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¿DÓNDE LE 
DUELE A TU
VETERINARIA?

PROFESIONALISMO, 
ADMINISTRACIÓN Y    
SUCURSALES 

UN FARO EN LA TORMENTA

ALQUILER: 
¿CUÁNTO SE LLEVA DE 
TU FACTURACIÓN?

COLUMNA

Te proponemos identificar esos puntos de "dolor" 
que hacen que muchas veces no alcance con 
brindar un muy buen servicio profesional. ¿Cómo 
detectarlos? ¿De qué manera empezar a tratarlos?



2 3

Aviso Labyes Gerioox ABR24.pdf   1   27/3/2024   13:26:14



4 5

DIRECTOR
Luciano Aba

PRODUCCIÓN
Nicolás de la Fuente

DIRECCIÓN DE MARKETING 
Margarita Briceño

REDACCIÓN
Guadalupe Varelli

PUBLICIDAD
Florencia Martiren

Mi Negocio Veterinario es una publicación 
propiedad de Asociación de Ideas S.R.L., 
Cangallo 830, depto. A, Martínez (1640), Bue-
nos Aires, Argentina. Tel/fax: (011) 4717-2153.

Los artículos firmados no representan necesa-
riamente la opinión de esta publicación, como 
así tampoco los contenidos vertidos en las pu-
blicidades. Los editores no asumen responsabili-
dad alguna por su contenido o autoría. Prohibida 
la reproducción total o parcial de todo material 
incluido en esta publicación sin previa autoriza-
ción escrita de la editorial. ISSN: en trámite. 
Registro de propiedad intelectual: en trámite.

CONTACTOS

@minegocioveterinario

@minegocioveterinario

info@minegocioveterinario.com

www.minegocioveterinario.com

Mi Negocio Veterinario

¿Cómo recibir la Revista 
Mi Negocio Veterinario?
La edición impresa se publica en abril, 
mayo, agosto y septiembre; y distribuye en 
eventos del sector. También  a través de es-
tas distribuidoras: Drovet, Krönen, Panacea 
y VIA. Solicitala a sus representantes.

nsiedad, incertidumbre, algunos 
éxitos y muchos miedos.

Estas emociones o sensaciones, 
como quieran llamarlas, son las que nos in-
vaden a todos aquellos que tenemos la res-
ponsabilidad de llevar adelante una empresa 
en los tiempos que corren.

Esta máxima aplica para muchos nego-
cios veterinarios, pero particularmente para 
la actividad veterinaria, en tiempos de rece-
sión económica e inflación.

Pero también aplica para quienes no son 
propietarios de estos emprendimientos, 
quienes también comienzan a ver –en mu-
chos casos- que los ingresos a las veterina-
rias ya no eran los que fueron.

La realidad es compleja para todos, pero 
sin dudas que también plantea algunas 
oportunidades, sobre todo para aquellos 
que ya venían desarrollando una buena ges-
tión y planificación de sus empresas.

Desafíos y oportunidades, pero en el me-
dio, siempre una variable en común: el orden.

Así es, tal como verán en esta edición de 
nuestra Revista Mi Negocio Veterinario y para 
quienes aún no lo hayan hecho, llegó el momen-
to de parar la pelota, pensar y organizarse.

¿Cómo es esto?
Claro, en el frenesí del día a día… de la 

atención, de las consultas, de la facturación 
y de los pagos, las prioridades se distorsio-
nan y es siempre mucho más fácil seguir 
el ritmo que otros nos proponen antes que 
plantear nuestra propia agenda.

En el medio del contexto actual, ¿no tenés 
un diagnóstico claro en cuanto a los ingresos y 
egresos de tu veterinaria? Estás en problemas.

Como lo estarás si tu emprendimiento 
no logra cumplir con buena parte de los 
puntos que se destacan en nuestra nota 
de tapa “¿Cómo se siente tu veterinaria?”, 

“ Editorial

A

¡Organizate!
Es importante

en la cual te planteamos una suerte de 
Checklist para que puedas diagnosticar tu 
situación actual y medianamente proyec-
tar acciones que te permitan consolidarla 
o mejorarla, según corresponda.

Adoptar las 
recomendaciones

Por medio de las notas, entrevistas y aná-
lisis que compartimos con todos ustedes en 
esta primera edición impresa de 2024, podrán 
tomar contacto con una serie de referentes y 
pares, que proponen alternativas para solu-
cionar los problemas y desafíos que los veteri-
narios de Argentina y otros países de América 
Latina enfrentan en su día a día.

¿Y con eso alcanza? Claro que no, es solo 
el disparador para tomar la decisión más di-
fícil de todas: alejarnos del día a día y decidir 
ponerle orden a lo importante. ¿Quién pudie-
ra, no? Pero ¿qué es lo importante? 

A nivel general podríamos hablar de 3 
factores imprescindibles. 
1. Definir y dar seguimiento a los indica-

dores básicos que muestran el desem-
peño comercial de la veterinaria.

2. Establecer estrategias de atención a 
los clientes para cuidarlos, mimarlos y 
lograr que vuelvan.

3. Plasmar una estrategia que permita 
darle visibilidad a la propuesta de valor 
de tu veterinaria, para diferenciarte de 
la competencia.
¿Cómo hago esto? ¿Qué es la propuesta de 

valor? Tomate unos minutos y lee esta nueva 
edición de Mi Negocio Veterina-
rio. Vale la pena. 
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Pasa. “Se sabe que es así”, pero no se 
planifica para romper con esa dinámica.

¿Cómo? Acá les compartimos al-
gunas ideas que tal vez sirvan como 
disparadores de otras que apliquen a 
sus realidades, buscando siempre es-
tabilizar los ingresos en ese período en 
que el parecería que no se puede hacer 
nada para evitarlo.
• Educar a los clientes sobre el cuidado 

adecuado de sus mascotas, incluyen-
do nutrición, higiene y prevención de 
enfermedades.

• Extender el horario de atención en fun-
ción de la dinámica diaria de los clien-
tes y sus mascotas.

• Establecer alianzas estratégicas con 
otros profesionales veterinarios, pro-
veedores y organizaciones relaciona-
das con el cuidado animal.

• Generar planes o servicios estacionales.
• Utilizar las bases de datos de mails y 

WhatsApp de los clientes para enviar 
recordatorios de vacunas y cuidados 
para la época.

• Mostrar con ímpetu la buena y fluí-
da recepción de pacientes y clientes 
a través de las redes sociales, como 
ejemplos a imitar.

• Ofrecer servicios complementarios, 
pensados para la época.

ra detallada pero simple los ingresos, 
los egresos y el flujo del stock (me-
dicamentos, alimentos, accesorios, 
snacks, etc) de la veterinaria.

• Claro que es también relevante adoptar 
sistemas de registros médicos para fa-
cilitar el seguimiento y la historia clíni-
ca de los pacientes.
¿Y en sus veterinarias? ¿Se cumplen 

estos factores hoy estratégicos?

¿Cuáles son los puntos 
de dolor hoy en día?

Como se dijo, la formación y actuali-
zación médica es imprescindible. Aviso Chemovet Oncovet L MAR24.pdf   1   21/3/2024   08:29:53

Claro que muchos quisieran iniciar 
desde cero y montar sus veterinarias en 
una ubicación mejor a la que tienen; pero 
no siempre se puede.

Obviamente que hubiera sido genial 
evitar la llegada de nuevos competidores 
en nuestra zona de influenza, pero eso ya 
es una utopía. 

Hay que reconvertirse sobre la marcha. 
Aprender, desaprender y mirar para 

adelante, aunque no bajo los mismos pa-
radigmas de siempre.

Transformación en marcha
Rompiendo con aquello de que la ubica-

ción, un buen servicio médico y el poder esta-
blecer una relación de confianza con los clien-
tes alcanza para asegurar el éxito, hoy vemos 
cómo muchos emprendedores comienzan a 
sumar una nueva base, como punto de parti-
da para ser sustentables en el tiempo.

¿Pero cuál es esa base? 
¿Sobre qué pilares se deben decons-

truir las veterinarias? 

etrás de cada veterinaria hay una 
historia, mucho esfuerzo, sacri-
ficio, anécdotas y generalmente 

una o varias familias. Estudio, ahorro y 
proezas que vistas a la distancia serían 
difíciles de volver a concretar.

Con todo eso a cuestas, las dueñas y 
los dueños de negocios veterinarios, así 
como también aquellos profesionales 
que emprenden de manera unipersonal 
(brindando algún servicio de atención 
a domicilio, por ejemplo), se enfren-
tan hoy al desafío de repensar sus es-
trategias frente a los nuevos retos que 
plantea la medicina veterinaria, al per-
manente cambio de perfil en los tutores 
de las mascotas y a los vaivenes de la 
economía real.

Les compartimos algunos de ellos.
• Siempre hay que garantizar una aten-

ción veterinaria de calidad a los ani-
males, contando con un equipo médico 
modernos y actualizados para diag-
nósticos y tratamientos precisos.

• Ya no es una elección mantener insta-
laciones limpias, seguras y adecuadas 
para la atención de los animales y las 
personas. Hay que invertir en actualizar 
la infraestructura para brindar un am-
biente cómodo, con altos estándares 
de desinfección en todas las áreas.

• Es clave promover el bienestar animal 
en todas las actividades de la veterina-
ria, desde la atención médica hasta la 
venta de productos.

• Se trata hoy de una obligación utilizar 
productos y medicamentos de calidad 
comprobada para garantizar la salud 
de los animales.

• Todo emprendimiento que facture 
más de $ 2 millones al mes, debe in-
vertir en un software de gestión que 
permita (de mínima) seguir de mane-

D

Identifiquemos juntos esos puntos de 
“dolor” por los cuales ya no alcanza 
con solo brindar un buen servicio 
profesional. Animate y poné en marcha 
acciones para empezar a tratarlos.

NOTA DE TAPA

¿Dónde le duele 
a tu veterinaria?

Tiempo estimado de 
lectura: 8 min 

Hay que 
reconvertirse sobre 
la marcha. Aprender, 
desaprender y mirar 
para adelante, pero no 
bajo los paradigmas 
de siempre.

Luciano Aba 
Editor en 
Mi Negocio Veterinario
luciano@minegocioveterinario.com 

No existe buena veterinaria sin bue-
nos veterinarios, pero tampoco una 
buena veterinaria sin ingresos que per-
mitan reinvertir y acompañar las ten-
dencias actuales.

Aún sabiendo eso, siguen existiendo 
distintos “puntos de dolor” en la ges-
tión de estas empresas. 

Temas duros, que nos traban, nos 
fastidian y muchas veces nos sacan de 
eje, haciéndonos perder de vista lo im-
portante. ¿Les pasó? ¿Les pasa?

Veamos entonces cuáles son esas si-
tuaciones en las que hoy las veterina-
rias, de una u otra manera, manifiestan 
dolor en su funcionamiento.

1 Estacionalidad 
de la demanda

La variabilidad en la demanda de ser-
vicios veterinarios según la temporada 
puede afectar la estabilidad financiera. 

Y es lo que se ve marcadamente, por 
ejemplo en Argentina, con meses de mu-
cho trabajo como lo son octubre, noviem-
bre, diciembre y -hasta a veces enero- en 
contraposición con lo que suele verse 
reflejado en la caída de las consultas du-
rante febrero, marzo y abril.
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Tres preguntas para 
repensar tu negocio 
veterinario

¿Tienen en la empresa un plan de 
negocios en el que se describa al 
menos la propuesta de valor y el 
perfil de los clientes?

¿Existe un organigrama 
general, con la descripción 
de los puestos y roles de los 
colaboradores?

¿Disponen de un sistema de 
gestión o alguna herramienta 
que permita el seguimiento 
real de los ingresos, los 
egresos y el stock?

#1

#2

#3

Si la suma de estas 4 unidades repre-
senta un valor superior al 90% de tus ingre-
sos, tenés un problema.

4 Dificultades en la 
comunicación

La falta de comunicación efectiva con 
los clientes y la gestión de quejas y recla-
mos pueden generar tensiones y afectar 
la reputación del negocio. ¿Qué cosas se 
pueden hacer en este sentido?
• Mantener una comunicación clara y 

efectiva con los clientes, tanto en perso-
na como a través de medios digitales.

• Solicitar y valorar el feedback para iden-
tificar áreas de mejora y optimizar la ca-
lidad de los servicios.

• Establecer protocolos claros de aten-
ción para garantizar un servicio unifor-
me y de calidad. 

• Capacitar al personal en habilidades 
de comunicación y empatía para mejo-
rar la atención al cliente.

• Realizar encuestas periódicas de satis-
facción y tomar acciones para mejorar 
en base a los comentarios recibidos.

5 Manejo del equipo 
interno

Uno de los principales desafíos de los lí-
deres veterinarios pasa hoy por la gestión de 
los equipos de trabajo. 

Clientes que entran, clientes que salen, 
movimiento y más movimiento. Así es el 
día a día de las veterinarias que hoy siguen 
creciendo tanto en Argentina como en otros 
países de América Latina.

