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ALIANZAS QUE 
GENERAN VALOR

"SER VETERINARIO 
MUCHAS VECES TAMBIÉN 
ES GESTIONAR UNA PYME"

ESTRATEGIAS PARA 
DISEÑAR UNA BUENA 
EXPERIENCIA, MÁS 
ALLÁ DE LA CONSULTA

ENTREVISTA

NO SE PUEDE 
VIVIR DEL 
AMOR

Al tiempo que el mercado crece y cada 
vez más tecnología llega al sector, los 

servicios veterinarios se encarecen, los tutores no siempre 
pueden pagarlos y las clínicas comienzan a ver una caída en la 

cantidad de consultas. ¿Cuáles son los caminos a seguir? 
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del cliente, sobre el bienestar del equipo y tam-
bién sobre los resultados de la veterinaria.

Quizás por eso este sea un buen mo-
mento para hacer una pausa, aunque pa-
rezca una contradicción. No para trabajar 
menos, sino para preguntarnos si estamos 
preparados para trabajar mejor.

Tomá nota
En esta edición de Mi Negocio Veterina-

rio quisimos poner el foco justamente sobre 
algunos de esos aspectos que suelen quedar 
relegados por la urgencia cotidiana. 

Hablamos de la importancia de medir el 
tiempo medio de las consultas para organizar 
mejor la agenda, de cómo diseñar una expe-
riencia que fortalezca el vínculo con los clien-
tes desde el primer contacto y de las tenden-
cias que empiezan a transformar la relación 
entre las personas y sus mascotas en distin-
tas partes del mundo.

Podrían parecer temas diferentes, pero to-
dos responden a una misma idea: gestionar 
una veterinaria ya no consiste únicamente en 
brindar una excelente atención médica. Tam-
bién implica planificar, comunicar, organizar 
y generar experiencias que acompañen la ca-
lidad profesional del equipo.

La primavera ofrece, además, una oportu-
nidad que muchas veces pasa desapercibida. 

No solo porque aumenta la cantidad de 
consultas, sino porque también crece el inte-
rés de los tutores por prevenir problemas aso-
ciados a esta época del año. Y allí las clínicas 
veterinarias tienen la posibilidad de asumir un 
rol más activo, acercándose a sus clientes con 
información útil, recordatorios y propuestas de 
prevención que fortalezcan un vínculo cons-
truido durante todo el año.

Al final, cada primavera se parece bastante 
a un examen. No porque determine el futuro 
de una veterinaria, sino porque deja al descu-
bierto el trabajo realizado durante los meses 
anteriores. Las clínicas que aprovecharon ese 
tiempo para ordenar procesos, fortalecer a sus 
equipos y pensar estratégicamente suelen 
atravesar esta etapa con mayor tranquilidad. 

Las que no lo hicieron, muchas veces termi-
nan corriendo detrás de la demanda. 
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ay momentos del año que parecen 
poner a prueba a todas las veteri-
narias al mismo tiempo. La prima-

vera es, probablemente, el más claro de ellos. 
     La agenda comienza a llenarse, aparecen 
más consultas, aumentan las vacunacio-
nes, la demanda de antiparasitarios y tam-
bién las urgencias. El teléfono suena más 
seguido, WhatsApp acumula mensajes y la 
sensación de que "ahora sí empezó el movi-
miento" vuelve a instalarse en clínicas y con-
sultorios de todo el país.

Podríamos decir que se trata de un fenóme-
no estacional y tendríamos razón. Pero tam-
bién sería una explicación incompleta. 

En realidad, la primavera no genera por sí 
sola los desafíos que enfrentan las veterina-
rias. Lo que hace es ponerlos en evidencia.

Es en esta época cuando se nota con mayor 
claridad si la agenda está bien organizada, si el 
equipo trabaja alineado, si los procesos acom-
pañan el crecimiento de la demanda o si la co-
municación con los clientes resulta tan buena 
como la calidad médica que se brinda.

Durante los meses de menor actividad mu-
chas cuestiones pueden pasar inadvertidas. 
Hay tiempo para reorganizar una agenda, res-
ponder mensajes pendientes o resolver impre-
vistos sobre la marcha. Pero cuando la deman-
da aumenta, ese margen desaparece. 

Y entonces cada decisión empieza a tener 
un impacto mucho mayor sobre la experiencia 
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8 9Más información sobre los hospitales veterinarios y guías regionales son algunos de los desafíos. 

Referentes de México, España, Costa Rica, 
Brasil, Argentina, Ecuador, Colombia y Chile 
participaron de la II Cumbre Internacional de 
Gestión Veterinaria a fines de julio.
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o situaciones que ya no pueden postergarse.
A esto se suma el incremento del valor de 

los servicios. 
Entre los datos compartidos durante el 

encuentro se destacó que, en Estados Uni-
dos, el precio de distintas prestaciones vete-
rinarias creció fuertemente (60%) en los últi-
mos años, incluso por encima de la inflación.

Naturalmente, la realidad latinoamericana 
es diferente y sería un error trasladar lineal-
mente estas cifras a nuestros países. Sin em-
bargo, lo que ocurre en mercados más desarro-
llados permite observar algunas tensiones que 
ya comienzan a hacerse visibles en la región.

Por un lado, tutores que demandan me-
jor medicina, tecnología, especialización y 
atención. Por otro, servicios que necesitan 
trasladar sus crecientes costos a los pre-
cios. Y, en el medio, clientes cuya capacidad 
económica tiene un límite.

El desafío de poder pagar
Esta fue otra de las problemáticas que 

atravesó buena parte de las conversacio-
nes en México.

Uno de los datos expuestos sostiene 
que más de la mitad de los propietarios de 
perros y gatos en Estados Unidos tendría 
dificultades económicas para afrontar una 
emergencia veterinaria. La lectura detrás de 
ese número es quizás más importante que 
el porcentaje en sí mismo: no necesaria-
mente se trata de personas que no quieren 
cuidar a sus animales o que no valoran la 
medicina veterinaria. Muchas veces, senci-
llamente, no tienen la capacidad económica 
para afrontar determinados gastos.

Quienes trabajan diariamente en hospi-
tales y clínicas de nuestra región recono-

cerán situaciones similares: tratamientos 
que comienzan y luego deben interrumpir-
se, altas voluntarias antes de lo recomen-
dado o estudios diagnósticos que no son 
aceptados por una cuestión económica. La 
tensión es evidente.

Incluso la medicina preventiva comien-
za a quedar expuesta a esta situación.

Frente a presupuestos familiares más 
ajustados, las personas tienden a postergar 
aquello que consideran que puede esperar 
y concentran sus recursos en lo inevitable. 
Por eso, uno de los desafíos planteados du-
rante la Cumbre fue trabajar también sobre 
las expectativas de los tutores. 

El vínculo afectivo con perros y gatos 
continúa creciendo y cada vez más perso-
nas los consideran integrantes de sus fa-
milias. Sin embargo, esa valoración con-
vive con una expectativa muchas veces 
difícil de satisfacer: acceder a una medi-
cina veterinaria cada vez más compleja 
y sofisticada sin dimensionar correcta-
mente cuánto cuesta.

Cómo hacer que el crecimiento general 
del sector promueva también mejores 
resultados económicos en las clínicas 

y hospitales veterinarios? Este fue uno de los 
interrogantes que marcó el ritmo de la II Cum-
bre Internacional de Gestión Veterinaria, lle-
vada adelante a fines de julio en la Ciudad de 
México, donde referentes de distintos países 
se reunieron para analizar, debatir y proponer 
soluciones comunes frente a los principales 
desafíos del rubro en nuestra región.

El encuentro tuvo una duración de dos 
días y se realizó en la previa del Congreso 
Anual de la Asociación Mexicana de Hospi-
tales Veterinarios. 

En representación del país anfitrión par-
ticiparon Iker Asteinza, Marigela Álvarez, Alex 
Grassie y Luis Martínez Cornejo (AMHVET), 

además de César Morales, organizador del 
Congreso Veterinario de León. A ellos y otros 
propietarios de hospitales veterinarios loca-
les se sumaron José Hilario Martín y Alejandro 
Elson (España); Oscar Umaña (Costa Rica), 
presidente electo de la Asociación Mundial 
de Veterinarios de Pequeños Animales; Eliana 
Mogollón Vergara, Harold Benavídez y Guiller-
mo Lugo (Colombia); Joao Buck, presidente 
de la Asociación Brasileña de Hospitales Ve-
terinarios; Esteban Sotomayor (Ecuador); Ma-
riano Tischler (Chile), también organizador de 
eventos internacionales, y Luciano Aba, editor 
de Mi Negocio Veterinario, en Argentina.

En esta edición, la Cumbre no solo con-
templó sesiones de intercambio entre los 
invitados internacionales, sino también 
paneles de los cuales participaron represen-
tantes de universidades y facultades, aso-
ciaciones médicas, empresas vinculadas 
con la salud y nutrición de las mascotas y 
propietarios de hospitales veterinarios de 
distintas regiones de México.

Durante dos jornadas se habló de nú-
meros, personas, clientes, tecnología, me-

dicina, planes de salud y modelos de nego-
cio. Pero detrás de cada uno de esos temas 
apareció una misma preocupación: ¿cómo 
convertir el crecimiento del sector en orga-
nizaciones veterinarias más sustentables? 
Porque una de las principales conclusiones 
fue justamente esa: que el mercado crezca 
no significa necesariamente que las clíni-
cas y hospitales también lo hagan.

