para prevenir y 
controlar los ectoparásitos que 
aquejan a perros y gatos.  

on la llegada de los meses más cá-
lidos, como veterinarios debemos 

reforzar en la consulta diaria algunos con-
ceptos claves para prevenir y controlar los 
ectoparásitos que aquejan a perros y gatos.

La prevención tiene como objetivo no 
solo proteger a las mascotas de los daños 
que provocan los ectoparásitos, sino tam-
bién mitigar el riesgo de transmisión de 

enfermedades que pueden inclusive com-
prometer la vida del paciente. 

Para ello, se debe considerar a cada ani-
mal en particular para diseñar la mejor estra-
tegia en cada caso considerando la especie, 
edad, antecedentes médicos, ambiente en 
donde se encuentra y sus hábitos de vida.

Y aunque en el verano hay un aumen-
to de la abundancia de pulgas y garrapatas 
(entre otros ectoparásitos) la prevención 
debe ser sostenida durante todo el año si-
guiendo las indicaciones del profesional.

A continuación, compartimos algunas 
claves para reforzar la prevención y el con-
trol durante el verano, cuando los tutores 
vienen a consultar por las pulgas y garrapa-

tas, para sentar las bases sobre las que nos 
apoyaremos durante todo el año.

�� Si las mascotas viajan a la playa, la mon-
taña, a zonas rurales e inclusive a otros 
países deberemos reconocer los riesgos 

C

Verano: el tiempo de los 
parásitos externos

¿Cuáles son los puntos críticos que debemos considerar cuando 
establecemos la prevención de pulgas, garrapatas y otros artrópodos 
dañinos para las mascotas?

Tiempo estimado de lectura: 4 min.
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Escribe 
Pablo J. Borrás  
Vet. Esp. MSc. 
pablojesusborras@gmail.com

de cada ambiente o lugar para estable-
cer pautas de manejo, así como reforzar 
las medidas de prevención. 

�� En ocasiones deberemos recurrir a la 
combinación de productos (teniendo 
en cuenta los principios activos de cada 
uno) para asegurar una mejor protec-
ción, principalmente contra pulgas, ga-
rrapatas, mosquitos y flebótomos. Estas 
combinaciones deben ser indicadas por 
el profesional veterinario que conoce 
los datos del paciente y los fármacos 
disponibles en el mercado.

�� Probablemente la garrapata más pre-
valente en perros argentinos sea Rhi-
picephalus sanguineus sensu lato. La 
misma produce daños durante el pro-
ceso de ingesta de sangre sobre los 
animales y transmite numerosas enfer-
medades como la ehrlichiosis y la he-
patozoonosis. La estrategia de preven-
ción incluye la aplicación de productos 
sobre la mascota, pero también un ma-
nejo ambiental integral.

�� Hoy por hoy, se habla de que existe resis-
tencia de los ectoparásitos en mascotas 
principalmente por fallas en los trata-
mientos, siendo el ejemplo más notorio 
el de las pulgas. El tratamiento de estas 
se basa en tres pilares: la aplicación de 
productos sobre el animal problema, so-

salud de la familia. Estos ectoparásitos, 
ocasionalmente, pueden transmitir en-
fermedades para las personas. 
Por todo esto, es fundamental que ha-

gamos hincapié en nuestra consulta diaria 
sobre la importancia de la prevención y 
control de parásitos externos en el verano 
(y durante todo el año). 

bre todos los animales convivientes y un 
manejo ambiental. Esto debe realizarse 
en forma sostenida en el tiempo bajo el 
asesoramiento veterinario.

�� Por último, la presencia de pulgas y ga-
rrapatas en las mascotas no solo perju-
dican a nuestros compañeros, sino que 
también constituyen un riesgo para la 

ACCEDÉ A TODAS LAS NOTAS DE PABLO BORRÁS EN 
ESTA REVISTA 2+2
Escaneá con tu celular el Código QR y accedé a todas las 
notas que Pablo Borrás, Magíster en prevención y control de 
Zoonosis, compartió durante 2021 en este medio. 
Encontrá más información en www.dosmasdos.com.ar. 
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La Marca, una reconversión 
impulsada por la demanda

Tiempo estimado de lectura: 6 min.

Esta veterinaria ubicada en Mercedes, Buenos Aires, invirtió en su 
transformación. Uno de los socios, el MV Alejandro Carballo, nos cuenta 
el proceso de crecimiento. 

grandes animales, o podían escuchar la 
nueva demanda y hacer algo al respec-
to. Así comenzó el proceso de reconver-
sión de La Marca, hoy con nuevo local, 
un equipo más grande, más servicios y 
un gran crecimiento y renovación de su 
cartera de clientes.