Frente a esto, muchas veces suelen plan-
tearse grandes estrategias y objetivos in-
ternos que pocas veces son exitosos y no 
logran mejorar el clima y el orden laboral. ¿Y 
si empezamos por armar un organigrama? 

¿Qué tal si nos tomamos en serio la 
gestión y dejamos por escrito los roles de 
cada integrante de la veterinaria?

¿Por qué es importante contar con un 
organigrama en la veterinaria?
• Aporta claridad a los roles: Cada 

miembro del equipo sabe qué se espe-
ra de él y cómo contribuye al objetivo 
general de la clínica.

• Brinda eficiencia operativa: Evita 
la duplicación de esfuerzos y asegura 
una distribución equitativa de res-
ponsabilidades.

2 Falta de ideas para 
atraer más clientes

Las veterinarias de puertas cerradas 
no van más. Y esto no tiene que ver con 
la literalidad de si atendemos o no con 
la puerta abierta. El desafío pasa por el 
Marketing y la promoción: implementar 
estrategias efectivas para atraer nuevos 
clientes y fidelizar a los existentes.
• Estar al tanto de las últimas tenden-

cias y avances en el campo de la medi-
cina veterinaria para ofrecer servicios 
actualizados y de vanguardia.

• Implementar estrategias de marketing 
digital y promoción local para atraer 
más clientes. 

• Contratar veterinarios especializados 
en diferentes áreas para cubrir las nece-
sidades de distintos tipos de pacientes.

• Promover programas de salud preven-
tiva y educación para propietarios so-
bre cuidados básicos y prevención de 
enfermedades.

3 Carencia de indica-
dores mensuales

Y hablando de dolores, quizás aquí uno 
de los que más aqueja a las veterinarias: 
la gestión financiera. ¿Para qué? 

Para llevar el control justo y necesario 
que garantice la rentabilidad del negocio. 

¿Qué indicadores tenés que conocer? 
En primer lugar, sin dudas tu facturación 

mensual. Después, la suma de los costos fi-
jos y los costos variables de tu veterinaria.

Y finalmente, segmentar el concepto de 
costos totales en 4 grandes áreas: 1) Sala-
rios + colaboradores 2) Gastos fijos + varios 
+ inversiones 3) compra de insumos 4) gas-
tos financieros (Ver Gráfico N° 1). 

• Mejora la comunicación: Al tener lí-
neas claras de reporte, la comunicación 
fluye mejor, lo que lleva a una atención 
más coordinada y efectiva para las 
mascotas y sus dueños.

• Fomenta el desarrollo profesional: 
Permite identificar áreas de mejora 
y oportunidades de crecimiento para 
cada miembro del equipo.
¿Y la definición de tareas? ¿Cómo llevarla 

adelante? En el caso de una veterinaria, es 
como el mapa que muestra quién está a car-
go de qué, quién reporta a quién y cómo se 
distribuyen las responsabilidades

¿Algunos ejemplos de cómo avanzar?
• Director veterinario: Responsable de 

la atención clínica; supervisa al equipo 
médico y las operaciones diarias y re-
porta al dueño o gerente de la clínica.

• Personal médico: Veterinarios y técni-
cos veterinarios; encargados de consul-
tas, cirugías, diagnósticos, y tratamien-
tos. Reportan al Director Veterinario.

• Personal administrativo: Recepcio-
nistas, contadores, personal de recursos 
humanos; gestionan citas, facturación, 
contratación de personal, entre otros. 
Reportan al Gerente Administrativo.

• Personal de apoyo: Asistentes de lim-
pieza, mantenimiento, y cuidado de 
mascotas; apoyan en tareas no clíni-
cas pero esenciales para el funciona-
miento de la clínica.
Todo esto, sumado sin dudas al desa-

fío que plantea para los líderes de hoy el 
manejo de situaciones emocionales y la 
toma de decisiones difíciles relaciona-
das con la salud de las mascotas, el trato 
con sus dueños y el rumbo del emprendi-
miento. ¿Y a tu veterinaria? ¿En cuál de 
estos puntos le duele más? 

GRÁFICO N° 1. EJEMPLO DE 
INDICADORES BÁSICOS PARA LA 
GESTIÓN DE UNA VETERINARIA DE 
ANIMALES DE COMPAÑÍA (ARG).

Costos marzo 2024 % Ideal (sobre 
facturación)

Salarios + 
colaboradores

38

Gastos fijos/varios + 
Inversiones

20

Insumos 17

Financieros 5

Margen 20%
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“Te voy a hacer unas 
consultas rápidas”

• Registrar datos del cliente y de la masco-
ta en el sistema de la veterinaria.

• Confirmar la información de contacto del 
cliente, incluyendo WhatsApp y correo 
electrónico.

“Esta información es 
importante”

• Informar al cliente sobre los horarios de 
atención.

• Brindar información básica sobre los ser-
vicios que ofrecemos, como consultas, 
cirugías, vacunaciones, análisis clínicos, 
entre otros.

“Te invito a esperar por acá”
• Estimar el tiempo de espera para la con-

sulta o atención.
• Ofrecer comodidades, como agua 

para el cliente y la mascota; un café 
o conexión a Internet.

“Es clave tu confirmación”
• Verificar nuevamente los datos del clien-

te y de la mascota antes de proceder.
• Obtener el consentimiento del cliente 

para cualquier procedimiento o trata-
miento que se deba realizar.

“Nos volvemos a ver”
• Despedir al cliente de manera amable y 

agradecerle por su visita.
• Recordarle los próximos pasos, como la fe-

cha de la próxima consulta si es necesario.

¿Todo esto te parece muy básico?
Estos pasos no serán tu salvación, pero 

aseguran una atención organizada y ami-
gable para los clientes de tu negocio ve-
terinario, brindando la información nece-
saria y manteniendo una comunicación 
clara en todo momento.

¿Cómo es tu protocolo de atención? Con-
tanos vía info@minegocioveterinario.com o  
@minegocioveterinario en Instagram. 

i bien es uno de los puntos de inflexión 
en el desempeño diario de un empren-
dimiento veterinaria, la atención de 

los clientes sigue en muchos casos librada al 
azar, a la buena voluntad del destino. 

De hecho, muchas veces queda en ma-
nos de la “buena onda”, de los colaborado-
res de turno. Sin un plan, ni una idea detrás-

Por eso y con el objetivo de impulsar nuevas 
idas y compromisos al respecto, repasamos 
una serie de acciones tan pero tan básicas en 
apariencia que pocas veces se llevan a cabo.

En la clínica veterinaria donde traba-
jás, ¿se cumplen? Veamos.

“Hola, bienvenido”
• Saludar a los clientes cuando ingresan.
• Dar la bienvenida y agradecerle por elegir-

nos para la atención de su mascota.
• Generar rápidamente un diálogo que per-

mita obtención de información relevante 
para la salud del animal.

• Preguntar el nombre del cliente y el nom-
bre de la mascota.

• Indagar sobre el motivo de la visita: ¿de ru-
tina?, ¿emergencia?, ¿vacunación?

Es uno de los puntos 
de inflexión en el 
desempeño de una 
veterinaria, pero la 
atención de los clientes 
sigue en muchos casos 
librada al azar.

S

¿Es muy difícil el 
arte de atender bien 
a los clientes?

Tiempo estimado de 
lectura: 3 min 

Fácil no es. Pero estableciendo pautas entre los colaboradores de las 
veterinarias, se puede mejorar la experiencia de los tutores y sus mascotas.

De la Redacción de

  

info@minegocioveterinario.com 

Estrategia
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l costo del alquiler es uno de los as-
pectos cruciales en la gestión finan-
ciera de una veterinaria dedicada a 

la atención de perros y gatos en distintos 
lugares del mundo, pero fundamentalmen-
te en la Argentina de los últimos tiempos. 

La participación ideal de este gasto fijo 
sobre el total de la facturación de una clí-
nica veterinaria obviamente puede variar 
según la ubicación geográfica, el tamaño 
del local y la estructura de costos especí-
fica de cada negocio.

Eso lo sabemos.
Sin embargo, en general se considera 

que el costo del alquiler no debe superar 
del 10% al 15% de la facturación total para 
garantizar una estructura de costos sos-
tenible y equilibrada. 

Claro que existen muchas que logran 
mantener este indicador por debajo del 8 e 
incluso del 5%... Son las que logran un impac-
to directo sobre sus márgenes de ganancia.

¿Y en tu veterinaria? ¿Cuánto repre-
senta el pago del alquiler sobre el total 
de los ingresos? ¿Es un indicador que 
tienen en cuenta?

Contra la marea
Sabiendo lo que es ser inquilinos y co-

nociendo las condiciones actuales de 
contratos, tomamos coraje e igualmente 
insistimos en recordar la importancia de 
no bajar los brazos de antemano e intentar 
negociar los valores con los propietarios.

Esto parece utópico, pero en momentos 
de crisis económica, es fundamental hacer 
un intento. ¿Qué tipo de intento? Bueno, esto 
puede implicar buscar descuentos tempo-
rales, ajustes en los términos de pago,  o al-
guna otra variable que de algún modo sirva 
para alivianar la carga. 

¿Qué más se puede hacer?
       

En el caso de que el peso del alquiler de 
tu local sea porcentualmente cada vez 
más alto en relación a los ingresos de la 
veterinaria, tenés que actuar. 
     ¿Cómo? Acá te compartimos solo dos 
ideas que podrían ayudarte.

1. Optimizá el uso del espacio: Es impor-
tante aprovechar al máximo el espacio 
disponible en la veterinaria. Esto incluye 
optimizar la disposición de equipos y mo-
biliario para una mayor eficiencia opera-
tiva, así como evaluar la posibilidad de 
compartir el espacio con otros servicios 
relacionados para reducir costos fijos.

2. Diversificar fuentes de ingresos: 
Hacerlo puede ser clave para mante-
ner la estabilidad financiera. 

 Los dueños y dueñas de veterinarias 
pueden considerar ofrecer servicios 
adicionales, como venta de productos 
especializados o incluso consultas 
a domicilio, para ampliar su base de 
clientes y aumentar los ingresos.
Además de estas recomendaciones y 

de saber que no son sencillas de poner 
en práctica, es fundamental insistir en 
que en momentos como los actuales es 
imprescindible mantener una gestión 
financiera rigurosa. Controlando los gas-
tos operativos, negociando con provee-
dores y buscando constantemente opor-
tunidades de mejora en la eficiencia y la 
rentabilidad del negocio. 

E

Tiempo estimado de 
lectura: 3 min 

¿Pagás de alquiler 
más del 15% de lo que 
factura tu veterinaria?
Si esto te pasa, el problema es grave. ¿El primer paso para 
solucionarlo? Sacar cuentas y saber en qué situación estás. 
¿Lo hiciste? ¿Lo vas a hacer?

De la Redacción de

  

info@minegocioveterinario.com 

Administración

¡Hacé 
la cuenta!

Si tu veterinaria 
muestra una 

facturación de $3 millones al mes y 
el alquiler que pagás es de $700 mil, 
quiere decir que este costo fijo tiene 
un peso directo sobre tus ingresos 
del 23% (700 mil + 100 / 3 millones). 
¿Tenés un problema?



16 17

en la gestión de tu empren-
dimiento, acompañame 
en los próximos pasos para 
crear tu propuesta de valor. 

¿Qué más tengo 
que conocer?

Para terminar de perfilar al cliente ne-
cesitamos conocer qué lo/a hace feliz y qué 
le genera malestar o frustraciones al mo-
mento de tomar contacto con un servicio 
veterinario. Ponete en su lugar (empatía), no 
desde tu servicio, tenés que pensarlo en ge-
neral. ¿Ya lo tenés? Vamos al próximo paso.

Exploremos ahora el “mapa de valor”, 
que describe de forma detallada la propues-
ta de valor de tus servicios veterinarios.

Primero debemos detallar los produc-
tos y servicios que van a formar parte de 
la propuesta de valor.

Una vez que los tenemos, debemos pen-
sar y describir los “creadores de alegría”, 
cómo tus servicios y productos generan 
bienestar emocional y funcional a tus clien-
tes. Determinando esto, vas a lograr que el 
cliente sienta conexión con vos, lograrás 
que el cliente sienta placer de visitarte.

También debemos describir y escribir 
los “aliviadores de frustraciones”. Acá es 
dónde vamos a describir cómo nuestros 
productos van aplacar las frustraciones, 
miedo, y angustias de los clientes.

Cuando podamos finalizar el mapa de 
valor, estaremos frente al canto de las si-
renas. Y para que esto se active debemos 
enfrentarlo con el perfil del cliente, o sea, 
los clientes que te visitan y confían en 
vos; ahí es cuándo se da la magia, o técni-
camente el “encaje”.

a propuesta de valor es como ese sal-
vavidas que te puede salvar en medio 
de la tormenta, donde otros también 

están tratando de mantenerse a flote. Pero 
vos tenés una herramienta clave: entendés 
y conocés por qué te eligen. Sabés qué es lo 
que el cliente está necesitando de tu servi-
cio veterinario, cuáles son sus temores más 
ocultos y, sobre todo, qué es lo que espera 
de tu servicio. 