Un mercado que crece, 
pero cambió 

El mercado de servicios veterinarios ha 
mantenido un crecimiento sostenido duran-
te los últimos años. El vínculo de las perso-
nas con sus animales se profundizó, avanzó 
la medicina veterinaria, se incorporó tecnolo-
gía diagnóstica y crecieron también la espe-
cialización y las posibilidades terapéuticas.

Sin embargo, esta evolución no siempre 
logra traducirse en mejores resultados eco-
nómicos para las clínicas y hospitales.

El mercado cambió. Y también lo hizo el 
consumidor.

Una de las referencias utilizadas duran-
te la Cumbre para visualizar este fenómeno 
fue lo que viene ocurriendo en Estados Uni-
dos, uno de los mercados veterinarios más 
desarrollados del mundo, donde durante los 
últimos 5 años se registra una disminución 
en la cantidad de visitas a las veterinarias, 
al mismo tiempo que continúa creciendo el 
gasto total destinado a las mascotas.

Los tutores concentran cada vez más su 
gasto. Postergan determinadas prestacio-
nes que consideran optativas, reducen al-
gunas visitas preventivas y, al mismo tiem-
po, deben afrontar desembolsos mayores 
cuando aparecen enfermedades, urgencias 

¿Cuáles son los desafíos 
que enfrentan los servicios 
veterinarios en la región?

Tiempo estimado de 
lectura: 8 min 

La II Cumbre Internacional de Gestión Veterinaria realizada en 
México expuso las principales problemáticas a las que hospitales y 
clínicas deberán hacer frente en el corto y mediano plazo.

¿
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los auxiliares, definiendo responsabilidades, 
profesionalizando procesos y comprendiendo 
que no todas las tareas deben recaer necesa-
riamente sobre el médico veterinario.

Pero también implica un cambio concep-
tual todavía más profundo: dejar de mirar al 
talento únicamente como un gasto para em-
pezar a entenderlo como una de las principales 
capacidades productivas de la organización.

Una agenda común para
la región 

Seguramente dos días de conversacio-
nes no alcanzan para resolver desafíos que 
vienen construyéndose desde hace años. 
Pero sí pueden servir para identificarlos, 
compartir experiencias y comenzar a cons-
truir una agenda común.

Mejores datos. Indicadores comparables. 
Protocolos. Mayor productividad clínica. De-
sarrollo de los auxiliares. Uso inteligente de 
la tecnología. Equipos sustentables. Mejor 
comunicación con los tutores. Más preven-
ción y mayores herramientas para facilitar 
el acceso a la medicina veterinaria.

La II Cumbre Internacional permitió po-
ner todos estos temas sobre la misma mesa 
y, fundamentalmente, convertir la gestión 
veterinaria en una conversación de alto ni-
vel, basada cada vez más en información y 
propuestas concretas.

Porque el desafío que viene no parece li-
mitarse a conseguir hospitales más llenos. 
La próxima década exigirá organizaciones 
capaces de ofrecer mejor medicina, aprove-
char mejor cada visita y construir relaciones 
más duraderas con sus clientes. Y allí qui-
zás se encuentre la principal conclusión que 
dejó México: el crecimiento futuro de los 
servicios veterinarios dependerá de lograr 
simultáneamente tres objetivos que ya no 
pueden pensarse por separado: ser econó-
micamente sustentables para quienes in-
vierten y gestionan las clínicas, accesibles 
para los tutores que necesitan sus servicios 
y atractivos para los profesionales que de-
berán hacerlos posibles. 

De más a mejores visitas
Durante muchos años, crecer estuvo aso-

ciado principalmente con atender más pa-
cientes, sumar clientes y llenar las agendas. 
Sin embargo, el nuevo escenario obliga a in-
corporar otra mirada. La pregunta empieza 
a dejar de ser “¿cómo hago para que venga 
más gente?” para transformarse también 
en “¿cómo hago para aprovechar mejor 
cada oportunidad que tengo frente a un pa-
ciente y su tutor?”.

Y aprovecharla mejor no significa sim-
plemente vender más.

Se trata de hacer mejor medicina, expli-
car mejor, detectar necesidades, proponer 
los estudios necesarios, mejorar la adheren-
cia a los tratamientos, cumplir protocolos, 
generar confianza, lograr que ese paciente 
regrese cuando corresponda y sostener una 
relación en el tiempo.

La productividad clínica fue, en este sen-
tido, uno de los conceptos que atravesó las 
conversaciones durante la Cumbre.

¿Cómo están organizadas las agendas? 
¿Todos los profesionales hacen tareas que 
realmente requieren de un veterinario? ¿Qué 
rol ocupan los auxiliares? ¿Existen protoco-
los? ¿Se explica de manera clara por qué se 
recomienda determinado estudio? ¿El clien-
te comprende qué se hará, cuánto costará y 
qué puede esperar? Son preguntas que pa-
recen operativas, pero tienen impacto direc-
to tanto en la calidad médica como en los 
resultados económicos.

Aumentar la claridad fue señalado tam-
bién como un aspecto central. La medicina 
no es una ciencia exacta y no siempre puede 
ofrecer certezas respecto de la evolución de 
un paciente. Pero las clínicas sí pueden me-
jorar la forma en que comunican procesos, 
alternativas y costos.

Medir para poder gestionar
La necesidad de contar con mejores da-

tos fue otro de los puntos en los que existió 
coincidencia entre los representantes de los 
distintos países.

América Latina todavía tiene mucho ca-
mino por recorrer en este sentido.

¿Cuántas veces al año visita la veterina-
ria cada paciente? ¿Qué porcentaje de los 
estudios diagnósticos recomendados son 
aceptados? ¿Cuántos planes de tratamien-
to son rechazados? ¿Cuántos pacientes ac-
tivos tiene realmente la clínica? ¿Cuántos 
regresan? ¿Cuántos se pierden sin que na-
die lo advierta?

Son indicadores básicos que pueden 
modificar sustancialmente la manera de 
gestionar un hospital veterinario.

Durante el encuentro se planteó, por 
ejemplo, que mientras en Estados Unidos 
la frecuencia promedio se ubica en torno a 
dos visitas veterinarias anuales por masco-
ta, en México se encontraría por debajo de 
una (una cifra muy similar a lo que ocurre, 
por ejemplo, en Argentina).

La primera reacción podría ser pensar 
simplemente en cómo aumentar esa fre-
cuencia. Sin embargo, nuevamente aparece 
el límite económico. Por eso, el desafío no 
pasa únicamente por promover más visitas, 
sino por demostrar el valor de la prevención, 
utilizar mejor cada contacto y construir 
sistemas que permitan acompañar activa-
mente a los pacientes a lo largo del tiempo.

A esto se suma una transformación que 
recién comienza: la incorporación de inteli-
gencia artificial y automatización en distin-
tos procesos de las clínicas veterinarias. Su 
adopción todavía es limitada en buena parte 
de la región, pero existe consenso respecto 
de que avanzará rápidamente, principal-
mente en tareas administrativas, comunica-
ción, seguimiento y análisis de información.

La tecnología podrá ayudar. Pero primero 
habrá que decidir qué medir, para qué hacerlo 
y qué decisiones tomar con esa información.

El otro gran límite:
las personas 

Los recursos humanos ocuparon un es-
pacio central en las discusiones de la Cum-
bre y dejaron en evidencia que los desafíos 
no se limitan a conseguir más clientes o 
mejorar indicadores.

Dificultades para conseguir profesiona-
les, rotación, expectativas diferentes de las 
nuevas generaciones, cuestionamientos 
sobre las remuneraciones, necesidad de cu-
brir servicios durante los 365 días del año 
y una creciente preocupación por la salud 
mental de quienes integran los equipos.

Burnout y fatiga por compasión dejaron 
de ser conceptos desconocidos para insta-
larse definitivamente en las conversaciones 
de los hospitales veterinarios. 

Una de las respuestas surgidas en México 
fue comenzar a revisar la propia estructura 
de las organizaciones. Contemplando el rol de 
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El editor de Mi Negocio Veterinario, 
Luciano Aba, fue uno de los invitados 

a participar de la Cumbre que tuvo 
lugar en la Ciudad de México.



12 13

Tiempo estimado de 
lectura: 4 min 

ás de 600 dueños de Hospitales 
de todo México se hicieron pre-
sentes a fines de julio en un nue-

vo Congreso Máster Series organizado por la 
AMHVET, entidad que los agrupa. Allí se com-
partieron distintos tipos de ponencias en las 
cuales se profundizó específicamente en te-
mas de liderazgo y manejo eficiente de equi-
pos, así como también Inteligencia Artificial, 
automatizaciones, indicadores financieros, 
onboarding de personal y muchos otros te-
mas estratégicos para la gestión de las clíni-
cas y hospitales veterinarios.

Además, se destacó otra temática rele-
vante, como lo es la comunicación digital 
de estos emprendimientos, tema que fue 
abordado en diferentes instancias de la 
jornada por parte de Luciano Aba, editor 
de Mi Negocio Veterinario, quien fue 
partícipe activo del encuentro.

“Si sus hospitales no comunican, al-
guien más lo hará por ustedes y captará 
la atención de más y más tutores de 
mascotas”, sostuvo Luciano al par-
ticipar de un panel junto con Iker 
Asteinza (presidente de AMHVET) y 
Alejandro Elson, referente español 
en Inteligencia Artificial.