Para conocer más sobre este proceso 
de cambio, repasamos parte de lo que 
fue una entrevista concedida a Facundo 
Sonatti, de www.motivar.com.ar.

ESCUCHAR LA DEMANDA
Ante la pregunta por el puntapié de 

esta reconversión, Carballo cuenta que 
el cambio fue progresivo, de a poco. 
Cuando empezaron a llegar las prime-
ras consultas de pacientes caninos no 

estaban preparados, los atendían en el 
mostrador. El primer paso en este pro-
ceso de cambio fue destinar un cuarto 
a la atención de pequeños animales y 
contratar una veterinaria que se ocupe 
especialmente de ellos.

El crecimiento del segmento de pe-
queños siguió siendo gradual hasta el 
comienzo de la pandemia, cuando au-
mentó de forma exponencial y la bús-
queda de un lugar más grande se con-
virtió en una necesidad.

“Cuando vimos que los clientes no 
entraban en el local, que tenían que 
esperar afuera, incluso con lluvia, nos 
dimos cuenta de que ya no estábamos 
brindando el servicio que se merecen”, 
comentó Carballo para explicar por qué 

lejandro Carballo parece ser de 
esas personas que, ante la adver-

sidad, encuentra un camino lateral y se 
deja llevar por nuevos rumbos. 

Nació y se crió en la Ciudad de Bue-
nos Aires, pero cuando se quiso inscribir 
a la carrera de Veterinaria, los cambios 
en los programas de estudio que esta-
ban en marcha en ese mismo momento 
complicaron su ingreso. Un amigo le su-
girió ir a estudiar a La Plata y ¿por qué 
no? Allí fue y allí se recibió.

Volvió a Buenos Aires a ejercer su 
especialidad y su pasión: los caballos. 
Trabajó como asistente hasta que otra 
vez un comentario le abrió un nuevo ho-
rizonte. ¿Y si nos ponemos una veteri-
naria en Mercedes? La sugerencia vino 
de parte de su amigo y colega Juan Ma-
zzocchi, veterinario dedicado a bovinos 
y propietario de tambos. Entre los dos, 
en 2005 abrieron La Marca, una veteri-
naria orientada a grandes animales en 
la puerta de entrada de Mercedes, en la 
provincia de Buenos Aires.

Nuevo lugar de residencia, nuevos 
desafíos. La cosa marchaba bien has-
ta que llegó la pandemia. La actividad 
vinculada a los caballos estuvo prácti-
camente detenida durante más de un 
año. En contraposición, y siguiendo la 
tendencia de la que venimos hablando 
esta Revista 2+2, la atención de peque-
ños animales crecía día a día.

Podían seguir con su plan inicial, 
el que tenían previsto, la atención de 

A

Escribe 
Guadalupe Varelli
De la redacción de Revista 2+2

El equipo de Veterinaria La Marca: MV Juan Mazzocchi, Valeria Demattei (auxiliar), 
MV Paula Deluca y MV Alejandro Carballo.



se decidieron a hacer una inversión que 
implicó una reconversión del plan de 
negocios de la veterinaria, que sigue 
atendiendo grandes animales pero hoy 
tiene una pata fuerte en las mascotas.

LA NUEVA LA MARCA
Impulsados por el gran crecimiento 

en el área de pequeños animales, du-
rante la pandemia se mudaron a un lu-
gar más grande, con un local de 200 me-
tros cuadrados para servicio, 3 oficinas 
en el primer piso y lugar para estaciona-
miento de 8 autos.

“Hicimos esta inversión pensando 
en ofrecerle más y mejores servicios 
a nuestros clientes. Tenemos tres con-
sultorios, un consultorio exclusivo para 
gatos con sala de espera independien-
te, un quirófano, una sala de imagen 
con radiología digital y ecografía, todo 
pensado para el cliente de hoy, que 
busca resolver todas sus necesidades 
en un solo lugar”, detalló Carballo.

El equipo también creció. Hoy cuen-
tan con la colaboración de la MV Paula 
Deluca, y una auxiliar veterinaria, Vale-
ria Desmate. También incorporaron dos 
pasantes al equipo, a punto de recibirse, 
para poder ofrecer mejor servicio a los 
clientes.

Además, sumaron especialidades con 
un anestesista que atiende una vez por 
semana y una cardióloga cada 20 días.