Cuanta información, ¿no? 
Vamos paso a paso. 
Primero vamos a definir la propues-

ta de valor sin demasiados tecnicismos: 
es “la propuesta asociada al servicio que 
ofrecés y que te hace diferente a los de-
más competidores”. 

Pero para que podamos crear la propues-
ta de valor debemos conocer cuáles son las 
necesidades del cliente, todo aquello que 
lo/a “hace feliz”, todo aquello que nosotros 
hacemos o podríamos hacer para reducir 
los “problemas” y determinar claramente lo 
que gana el cliente con nuestro servicio.

Al mismo tiempo, debemos conocer los 
reductores de felicidad del cliente, que es 
todo aquello que tu cliente no quiere de un 
servicio veterinario. Esta cuestión es clave 
para formular la propuesta de valor, la cual  
te va a dar una poderosa herramienta de co-
municación hacia tus clientes.

Como el canto de una sirena, logra-
rás seducirlos: sentirán que los com-
prendés en sus necesidades y lograrás 
una empatía que te hará atravesar de la 
mejor manera este contexto adverso, la 
tormenta perfecta, la estanflación (in-
flación + recesión).

¿Cómo lo hago?
Seguro que te estás preguntando… ¿todo 

esto cómo lo averiguo? Muy fácil, encuestas 
y una comunicación fluida con tus clientes; 
ellos tienen la clave. 

Para realizar las encuestas, te recomien-
do algunas herramientas, incluso gratuitas 
como Google Formularios.

Si tenés una cuenta de Gmail contás con 
este soporte gratuito para elaborar encues-
tas online. Podés compartir un link o trans-
formar ese link en un código QR. 

Hay muchas herramientas online crea-
doras de códigos QR; hoy tenemos un mun-
do de herramientas a un click de distancia. 

Otra plataforma para crear encuestas 
online es surveymonkey.com, muy senci-
lla de utilizar. 

Ya tenemos las encuestas, avancemos. 
Debemos “perfilar” al cliente, debemos 

describirlo/a de acuerdo a las caracterís-
ticas claves, las que más se repiten en tus 

clientes activos.
Por ejemplo: "Mi cliente es preferente-

mente mujer, entre 35 y 65 años con una o dos 
mascotas, con un fuerte vínculo emocional 
con su mascota, que busca contención emo-
cional y que quiere que traten a su macota con 
un trato preferencial, es su hijo/a, al mismo 
tiempo hace un esfuerzo para pagar los servi-
cio, pero quiere lo mejor para el/ella".

Se trata simplemente de describir la 
arquitectura de tu cliente. 

Para esto, tenés que observar, escu-
char, preguntar… “pero soy veterinario/a”, 
“solo me tengo que preocupar por la salud 
de mi paciente”… ¿Estás seguro/a?

Que bueno que estás leyendo esta edición 
de Mi Negocio Veterinario para contarte 
que hay mucho más por aprender y aplicar 

L

La propuesta de valor, 
un faro en la tormenta
En un contexto de inflación y recesión económica, te proponemos 
un salvavidas. Pero para que te sirva, tenés que poder definir por 
qué tus clientes te siguen eligiendo como veterinaria o veterinario 
de sus hijos de cuatro patas.

COLUMNISTAS

A tomar 
decisiones

Por Javier Sánchez Novoa 
Argentina
javier.sanchez@consultoramercader.com.ar

Tiempo estimado de 
lectura: 7 min 

Este “encaje” te posiciona en un lugar muy 
importante, donde a tu competidor le va a 
costar mucho más poder seducir a tu cliente.

Solo lo podrá hacer por precio y por tiem-
po determinado. Por lo tanto, la solución no 
es vender tus productos y servicios más ba-
ratos, la clave está en trabajar con estrategia.

En esta edición conociste la propuesta de 
valor.  Vamos a explorar juntos un ejemplo 
para una clínica veterinaria de felinos.

Perfil del cliente
Preferentemente mujer entre 27 a 65 

años, soltera, de clase media que vive en las 
inmediaciones (3 km) a la redonda de la clí-
nica, con pasión por los felinos, con un fuer-
te vínculo con su gato que es su compañía.

¿Qué le da alegría?

• Que un veterinario comprenda lo espe-
cial que es si paciente felino. 

• Que el felino mejore tras la consulta.
• Que se pueda contar con un diagnósti-

co para que el felino mejore. 
• Que el gato no se estrese en la sala de 

espera con otros gatos / perros.

La propuesta de 
valor está asociada 
al servicio que 
ofrecés y que te hace 
diferente a los demás 
en el mercado.

¿Y qué la frustra?

• Que se trate de igual for-
ma gatos y perros.

• No lograr entender al veteri-
nario o la veterinaria.

• Que no logren entender su preo-
cupación por el gato.

• No poder pagar los servicios mé-
dico veterinarios.

Mapa de valor 

Creadores de alegría y 
aliviadores de frustraciones:

• El desarrollo de las consultas está a 
cargo de un veterinario especialista en 
medicina felina.

• Contamos con una sala de espera ge-
neral para felinos y una especialmente 
creada para felinos agresivos o con alta 
sensibilidad en los ruidos. 

• Todo el equipo de auxiliares está capa-
citados para el correcto manejo del fe-
lino en la clínica. 

• Se cuenta con beneficios especiales 
para felinos rescatados / en tránsito. 

• La clínica cuenta con servicios prepa-
gos de medicina preventiva. 

• Los tiempos de la consulta duplican o tri-
plican los minutos de una consulta canina. 

Mi propuesta de valor
Para el caso de la veterinaria felina anali-
zada, podríamos definir nuestra propues-
ta de valor tanto a través de la fórmula ex-
presada en el Gráfico N° 1, como también 
de la siguiente manera:

“Nosotros, la clínica felina Athos comercia-
liza (detallo productos y servicios ofrecidos), 
que ayudan a (completo segmento de clientes 
y sus características), que quieren y buscan 
(detallo lo que necesitan para sus felinos) 
para (reducir, aumentar, mejorar, evitar, etc) 
y (aumentar, permitir, etc), a diferencia de la 
propuesta de valor de la competencia”. 

Te invito a crear la propuesta de valor 
para tu clínica veterinaria y trabajar es-
tratégicamente, para poder diferenciarte 
de la competencia. 

Sos quién comandas tu empresa vete-
rinaria, en estos tiempos adversos es ne-
cesario trabajar con mapas-herramientas 
que te permita llegar a buen puerto. 

MAPA DE VALOR

CREADORES DE
ALEGRÍA

ALEGRÍAS

ALIVIADORES DE
FRUSTRACIONES FRUSTRACIONES

PERFIL DEL CLIENTE

PROPUESTA
DE VALOR

ENCAJE

CUADRO N°1. UNA FÓRMULA PARA DEFINIR TU PROPUESTA DE VALOR.



18 19

Aviso Green Line Repel_22,5x28_5demasía.pdf   1   25/3/2024   17:39:08

n el sector veterinario, los temas de 
liderazgo han adquirido una relevan-
cia creciente en los últimos tiempos. 

      Este cambio de perspectiva se ha genera-
do a medida que hemos tomado conciencia 
de la necesidad de desarrollar habilidades 
complementarias a las competencias téc-
nicas en medicina, con el fin de impulsar el 
crecimiento empresarial.

Sabemos que ejercer un liderazgo de 
manera efectiva, no solamente apoya el 
crecimiento empresarial, también benefi-
cia el bienestar de los animales y el exito-
so desarrollo de las personas del equipo 
de trabajo. Sin duda alguna, es un tema 
obligatorio de capacitación. 

La paradoja del lideraz-
go perfecto

Como bien sabemos, los líderes de 
empresas veterinarias son seres huma-
nos que enfrentan una multitud de situa-
ciones, desde emergencias con clientes 
molestos hasta desafíos financieros que 

ponen a prueba sus conocimientos geren-
ciales. Estas personas se ven confrontadas 
por una variedad de circunstancias em-
presariales que se suman a sus propias lu-
chas personales y limitaciones humanas.

Sin embargo, así como en otros temas, 
la búsqueda de la “perfección” en este rol 
es predominante. El liderazgo, a primera 
vista, parece un ideal al que aspirar. 

Queremos buscar constantemen-
te la excelencia, la toma de decisiones 
infalibles y la inspiración impecable a 
los demás. Sin embargo, esta noción de 
perfección es contraria a la realidad de 
la condición humana. La paradoja del li-
derazgo perfecto consiste en el recono-
cimiento de que, aunque aspiramos a la 
perfección, somos seres imperfectos por 
naturaleza. Debemos tener claro que, el 
verdadero liderazgo no busca ocultar los 
errores y desafíos, buscar aumentar la ca-
pacidad de aceptarlos y aprender de ellos. 
Es en la imperfección donde encontramos 
la autenticidad, la empatía y la humildad 
que verdaderamente inspiran y orientan 
las acciones hacia el crecimiento. 

Ahora bien, afrontar la imperfección en 
el liderazgo es un paso esencial hacia el 
desarrollo y el avance tanto personal como 
organizacional. Reconocer y aceptar nues-
tra vulnerabilidad como líderes nos permi-
te conectar de manera más auténtica con 
nuestro equipo. Sin embargo, lo más sig-
nificativo de este reconocimiento radica 
en nuestra capacidad para tomar medidas 
concretas en áreas donde necesitamos 
ayuda o cambios significativos.

Aquí les dejo tres recomendaciones que 
pueden ayudarlos a sincronizar las buenas 
practicas del liderazgo, teniendo en cuenta 
nuestra innegable condición humana: 

1 Autoconocimiento

El primer paso hacia un liderazgo efec-
tivo en la gestión veterinaria (y en la vida 
mismas, es el autoconocimiento. Los líde-
res deben tomarse el tiempo para reflexio-
nar sobre sus propias fortalezas, debilida-
des, valores y motivaciones. 

Esta introspección les permite conocer-

E

Liderazgo imperfecto: 
abrazando la 
humanidad en las 
empresas veterinarias
El liderazgo parece un ideal al que aspirar. Sin embargo, esta noción 
de perfección es contraria a la realidad. Te cuento tres herramientas que 
tienen los líderes para gestionar desde la innata condición humana. 

COLUMNISTAS

Estrategias 
para crecer

Por Eliana Mogollón
     Vergara
Colombia
elianamogollonvergara@gmail.com

Tiempo estimado de 
lectura: 6 min 
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se a sí mismos de manera más profunda, 
lo que a su vez los hace más conscientes 
del impacto de sus acciones en los demás 
y les permite colaborar de manera más 
efectiva con su equipo para alcanzar obje-
tivos comunes. No hay nada más perjudi-
cial para una empresa que un gestor que 
se perciba como perfecto y libre de errores.

Una vez realizado el ejercicio de auto-
conocimiento, los líderes podrán identifi-
car sus fortalezas para potenciarlas y así 
mismo, identificar las áreas en las que 
necesitan mejorar y buscar activamente 
oportunidades de crecimiento y desarro-
llo personal y profesional. 

Esas oportunidades de mejora en algu-
nas áreas pueden estar apoyadas en progra-
mas académicos de formación específicos, 
mentorías o coaching, lectura y recursos re-
lacionados con el liderazgo y la gestión. 

Al invertir en su propio desarrollo, no solo 
mejoran sus habilidades de liderazgo, sino 
que también demuestran un compromiso 
con el crecimiento y del equipo y su empresa. 

Es importante destacar que delegar 
ciertas funciones que requieren una cur-
va de aprendizaje extensa es un acto res-
ponsable que contribuye a la estabilidad 
empresarial. Recordemos que el verdade-
ro liderazgo no busca comprenderlo todo, 
sino que reconoce la importancia de soli-
citar ayuda cuando es necesario.

2 Autenticidad y comu-
nicación efectiva

Ser auténtico consigo mismo y con los 
demás es esencial para construir relaciones 

sólidas. Los líderes deben ser 
honestos y transparentes en 
su comunicación, mostran-
do a su equipo quiénes son 
realmente y qué valores los 
guían. No se trata de adop-
tar una doble personalidad, 
sino de comprometerse con 
el crecimiento personal y la 

evolución constante para al-
canzar una versión más ínte-

gra y auténtica de sí mismos, 
sin perder la esencia que define 

a cada persona.
De esta manera, la comunica-

ción clara y efectiva es fundamental. 
Desde instrucciones precisas durante 

procedimientos médicos hasta conversa-
ciones difíciles sobre las sanciones por 
incumplimiento a sus funciones, deben 
ser transmitidas de manera clara y com-
prensible. Además, deben estar dispues-
tos a escuchar activamente a su equipo, 
mostrando interés genuino en sus preo-
cupaciones y necesidades. 

El rol del líder requiere cimientos sólidos 
de empatía. Esta desempeña un papel vital 
en entornos donde el bienestar de los ani-
males está en juego. Los líderes deben ser 
capaces de entender y respaldar las necesi-
dades de otros. Sin embargo, en el liderazgo 
real, caracterizado por su imperfección na-
tural, el gestor en muchas ocasiones puede 
carecer de entendimiento suficiente para 
comprender la situación de los demás, así 
que, puede ser beneficioso que este líder 
acuda a la perspectiva neutral de un terce-
ro para que le ayude a analizar situaciones 
de manera más objetiva y efectiva. 