Allí el intercambio fue de lo más 
interesante, conversando sobre el 
rol que deben ocupar los hospita-

les veterinarios en las redes sociales, tema 
al cual el editor de Mi Negocio Veterinario 
sumó otro aspecto también relevante. 

“No tienen que perder de vista que una 
de las herramientas que más y mejor im-
pacto puede generar a la hora de convertir 
clics en visitas reales al hospital es y va a se-
guir siendo Google”, aseguró Aba para luego 
profundizar en la importancia de mantener 
100% actualizada la ficha con todos los ser-
vicios que se ofrecen en el buscador.

Además de esto, no dejó pasar la oportu-
nidad de insistir en la importancia de que las 
redes sociales de los profesionales tengan un 
sentido bien concreto. “El objetivo principal 
no tiene que ser sumar miles de corazoncitos, 
sino concertar turnos con potenciales clientes. 
Ese tiene que ser el objetivo principal”.

Más allá de esto y a la hora de ser consulta-
do en cuanto a técnicas y herramientas con-
cretas de comunicación, la recomendación 
de Luciano Aba fue contundente: “Estamos 
en la Era de la segmentación. Es clave que las 
veterinarias comuniquen el mensaje adecua-
do, al público indicado y en el momento que 
corresponde. Claro que, para ello, tenemos 
que contar con una base de datos de pacien-
tes y clientes, donde claramente se pueda 

filtrar por especie, por rango etario y tipo de 
vínculo con la familia. Esos datos son hoy es-
tratégicos para poder cumplir con la promesa 
de informar, recordar y dar seguimiento para 
que los tutores y las mascotas aumenten su 
frecuencia media de visita a las veterinarias”.

Mano a mano con 
los profesionales 

Más allá del panel en el cual participó por 
la mañana, Luciano Aba también dictó un 
taller sobre comunicación digital para "Hos-
pitales Veterinarios que quieren crecer de 
verdad", en el cual repasó videos e imágenes 
junto con los asistentes, dejando en claro 
que sí y qué no mostrar en las redes sociales.

Además, sostuvo que se debe seguir traba-
jando en educar a los tutores de las mascotas 
en cuanto a qué síntomas deben estar atentos 
en sus animales para acudir a la veterinaria.

“La comunicación siempre va a estar vin-
culada al modelo de negocio que pregone 
cada hospital veterinario. Si su fuerte no son 
los precios bajos y los descuentos, no los 
comuniquen. Si sus instalaciones y cuerpo 
médico representan un verdadero diferen-

cial, muéstrenlo, cuéntenlo, es la forma 
de influir en la percepción de los tutores 

sobre el servicio que recibirán”.
Una vez más, también en México, 

quedó claro que mucho se puede 
seguir mejorando en los Hospitales 
Veterinarios para hacer de la buena 
comunicación, una herramienta 
concreta y estratégica en el creci-
miento de los negocios. 

M

“Si no comunican, alguien 
más lo va a hacer por ustedes”
Luciano Aba participó en distintos espacios dentro del Congreso de 
Hospitales Veterinarios de México, poniendo el foco en aspectos centrales 
para mejorar la comunicación digital de los emprendimientos.
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a Fundación Aire invita a la comu-
nidad veterinaria del Mercosur a 
formar parte de una experiencia 

que trasciende la capacitación tradicio-
nal, uniendo el rigor científico, la voca-
ción y la visión estratégica en un entorno 
de diversión y naturaleza única: la cuarta 
edición del Congreso Internacional Veteri-
nario del Iguazú, en Misiones.

Pasión por la excelencia
El propósito central de CIVI 2026 es brindar 

herramientas reales que eleven la  calidad de 
la atención médica y transformen el día a día 
en la clínica. Para lograrlo, la agenda académi-
ca reúne a grandes referentes de la región: 

Últimos avances en la técnica quirúr-
gica: El MVZ Carlos Barón, (México), com-
partirá su experiencia en cirugía compleja, 
traumatología y algología, redefiniendo 
el abordaje integral del dolor. 

Esperanza y precisión en 
oncología: La MV Daniela 
Marchesi presentará los úl-
timos diagnósticos y es-
quemas terapéuticos para 
enfrentar los desafíos de 
la oncología clínica actual. 

Salud renal y nutrición 
aplicada: El MV Leo Londo-
ño, (Colombia), aportará una 
mirada profunda al manejo 
de la nefrourología, criterios ac-

tualizados para el diagnóstico, seguimiento y 
tratamiento de patologías renales y del tracto 
urinario y protocolos analgésicos adaptados a 
diferentes niveles de complejidad para mejo-
rar la calidad de vida del paciente. 

Todo esto complementado por la MV Mal-
ena Fernández, asesora del Main sponsor de 
CIVI, Royal Canin, quien abordará el papel de la 
nutrición clínica y el manejo de la urolitiasis. 

Empatía, ética y bienestar animal: 
El MV Eduardo Buttirini (Brasil) presentará 
una charla como especialista en anestesia 
y protocolos actuales del manejo del dolor. 

También el MV Teo Quattrocchi profundiza-
rá en técnicas efectivas para el manejo del 
dolor, mientras que el MV Marcelo Zysman 
aportará una reflexión indispensable sobre la 
bioética y el acompañamiento compasivo en 
la etapa final de la vida del paciente. 

Especialización clínica en animales 
de compañía: La MV Jesica Grandinetti 
abordará las patologías ectoparasitarias en 
felinos, y la MV Paola Amarilla (Paraguay) 
expondrá las últimas actualizaciones sobre 
el diagnóstico y control de la leishmaniosis. 

Conservación del entorno y gestión 
del futuro: La medicina veteri-

naria también abraza 
la biodiversidad. El 

MV Dante Di Nuc-
ci (Güiraoga) 

compartirá la 
visión de con-
s e r v a c i ó n 
de la fauna 
autóctona. 
Como pilar 
del creci-

miento profe-
sional, Lucia-

no Aba brindará 

herramientas clave de gestión y lideraz-
go para impulsar la rentabilidad y susten-
tabilidad de los centros veterinarios. 

El punto de encuentro de la industria y la 
innovación tecnológica CIVI 2026 será un 
espacio vivo de interacción. Su exposición 
comercial reunirá a las marcas y laboratorios 
más destacados del sector, exhibiendo equi-
pamiento médico de última tecnología, insu-
mos farmacéuticos de vanguardia y solucio-
nes para la medicina veterinaria moderna. 

Talleres prácticos
Además, como actividades Pre-CIVI, se lle-

varán a cabo talleres de alta especialización, 
incluyendo el Taller de Cirugía a cargo del MVZ 
Carlos Barón (México). Un espacio intensivo 
diseñado para profundizar en técnicas quirúr-
gicas avanzadas y abordaje práctico de pato-
logías complejas. A eso se sumará la jornada 
VeteVisión 2026: Un encuentro dedicado al 
marketing veterinario, la incorporación de 
tecnología en la clínica y herramientas clave 
para la rentabilidad y dirección del negocio. 

Porque el aprendizaje se potencia en co-
munidad, CIVI 2026 une la actualización mé-
dica con la celebración entre colegas. Entre 
sorteos, shows en vivo y momentos de feste-
jo, el congreso mantiene intacta su esencia: 
un espacio donde el crecimiento profesional 
y la camaradería van de la mano. 

CIVI 2026: la medicina 
veterinaria en 
constante evolución

Tiempo estimado de 
lectura: 4 min 

Los próximos 2 y 3 de octubre de 2026, la ciudad de Puerto 
Iguazú abrirá sus puertas, por cuarto año consecutivo, al Congreso 
Internacional Veterinario del Iguazú. ¿Ya tenés tu entrada? 

EVENTOS

L

Aviso Holliday Ectholaner AGO26.pdf   1   10/8/2026   08:51:36
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En la previa a CIVI, 
el 1 de octubre se 
realizará el Workshop 
“VeteVisión 2026”.
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Tiempo estimado de 
lectura: 4 min 
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Cuánto dura, en promedio, una 
consulta en tu veterinaria? ¿Unos 
15 minutos? ¿30? ¿45? ¿Una hora? 

     ¿Y cuánto debería durar?
Probablemente, la respuesta correcta 

sea: depende.
Porque no demanda el mismo tiempo 

aplicar una vacuna y realizar un control 
preventivo que recibir por primera vez a un 
paciente con un cuadro dermatológico com-
plejo. Tampoco debería ocupar el mismo es-
pacio una consulta de cardiología, neurolo-
gía, oncología o una de comportamiento.

Sin embargo, muchas veterinarias to-
davía organizan sus turnos como si todas 
esas situaciones fueran iguales.

Medir antes que acelerar
El Tiempo Medio de Consulta (TMC) 

puede ser un indicador sencillo para 
empezar a entender qué ocurre puertas 
adentro de la veterinaria.¿

¿Cuánto debería durar 
una consulta?
Medir el tiempo medio de consulta es un indicador clave para mejorar la productividad de 
la clínica. El desafío no es atender rápido, sino organizar la agenda según el tiempo que 
realmente necesita cada paciente... y la propia veterinaria.

VTVet

Aviso Sereprove institucional ABR26.pdf   1   1/4/2026   11:21:17

correcto", sino de demostrar que el tiempo 
también se gestiona.

¿Todas las consultas pueden 
durar lo mismo?