UNA UBICACIÓN ESTRATÉGICA
La Marca estuvo ubicada histórica-

mente en la entrada de la ciudad de 
Mercedes. El lugar funcionaba, era có-
modo para los productores y vieron que 
también lo era para los tutores de las 
mascotas, por lo que la búsqueda de un 
nuevo local llevó su tiempo ya que no 
estaban dispuestos a perder esa ventaja.

Carballo da cuenta de los beneficios 
que les trae esa ubicación estratégica: 

“Al no tener que entrar en la ciudad ni 
lidiar con el tránsito del centro, se acer-
can clientes de otras localidades cer-
canas, como San Andrés de Giles, Are-
co y Navarro. Otro factor fundamental, 
aunque no lo parezca, es el estaciona-
miento. Tener que dejar el auto a tres 
cuadras cuando venís con un animal 
lastimado es un inconveniente, por eso 
contar con estacionamiento propio es 
un diferencial importante”.

SUMAR LA GESTIÓN A LAS TAREAS DIARIAS
Ante el parate del sector equino que 

se vivió durante la pandemia, Carballo 
se abocó a la administración y gestión 
del crecimiento que se dio en el área de 
atención de pequeños animales. “La par-
te administrativa está a mi cargo. Viendo 
que me iba a superar empecé a hacer 
cursos de gestión, me asesoré para con-
tratar un sistema; porque al crecer el Ex-
cel ya no era suficiente, tuve que buscar 
asesoramiento”.

Esto es algo que Carballo recomienda 
y lo dice de forma simple y directa: “Si 
querés crecer, tenés que buscar ayuda.”

La faceta comercial suele ser la me-
nos desarrollada por los veterinarios, y 
Carballo no era la excepción: “Para mí 
este proceso no fue fácil, la facultad no 
me dio ninguna herramienta en cuanto a 
lo comercial, ni a la venta, o cómo saber 
cobrar… Hoy tengo que manejar una car-
tera de clientes, proveedores, espacios 
físicos, impuestos, cosas para las que 
no tenía ninguna preparación, fui apren-
diendo a los ponchazos.”

Otro factor que destaca este veteri-
nario emprendedor es que la adminis-
tración de todo este crecimiento implica 
mucho tiempo, por eso, aunque sigue 
atendiendo equinos por la mañana y 
está a cargo de la parte de radiología, 
intenta destinar las tardes para estar en 
la veterinaria. “La gestión demanda mu-
cho tiempo”, enfatiza.

UN ESFUERZO QUE RINDE
Escuchando el trabajo que implica la 

gestión y administración de una veteri-
naria en crecimiento, vale la pena pre-
guntarse si aporta beneficios en la mis-
ma medida. 

Según Carballo, la respuesta es po-
sitiva. El aumento exponencial del área 
de pequeños animales aportó al nego-
cio otro perfil de clientes, muy distinto, 
que requiere un trato diferente ya que 

su mascota es parte de su familia, no 
un activo de su empresa. “Hay que estar 
preparado para eso y hay que tratar de 
darle lo que viene a buscar, de ponerse 
en el lugar del cliente, eso hace que ten-
gas que abrir un poquito más la cabeza”, 
comentó. Además, el flujo de clientes 
aumentó también, considerablemente, 
el cash-flow en el día a día, porque ade-
más de las consultas, se derivan de ellas 
ventas de alimentos y accesorios.

HACIA ADELANTE
El desafío de La Marca es, en palabras 

de Carballo, “empezar a funcionar como un 
reloj”. Un nuevo local, un nuevo sistema de 
gestión, un equipo en crecimiento, más 
servicios, una cartera de clientes renova-
da, todo eso en pocos meses. 

“Tenemos que adaptarnos y em-
pezar a trabajar como un engranaje, 
para eso tenemos que diseñar proto-
colos de trabajo, darle funcionalidad 
a todo esto”, destaca.

Además, en los planes está seguir 
sumando especialidades, como der-
matología, y realizar alianzas con dis-
tintos médicos veterinarios para poder 
ofrecer todo lo que los clientes de-
mandan. “Queremos seguir creciendo 
apostando siempre a ofrecer el mejor 
servicio”, concluye Carballo. 

62

Hicimos esta inversión pensando 
en ofrecerle más y mejores 
servicios a nuestros clientes, 
quienes buscan resolver todas 
sus necesidades en un solo 
lugar”. Alejandro Carballo, de 
Veterinaria La Marca.  

Mirá la entrevista 
completa con Alejandro 
Carballo.
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¿Qué pasa con las Apps en 
el mercado veterinario?

Tiempo estimado de lectura: 5 min.