3 Apoyo para la ade-
cuada adaptabilidad

En un entorno tan dinámico como el 
actual, en donde los cambios de la so-
ciedad presentan novedades de manera 
constante, la adaptabilidad y la resilien-
cia son cualidades indispensables para 
el liderazgo real. Los gestores deben estar 
preparados para enfrentar una variedad 
de desafíos como los cambios en los pro-
tocolos de tratamientos médicos, situa-
ciones macroeconómicas que se salen de 
control, crisis sanitarias inesperadas, en-
tre otros. La resiliencia nos permite man-
tenernos firmes frente a la adversidad, 
inspirando a los equipos a seguir adelan-
te con determinación y esperanza.

Aunque la capacitación para el lideraz-
go proporciona herramientas sólidas, na-
die está exento de enfrentar estas situa-
ciones adversas. Ante las eventualidades 
imprevistas, es fundamental que quie-
nes lideran empresas dediquen tiempo a 
analizar la situación en detalle y busquen 
apoyo en diferentes opiniones que puedan 
aportar desde diversas disciplinas. Los 
cambios son inevitables, pero lo crucial es 
actuar con prontitud y buscar una adap-
tación favorable a la nueva circunstancia. 
Esto implica comprender plenamente el 
panorama y considerar múltiples perspec-
tivas para tomar decisiones más informa-
das y acertadas. No está mal pedir ayuda 
en áreas donde se requiera ampliación y 
análisis de la información. 

Lo malo sería gestionar por intuición. 
En conclusión, el liderazgo real en me-

dicina veterinaria, al igual que en cual-
quier otro sector, se nutre de la combina-
ción de habilidades técnicas y cualidades 
humanas. Es esencial reconocer que ser 
un líder efectivo va más allá de simple-
mente poseer conocimientos técnicos, 
implica también cultivar la empatía, la 
autenticidad y la capacidad de adapta-
ción. El liderazgo imperfecto se trata de 
abrazar nuestra humanidad y la de aque-
llos a quienes lideramos. 

Al ser auténticos, empáticos y comuni-
cativos, podemos construir relaciones só-
lidas y fomentar un ambiente de trabajo 
positivo y productivo. 

El líder verdadero comprende que la 
vulnerabilidad no es un defecto, sino una 
virtud poderosa. Reconocer nuestra vul-
nerabilidad nos permite conectarnos ge-
nuinamente con los demás. 

Al aceptar nuestras propias imperfec-
ciones y reconocernos como seres huma-
nos en evolución, nos ayuda a converti-
mos en líderes capaces de inspirar, de 
mostrar un verdadero camino de trabajo 
y transformación, un camino construido 
con coherencia y realidad. 

Reconocer nuestra 
vulnerabilidad nos 
permite conectarnos 
genuinamente con 
los demás.
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n el mundo de la actividad veteri-
naria, la venta cruzada se ha con-
vertido en una estrategia clave 

para mejorar el cuidado no solamente de 
las mascotas, sino también de la salud 
de la propia empresa que muchas veces 
llevan adelante los profesionales.

No es un misterio. Es lógica. 
Pero igualmente profundizaremos en 

qué es exactamente la venta cruzada y 
cómo se aplica o debería aplicarse en el 
negocio veterinario.

La venta cruzada se refiere a la prác-
tica de ofrecer productos o servicios 
adicionales a los clientes con el fin de 
complementar o mejorar su experien-
cia principal. 

En el caso de las clínicas veterina-
rias dedicadas a los animales de com-
pañía en América Latina, este concepto 
cobra especial relevancia al integrar 
tanto productos como servicios en be-
neficio de las mascotas y sus dueños.

A la práctica
Un ejemplo claro de venta cruzada 

entre productos es cuando un cliente 
acude a la clínica veterinaria por un me-
dicamento específico y, al mismo tiem-
po, se le ofrece un suplemento nutricio-
nal que pueda mejorar la salud general 
de su mascota. 

Esta acción no solo beneficia al ani-
mal, sino que también brinda al propie-
tario la oportunidad de conocer opcio-
nes adicionales para el cuidado de su 
compañero peludo.

Pero la venta cruzada no se limita solo 
a productos; también se extiende a los 

servicios. Por ejemplo, cuando un clien-
te lleva a su mascota para un control de 
rutina, el veterinario puede aprovechar la 
oportunidad para ofrecer servicios adicio-
nales como un plan de vacunación perso-
nalizado o un programa de desparasita-
ción preventiva. 

Estos servicios complementarios no 
solo mejoran la salud del animal, sino 
que también fortalecen la relación entre 
el cliente y la clínica veterinaria.

Además, la venta cruzada puede ocu-
rrir entre servicios y productos. 

Por ejemplo, durante una consulta, el 
veterinario puede recomendar un trata-
miento específico y, al mismo tiempo, 
ofrecer los productos necesarios para 
su aplicación en casa. 

Esto no solo facilita el acceso a los 
productos adecuados, sino que tam-
bién asegura que el tratamiento sea se-
guido correctamente en el hogar.

En resumen, la venta cruzada en la 
veterinaria de pequeños animales en 
América Latina no solo se trata de au-
mentar las ventas, sino de proporcio-
nar un cuidado integral y personalizado 
a las mascotas. 

Al combinar productos y servicios de 
manera estratégica, los profesionales ve-
terinarios pueden mejorar la calidad de 
vida de los animales y fortalecer la con-
fianza y lealtad de sus clientes. 

E

¿Cuál es la mejor forma 
de combinar productos 
con servicios?
Te contamos más sobre una técnica que, bien utilizada, beneficia al 
negocio, mejora la relación con los clientes y la salud de los pacientes.

Tiempo estimado de 
lectura: 3 min 

Ventas

De la Redacción de

  

info@minegocioveterinario.com 

Un ejemplo 
bien concreto

Si bien podemos hablar de venta 
cruzada entre productos o entre 
servicios, muchas veces el mejor mix 
es el que contempla ambas unidades.
Por ejemplo, durante una consulta, 
el veterinario puede recomendar un 
tratamiento específico y, al mismo 
tiempo, ofrecer los productos 
necesarios para su aplicación en casa. 
Esto no solo facilita el acceso a los 
productos adecuados, sino que 
también asegura que el tratamiento 
sea seguido correctamente en el 
hogar por parte de los tutores.
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caja puede motivar a los clientes a agre-
gar algún artículo extra a su compra.

3. Suplementos nutricionales: En el 
caso de mascotas con necesidades 
específicas o en etapas de vida parti-
culares, los suplementos nutriciona-
les pueden ser muy buscados. Mostrar 
opciones recomendadas por el veteri-
nario puede impulsar su venta.

Pura estrategia
No lo olviden: el mostrador de una ve-

terinaria es un espacio estratégico que no 
solo facilita las transacciones comercia-
les, sino que también impacta en la expe-
riencia del cliente y en las oportunidades 
de venta adicionales. 

Al destacar productos clave cerca de la 
caja, se maximiza su visibilidad y se apro-
vecha su potencial para aumentar los in-
gresos y la satisfacción de los clientes. ¿Y 
vos? ¿Cómo aprovechás el mostrador?  

 Los clientes se sienten más cómodos 
al ver que el personal está preparado y 
los productos están cuidadosamente 
seleccionados y presentados.

• Más ventas: Al exhibir productos cer-
ca de la caja, se aprovecha la oportuni-
dad de realizar ventas adicionales. 

 Los clientes que esperan pagar por un 
servicio o consulta pueden verse ten-
tados a adquirir productos que estén a 
su alcance visual y que sean de interés 
para ellos o para sus mascotas.

Productos clave cerca de 
la caja

Si bien podrían ser algunos más, te com-
partimos algunos productos que deberían 
exhibirse cerca de la caja en una veterinaria:

1. Productos de higiene y cuidado: Des-
de champús y cepillos hasta productos 
antipulgas y antiparasitarios, estos ar-
tículos son esenciales para el cuidado 
diario de las mascotas. 

2. Juguetes y accesorios: Los juguetes y 
accesorios para mascotas son populares 
entre los dueños que desean consentir 
a sus compañeros peludos. Exhibir una 
selección variada y atractiva cerca de la 

La importancia del
mostrador

El mostrador de una veterinaria es el co-
razón del negocio. Es el punto focal donde 
convergen clientes, personal y productos. 

Su importancia radica en varios aspec-
tos clave:
• La primera impresión vale doble: El 

mostrador es lo primero que ven los 
clientes al entrar.

 Una presentación ordenada y atractiva 
crea una impresión positiva desde el 
principio, lo que influye en la percep-
ción general de la calidad del servicio.

• Todo por generar confianza: Un mos-
trador bien organizado transmite pro-
fesionalismo y confianza. 

l mostrador de una veterinaria es 
mucho más que un simple punto 
de venta. 

Es el lugar donde se establece el pri-
mer contacto con los clientes, donde se 
genera confianza y se impulsa la venta de 

productos y servicios. 
Por eso, te reafirmamos la impor-

tancia de este espacio y destacaremos 
algunos de los productos que deberían 
exhibirse cerca de la caja para maximi-
zar su impacto.

E

¿Qué rol juega 
el mostrador en 
tu veterinaria?

Tiempo estimado de 
lectura: 4 min 

Se trata de uno de los puntos focales donde se juntan clientes, personal y 
productos. Te contamos qué tener en cuenta para aprovechar el espacio.

De la Redacción de
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No lo olvides, un 
mostrador bien 
organizado transmite 
profesionalismo y 
también confianza.

Estrategia Exhibir productos cerca 
de la caja fomenta las 
ventas adicionales.
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acada del cuaderno de las ideas de 
expansión y crecimiento, hoy quiero 
hablarte sobre la técnica de Cross-

selling o Venta Cruzada, muy común en las 
grandes empresas pero que nos puede re-
sultar un poco lejana de implementar en 
nuestros negocios (de hecho, puede que ya 
la estés implementando sin darte cuenta). 
Si te pasa como a mí y te sentís “pequeña/o” 

como para poner en práctica estas ideas de 
multinacionales, seguí leyendo porque te 
voy a contar algunas de las acciones que 
podés implementar a partir de hoy mismo 
para aumentar la facturación por cliente (y 
sin necesidad de invertir capital).
   En marketing, se llama “Cross-selling” o 
“venta cruzada” a la técnica mediante la 
cual un vendedor intenta vender produc-
tos o servicios complementarios a los que 
consume o pretende consumir un cliente. 
    Es una gran fuente de ingresos adicio-
nales a la venta esperada por cada clien-
te y un motor de crecimiento y expansión 
para el negocio. 

En nuestro sector tenemos una 
gran ventaja: las personas confían 

en nuestras recomendaciones, y es 
muy común que, cuando necesi-
tan algo extra para su perro, gato, 
mascota, seamos los primeros en 
ser consultados. Esto abre una 
puerta de posibilidades de venta 
de productos y servicios que po-

demos ofrecer de forma directa o tam-
bién como intermediarios. 

Con esto no quiero decir que cada vez 
que llegue un cliente a consultar por algo 
que no ofreces actualmente, tengas que 
poner en marcha esa nueva unidad de ne-
gocio dentro de la clínica (si siempre nos 
consultan por ecografía, ¿hace falta com-
prar un ecógrafo, hacer el curso y ofrecer 
el servicio directamente?). 

Quizás pienses que sí, y que pueda ser 
amortizado en el tiempo, pero el camino 
hasta el resultado puede ser largo, agota-
dor y a veces no llegar a buen puerto. 

S

Activá las ventas cruzadas 
en tu clínica sin necesidad 
de invertir tiempo, ni plata
Te comparto algunas ideas para que puedas impulsar alianzas con otros 
profesionales o empresas para aumentar el ticket de tus clientes.

Por Virginia Vallejo 
Argentina
virginiamvallejo@gmail.com

Tiempo estimado de 
lectura: 6 min 

COLUMNISTAS

En primera 
persona

Las personas 
confían en nuestras 
recomendaciones. Es 
común que, cuando 
necesitan algo extra 
para su mascota, 
seamos los primeros 
consultados. 

Brindar servicio de hotelería en 
terceros puede ser también una 

forma de aumentar el ticket. 
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Antiage

Aumentar tu portafolio de productos y 
servicios puede ser posible sin necesidad 
de invertir un solo peso de tu bolsillo y 
con un riesgo mínimo o nulo. 

Si cambiamos la mentalidad del “ha-
cer todo por cuenta propia sin mirar al 
resto” y empezamos a identificar opor-
tunidades, vamos a descubrir a un gran 
grupo de potenciales aliados que podrían 
ofrecer sus productos y servicios a nues-
tra audiencia y dejarnos ingresos extras 
logrando, además, mantener contentos y 
bien atendidos a nuestros clientes. 