Claramente, no.
Una veterinaria podría descubrir, por 

ejemplo, que sus controles preventivos 
demandan en promedio 15 o 20 minutos; 
sus consultas clínicas generales, 25 o 30; 
y determinadas especialidades, 40, 45 o 
hasta 60 minutos.

El objetivo no debería ser modificar esos 
tiempos inmediatamente, sino conocerlos. 

Porque cuando esto no ocurre aparecen 
situaciones conocidas: agendas perma-
nentemente atrasadas, clientes esperando, 
recepcionistas que no saben cuándo estará 
disponible el profesional y veterinarios que 
terminan la jornada con la sensación de 
haber trabajado sin parar, pero sin haber al-
canzado la productividad esperada.

Y atención: más tiempo tampoco sig-
nifica necesariamente mejor atención.

Una investigación publicada 
en Veterinary Record analizó la 
relación entre duración y satis-
facción y encontró que las con-
sultas más largas se asociaban 

Y medirlo no significa ponerle un cro-
nómetro al profesional, ni mucho menos 
apurarlo. Significa conocer cuánto tiempo 
demanda realmente cada prestación para 
organizar mejor los recursos disponibles.

Hay experiencias internacionales inte-
resantes. Una investigación realizada so-
bre clínicas veterinarias de pequeños ani-
males en Reino Unido mostró que buena 
parte de las consultas generales se pro-
gramaban cada 15 o 10 minutos.

Pero el dato quizás más interesante es 
otro: el 97% de los establecimientos relevados 
tenía flexibilidad para otorgar turnos más ex-
tensos cuando anticipaba que el caso necesi-
taría más tiempo. Incluso en España existen 
redes veterinarias que estructuran revisiones 
básicas en espacios de 15 minutos.

No se trata de estable-
cer que ese sea 

"el tiempo 

con una mayor satisfacción del veterina-
rio, pero no necesariamente con una ma-
yor satisfacción del cliente.

Una semana para empezar
Implementar mejoras puede ser senci-

llo. Durante una semana se puede regis-
trar el horario de inicio y finalización de 
cada consulta, el profesional que la rea-
lizó y su motivo: vacunación, control, pri-
mera consulta, enfermedad, especialidad, 
segunda opinión, etc.

Con esa información será posible cal-
cular promedios, detectar desvíos y, sobre 
todo, empezar a construir una agenda ba-
sada en datos propios. 

Quizás haya que ampliar determina-
dos turnos. Quizás acortar otros. 

O reservar espacios específicos para 
consultas complejas.

Porque aumentar la productividad de 
una veterinaria no necesariamente signi-
fica atender más pacientes por hora.

Puede significar algo mucho más in-
teligente: lograr que cada consulta dis-
ponga del tiempo que necesita, ni más ni 
menos, sin perder calidad médica y apro-
vechando mejor uno de los recursos más 
valiosos que tiene cualquier clínica vete-
rinaria: su tiempo. 
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Lizi Domínguez 
Redactora
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n Oberá, Misiones, sobre Avenida Li-
bertad 315, se erige Agroveterinaria 
Gross. Al cumplir cuatro décadas, 

se consolida como referente de salud ani-
mal en el NEA, una región estratégica a 30 
kilómetros de la frontera con Brasil. 
    Esta PyME familiar encarna un proceso 
de modernización que une la calidez de la 
atención tradicional con el dinamismo de 
la gestión moderna, en un mercado que 
evoluciona ya no año a año, sino mes a mes.

Su equipo de seis empleados y dos ve-
terinarios atiende a “una comunidad con 
demandas de atención rápida, certera y 
económica”, detalló su fundador y propie-
tario, el MV Hugo Gross (64), quien descri-
bió que el negocio ofrece servicios com-
pletos para perros y gatos (clínica, cirugía, 
baño, peluquería, internación y traslado) y 
distribuye insumos de grandes animales, 
consolidando un modelo integral adapta-
do a las dinámicas del interior misionero.

Cimientos de solidaridad 
en los primeros pasos 

Para comprender este presente, es clave 
conocer la trayectoria de Hugo. Graduado 
hace 42 años, trabajó como regente año y 
medio antes de abrir su propia veterinaria.

Con una precisión que aún atesora con 

cariño, abrió su local. "Me acuerdo bien la 
fecha, el 16 de junio de 1986, no me olvido 
nunca, la hora, el día y el primer cliente que 
entró", rememora con emoción por aque-
llos comienzos.

Esos pasos iniciales se cimentaron so-
bre la solidaridad del interior. Hugo agra-
dece al dueño de la veterinaria donde fue 
regente, un amigo que le permitió retirar 
stock en consignación, quien le decía: "Vos 
llevá la mercadería que necesites... y a me-
dida que vas vendiendo me vas reponien-
do". Esa nobleza le otorgó un pulmón para 
crecer. Con el tiempo, compraron enfren-
te y se mudaron de forma definitiva hace 
quince años a su amplio local actual.

La familia Gross 
como motor y relevo 
de la empresa 

El crecimiento de la firma es insepara-
ble de la familia. Junto a Hugo estuvo des-
de el primer día su esposa, pilar operativo 
del negocio. "Te aclaro que todo el comien-
zo y todo el crecimiento que tuvo fue par-
ticipación también de mi mamá, los dos 
fueron mano a mano", destaca su hijo Lu-
cas, mientras dialogaba con Mi Negocio 
Veterinario. 

Hoy, la continuidad la garantizan el jo-
ven de 25 años, quien trabaja como admi-
nistrador a tiempo completo y su herma-
na melliza, Mayra Antonela, quien estudia 
Ciencias Veterinarias en Corrientes.

Lucas recuerda con cariño cuando salía 
del colegio y corría al depósito a jugar entre 
las bolsas de alimento balanceado. Al inte-
grarse formalmente hace dos años como 
administrador, esa conexión lúdica maduró 
en la responsabilidad de gestión. Su llegada 
representó un punto de inflexión, incorpo-
rando números y procesos en una estructu-
ra que históricamente se había manejado de 
forma intuitiva por sus propios fundadores.

El dilema del cambio
 frente al clásico “siempre 
se hizo así” 

Como en toda PyME familiar, la inser-
ción de métodos modernos generó re-
sistencia al cambio. Lucas describe con 
honestidad el diagnóstico: "Te encon-
trás con el famoso 'esto es así porque 
nosotros siempre lo hicimos así'”. Este 
choque cultural evidencia la fusión en-
tre la inercia del negocio fundador y la 
urgencia de profesionalizar procesos.

A pesar de eso, el relevo se transita con 

E

Cuatro décadas y 
un modelo hacia la 
gestión moderna

Tiempo estimado de 
lectura: 6 min 

En Oberá, una historia de trabajo y familia se transforma 
sin perder su identidad: Agroveterinaria Gross cumple 
40 años y mira al futuro con renovada energía. 

Entrevistas

Hugo y 
Lucas Gross 
festejando los 
40 años de la 
veterinaria.
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respeto y sin conflictos. 
Hugo, a sus 64 años, asume la dificultad 

de delegar, pero celebra los resultados: "Con 
la mamá le damos la rienda suelta y nos 
cuesta entender los cambios que hizo, pero 
se nota enseguida en el mostrador, en el pú-
blico, en Instagram", comenta el profesional. 

Lucas coincide en la sinergia: "No es 
dejarme a mí las cosas, sino cómo puedo 
yo ayudarles a ustedes... ellos tienen expe-
riencia de muchísimos años".

Una mirada al mundo y la 
capacitación estratégica 

La búsqueda de innovación llevó a la 
familia a invertir en un viaje a China para 
visitar la Feria de Cantón. Esta travesía les 
"abrió la cabeza", y hoy Lucas ya importa 
insumos para diversificar el negocio. 

Asimismo, se capacita en gestión de 
clínicas veterinarias, un espacio formativo 
que “me brinda herramientas comerciales 
y despierta una sana ansiedad por aplicar-
las en el día a día”, valoró.

La capacitación aborda dilemas comer-
ciales, como lograr que el tutor perciba el 
valor real de la atención. 

En ese sentido, Lucas analiza la proble-
mática de cobrar consulta en el interior: 
"La gente todavía sigue pidiendo que no se 
la cobren, siendo que se cobra lo mínimo y 
necesario para subsistir o para revalorizar 
un poco la profesión. Los propios veterina-
rios, presionados por el mercado, desvalo-
rizan su labor al omitir el cobro”, observa.

La revalorización
del paciente y el boom
del tutor moderno 

Durante los últimos años, Oberá tam-
bién está experimentando un notable 
cambio sociocultural. 

“La antigua concep-
ción del perro atado en el patio, alimen-
tado con sobras, da paso a la revaloriza-
ción del bienestar animal, considerando 
a las mascotas miembros activos de las 
familias”, destaca Hugo. 

Y en ese sentido, subraya el impacto 
que tuvo en el rubro la pandemia de Co-
vid 19: "Desde entonces hubo un giro en 
el tema del cuidado de las mascotas... 
hay que aprovechar el momento".

Esta evolución obliga a estar a la al-
tura en rapidez, efectividad y también 
solidez médica. 

Agroveterinaria Gross fue pionera en 
su zona en servicios de traslado y aten-
ción integral, construyendo confianza 
con una comunidad de cien mil habi-
tantes. “La clave radica en demostrar 
el valor real de cada procedimiento, de 
modo que el tutor comprenda la inver-
sión como un beneficio directo para su 
compañero, logrando viabilidad finan-
ciera”, destaca Lucas.