Un informe sobre el Mercado de las apps a nivel mundial publicado por 
la empresa App Annie reveló que los consumidores promediaron 3 horas 
y 40 minutos en dispositivos móviles en 2019, un 35% más desde 2017. 

PERROS Y GATOS
�� My talking pet: esta herramienta per-
mite dar vida a una foto de nuestro 
perro o gato desde nuestro teléfono 
o Tablet. Simplemente hay que cargar 
una imagen, marcarle tres áreas (ojos, 
boca y pera) y grabar un mensaje.  
Segundos después, la mascota repetirá 
lo que dijimos, moviendo los labios y 
los ojos. Entre otras ventajas que ofrece 
la aplicación, permite elegir el tono de 
voz, entre aguda de gato a más grave 
de perro y compartir el video en redes 
sociales o enviarlo a la casilla de mail. 
Está disponible tanto para equipos iOS 
y también Android.

�� Mi mascota: permite marcar las vacu-
nas y desparasitación de las mascotas; 
además de la fecha de sus cumpleaños. 
Está disponible para sistema Android y 
es de fácil uso.

�� Back2Gether: aplicación gratuita que 
permite conectar a quién perdió su 
mascota con aquella persona que 
la encontró. Para eso se diseñó un 

mapa interactivo mediante el cual se 
puede marcar con exactitud el lugar 
en el que fue visto por última vez, 
dejar características del animal y así 
ayudar a que puedan identificarlo. 
Tiene una interfaz simple y está dis-
ponible español y en inglés, y tam-
bién tiene su propia página web y 
cuenta en Facebook.

LAS APPS EN LA CLÍNICA 
Javier Pizarro, administrador de las re-

des de la veterinaria Merli ubicada en el 
barrio de Villa Crespo explica que “en la 
clínica nosotros utilizamos My Vete; se tra-
ta de un sistema automático de recordato-
rios para vacunas y turnos. 

Además, cuenta con una app para los 
clientes que permite que tengan acceso a 
los estudios, turnos, etc.”

“Creo que la tecnología es una herra-
mienta muy útil que tanto los trabajado-
res de la veterinaria como los clientes 
pueden utilizarla y sacar sus beneficios 
según el criterio personal” agrega.

e trata de servicios útiles que pueden 
utilizarse dentro del negocio o suge-

rirse a los dueños de perros y gatos duran-
te su visita en la clínica.

Un informe sobre el Mercado de las 
apps a nivel mundial publicado por la em-
presa App Annie reveló que los consumi-
dores promediaron 3 horas y 40 minutos 
en dispositivos móviles en 2019, un 35% 
más desde 2017. 

Según este reporte el desarrollo de este 
tipo de soluciones seguirá en ascenso en 
todo el mundo, incluyendo la Argentina. 

El relevamiento además muestra que 
“América latina hispana es uno de los mer-
cados móviles de más rápido crecimiento 
en todo el mundo, al registrar más de 2.500 
millones de instalaciones durante el pri-
mer trimestre de 2021”.

Dicho relevamiento también detectó 
que las empresas de aplicaciones móviles 
en los países de habla hispana de América 
latina invirtieron cerca de u$s 690 millo-
nes en campañas de adquisición durante 
el año 2020.

Además, reveló que las apps de finan-
zas y negocios son las que más crecen en 
demanda en América latina y Google Play 
es la tienda dominante para las descargas 
de aplicaciones en Latam dado que 9 de 
cada 10 aplicaciones se descargan allí.

A la hora de recurrir a las apps tenemos 
una gran variedad en el mercado. Tienen 
muchas ventajas y usos de acuerdo con las 
necesidades de los clientes. 

Algunas de las más prácticas:

S

Escribe 
Gimena Rubolino
De la redacción de Revista 2+2
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Otras veterinarias de capital como 
San Sebastián, ubicada en avenida Pue-
yrredón y veterinaria Alem reconocen no 
utilizar apps por el momento.

ALGUNAS APPS PARA RECOMENDAR 
EN LA VETERINARIA

�� Friskies Cat fishing: es una aplicación 
para entretener a los gatos. El felino 
tratará de tomar a los peces que sa-
len del agua. Cuenta con tres niveles 
diferentes y la puntuación se puede 
compartir en las redes sociales. Como 
recomendación el dispositivo prefe-
rentemente debe ser grande para que 
el gato pueda interactuar mejor; se 
debe colocar en una superficie plana 
para evitar riesgos de caída y con un 
protector adecuado.