¿Cómo?
Algunos de los servicios que pueden 

ofrecer en tu clínica son:
• Especialidades veterinarias: Se pue-

de conectar con especialistas para 
que atiendan en el consultorio, aprove-
chando el espacio y los clientes. En es-
tos casos se define la comisión sobre 
el servicio que queda para el negocio. 
Más allá de los ingresos, esto simpli-
fica la vida de los clientes, pacientes y 
además genera confianza y le da cate-
goría a la clínica. 

• Transporte y viajes: Hay varias agen-
cias dedicadas al transporte de ani-
males tanto en el interior, con viajes 
cortos, como también en el exterior 
con viajes más largos y a destinos le-
janos. Podés conectar con algún pro-

veedor y ofrecer sus servicios en tu 
veterinaria a cambio de una ganancia 
para el negocio. La gente que viaja tie-
ne muchas preocupaciones y ofrecerle 
en bandeja este tipo de opciones los 
dejará encantados.

• Paseadores: A los tutores de perros les 
cuesta mucho confiar en los paseado-
res. Podés recomendar a algunos y co-
misionar por cada cliente que los con-
tacte. Tienen que tratarse de personas 
de confianza. 

• Baños y peluquería: Si no lo realizan en 
tu clínica, podés derivar el servicio a otro 
punto de venta y negociar un porcentaje 
para tu negocio que será el encargado de 
captar al cliente. 

 Es importante que en este caso la reco-
mendación sea mutua así tu negocio pue-
de aprovechar a recibir nuevos clientes.  

• Cirugías, ecografías, radiografías y 
más: Si contás con espacio suficiente 
como para desarrollar estas actividades, 
podés llamar a colegas que se dediquen 
a realizar las prácticas y negociar el por-
centaje de ganancia para la clínica.  

• Hoteles y guarderías: Por ejemplo, mi 
empresa Hoteles para Gatos Mishmo-
sos está lanzando la propuesta para 
las clínicas veterinarias/PetShop de 
vender estadías en sus negocios de-
jando en el punto de venta un 25% que 
se toma en concepto de reserva (Ver 
página N° 41). Podés sumar nuestra 
propuesta y ofrecer además otras que 
cubran gatos, perros y otras mascotas. 

¿Para qué?
El objetivo es generar más facturación 

por cada cliente y además aprovechar 
para conocerlos mejor. 

Toda información sobre consumo/há-
bitos de tu cliente te va a ayudar a mante-

nerte cerca y poder fidelizarlos. Estamos 
en una época en donde cada vez son 

más las empresas que se pelean por 
estar regularmente en la mente del 
consumidor (Amazon, Mercado Li-
bre, Rappi,etc) y debemos confiar en 
que tenemos un papel fundamental 
en el día a día de los PetLovers.

Algunos consejos para cerrar 
acuerdos sustentables en el tiempo:

• Siempre tener por escrito las con-
diciones para ofrecer los servicios.

• Negociar el porcentaje buscando que 
sea un WIN-WIN; en general, las comi-
siones van desde el 15 al 25% sobre el 
valor final.

• Tener monitoreada la satisfacción del 
cliente sobre el servicio recomendado.

• Tener carteles/folletos que transmi-
tan la oferta; no todos los clientes 
son de preguntar. 

El dato
Las comisiones que la oferta de ser-

vicios por parte de terceros nos puede 
dejar suelen rondar el 15-25%, de acuer-
do a la negociación que se establezca 
con los proveedores.  

El objetivo es generar 
más facturación por 
cada cliente y además 
aprovechar para 
conocerlos mejor.

Tanto en nuevas 
prácticas médicas, 
como en acompañar 
a los clientes y sus 
mascotas en los 
momentos de ocio, hay 
oportunidades para 
sumar servicios. 
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Tiempo estimado de 
lectura: 3 min 

on la presencia confirmada de las 
principales empresas del sector, las 
Jornadas Veterinarias de Intermédi-

ca avanzan en lo que será la realización de 
su 32° edición los próximos 5 y 6 de mayo 
de 2024, en Golden Center, Parque Norte, 
Ciudad Autónoma de Buenos Aires.

“Contaremos con la participación de des-
tacados disertantes locales e internaciona-
les, que abordarán temas como anestesia, 
cirugía, dermatología veterinaria, image-
nología, medicina felina, manejo del dolor, 
nefrología, oncología, tejidos blandos, trau-
matología y mucho más”, le aseguraron a 
Mi Negocio Veterinario los organizadores. Y 
agregaron: “Invitamos a toda la comunidad 
profesional a participar de estas 32° Jor-
nadas Veterinarias, el congreso más 
grande de Sudamérica dedicado 
a la excelencia en la medici-
na veterinaria de anima-
les de compañía”.

“Las Jornadas 
Veterinarias son 
la ventana hacia 
el futuro de la 

medicina veterinaria. Acá se presentan 
los métodos terapéuticos y diagnósticos 
de vanguardia que impulsan tus conoci-
mientos hacia la excelencia, la innovación, 
se descubren las últimas tecnologías y 
se exponen los últimos lanzamientos del 
mercado”, agregaron desde Intermédica. Y 
remarcaron: “Son 2 días y más de 60 horas 
de educación continua de alto nivel”.

¿Quiénes serán los 
disertantes?

También hace unos días se confirma-
ron los disertantes de las jornadas, gran-
des profesionales que brindarán todos 
sus conocimientos los días 5 y 6 de mayo 
próximos en CABA.
• Nefrología: Martín Acacia, Javier Del 

Ángel y Andrea Visintini.
• Imagenología: Amalia Agut, Sergio Fe-

rraris y Jorge Waldhorn.

• Cardiología: Guillermo Belerenian.
• Emergencias: Luis Bosch.
• Geriatría: Claudia Susana Espina, Ma-

ría de las Mercedes Fidanza y Leticia 
Zufriategui.

• Cirugía / Manejo del dolor: Mila Freiré.
• Análisis clínicos: Javier Mas.
• Oncología / Tejidos blandos: Juan 

José Mangieri.
• Manejo del dolor: Javier Brynkier.
• Neurología: Adrián Enrique Rigazzi, 

Fernando Pellegrino, Paola Hllede y Ma-
tías D´Elia.

• Medicina felina: Luciana Monllor. 

C

¡Se vienen las 
Jornadas Veterinarias 
de Intermédica!
Las Jornadas Veterinarias que se realizarán los días 5 y 
6 de mayo ya tienen disertantes, acciones y sorpresas 
confirmadas. ¿Querés saber cómo inscribirte?

Conocé toda la informa-
ción sobre las Jornadas 
Veterinarias 2024

Novedades
1

De la Redacción de
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Internacionales
Tiempo estimado de 

lectura: 3 min 

Brasil emerge como 
un mercado potente 
en nutrición felina

Brasil

l mercado de la nutrición felina 
tiene en Brasil uno de sus polos 
más emergentes, favorecido por 

la población de 34 millones de gatos. 
Así lo indica un informe de la consultora 

Markets and Markets, que señaló a los 
cinco países más prometedores en este 
segmento.

De acuerdo con el análisis, Brasil ya 
es considerado el segundo mayor centro 
de cuidado de alimentos para gatos del 
mundo, con una facturación de alrededor 
de US$ 884 millones en el último año, lo 
que corresponde a R$ 4,3 mil millones. 
Solo es superado por China.

¿Quién se encuentra 
entre los 5 primeros?

Junto con el gigante asiático, Chi-
na, y Brasil, México, Sudáfrica e India 
también han jugado un papel decisivo 
en el impulso de la industria de la nu-
trición felina. 

Estas cinco naciones sumaron US$ 
7,43 mil millones (R$ 36,78 mil millones) 
a los ingresos globales del sector, según 
destaca el portal de la Industria de Ali-
mentos para Mascotas.

En los últimos cinco años, estos 
países han experi}

mentado un crecimiento anual prome-
dio del 20,7%, tal como destaca el informe. 

Para 2027, la estimación es que los 
ingresos totalicen US$ 15,42 mil millo-
nes (R$ 76,32 mil millones).

Más gatos domésticos 
per cápita

En 2023, Rusia fue el país europeo con 
mayor población de gatos domésticos, 
según un informe de la Federación Eu-
ropea de la Industria de Alimentos para 
Mascotas (FEDIAF).

Pero el país no está entre los diez pri-
meros en lo que respecta a la tenencia 
de gatos per cápita. La determinación de 
este indicador fue realizada por el portal 
de la Industria de Alimentos para Masco-
tas, que dividió los datos de FEDIAF sobre 
la tenencia de mascotas por población, 
utilizando estadísticas de Worldometer y 
de las Naciones Unidas (Ver Tabla N° 1). 

Fuente de la información: Julia Arbex – 
www.panoramapet.com.br.

E

Con 34 millones de gatos sobre su extenso territorio, la 
industria brasileña de nutrición animal también se destaca 
por su potencial a futuro. La categoría factura US$ 884 
millones por año y sólo es superado por China.

De la Redacción de
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TABLA N° 1. RANKING DE PAÍSES 
CON MAYOR TENENCIA DE GATOS 
DOMÉSTICOS PER CÁPITA.

Ránking País Relación gatos 
x personas

1 Hungría 0,24

2 Francia 0,23

3 Austria 0,23

4 Letonia 0,22

5 Lituania 0,22

6 Rumania 0,22

7 Estonia 0,22

8 Bélgica 0,22

9 Eslovenia 0,21

10 Ucrania 0,21
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Internacionales
Tiempo estimado de 

lectura: 5 min 

¿Qué temas se 
destacaron en la Global 
Pet Expo de Orlando?

EEUU

a Asociación Estadounidense de 
Productos para Mascotas (APPA) y 
la Asociación de Distribuidores de 

la Industria de Mascotas (PIDA) concretaron 
una nueva edición de la Global Pet Expo, lle-
vada adelante del 20 al 22 de marzo en Or-
lando, Estados Unidos.

Se trata del principal evento de la indus-
tria de las mascotas, donde se exhibieron 
las últimas innovaciones en una sala de ex-
posición con entradas agotadas, que contó 
con más de 1.100 empresas expositoras.

Conexiones comerciales
Conocida por ofrecer lo último en 

productos para mascotas, conexio-
nes comerciales y educación de 
primer nivel, Global Pet Expo reunió 
a profesionales de la industria de 
mascotas de todo el mundo para 
experimentar la "Innovación en mo-
vimiento" en la feria. 

"La industria está evolucionando 
para satisfacer las crecientes necesi-
dades de las mascotas y de sus dueños, 

y algunas de las mentes más creativas tra-
bajan para mejorar la vida de las mascotas", 
dijo el presidente y director ejecutivo de 
APPA, Peter Scott. 

"Global Pet Expo continúa siendo el even-
to líder en innovación, nuevos productos y 
tendencias para mascotas, y estamos entu-
siasmados de revelar nuevas experiencias 
y activaciones que dan vida a la innovación 
en todos los aspectos de la feria", agregó.

La innovación en 
movimiento

Global Pet Expo presentó su nueva ex-
periencia Innovation in Motion que inclu-
yó una exhibición de nuevos productos 
reinventada y modernizada, un escenario 

Spotlight y un área 
de Fireside Chat. 

La Muestra 
de Nuevos 

P r o d u c -
tos con-
tó con 
n u e v a s 
catego-
rías para 
adaptar-

se al cre-
ciente nivel 

de innovación 

en la industria. Estas categorías inclu-
yeron: granja y alimentación, la mascota 
moderna, sostenibilidad de mascotas e 
innovación tecnológica. 

La categoría Pet Sustainability, en aso-
ciación con Pet Sustainability Coalition 
(PSC), exhibió productos que brindan be-
neficios ambientales, sociales y económi-
cos al tiempo que minimizan los impac-
tos negativos en las comunidades en las 
que se obtienen, producen, transportan, 
usan y eliminan. 

Nuevas áreas de 
especialidad

La sala de exposiciones se amplió para 
incluir nuevas secciones especializadas. 

El primer Pabellón dpermitió a los expo-
sitores reunirse con proveedores para ayu-
darlos a mejorar su cadena de suministro y 
sus capacidades de producción con socios 
nuevos y examinados. 

Organizada por Pet Sustainability Coa-
lition (PSC), la nueva sección piloto de 
Sostenibilidad mostró a ocho miembros 
acreditados de PSC como parte de la nueva 
asociación de APPA con la organización. 

Finalmente, The Modern Pet, formalmen-
te conocida como The Boutique, presentó 
lo último en líneas de lujo y tendencias de 
moda para los dueños de mascotas.

L

Nuevas categorías de productos, sustentabilidad y muchas tendencias 
pudieron vivirse en una de las muestras más grandes del mundo para 
la industria de las mascotas.

De la Redacción de
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Se presentaron 
innovaciones para la industria de las mascotas.

• Alimentos y golosinas para masco-
tas: US$ 66,9 mil millones.

• Suministros, animales vivos y me-
dicamentos de venta libre: US$ 32 
mil millones.

• Ventas de productos y atención vete-
rinaria: US$ 39.1 mil millones. 

• Otros servicios: US$ 12.6 mil millones.

Si querés saber más sobre este 
evento de relevancia global, ingresá en 
www.globalpet.org. 

dicamentos de venta libre: US$ 32 
mil millones.

• Ventas de productos y atención veteri-
naria: US$ 38,3 mil millones.