Celebrar 40 años junto 
a la comunidad 

Cumplir cuarenta años merecía un re-
conocimiento especial, pero con un enfo-
que generoso. En lugar de organizar una 
fiesta privada, la familia Gross volcó la 
celebración hacia sus clientes. 

Diseñaron un mega sorteo aniver-
sario con trece premios importantes, 
como una motocicleta, una TV, una as-
piradora robot, un monopatín y una bi-
cicleta, entre otros. Con cada compra del 
mes de junio, los clientes recibían un 
cupón para participar.

Este marketing de fidelización fue 
posible gracias al respaldo de sus pro-
veedores: "Los laboratorios y distribui-
dores a los que les planteamos la idea 
nos preguntaron en seguida ‘¿qué ne-

cesitás, ¿qué querés? Te mando esto’... 
y la verdad que fue un buen apoyo y 
fueron ellos mismos quienes nos apor-
taron los premios que sorteamos", re-
cordó Hugo. 

Así, el aniversario trajo un emotivo aga-
sajo junto al equipo y un reconocimiento 
del intendente y el Concejo Deliberante.

El horizonte de 
los próximos diez años

Al contemplar el futuro del negocio, la 
pasión de Hugo por la veterinaria sigue 
intacta. Aunque está en edad de jubilar-
se, anhela una transición ordenada para 
delegar la carga administrativa y con-
centrarse en la clínica.

"De acá a diez años, mi expectativa 
es que cada vez pueda trabajar me-
nos; pero no voy a dejar de venir, es-
tar y por ahí atender clínica y cirugía", 
aseguró. Su meta es seguir acompa-
ñando el crecimiento sin perder su 
valioso entusiasmo vocacional.

Los planes futuros son ambiciosos 
y contemplan reformas en el local de 
Avenida Libertad. Se proyecta la rees-
tructuración del sistema de interna-
ción y la incorporación de especialida-
des veterinarias que profesionalicen la 
atención, impulsadas por el próximo 
egreso de Mayra. 

Agroveterinaria Gross demuestra 
cómo la confluencia de la sabiduría del 
fundador y las herramientas de gestión 
moderna no solo aseguran la supervi-
vencia familiar, sino que proyectan su 
liderazgo regional. 

Cabe destacar que, aunque los otros 
dos hijos de Hugo se dedican a la ingenie-
ría civil y la grafología, el espíritu de la fa-
milia sigue intacto en cada rincón de este 
pujante comercio de Oberá. 

Agroveterinaria 
Gross ha crecido 

ofreciendo 
un servicio 
veterinario 
integral a la 
comunidad.
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con tutores: responder mensajes difíciles, 
redactar recordatorios de salud, contestar re-
señas de Google o encontrar una forma profe-
sional de explicar una demora, un cambio de 
turno o una recomendación preventiva.

En la gestión, puede ayudar a ordenar proto-
colos, comunicar cambios al equipo, armar ca-
pacitaciones o transformar notas en Checklist, 
guías y documentos internos. Y en marketing, 
puede acompañar la creación de ideas de con-
tenido, adaptar mensajes a distintos perfiles 
de tutores, mejorar textos para Google Busi-
ness o estructurar una campaña de preven-
ción. La clave está en usarla como un asistente 
de trabajo, no como una varita mágica.

Pedir mejor y trabajar mejor

Una buena consigna debería incluir algu-
nos elementos básicos: quién habla, a quién 
va dirigido el mensaje, qué se quiere lograr, 
qué tono se busca, qué formato se necesita y 
qué detalles deben incluirse o evitarse. 

Ese orden funciona como un mapa.
No automatiza la sensibilidad, pero crea las 

condiciones para que la respuesta respete la 
voz de la clínica y acompañe el criterio profe-
sional. Por ejemplo, no es lo mismo pedir “es-
cribime un mensaje para un cliente” que ex-
plicar que se trata de un tutor preocupado, que 

rio, el objetivo del mensaje, el estilo deseado 
y los límites que se definan antes de empe-
zar. En otras palabras: dominar la IA no es una 
cuestión informática. Es un tema de claridad: 
cuanto mejor se ordena lo que se quiere co-
municar, mejor trabaja la herramienta.

¿Qué puede hacer por 
una veterinaria?

La IA no reemplaza el criterio clínico, la expe-
riencia profesional, ni la sensibilidad del equi-
po. Pero sí puede ayudar a resolver muchas 
tareas que consumen tiempo mental, admi-
nistrativo o emocional durante la semana.

Por ejemplo, puede colaborar en situacio-
nes clínicas cuando hace falta explicar un 
tratamiento sin tecnicismos, redactar instruc-
ciones post consulta o resumir información 
antes de derivar un caso a un colega.

También puede ser útil en la comunicación Aviso Panacea ABR25.pdf   1   28/3/2025   12:11:58

el objetivo es aclarar una indicación post con-
sulta, que el tono debe ser calmo y profesional, 
y que el texto será enviado por WhatsApp. La 
diferencia entre una respuesta útil y una des-
cartable suele estar en esos detalles.

¡Empezá ahora!

El desafío no es usar IA por moda, sino in-
corporarla con sentido, para trabajar mejor, 
comunicar con más claridad y liberar tiempo 
para lo que realmente importa: la atención, el 
vínculo y la toma de decisiones profesionales.

Para quienes quieran empezar a aplicarla 
de manera práctica en su clínica, Mi Negocio 
Veterinario preparó el E-book “Plan de acción 
para veterinarios (que quieran crecer en 2026)", 
con un módulo de Inteligencia Artificial, con 
ejemplos, usos concretos y herramientas pen-
sadas para el día a día del sector.

Escaneá el Código QR que incluye este ar-
tículo, descargalo y empezá a probar cómo la 
inteligencia artificial puede ayudarte a ordenar 
mejor tu comunicación, tu gestión y tu tiempo 
dentro de la veterinaria. 

Descargá 
el E-Book

Tiempo estimado de 
lectura: 4 min 

De la Redacción de

  

info@minegocioveterinario.com 

a inteligencia artificial ya está pre-
sente en muchas conversaciones 
del sector veterinario. Algunos la 

miran con entusiasmo. Otros, con descon-
fianza. Y muchos la prueban, se frustran y 
concluyen que “no sirve” porque devuelve 
respuestas genéricas, frías o poco aplicables 

a la realidad de una clínica”.
Sin embargo, el problema no siempre 

está en la herramienta. Muchas veces, está 
en la consigna. Antes de pedirle algo, hace 
falta entender cómo funciona. 

No lee entrelíneas, no interpreta inten-
ciones ocultas, ni adivina lo que “quisimos 
decir”. Trabaja con la información que reci-
be, la ordena y genera una respuesta pro-
bable según ese contexto. Por eso, cuando 
el pedido es vago, la respuesta suele ser 
genérica. Y cuando el pedido está bien 
planteado, la respuesta se vuelve mucho 
más precisa, útil y cercana.

Necesita contexto

Uno de los temores más frecuentes es que 
la inteligencia artificial produzca respuestas 
impersonales. Ese riesgo existe, pero no por-
que la herramienta falle, sino porque muchas 
veces trabaja con poca información. Si una 
veterinaria quiere que un mensaje suene cá-
lido, profesional, sereno o alineado a su forma 
de atender, tiene que darle a la IA los datos ne-
cesarios para construir ese tono.

La voz de una clínica no aparece sola. Se 
construye a partir del contexto, el destinata-

L

Menos magia y más claridad
La inteligencia artificial puede ahorrar tiempos, ordenar tareas administrativas y mejorar la 
comunicación, pero primero hay que saber pedírselo.

Liderazgo
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Punto
de Venta

Cada vez son más las veterinarias que descubren que el verdadero 
diferencial no siempre está dentro del consultorio, sino en todo lo que 
ocurre antes, durante y después de la consulta.

Tiempo estimado de 
lectura: 6 min 

urante años, gran parte de los 
esfuerzos de las veterinarias es-
tuvieron puestos en fortalecer su 

propuesta médica. Incorporar servicios, 
sumar equipamiento o ampliar las instala-
ciones fueron, y siguen siendo, decisiones 
fundamentales para ofrecer una atención 
de calidad. Sin embargo, mientras el nivel 
técnico de las clínicas crece, empieza a 
surgir otro aspecto que influye, y mucho, 
en la decisión de un cliente de volver, reco-
mendar o incluso confiar por primera vez 
en un equipo veterinario.

Nos referimos a la experiencia que vive 
esa persona durante todo el recorrido que 
realiza junto a la veterinaria.

El concepto no es nuevo. 
Desde hace años se habla de "Customer 

Experience" o experiencia del cliente en 
distintos sectores de la economía. 

Lo interesante es que esa mirada, que 
parecía reservada para hoteles, aerolíneas, 
bancos o empresas de tecnología, comien-
za a encontrar un lugar cada vez más rele-
vante también en el ámbito de la salud. Y 
la medicina veterinaria no es la excepción.

Pensemos por un momento en la última 
vez que elegimos un restaurante, contrata-
mos un servicio o compramos un producto 

por Internet. Probablemente no recordemos 
solo si el producto cumplió nuestras expec-
tativas. Seguramente también tengamos 
presente si fue fácil comprarlo, cuánto tardó 
en llegar, cómo nos atendieron cuando hici-
mos una consulta o incluso cómo resolvie-
ron un inconveniente… Y con las veterina-
rias ocurre exactamente lo mismo.