�� Cat training: esta app entrega útiles 
consejos para solucionar problemas 
con los felinos como su baño, toma 
de medicamentos, y temas generales 
de conducta. Además, permite hacer 
un seguimiento de sus avances y en-
tender mejor sus necesidades.

�� Dogo: es una buena herramienta 
para entrenar perros o cachorros de 
una manera sencilla. La aplicación 
cuenta con hasta 60 entrenamien-
tos diferentes y trucos. Además, se 
pueden establecer metas, registrar 
el progreso de cada día y viene in-
tegrado un clicker, que emite un 
sonido de recompensa a nuestra 
mascota si lo ha hecho bien. Como 
ventajas destacadas: podremos ver 
explicaciones de expertos con los 
que nuestro animal de compañía 
puede aprender cual es el lugar y 
momento de ir al baño o por qué los 
muebles no se deben morder. Por úl-
timo, dentro de la propia aplicación 
tenemos un chat con entrenadores 
expertos que brindan consejos es-
pecíficos y nos ayudan a mejorar en 
los entrenamientos.

�� Dog Walk: esta aplicación permi-

te controlar las rutas que siguen 
al pasear a nuestras mascotas.  
Además, se pueden tomar fotos.  
Si el usuario lo desea los paseos y 
sus estadísticas se comparten en re-
des sociales y se pueden colocar ré-
cords para intentar batirlos.

�� Ikibble Free: brinda detalles especí-
ficos sobre los beneficios o desven-
tajas de cada tipo de alimento, así se 
puede ir aprendiendo y elaborando 
la dieta ideal (siempre con el consejo 
de un especialista) y ayudar a evitar 
el sobrepeso de las mascotas.

�� Nombres para perros: ofrece una 
recopilación de razas e información 
sobre los nombres más populares se-
gún el tipo de mascota.

¿TENER UNA APP PROPIA EN LA 
VETERINARIA?

A la hora de pensar en armar una 
app para utilizar en la clínica veterina-
ria y por qué no compartir con nues-
tros clientes es fundamental evaluar 
los pros y contras. 

El licenciado en Informática Osvaldo 
Guzmán sostiene que “ante todo debe-
mos tener en cuenta cuál es la necesi-
dad y el tipo de usuario al que estará 
dirigido el servicio”.

“Es decir si la app 
será para uso pro-
pio o para nuestros 
clientes, por ejem-
plo. Su utilidad está 
determinada por la 
necesidad y el tipo 
de usuario. Este 
punto es importante 
porque los desarro-
lladores adaptan la 
app a ese público al 
que buscan llegar. 
Por ejemplo, si en 
la clínica la mayoría 
de los clientes son 
mayores, ten-
dremos que 

pensar en una app más intuitiva que 
agilice cualquier tipo de manejo de in-
formación a esas personas y beneficie a 
la veterinaria” detalla. 

Y agrega: “Con respecto al costo, esto 
depende del modelo de negocio y del 
usuario en cuestión. Según la compleji-
dad de la app se determina el valor de 
inversión, dado que si tiene muchas fun-
ciones es más costosa”.

“El precio de una aplicación mó-
vil puede ser desde 1.000 dólares has-
ta 120.000 o más. Todo depende de las 
especificaciones de la app. En lugar de 
pagar por el material se evalúa el tiem-
po necesario que requiere crear la app. 
Mientras que algunas aplicaciones se 
pueden crear en 30 horas otras pueden 
necesitar 300 horas”, sostuvo también 
en diálogo con Revista 2+2. 

Y sumó: “Si la app es de servicio el 
fin es mejorar la atención. Hay ciertas 
aplicaciones que brindan un servicio 
que ayudan a resolver problemas y el 
desarrollador cobra una licencia o sus-
cripción por el uso de la misma”.

Más allá de esto, nuestro entrevis-
tado aseguró que “como alternativa 
podemos adquirir una app o sistema 
enlatado al que no se le pueden hacer 
modificaciones. Pero tiene como venta-

ja su bajo costo dado que es un 
producto masivo y también la 
capitalización de experien-
cia adquirida en el tiempo”. 
Y cerró: “La elección va a es-
tar dada por la necesidad, 
funcionalidad y usuario final 
al cual estará dirigido. Estos 
productos se pueden conse-
guir por un pago único que 
ronda los 100 o 1000 dólares 

o por licencias mensuales o 
anuales de 20 dólares en 

adelante", concluye. 

Las veterinarias tienen la opción 
de recurrir a las aplicaciones 
para incorporar nuevos servicios 
para los clientes o para la 
gestión del negocio.  
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