• Otros servicios: US$: 12,3 mil millones.
Además de esto, la American Pet Pro-

ducts Asociation proyecó lo que serán las 
ventas dentro del mercado estadouniden-
se en 2024.

En ese sentido, adelantó que se proyec-
ta un total de US$ 150.6 mil millones, dis-
tribuidos de la siguiente manera: 

Datos y perspectivas

A lo largo del evento, también se com-
partió información relevante en cuanto a 
la industria de las mascotas en los Esta-
dos Unidos.

En este sentido, se destacó que en 2023 
se gastaron US$ 147 mil millones en las mas-
cotas estadounidenses. ¿En qué rubros?
• Alimentos y golosinas: US$ 64,4 

mil millones.
• Suministros, animales vivos y me-

Difundieron 
estadísticas sobre el 

mercado en Estados Unidos.
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Historia clínica: 
producto tangible para 
un servicio intangible
El formato de la historia clínica, su diseño, legibilidad y 
orden impactan en la percepción de calidad del servicio 
por parte del cliente.

Tiempo estimado de 
lectura: 7 min 

Marketing
Online/Offline

a medicina veterinaria, como 
otras profesiones, implica brindar 
un servicio intangible altamente 

personalizado a cada paciente. Pero en 
un mundo donde los clientes buscan 
experiencias y productos tangibles, se 
hace necesario encontrar la forma de 
convertir ese servicio en algo concreto 
que puedan apreciar con sus sentidos.

La historia clínica veterinaria es el 
principal medio para lograrlo. 

Al documentar apropiadamente en un 
registro escrito toda nuestra atención 
profesional, ese servicio intangible se 
vuelve un producto tangible invaluable, 
tanto para el dueño del paciente como 
para nosotros los veterinarios.

En este artículo analizaremos por qué 
la historia clínica es fundamental para 
transformar la intangible experiencia 
médica en un producto sólido que re-
fuerce la confianza y satisfacción del 
cliente. 

Asimismo, veremos otros elementos 
clave para lograr que los propietarios va-

loren en su justa dimensión la calidad 
de nuestros servicios.

Productos vs servicios
Antes de iniciar este artículo debemos 

definir producto y servicio. 
Un producto se define por sí mismo, 

es tangible: lo podemos ver, lo podemos 
medir, lo podemos tocar, o sea: podemos 
evaluarlo con nuestros sentidos. 

Es un objeto concreto, en general poco 
personalizado, el mismo producto con el 
mismo packaging se vende a decenas o 
miles de personas.   

Un servicio, por el contrario, es intangi-
ble: por lo general es personalizado, adap-
tado a cada caso en particular.  El servicio 
es abstracto porque atiende una necesi-
dad personal e individual de cada cliente, 
responde a una angustia.

En las consultas veterinarias sucede 
algo “mágico”, que no va a generar tanta 
evidencia: por ejemplo, va a llegar a un pe-
rro, lo vamos a atender y se va a terminar 
retirando a su casa. Y a los ojos del dueño, 
luego de la consulta lo sigue viendo igual 
a pesar de que se le aplicó una vacuna, se 
lo medicó, o fue emitido un diagnóstico, y 
todo eso termina siendo intangible. 

Pero que sea intangible no implica que 
es algo negativo.

¿Cómo puede un vete-
rinario convertir su ser-
vicio intangible en una 
experiencia concreta 
que el cliente perciba 
positivamente?

Luego de nuestra consulta debemos 
generar algún tipo de bien tangible, al-
gún tipo de evidencia. ¿Por qué? Porque el 
cliente todo el tiempo está buscando es-
tas evidencias, porque necesita comparar 
un servicio con otro y lo va a comparar 
a través de los bienes que pueda tocar, 
aquello que pueda existir como objetos 
concretos. Y esta intangibilidad la tene-
mos que convertir en un beneficio y eso 
nos da flexibilidad y posibilidad de adap-
tación de paciente al paciente, personali-
zando el producto y generando estas evi-
dencias tangibles.

Ahí es donde surge esta necesidad 
derivada del servicio, la de tangibilizarlo. 
Porque los clientes no lo pueden ver de 
otra forma. 

Y en la consulta clínica, ¿qué tipo de 
productos tenemos como productos? 

Tenemos medicamentos, tenemos pro-
ductos para vender, pero también está nues-
tro servicio y nuestro servicio intangible.

L

Federico Curra 
Gagliano  
Mg. Esp. Vet.  
caninum@gmail.com 
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¿Qué elementos de la 
atención clínica veterina-
ria pueden tangibilizarse 
para respaldar la calidad 
del servicio brindado?

La historia clínica es la evidencia tan-
gible fundamental de nuestro servicio 
médico intangible. Debe contener datos 
del paciente, síntomas, diagnósticos, 
tratamientos, evolución.  Respalda legal-
mente las acciones realizadas y permite 
estudiar los casos a futuro. Refleja la cali-
dad del servicio brindado.

¿De qué forma llevar un 
registro escrito detalla-
do de cada caso clínico 
refuerza la satisfacción y 
confianza del tutor o pro-
pietario del paciente?

Cada profesional del rubro veterinario 
está generando tangibles constantemente: 
escribiendo, completando formularios, re-
gistrando fotos. El formato de la historia clí-
nica, su diseño, la forma de llenado, legibi-
lidad y orden impactan en la percepción de 
la calidad del servicio por parte del cliente. 

Todos esos tangibles van a fomentar un 
boca a boca positivo, porque el cliente se 

puede llevar esa hoja con el informe deta-
llado y va a ser nuestro patrón de diferen-
ciación de otros veterinarios. Así se con-
vierte en evidencia tangible de nuestros 
conocimientos y calidad profesional.

¿La historia clínica es 
nuestro único elemento 
tangible?

En un consultorio veterinaria existen otros 
aspectos tangibles, que también son rele-
vantes. Están los diplomas en la pared que 
indican cuánto estudiamos, cuánto sabe-
mos y dónde nos formamos. O sea, todo ese 
conocimiento intangible queda concretizado 
a través de un diploma. Y no debemos olvidar 
aspectos básicos tales como el ambiente de 
la clínica, la ubicación, la limpieza y orden. 

Nuestra forma de comunicarnos, la 
vestimenta apropiada, la presentación 
personal, la cartelería o folletos informa-
tivos en la sala de espera.

Todo esto se vuelve una evidencia físi-
ca que el cliente percibe con sus sentidos. 
Un veterinario se viste y comporta como 
un profesional, habla de modo adecuado, 
con el aspecto correcto, transmite con-
fianza y seriedad. 

Esto tiene que ver con la presentación 
personal, con la atención de la secretaria, 
con la comodidad de la sala de espera. 
Existen muchos procesos con cosas con-
cretas que el cliente puede percibir posi-
tiva o negativamente. 

Todo esto lo intangible puede dejar de 
serlo y es una experiencia que se lleva el 
cliente como evidencia física del acto de 
la consulta.

Debemos esforzarnos en mejorar la co-
municación y tangibilizar enfatizando esos 
servicios en elementos tangibles asociados.

Por ejemplo, además del informe clíni-
co impreso, cada consulta clínica o de es-
pecialidad puede generar tangibles aso-
ciados: fotos, folletos explicativos de las 
enfermedades más comunes, libretas de 
vacunación, electrocardiogramas, fotos 
de estudios como ecografías o radiogra-
fías, tablas impresas con los resultados 
de laboratorio, todo en una carpeta o folio 
con el logo de la veterinaria.

¿Qué aprendimos?
En el ámbito de la medicina veterina-

ria es clave que encontremos formas de 

hacer tangible nuestro servicio intangi-
ble. La historia clínica es la principal he-
rramienta con la que contamos para este 
propósito. 

Al documentar apropiadamente cada 
caso, estamos generando una eviden-
cia material del valor de nuestro trabajo 
como profesionales.

Asimismo, debemos poner atención a 
todos los elementos tangibles de la expe-
riencia clínica, desde la comodidad de la 
sala de espera hasta la claridad de nues-
tros informes. Cada detalle que el cliente 
pueda apreciar con sus sentidos se con-
vierte en una poderosa prueba de nuestra 
calidad y compromiso.

Debemos esforzarnos por tangibilizar 
al máximo posible nuestros servicios ve-
terinarios para que el cliente pueda apre-
ciar el valor de lo que hacemos. 

Esto nos va a traer múltiples beneficios:

• Generar una mejor primera impresión 
en el cliente.

• Transmitir reputación, confianza y pro-
fesionalismo.

• Facilitar la prestación de un servicio de 
calidad.

• Proveer estímulos sensoriales concre-
tos de nuestro trabajo.

• Fomentar un buen “boca a boca” y cap-
tación de nuevos pacientes.

• Diferenciarnos de la competencia.
• Respaldar legalmente nuestro accionar.

En definitiva, debemos buscar activa-
mente la forma de convertir nuestro servi-
cio intangible en evidencias y experiencias 
tangibles para nuestros clientes. 

Si lo logramos, estaremos más cerca de 
brindar un servicio excelente y de superar 
ampliamente sus expectativas. Ese debe 
ser nuestro norte como veterinarios com-
prometidos con nuestra profesión. 

Debemos buscar 
la forma de 
convertir nuestro 
servicio intangible 
en evidencias y 
experiencias tangibles 
para los clientes.

¿? 
1. ¿Qué estamos haciendo en nuestra 

práctica diaria para tangibilizar al 
máximo la atención que brindamos?

2. ¿Buscamos activamente formas 
de respaldar nuestro trabajo con 
elementos concretos apreciables 
por el cliente? 

Si la respuesta a las preguntas es 
afirmativa, vamos por buen camino. De 
lo contrario, es hora de trabajar para 
convertir lo intangible en resultados 
tangibles superiores. 
De eso dependerá, en gran medida, 
nuestro éxito profesional.

Más allá de las muchas 
que van surgiendo 
en el día a día, hay 
dos preguntas que 
los veterinarios 
deberían realizarse 
frecuentemente:

Alimentación más saludable

Zapallo y Frutos Rojos

CON SALMÓN
DEL PACÍFICO

CON PREBIÓTICOS
& PROBIÓTICOS 
NATURALES

ADULTO
URINARIO

ADULTO
ESTERILIZADO

ADULTOGATITO

1 - 3 KG 3 - 7.5 KG 3 - 7.5 KG 3 - 7.5 KG

Complete & Natural
Food for free spirit dogs & cats



40 41

Mucho más que 
una torsión de estómago 
en Navidad

Tiempo estimado de 
lectura: 7 min 

¿Se preguntaron qué es lo que permite a una veterinaria ser 
viable para brindar siempre sus servicios? ¿Por qué es más fácil 
seguir protocolos médicos, que los parámetros de la empresa?  

Gestión

e llamo Nacho Mérida, soy ve-
terinario clínico y desde hace 
15 años me dedico a la asesoría 

estratégica de centros veterinarios, diag-
nóstico y trato clínicas. 

La gestión del centro es diferente a la 
administración. 

La administración se encarga de las 
tareas repetitivas del centro necesarias 
para ganar en lo que Simon Sinek define 
como juego finito. La gestión se encarga 
del juego infinito, de la supervivencia de 
las clínicas en el tiempo. 

De conseguir que se adapten a los 
cambios y a ser diferentes. 

Grandes empresas de hoy en día han 
cambiado el centro de su negocio, conforme 
sus hechos diferenciales se difuminaban. 

En veterinaria, siempre tendremos el 
bienestar de las mascotas como objetivo 
último del negocio, pero las necesidades 
a satisfacer varían dependiendo de cómo 
evolucionan los dueños de mascotas.

Para aquellos que hayáis empezado a 
leer por la foto de la torsión del estóma-
go, no vamos a hablar mucho de medici-
na, sino de lo que hace que las clínicas 
veterinarias la puedan llevar a cabo. La 
asesoría estratégica es un concepto un 

Era bastante claro que estaba sufrien-
do un posible shock hipovolémico. 

Para confirmarlo, tomamos una mues-
tra de sangre y comprobamos que sufría 
hemoconcentración (comenzamos a dar-
le fluidos en bolo a una dosis de 20 milili-
tros por kilo), así como una hiperlactemia 
moderada (Evaluación del plasma lactato 
como pronosticador de supervivencia en 
perros con shock) . 

Por fin llegaban buenas noticias, tras 
conectarlo al multiparamétrico, su pre-
sión sanguínea era relativamente nor-
mal y no se veían muchas taquiarrit-
mias supraventriculares, a pesar de ello 
se le administró una dosis de lidocaína 

poco extraño y difícil de visualizar por-
que, como la experiencia como veterina-
rio, no se puede medir con facilidad. Se 
trata, no de dar una solución a un posible 
problema administrativo del centro, sino 
darles una dirección y un propósito a los 
esfuerzos del dueño del negocio para 
avanzar al siguiente nivel. 

Usando un viejo refrán, no es dar peces, 
sino enseñar a pescar…

¿Trabajar en Navidad?
Como os he contado, trabajo de veteri-

nario clínico, con un interés especial por 
las urgencias. Hoy os quería contar la his-
toria que me pasó el 25 de diciembre de 
2023. Sí, el día de Navidad fui a trabajar. 