La calidad médica sigue siendo el cora-
zón del servicio, pero para el cliente repre-
senta solamente una parte de una expe-
riencia mucho más amplia, que comienza 
bastante antes de que el profesional in-
grese al consultorio y que continúa inclu-
so varios días después de que el paciente 
vuelve a su casa.

No es casualidad que Joseph Pine y James 
Gilmore, autores de The Experience Economy, 
sostengan desde hace años que las personas 
ya no eligen únicamente productos o servi-
cios: recuerdan experiencias. 

Y esa diferencia, que puede parecer se-
mántica, cambia por completo la manera de 
gestionar una empresa de servicios.

Porque cuando una veterinaria com-
prende que no ofrece solamente consultas, 
vacunaciones o cirugías, sino una expe-
riencia integral, empieza a mirar su propio 
funcionamiento desde otra perspectiva.

Ya no alcanza con preguntarse si el 
diagnóstico fue correcto.

También empieza a ser importante saber 
cuánto tardó el cliente en conseguir un tur-
no, cómo fue recibido al llegar, cuánto tiem-
po esperó antes de ingresar al consultorio, si 
entendió las explicaciones del profesional, 

si el presupuesto fue claro o si alguien vol-
vió a contactarlo algunos días después para 
conocer la evolución de su mascota.

¿A quién eligen?
Durante mucho tiempo se creyó que 

la competencia de una veterinaria estaba 
representada solo por otras clínicas de la 
zona. Hoy las expectativas de los clientes ya 
no se construyen comparando únicamente 
establecimientos veterinarios.

Se construyen a partir de todas las expe-
riencias de consumo que viven diariamente.

Quien hoy agenda un turno médico des-
de una aplicación, recibe un pedido en el 
día, sigue en tiempo real el recorrido de un 
envío o resuelve un trámite bancario desde 
su teléfono, naturalmente espera encontrar 
ese mismo nivel de organización, comu-
nicación y previsibilidad cuando lleva a su 
mascota a una clínica veterinaria.

Eso no significa que una veterinaria deba 
convertirse en una empresa tecnológica.

Todo lo contrario. Su principal fortaleza 
sigue siendo profundamente humana.

Mientras muchas plataformas digita-
les prometen inmediatez, ninguna puede 
reemplazar la tranquilidad que transmite 
un profesional que escucha con atención, 
explica con claridad lo que está ocurrien-
do y dedica unos minutos a responder las 
dudas de una familia preocupada por la 
salud de su mascota.

La consulta presencial continúa te-
niendo un valor enorme. Pero justamen-

D

La experiencia de los 
clientes también se diseña
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te por eso conviene preguntarse si todo 
lo que la rodea está a la altura de ese 
momento.

Porque la experiencia no empieza 
cuando el veterinario saluda al cliente.

Son detalles que, individualmente, pue-
den parecer menores. Sin embargo, cuando 
se suman, terminan definiendo algo mucho 
más importante: la confianza.

Para seguir
Y es justamente esa confianza la que 

explica por qué dos veterinarias con un 
nivel profesional similar pueden obtener 
resultados muy diferentes en términos de 
fidelización, recomendaciones o incluso 
aceptación de tratamientos. Porque, más 
allá de la capacidad médica del equipo, las 
personas construyen su opinión sobre la 
clínica a partir de todo lo que viven antes, 
durante y después de la consulta.

Este fenómeno ha sido ampliamente 
estudiado en distintos ámbitos vincula-
dos a los servicios de salud. 

Uno de los aportes más interesantes 
es el realizado por Daniel Kahneman, Pre-
mio Nobel de Economía, quien desarrolló 
la denominada Peak-End Rule. Según este 
concepto, las personas no recuerdan una 
experiencia como el promedio de todos 
los momentos vividos, sino que tienden 
a construir ese recuerdo a partir de dos 
instancias muy concretas: el momento 
de mayor intensidad emocional y el final 
de la experiencia.

La buena noticia es que la experiencia del 
cliente no depende exclusivamente del ca-
risma de una persona o de la vocación de ser-
vicio de un determinado profesional. Tam-
bién puede diseñarse. Y cuando eso ocurre, 

t o d a 
la organización comienza 
a trabajar con un objetivo: hacer que cada 
interacción contribuya a generar confianza.

Por supuesto que esto no implica trans-
formar a las veterinarias en hoteles cinco 
estrellas, ni incorporar servicios que poco 
tienen que ver con la práctica profesional. 

Diseñar la experiencia significa revisar 
procesos cotidianos que muchas veces 
pasan inadvertidos. 

¿Cuánto demora una respuesta por 
WhatsApp? ¿Los clientes reciben un re-
cordatorio de su turno? ¿Las indicaciones 
médicas quedan realmente claras? ¿Exis-
te un seguimiento cuando el caso lo ame-
rita? ¿La recepción transmite la misma 
calidez y profesionalismo que luego se 
demuestra dentro del consultorio?

La evidencia científica también comienza 
a demostrarlo. Diversos estudios desarrolla-
dos en clínicas veterinarias de pequeños ani-
males comprobaron que la capacitación de 
los equipos en habilidades de comunicación 
mejora significativamente la satisfacción de 

los clien-
tes, favorece la comprensión 

de las indicaciones médicas y fortalece la re-
lación entre el veterinario y los tutores. 

Vale la pena detenerse un instante so-
bre este punto. En medicina veterinaria, la 
consulta representa apenas una parte del 
tiempo que una persona permanece vincu-
lada con la clínica. Antes hubo una búsque-
da, una llamada, un mensaje, una espera y 
una recepción. Después habrá indicaciones 
para seguir en el hogar, controles, nuevas 
consultas y, en muchos casos, un vínculo 
que se extenderá durante años. 

Pensar la experiencia desde esa perspec-
tiva permite comprender que cada contac-
to suma o resta valor a la relación.

Quizás por eso sea apropiado dejar de 
hablar de atención veterinaria para co-
menzar a pensar en el recorrido completo 
del cliente. La medicina sigue siendo el 
motivo por el cual una persona llega has-
ta una clínica. Pero la experiencia que viva 
durante todo ese proceso será la razón por 
la que decida volver. 

PRODUCTOS
DE CALIDAD

LLEGAMOS A
TODO EL PAÍS

SOPORTE
PROFESIONAL

OPCIONES DE
FINANCIACIÓN

CUIDADO DEL
MEDIO AMBIENTE

CADENA DE FRÍO
ASEGURADA

HACÉ TU
PEDIDO

SOMOS UNA SOLUCIÓN INTEGRAL
PARA VETERINARIOS
DE TODO EL PAÍS.

@vetstorevm +54 353 4017385 Porifirio Seppey 1669, Villa María, Córdoba
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Cuando se habla de experiencia del 
cliente, muchas veces se piensa solo en 
lo que ocurre dentro del consultorio. 
Sin embargo, el recuerdo que una 
persona construye sobre una clínica 
veterinaria comienza antes y continúa 
una vez finalizada la consulta. 
Estos son algunos de los puntos de 
contacto que más influyen en esa 
percepción:

	 La facilidad para encontrar informa-
ción y solicitar un turno.

	 La rapidez y claridad de la respues-
ta inicial.

	 La confirmación y el recordatorio 
de la consulta.

	 La bienvenida al ingresar a la  
clínica veterinaria.

	 El respeto por los horarios o la ex-
plicación de las demoras.

	 La limpieza, el orden y la comodidad 
de los espacios.

	 La capacidad del profesional para es-
cuchar antes de indicar.

	 La claridad con la que se explican el 
diagnóstico y el tratamiento.

	 El seguimiento posterior cuando la si-
tuación clínica lo requiere.

	 La sensación final de haber sido 
acompañado, comprendido y valo-
rado durante todo el proceso.

LOS 10 MOMENTOS QUE MÁS INFLUYEN EN EL RECUERDO DEL CLIENTE

1

2

3

4
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Julia Bercovich 
Mi Negocio Veterinario 

¿Quién dirige la 
comunicación de tu veterinaria?

Tiempo estimado de 
lectura: 4 min 

La confianza no se construye solo a través de publicaciones o una conversación. Sucede 
cuando cada interacción y cada integrante del equipo avanzan en una misma dirección.

s común pensar que la comunicación 
empieza cuando diseñamos un flyer, 

directiva. Gestionar la comunicación implica 
coordinar los distintos procesos de la organi-
zación para que expresen una identidad clara, 
consistente y alineada con sus objetivos.

Llevado al ámbito veterinario, esto signi-
fica que la comunicación no debería comen-
zar cuando alguien diseña una publicación 
para redes sociales. Debería empezar mucho 

publicamos un reel o respondemos un co-
mentario en redes sociales. 
    Bajo esta lógica, comunicar es una tarea 
más dentro de la rutina de la veterinaria.

Sin embargo, para James E. Grunig, uno de 
los principales referentes de las Relaciones 
Públicas contemporáneas, la comunicación 
no es una acción operativa, sino una función E

¡Inscribite!

Iguazú, Misiones

Con el apoyo de:

Workshop para Dueños de 
Clínicas Veterinarias y Petshops.
70 cupos disponibles

60% descuento para 
asistentes al evento 
CIVI 2026

Jueves 1 de octubre
15:00 a 19:00 hs

Invitan

Auspician

Planes inteligentes 
para tu veterinaria

2026
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Cada una de estas acciones puede estar 
correctamente ejecutada si se analiza de 
forma aislada. El problema aparece cuando, 
juntas, construyen mensajes diferentes. 

En estos casos, el desafío no está en la 
creatividad ni en la falta de recursos. Está en 
la coordinación.

Pensarlo como una 
verdadera orquesta

Imaginemos una orquesta. Cada mú-
sico domina un instrumento diferente y 
cumple un rol específico. Sin embargo, 
todos interpretan la misma obra porque 
existe un director que marca el ritmo, coor-
dina las entradas y logra que cada inter-
vención contribuya al conjunto.

antes: cuando la clínica define qué experien-
cia quiere ofrecer, cómo desea posicionarse 
dentro de su comunidad y qué tipo de víncu-
lo pretende construir con quienes la eligen.

Todos comunican
Si la comunicación forma parte de la es-

trategia, difícilmente pueda depender de 
una sola persona.

Cada integrante del equipo representa 
un punto de contacto con los públicos y, 
desde su función, contribuye a reforzar o 
debilitar el posicionamiento de la organi-
zación. Las inconsistencias rara vez apa-
recen por falta de compromiso. 

Generalmente surgen porque cada per-
sona comunica desde su propia interpre-
tación, sin una estrategia compartida que 
oriente sus decisiones.

Mientras la dirección busca posicionar a 
la clínica como referente en medicina pre-
ventiva, durante las consultas el foco conti-
núa puesto exclusivamente en la enferme-
dad. Las redes sociales transmiten cercanía 
y acompañamiento, pero la atención en el 
mostrador resulta automática e imperso-
nal. Se lanza una campaña para promover 
controles periódicos, aunque el equipo des-
conoce sus objetivos y nunca la incorpora a 
la conversación con los tutores.

La medicina veterinaria en 
constante evolución con la 
selva como escenario
2 y 3 de Octubre · Puerto Iguazú

Escaneá el QR y conocé 
el cronograma completo

VIVI LA EXPERIENCIA COMPLETA. Ciencia & Techno | Gestión & Networking B2B 
Coffe & Lunche | Shows en VIVO... Sorteos y Muchas Sorpresas MAS. 

En una veterinaria ocurre algo similar. 
Los veterinarios, recepcionistas, auxilia-

res, peluqueros, responsables de comunica-
ción y directivos no necesitan hablar exac-
tamente igual. Cada uno interactúa con los 
públicos desde su función y aporta una mira-
da diferente. Lo que sí necesitan es compar-
tir una misma estrategia. Sin una dirección 
común, cada intervención puede ser correcta 
por separado, pero el resultado final será una 
comunicación desordenada y contradictoria.

La Comunicación Integrada de Marketing 
propone precisamente esa mirada. Integrar 
no significa que todos repitan las mismas 
frases, sino que comprendan la misma direc-
ción. Cuando el equipo comparte la propuesta 
de valor de la clínica, entiende la experiencia 
que busca ofrecer y conoce el posicionamien-
to que desea construir, cada interacción for-
talece la identidad de la organización.

Como sostenía Grunig, las organizaciones 
excelentes no son aquellas que comunican 
más, sino aquellas que incorporan la comu-
nicación dentro de su forma de gestionar. 

En una veterinaria ocurre lo mismo. 
La confianza no se construye única-

mente a través de una campaña en redes, 
una publicación o una conversación.

Se construye cuando cada decisión, 
cada interacción y cada integrante del equi-
po avanzan en una misma dirección. 

Estrategia Sin una dirección 
común, el 
resultado final será 
una comunicación 
desordenada 
y contradictoria.
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rio forman parte del mismo ecosistema que 
rodea a las mascotas. Las alianzas permiten 
conectar esos mundos.

Los especialistas
Los especialistas pueden aportar conoci-

mientos que complementan la atención co-
tidiana. Etólogos, nutricionistas, fisioterapeu-
tas, oftalmólogos o especialistas en medicina 

felina son algunos ejemplos.
Estas colaboraciones pueden 
materializarse a través de 

derivaciones, interconsul-
tas, charlas para clientes, 
generación de contenido 
educativo o actividades 
de capacitación para el 
equipo. También permi-

ten ofrecer soluciones más 
completas sin necesidad de 

incorporar estructura perma-
nente de la empresa.

Servicios complementarios
Peluquerías, adiestradores, guarderías, 

transportistas especializados, tiendas de ac-
cesorios o espacios pet friendly forman parte 
del recorrido habitual de muchos tutores.

Estas alianzas pueden traducirse en be-
neficios cruzados, recomendaciones, eventos 
conjuntos o experiencias compartidas. Tam-
bién son una oportunidad para construir una 
red de servicios que acompañe distintas eta-
pas de la vida de las mascotas.

Alianzas educativas

Escuelas, universidades, institutos, aso-
ciaciones profesionales y laboratorios pueden 
transformarse en socios estratégicos para 
desarrollar actividades de formación y divul-
gación. Charlas, talleres, campañas de pre-
vención, jornadas temáticas y materiales edu-
cativos permiten generar valor para clientes, 
estudiantes y profesionales, al mismo tiempo 
que fortalecen el posicionamiento de la veteri-
naria como fuente confiable de información.

En el punto de venta 

El mostrador, la sala de espera, los materia-
les impresos, la cartelería, los códigos QR, los 
kits de bienvenida o los programas de fideliza-
ción pueden transformarse en espacios para 
comunicar beneficios, recomendar servicios 
complementarios y acercar oportunidades 
que surgen de estas colaboraciones.

Una red de posibilidades 

Las alianzas estratégicas permiten ampliar 
la propuesta de valor de una veterinaria apro-
vechando recursos que ya existen dentro del 
ecosistema de las mascotas. Su verdadero 
valor aparece cuando esas colaboraciones se 
transforman en beneficios para los clientes y 
en soluciones que enriquecen la experiencia 
que la veterinaria ofrece todos los días. 

na veterinaria no necesita desarrollar 
internamente todas las soluciones 
que pueden ser valiosas para sus 

clientes. Existen profesionales u otras 
empresas que ya trabajan en áreas 
complementarias y que pueden 
transformarse en aliados para 
generar nuevas experiencias, 
servicios o beneficios.

A eso se refieren las alian-
zas estratégicas: acuerdos 
de colaboración entre dos 
o más organizaciones que 
comparten recursos, conoci-
mientos, contactos o capacida-
des para lograr objetivos comunes.

Aliarte con otras empresas o empren-
dedores te permite ampliar tu propuesta de 
valor sin realizar grandes inversiones, acce-
der a nuevos públicos, fortalecer el posicio-
namiento de marca, generar oportunidades 
comerciales, enriquecer la experiencia de los 
clientes y desarrollar acciones que serían difí-
ciles de implementar de manera individual.

En este sector, además, las alianzas tienen 
una ventaja adicional. Muchas de las necesi-
dades de los tutores exceden la consulta clí-
nica. Educación, comportamiento, transporte, 
recreación, adopción, nutrición o cuidado dia-

U

¿Cómo ampliar la propuesta 
de valor de la clínica?
Las alianzas estratégicas permiten ampliar la propuesta de valor de una 
veterinaria aprovechando recursos que ya existen dentro del ecosistema de las 
mascotas. Acá te contamos algunos ejemplos que te pueden ayudar.

Tiempo estimado de 
lectura: 4 min 

Marketing
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na mayor cultura de la salud 
preventiva por parte de los tuto-
res sería sin dudas el broche de 

oro de un vínculo emocionalmente tan 
activo (y creciente) como el que hace 
tiempo sostenemos las personas con 
los perros y los gatos.

Son parte de nuestras familias, los 
queremos como a nuestros hijos, her-
manos o amigos, pero la mayoría no 

están vacunados, ni desparasitados 
como corresponde y pasan su vida sin 
ir más de algunas cuantas veces a la 
atención veterinaria.

De hecho, en las cientos y cientos de 
clínicas y hospitales que visitamos con 
Mi Negocio Veterinario en distintos 
países de nuestra región vemos que el 
foco de los servicios se orienta al trata-
miento de enfermedades, la atención de 
urgencias, internaciones y distintos ti-
pos de cirugías.

Algo pasa. Algo falta. 
¿Tan difícil es vender prevención?
Claro que sí. Ni lo duden.
De hecho y para seguir aclarando 

este tema, resultó de vital importancia 

conocer los resultados de la última en-
cuesta global realizada por Boehringer 
Ingelheim entre más de 1.000 veterina-
rios de 51 países del mundo.

Allí y analizando específicamente 
las respuestas de aquellos profesiona-
les que se dedican a la atención de los 
animales de compañía surge un dato 
que sin dudas aporta a nuestro análi-
sis: un 87% identifica a la "detección 
de problemas de salud ocultos" como 
uno de los aspectos más importantes 
de la consulta veterinaria y que proba-
blemente pasará desapercibido para el 
tutor del animal.

“A medida que aumentan las expecta-
tivas sobre la salud y el bienestar animal 
entre los tutores, el criterio veterinario 
juega un papel cada vez más importante 
en todas las etapas del cuidado de un ani-
mal: desde la prevención y el diagnóstico 

U

Prevención: ¿se puede 
hacer visible lo invisible?

Tiempo estimado de 
lectura: 6 min 

Una encuesta global de Boehringer Ingelheim pone de manifiesto que “detectar 
problemas de salud ocultos y dolor en las mascotas” son funciones de la atención 
veterinaria que los tutores suelen no reconocer a simple vista.