Es una maldición de los veterinarios 
que no suelen contar a los estudiantes de 
veterinaria, los animales enferman fuera 
del horario que trabajan los funcionarios, 
incluyendo fines de semana y fiestas de 
guardar. Si buscas un trabajo de 9 a 5, la 
de clínico es posible que no sea una pro-
fesión para ti. 

Volvamos al caso, un perro grande de 
55 kilos entró en la clínica. Llevaba un 
rato intentando vomitar, sin éxito. 

Su tiempo de rellenado capilar era de 
más de 2 segundos, con un color pálido 
en las mucosas. Para su tamaño, su fre-
cuencia cardíaca era elevada. 

Además, estaba jadeando. Al tocar el 
abdomen, se notaba hinchado. 

M

Nacho Mérida Isla 
Veterinario clínico 
ignacio.merida@assisvba.es  
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La administración se 
encarga de las tareas 
repetitivas del centro, 
necesarias para ganar 
en lo que Simon 
Sinek define como 
juego finito, de la 
supervivencia de las 
clínicas veterinarias 
en el tiempo.
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Nacho Mérida es uno de los miem-
bros de la Red Iberoamericana de 
Gestión Veterinaria (@redgestion-
veterinaria). Se trata de un grupo de 
profesionales, especialistas en dis-
tintos temas vinculados a la gestión 
y el marketing en centros veterina-
rios, desde donde se promueven las 
buenas prácticas y se fomenta el cre-
cimiento de toda la industria.

Dese la Red 
Iberoamericana de 
Gestión Veterinaria

"No vamos a hablar mucho 
de medicina, sino de lo 

que hace que las clínicas 
veterinarias la puedan llevar 

a cabo". Nacho Mérida. 

a 2 mg por kilo por su efecto en la cas-
cada inflamatoria (Gestión posoperato-
ria del DVG). 

Según los estudios, el pronóstico de 
una torsión de estómago empeora en fun-
ción de la presión sanguínea y el lactato. 

Un lactato alto con una presión san-
guínea baja es un indicador muy malo 
para el éxito de la cirugía (Análisis de 
supervivencia de perros críticamente 
enfermos con hipotensión con o sin hi-
perlactemia). 

Para los que queráis saber el final 
de la historia, la dilatación se confirmó 
por radiografía, el paciente fue a quiró-
fano, la torsión fue resuelta y se llevó a 
cabo una gastropexia. 

El paciente se recuperó y comenzó a 
comer a la mañana siguiente.

Más que una torsión de 
estómago

La torsión de estómago, a pesar de 
su relativo fácil diagnóstico y trata-
miento por sus características fáciles 
de identificar, requiere una serie de 
pruebas para confirmar la gravedad, 
el pronóstico y decidir el tratamiento 
más adecuado. Toda recién licenciada 
de veterinaria teme el día que entre 
una torsión de estómago por la puerta 
y no tenga el apoyo de alguien con ma-
yores conocimientos.

Si bien es una urgencia temida, el te-
ner un protocolo de trabajo con los pasos 
a dar en cada momento reduce el stress al 
enfrentarse a ella. Dentro de ese protoco-
lo, el uso de parámetros vitales objetivos 
deberá indicar las actuaciones más ade-

cuadas para aumentar las posibilidades 
de éxito.

Los que habéis llegado hasta aquí os 
preguntaréis, ¿qué tiene que ver esto con 
la gestión estratégica de mi clínica? Una 
excelente pregunta. 

Si los veterinarios podemos traba-
jar con protocolos, realizamos pruebas 
para obtener datos que nos permitan 
tomar decisiones y decidir que actua-
ciones llevar a cabo, ¿por qué no hace-
mos lo mismo para mejorar la salud de 
nuestros negocios? ¿Qué nos impide 
medir ciertos parámetros para decidir 
que es necesario hacer en nuestras clí-
nicas? ¿Por qué aplicamos soluciones 
generales que no sabemos si son nece-
sarias en nuestra clínica o beneficiarán 
a nuestros clientes o equipo? ¿Por qué 
invertimos nuestro dinero en recursos 
sin saber que retorno esperar? 

¿Por qué confiamos en “expertos” 
que nos dicen que tienen la solución de 
nuestro problema, cuando no diagnos-
tican nuestro “problema”?

Los temas que se vienen
Por esta columna que amablemente 

nos ceden, pasarán una serie de autores, 
interesados o especializados en la ges-
tión de centros veterinarios pertenecien-
tes a la Red Iberoamericana de Gestión, 
un conglomerado de mentes y habilida-
des distintas que buscan poner en valor 
el trabajo de los profesionales de la vete-
rinaria, demostrando la importancia de 
una gestión profesional de los centros. 
Cada uno de ellos presentará en su área 
de conocimiento, pero todos coincidirán 
en lo mismo, sin diagnóstico, no hay pro-
nóstico o tratamiento. 

Recuerda como de frustrada te has 
sentido cuando un dueño no ha 
querido invertir en pruebas y se 
ha quejado de los resultados 
mediocres del tratamiento 
empírico. O recuerda ese 
paciente que no mejoró 
porque el dueño no siguió 
la pauta que le indicaste. 

O como alguien habló mal de otro ve-
terinario al venir a verte, justo antes de 
descubrir que no quiso pagar por prue-
bas allí, ni quiere que las hagas tú, solo 
una inyección que cure los males.

Tu centro es ese paciente que ne-
cesita ayuda, y te guste o no, la única 
manera de tener éxito en una torsión de 
estómago es saber qué se tiene enfren-
te, tratar los problemas que sabemos 
existen y buscar la persona más cuali-
ficada para hacerlo.

Soy Nacho Mérida, veterinario clínico 
y “diagnosticador” de clínicas… 
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Escaneá el Código QR y 
empezá a seguir a la Red 
en Instagram.

Tu centro es ese 
paciente que necesita 
ayuda. La única manera 
de tener éxito, como 
en una torsión de 
estómago, es saber 
qué tiene, tratar los 
problemas y buscar la 
persona más calificada 
para hacerlo.
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hacemos, la gente lo en-
tiende. Sabemos que es 
caro para la zona en re-

lación con otras veterina-
rias. No queremos ser los 

más caros porque sabemos 
que atenta contra la demanda, 

pero sin regalar porque hay una 
estructura detrás que mantener.
IO: Estamos siempre dejando todo. 

Muy pendientes del negocio. Hay errores, 
pero buscamos estar cerca para contenerlo. 
Sin dudas que pretenderíamos ganar más 
por la dedicación, pero sabemos que la situa-
ción económica no es la mejor. Vemos mes a 
mes cómo suben y bajan las consultas. Son 
cosas que muchas veces nos exceden.

¿Por qué abrieron una tercera 
sucursal en la misma zona?

IO: La idea fue a modo de franquicia 
pero aún no llegamos a eso 100%.

Abrimos la tercera junto con uno de los 
veterinarios de nuestro equipo. En esta 
nueva sucursal es socio y encargado.

Buscamos la cercanía con Calinos Po-
lledo pensando en sumar público y de-

sucursal, tuvimos que dar un salto, que 
es el que creo que a todos más miedo 
nos da: incorporar veterinarios. Apren-
dimos que es difícil pero no imposible, 
sobre todo si lo que se busca es unificar 
los criterios. Y educar.

Nosotros estamos formados y nos ac-
tualizamos permanentemente, situación 
que fomentamos con nuestro equipo, 
promoviendo que realicen diplomaturas o 
cursos de Posgrado. Además, realizamos 
charlas periódicas con todos los profe-
sionales de las tres veterinarias, se hacen 
Ateneos, capacitaciones, etc.

Eso fue lo más difícil y nos llevó a que 
nuestro sueldo no crezca tan rápido.

Ignacio Otero: También la ubicación 
es un tema relevante. Buscábamos una 
zona no con muchas veterinarias, pero 
con varios animales por casa, que no 
estaban todos atendidos.

Lo primero que hacemos es educar. 
Al principio recibíamos los animales 

cuando ya estaban en las últimas. Em-
pezamos a educar en que no es que con 
pagar la consulta no se resuelve el pro-
blema. Hablamos mucho de prevención 
y cumplir con los controles periódicos. 

No es un tema de cobrar por cobrar, 
sino por el esfuerzo, la responsabilidad 
y el trabajo que uno pone. 

El tema precios también es todo un de-
safío. Siempre pensamos en generar des-
cuentos para que las cirugías se hagan, 
por ejemplo, pero siendo conscientes de 

que, a mayor cantidad de trabajo, mayor 
es la posibilidad de tener problemas. 

Hay que encontrar un equilibrio, 
muchas veces nos cuesta aumentar.

VM: Sin embargo, cuando lo 

“La misma cuenta con 
un consultorio prepara-
do para consultas diarias y 
apuntando hacia el área de 
la cardiología veterinaria”, 
nos decía Ignacio Otero.

Primero la formación
“Antes de estudiar ya quería tener una 

veterinaria. Nos egresamos con una mira-
da diferente a la que se tenía tiempo atrás,  
cuando nosotros empezamos a trabajar en 
otras veterinarias. Somos muy de lo estéril, 
ordenados, limpios y muy estrictos en cuan-
to a los protocolos. Trabajamos el diagnósti-
co con los estudios complementarios que se 
necesitan”, nos contaba Victoria Megy, pro-
fesional con dos diplomados, especializada 
en la clínica veterinaria. Y agregaba: “Esta-
mos invirtiendo y trabajando en un proyec-
to con diagnóstico por imágenes, tenemos 
nuestro ecógrafo y equipo de rayos. Si todo 
sale bien, quizás alguno más”.

A su turno, Ignacio Otero, quien se desem-
peña en la Universidad Maimónides y tam-
bién en la Cátedra de Farmacología de la FCV 
de la UBA, nos decía: “La idea de las sucursales 
está orientada a generarnos demanda en los 
espacios libres que aún tenemos en el quirófa-
no y el servicio de diagnóstico por imágenes”.

Y fue así como el emprendimiento cre-
ció y pasó de ser una veterinaria de barrio, 
a contar con el servicio y la calidad de una 
clínica de primer nivel, adaptada y pensada 
para la zona geográfica en la que se encuen-
tra y el poder adquisitivo de sus clientes.

mnVet: ¿Cómo es abrir y gestionar 
más de una veterinaria?

Victoria Megy: Cuando pasamos de 
tener solo una veterinaria a sumar una 

os médicos veterinarios Victoria 
Megy e Ignacio Otero son socios 
desde mediados de 2020 y a co-

mienzos de este año abrieron la tercera 
sucursal de Veterinaria Calinos; todas en 
el partido de La Matanza, Buenos Aires.

Ambos profesionales egresados de la 
FCV de la UBA se conocieron trabajando. 

Victoria ya era socia en esta veterinaria 
ubicada sobre la Avenida Cristiania, Isi-
dro Casanova, e Ignacio se había sumado 
como anestesista externo para las ciru-
gías promediando la pandemia.

A los meses, Otero se sumó 
a la sociedad y culmina-
ron ellos dos no solo 
gestionando esta 
veterinaria, donde 
se brindan servi-
cios de diagnós-
tico por imáge-
nes (radiología, 
ecografía) y de 
consultas en 
perros, gatos y 
animales exóti-
cos, sino que fue-
ron concretando 
una serie de objeti-
vos a base de esfuerzo 
e inversiones.

Así fue como en 2022 
asumieron el desafío de abrir 
la primera sucursal de Veterinaria Calinos, 
esta vez en Rafael Castillo, sobre la Aveni-
da Polledo. “Acá tenemos nuestro quirófa-

no con servicio de anestesia inhalatoria, 
oxigenoterapia y servicio de ecografía”, nos 
comentaba Victoria Megy en la entrevista 
realizada por Mi Negocio Veterinario con 
estos emprendedores, tras la gestión de Ma-
tías Dupuy, de Richmond Vet Pharma.

Allí, pudimos conversar sobre 
sus desafíos, su actualidad 

y planes a futuro, entre 
los cuales sin dudas 

se encuentra el 
crecimiento de 

una tercera su-
cursal, abier-
ta en febrero 
de este 2024, 
también so-
bre una aveni-
da, en la mis-

ma zona.

L

“Sin un buen manejo 
administrativo, el negocio 
no funciona” 

Tiempo estimado de 
lectura: 7 min 

Victoria Megy e Ignacio Otero son socios en Calinos, veterinaria que ya cuenta 
con tres sucursales en la zona Oeste del Gran Buenos Aires. Te contamos todo 
sobre sus emprendimientos y los proyectos que se vienen.

Entrevistas

Luciano Aba 
Editor en 
Mi Negocio Veterinario
luciano@minegocioveterinario.com 

La idea de las 
sucursales está 
orientada a generarnos 
demanda para el 
quirófano y el servicio 
de diagnóstico por 
imágenes.

urante la entrevista con Mi 
Negocio Veterinario, Vic-
toria Megy e Ignacio Otero 

coincidieron en un proyecto que los 
entusiasma a futuro. Y es el de abrir 
franquicias de Veterinaria Calinos.
“Queremos ofrecer nuestra estructura, 
que es lo que les falta a muchos para 
poder independizarse. Me refiero a es-
tructura financiera, contable, de manejo 
de proveedores, protocolos de atención 
clínica e imagen general”, nos decía la 
profesional. Y agregaba: “Esto tiene que 
ver con la estética, pero también con el 
buen trato a los animales y a las perso-
nas. Les gusta que no los retemos”.
Además, los profesionales destacaron 
las distintas especialidades que se ofre-
cen, muchas a cargo de docentes de dis-
tintas universidades.
“La idea de abrir sucursales y expandir 
esta forma de trabajar sin dudas nos gus-
ta, pero sabemos que primero hay que 
consolidar bien el negocio para después 
avanzar”, reforzó Ignacio Otero.

"Nos gusta la idea de 
abrir franquicias"

D

Ignacio Otero 
y Victoria Megy, 

socios desde 2020 en 
Veterinaria Calinos.

El emprendimiento ofrece servicios en 
diferentes especialidades, entre ellas 

cardiología veterinaria.



46 47

C

M

Y

CM

MY

CY

CMY

K

Aviso Muñoz ABR23.pdf   1   28/3/2023   14:50:45

En febrero, que 
fue el peor mes 
desde que abrimos, 
atendimos más 
de 1.100 consultas 
entre las tres 
veterinarias.

manda para completar los espacios que 
tenemos en diagnóstico y quirófano.

Apostamos por generar demanda a 
un solo lugar. Más allá de esto, es cierto 
que nos gusta la idea de generar fran-
quicias, con todo lo que eso implica.

VM: Queremos ofrecer nuestra estructu-
ra, que es lo que les falta a muchos para po-
der independizarse. Me refiero a estructura 
financiera, contable, de manejo de provee-
dores, e incluso en materia de protocolos 
de atención clínica e imagen general. Esto 
tiene que ver con la estética, pero también 
con el buen trato a los animales y a las per-
sonas. Les gusta que no los retemos.

Además, brindamos servicio de es-
pecialidades como oftalmología, cardio-
logía y fisiología, entre otras, muchas de 
las cuales están a cargo de docentes de la 
UBA y otras universidades. 

IO: La idea de abrir sucursales y expandir 
esta forma de trabajar sin dudas nos gusta, 
pero sabemos que primero hay que conso-
lidar bien el negocio para después avanzar.

¿Cuáles creen que fueron y son las 
claves de la expansión?

VM: Realmente no paramos de inver-
tir. Hay que invertir. Quizás hoy gane-
mos menos de lo que entendemos sería 
justo por nuestro trabajo, no solo profe-
sional, sino también en la administra-
ción de la empresa y sus sucursales.

De hecho, compramos un equipo 
nuevo de rayos y el que teníamos lo pu-
simos en una veterinaria externa, en 
Morón, que no tenía ese servicio. 

IO: Realmente no paramos de inver-
tir. Y sabemos que eso mismo tenemos 
que hacer si queremos avanzar en su 
momento con las franquicias.

En cuanto a la apertura de las sucur-
sales, creo que lo más difícil fue pasar 
de los problemas de una veterinaria co-
mún a líos más grandes. 

Por eso, hay que aprender y entrenar-
se en habilidades que van más allá de 
la medicina veterinaria. 

Sin lo administrativo, el negocio no 
funciona. Y ese es un aspecto con el 
cual muchas veces los veterinarios cho-
camos cuando salimos de la Facultad. 

VM: Es un desafío y lo vivimos con 
alegría. Nos emociona seguir invirtien-
do, con la expectativa de crecer.

¿Cómo analizar el ritmo de los ingre-
sos durante febrero y marzo?

IO: Sin dudas a través de las consultas 
y las cirugías. Durante febrero, atendimos 
más de 1.100 consultas entre las tres su-
cursales, siendo el peor mes desde que 
abrimos. Claro que hay una cuestión es-
tacional. Ya a mediados de marzo estába-
mos mucho mejor.

¿Cuáles son sus proyectos a futuro?
VM: Son varios. A corto plazo, inau-

gurar el sistema de caniles en una de 
las sucursales para brindar servicio de 
internación diurno, lo cual también nos 
va a permitir ampliar el horario de tra-
bajo, sin cortar al mediodía. 

IO: Además, construimos un laborato-
rio que aún no está en funcionamiento, 
donde proyectamos realizar nosotros dis-
tintos tipos de análisis. 

También estamos evaluando avanzar 
con un centro de transfusión. Tenemos 
la estructura, nos falta la habilitación 
para pensar en comprar una centrífuga 
y comenzar a hacer extracciones.

Además, la idea es sumar un tomó-
grafo, lo cual representa una gran inver-
sión. Allí estamos también pensando 
entre remodelar una sucursal o abrir un 
Centro de Diagnóstico independiente, 
más cerca de la Ciudad de Buenos Aires. 

Es sin dudas el gran proyecto que te-
nemos, pero más a largo plazo. 

Cuando pasamos de tener solo 
una veterinaria a sumar una 
sucursal, tuvimos que dar un 

salto, que es el que creo que a todos 
más miedo nos da:  incorporar vete-
rinarios", nos decía durante nuestra 
entrevista la MV Victoria Megy.
Y profundizaba: "Aprendimos que es 
difícil pero no imposible, sobre todo 
si lo que se busca es unificar los cri-
terios. Y educar”.
En este sentido y más allá de re-
conocer la importancia de encon-
trar una buena ubicación para la 
veterinaria, y de lograr establecer 
una política de precios acorde a los 
tiempos que corren en el país, la 
profesional insistió en la importan-
cia de la capacitación. 
“Nosotros estamos formados y nos 
actualizamos permanentemen-
te, situación que fomentamos con 
nuestro equipo, promoviendo que 
realicen diplomaturas o cursos de 
posgrado. Además, realizamos char-
las periódicas con todos los profe-
sionales de las tres veterinarias, se 
hacen Ateneos y capacitaciones", 
agregó Victoria Megy.

Sumar veterinarios, otro 
desafío para crecer

Calinos sigue 
invirtiendo 
no solo en 
equipamiento 
para su 
quirófano, 
sino 
también en 
diagnóstico 
por imágenes.

La sucursal 
de Avenida 
Polledo, en 
Rafael Castillo 
(GBA), se 
inauguró en el 
año 2022.
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n el mundo de las veterinarias de 
pequeños animales, mantener 
un equilibrio entre los precios y 

la facturación es crucial para el éxito 
del negocio. 

Sin embargo, a veces los precios pue-
den no estar alineados con las necesi-
dades financieras del establecimiento, 
lo que puede llevar a problemas a largo 
plazo si no se abordan a tiempo. 

En este artículo, vamos a ver tres he-
rramientas de gestión que pueden aler-
tar a los dueños y dueñas de veterina-
rias cuando sus precios no acompañan 
el ritmo de facturación necesario.

Software de gestión
Estas plataformas suelen ofrecer fun-

ciones como análisis de rentabilidad por 
servicio, seguimiento de facturación por 
cliente y comparativas con estándares 
del mercado. Al utilizar este tipo de soft-
ware, los dueños de veterinarias pueden 
identificar rápidamente si sus precios 
están generando el flujo de ingresos es-
perado o si es necesario ajustarlos para 
mejorar la rentabilidad.

Indicadores clave de 
rendimiento (KPIs)

Algunos KPIs relevantes para las ve-
terinarias podrían incluir el promedio 
de ingresos por consulta, la tasa de re-

tención de clientes y el margen de be-
neficio por servicio. 

Si estos indicadores muestran una 
tendencia a la baja o se desvían de los 
objetivos establecidos, es una señal 
clara de que los precios pueden estar 
afectando la facturación y se requiere 
una revisión estratégica.

Encuestas de satisfac-
ción y retroalimentación 
de clientes

Realizar encuestas de satisfacción 
periódicas y recopilar comentarios de 
los clientes sobre los precios y servi-
cios ofrecidos puede proporcionar in-
formación valiosa. Si hay una tendencia 
de comentarios negativos relacionados 
con los precios, como percepciones de 
que son demasiado altos en compara-
ción con la competencia, esto puede ser 
una alerta temprana para ajustar la es-
trategia de precios y evitar la pérdida de 
clientes y facturación.

En resumen, podemos decir que es-
tas herramientas les permiten tomar 
decisiones informadas y proactivas 
para mantener la salud financiera de 
su negocio y garantizar su viabilidad 
económica a largo plazo. 

E

Tiempo estimado de 
lectura: 3 min 

¿Sentís que te 
estás quedando atrás 
con los precios?
Muchas veces, las veterinarias aumentan precios de manera 
poco justificada y a destiempo. ¿Qué deben tener en cuenta 
los referentes para abordar el tema?

De la Redacción de
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Administración

¿Qué 
indicadores 
tenés que 
conocer? 

En primer lugar, sin dudas tu 
facturación mensual.
Después, la suma de los costos fijos y 
los costos variables de tu veterinaria.
Y finalmente, segmentar el concepto 
de costos totales en 4 grandes áreas: 
1) Salarios + Colaboradores 2) Gastos 
fijos + varios + inversiones 3) Compra 
de insumos 4) Gastos financieros.
Si la suma de estas 4 unidades 
representa un valor superior al 90% 
de los ingresos de la veterinaria, 
tenés un problema.
¿Querés saber más sobre el tema? 

Escribinos a 
info@minegocioveterinario.com.ar
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Colombia

EXCLUSIVO POR TRANSFER

Mirá la entrevista 
completa desde el IG 
de la Red de Gestión.

Internacionales
Tiempo estimado de 

lectura: 3 min 

La industria Pet es rosa

on el objetivo de darle aún más visi-
bilidad al crecimiento en la participa-
ción de las mujeres en el rubro, la Red 

Iberoamericana de Gestión Veterinaria desa-
rrolló un Conversatorio On Line en el cual se 
intercambiaron experiencias, ideas y debates 
sobre salarios, cargos y mucho más…

Con la moderación de Alejandra Mejía Va-
llejos, integrante de la Red y directora de la Es-
cuela de Negocios Veterinarios (@evetcol) en 
Colombia, de la entrevista participaron la MV 
y empresaria Sara Jaramillo y Marcela Raigo-
sa Franco, gerente de Pet Industry, medio de 
comunicación especializado.

Para ver la entrevista completa podés es-
canear el Código QR que completa el artículo.

Una industria rosa
“No es novedad que las mujeres ocupan 

un rol transcendental en el sector, transfor-
mando al rubro y a las actividades que lo 
rodean”, decía Alejandra Mejía Vallejos, para 
luego destacar que, por ejemplo, en España, 
las mujeres ya son propietarias del 53% de las 
7.000 clínicas veterinarias dedicadas a ani-
males de compañía que existen en ese país. 

“No es fortuito que ya hablemos de una 
industria Pet que es rosa”, reafirmó la pro-
fesional con amplia experiencia en la ges-
tión de centros veterinarios. E invitó a otra 

de las protagonistas a contar su historia.
En este caso fue Sara Jaramillo, médica 

veterinaria colombiana, especialista en bien-
estar animal y etología, quien también es em-
presaria con 3 proyectos en su país: la Vete-
rinaria Vital, con 15 años brindando servicios 
de especialidades; la Fundación Instintos y 
Dogscool, desde donde se brindan distintos 
servicios para el cuidado de los perros.

“Es interesante compartir el rol de las mu-
jeres en el sector, en base a experiencias que, 
en el inicio de mis proyectos, sin dudas me 
hubiera gustado conocer”, aseguró la profe-
sional que tiene una especialización en ge-
rencia de proyectos. Y reforzó: “La mujer no li-
deraba cambios y éramos incluso pocas en la 
Facultad. Es increíble ver cómo, con el tiempo, 
hemos ido superando los retos. Hoy somos 
una industria totalmente diferente”.

Precursoras
Del encuentro promovido por la Red tam-

bién participó Marcela Raigosa Franco, geren-
te de Pet Industry, medio de comunicación 
colombiano especializado, que desde hace 
años visibiliza el trabajo y crecimiento de las 
mujeres en el rubro. “La búsqueda pasa por 
construir un legado, cambiar perspectivas y 
paradigmas, sin desconocer la humanidad 
que hay en nosotros las mujeres. Nos tene-
mos que adaptar a los cambios”, aseguró. 

Y ejemplificó: “Hace 5 años nació la inicia-
tiva Mujeres Pet Industry con el objetivo de 
visibilizar a las mujeres dentro de la industria 
y buscando que el tema de la equidad no sea 
moda, sino que sea una conversación perma-
nente, en todos los escenarios posibles”. 

C

Alejandra Mejía Vallejos, Sara Jaramillo y Marcela Raigosa 
Franco compartieron experiencias sobre el rol de la mujer 
en el gremio veterinario. El diálogo lo promovió la Red 
Iberoamericana de Gestión Veterinaria.
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Alejandra 
Mejía 

Vallejos.

Sara 
Jaramillo.

Marcela 
Raigosa 
Franco.



52

Aviso Richmond Linea-Dolor ABR24.pdf   1   20/3/2024   14:26:20