Tendencias

Luciano Aba 
Editor en 
Mi Negocio Veterinario
luciano@minegocioveterinario.com 
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Los tutores de 
animales suelen 
creer que 
comprenden todo lo 
que ocurre durante 
una consulta.
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Entre los veterinarios argentinos 
(dedicados a animales de compañía), 
que participaron de la encuesta 
global de Boehringer Ingelheim, se 
identificaron los siguientes aspectos 
como los más subestimados de la 
práctica veterinaria:

1.	 Identificar problemas de salud ocul-
tos, como dolor y enfermedad subclí-
nica (83%).

2.	 Planificar cuidados preventivos según 
etapa de la vida del animal (48%).

3.	 Control de enfermedades mediante 
planes de prevención (44%).

4.	 Identificar signos tempranos de dete-
rioro físico (41%).

5.	 Evaluar el comportamiento desde 
el primer contacto con el animal 
(38%).

¿QUÉ OPINARON LOS VETERINARIOS ARGENTINOS?

1

2

3

5

4

Aviso Muñoz FEB26.pdf   1   11/2/2026   17:51:55

Un 83% considera 
que "descubrir 
problemas de salud 
ocultos y dolor", es 
un aspecto 
subestimado de la 
atención veterinaria.

precoz hasta el tratamiento de enferme-
dades complejas. Sin embargo, gran parte 
de este trabajo es invisible para los tuto-
res de los animales”.

Así lo asegura el documento enviado 
desde Boehringer Ingelheim a Mi Nego-
cio Veterinario, luego de que nuestro 
medio colaborara en la difusión de esta 
encuesta en Argentina durante de los 
meses de marzo y abril. 

"A través de esta encuesta denomi-
nada Ir más allá, buscamos destacar el 
valor de algo que muchos de nosotros, 
en el mundo de la salud animal, cono-
cemos desde hace mucho tiempo: la la-
bor más crítica que hacen los veterina-
rios suele ser la menos visible”, sostuvo 
también Claire Fowler, Head of Global 
Strategic de Boehringer Ingelheim res-
pecto de la iniciativa.

¡Qué se vea!
El tema no es menor, impacta en la 

salud de los animales y obviamente en 
los servicios que brindan o no brindan 

las clínicas. Por eso, es clave profundizar 
en la encuesta y poner de manifiesto qué 
opinaron específicamente los veterina-
rios argentinos que participaron.

En ese sentido y más allá de coincidir 
en el hecho de que las personas subesti-
man su rol a la hora de identificar proble-
mas de salud ocultos, como dolor y en-
fermedad subclínica, hay algunas otras 
cuestiones relevantes.

También los profesionales locales ma-
nifestaron que existen otras prácticas 
que muchas veces son “invisibles” a los 
ojos de sus clientes, como puede ser la 
planificación de cuidados preventivos 
según la etapa de vida del animal; el con-
trol de enfermedades mediante planes 
de prevención; el poder identificar signos 
tempranos de deterioro físico y evaluar el 
comportamiento desde el primer contac-
to con la mascota.

"Las decisiones respecto al diagnósti-
co y el tratamiento de los animales cuen-
tan con la formación profesional y la ex-
periencia del veterinario como respaldo. 
Este expertise, que a menudo pasa des-

apercibido, garantiza que los animales 
reciban una atención precisa, eficiente y 
capaz de salvar vidas", aseguró también 
sobre el tema el Dr. Jim Berry, presidente 
de la World Small Animal Veterinary Asso-
ciation (WSAVA). 

Y sumó: “Ayudar a los tutores de ani-
males de compañía a comprender el al-
cance de la labor del veterinario es clave 
para generar confianza y colaboración 
con los profesionales y sus equipos”.

¿Y entonces?
Y entonces no hay que claudicar. 
Como desde hace años sostenemos 

desde Mi Negocio Veterinario, es clave 
que desde los hospitales y las clínicas se 
siga educando a las personas respecto 
de los cuidados básicos que deben reci-
bir perros y gatos para mantenerse sa-
nos y en bienestar.

Sabemos que no es sencillo, pero 
cada vez estamos más convencidos: in-
formar, recordar y dar seguimiento, son 
tres acciones esenciales de la gestión 
activa que las veterinarias deben reali-
zar para impulsar servicios sostenidos 
en el tiempo. 

Uno de los problemas más preocupantes 
que señalaron los veterinarios de 
Sudamérica al ser consultados sobre 
aspectos desafiantes no contemplados 
en la encuesta, fue el cuidado de su salud 
mental. En muchos casos, postergan 
aspectos de su vida personal en favor de 
la profesión, realizan grandes esfuerzos 
para gestionar las emociones de los 
tutores y se enfrentan a decisiones 

complejas en su práctica diaria. A esto 
se suma una multiplicidad de exigencias 
que no siempre están directamente 
relacionadas con su labor profesional, 
como la dificultad para cobrar honorarios, 
la percepción de falta de empatía y, 
en ocasiones, situaciones de maltrato. 
Todo ello contribuye a un elevado 
riesgo de burnout entre los veterinarios 
sudamericanos. 

LA SALUD MENTAL, UNA PRIORIDAD
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Bienestar
Profesional

Tiempo estimado de 
lectura: 4 min 

Mi sello siempre fue el trato a los tu-
tores. Se sentían cómodos conmigo 
porque yo escuchaba atento, me acer-

caba, se notaba que me importaba. Ahora 
me pasa que mientras escucho ya estoy en 

modo productivo, pensando los pasos que 
siguen. No me enternezco con la angustia 
de los tutores, y diría que hasta me fastidia 
cuando lloran, me agota sostener la escena. 
Después me quedo pensando y me da culpa, 
porque yo no era así, la empatía era mi mar-
ca. Pero en el momento no puedo sentir otra 
cosa que fastidio, y eso también me asusta".

Elegimos este testimonio porque descri-
be algo puntual que suele confundirse con 
falta de vocación o con cansancio general, 

cuando en realidad tiene nombre propio y 
viene siendo estudiado hace tres décadas: 
el desgaste por compasión.

No es cualquier 
agotamiento

Lo que describe el testimonio no es can-
sancio por exceso de trabajo. El desgaste 
por compasión viene de otro lado: de sos-

"

"Me fastidia y me agota 
sostener la escena"
El desgaste por compasión no es indiferencia, ni falta de vocación. Es el costo acumulado de cuidar. 
¿Qué lo distingue del agotamiento general y qué mostró la evidencia sobre lo que realmente ayuda?

trar dónde descargarse. Ahí es donde entra 
el fastidio que describe el testimonio: no 
es que deje de importarle el tutor, es que 
ya no tiene margen para sentir con él.

Se agota la empatía

El nombre del síndrome puede confundir, 
y vale la pena aclararlo. Hay una distinción de 
la neurociencia que ayuda a entender esto: 
empatizar es sentir con el otro, y sostenido en 
el tiempo puede volverse una fuente de an-
gustia. Sentir compasión es distinto: no im-
plica compartir el sufrimiento del otro, sino 
una motivación genuina de ayudarlo, sin ne-
cesidad de fusionarse con su dolor. De hecho, 
se ha visto que entrenar la empatía tiende a 
aumentar el malestar de la persona, mien-
tras que entrenar la compasión lo revierte.

Esto quiere decir que no hace falta recupe-
rar la empatía de antes para seguir dando un 
buen servicio. Si en el momento no se puede 
leer bien qué necesita el tutor, alcanza con 
preguntas simples y concretas: "¿querés que 
te deje unos minutos solo?", "¿preferís que te 
lo explique otra vez?". Eso sostiene el cuidado 
sin exigir una carga emocional que, en ese 
momento, no está disponible. No es impos-
tura ni frialdad, es una forma de cuidar que 
no depende de sentir lo mismo que el otro.

tener, consulta 
tras consulta, la 
angustia ajena, 
ya sea por una 

mala noticia, un 
diagnóstico grave 

o una eutanasia. 
Se estima que este 

tipo de situaciones aparece 
entre tres y cinco veces por semana en la 
práctica clínica, y distintos relevamientos las 
ubican como el estresor más pesado de la 
profesión, incluso más que la carga horaria.

Fue el profesor de Psicología Charles Figley 
quien nombró esto hace unas tres décadas, 
con una frase que lo resume bien: el desgaste 
por compasión es el costo de cuidar.

Hay una forma de medir la calidad de 
vida profesional que propuso la investiga-
dora Beth Stamm, llamada ProQOL, que se 
utiliza para trabajadores de la salud.  

El modelo está dividido en tres partes:
•	 La satisfacción por compasión: lo que 

te da sentido en el trabajo.
•	 El agotamiento general: el cansancio 

por la carga y las condiciones.
•	 El estrés traumático secundario: lo 

que se va acumulando por estar expuesto 
al dolor de otros, consulta tras consulta.
El desgaste por compasión aparece 

cuando esta tercera parte crece sin encon-

Lo que mostró la eviden-
cia sobre el autocuidado

Un estudio con veterinarios evaluó dis-
tintas conductas de autocuidado perso-
nal y profesional, y encontró algo que va a 
contramano de lo esperable: la única que 
mostró un efecto protector real frente al 
desgaste por compasión fue sostener ac-
tividades recreativas compartidas con 
otras personas. Ni el descanso en soledad 
ni otras formas de autocuidado individual 
lograron amortiguar el impacto de las de-
mandas emocionales del día a día.

Lo que nos queda
El fastidio que describe el testimonio 

no es indiferencia, ni pérdida de vocación, 
es una señal de que el costo de cuidar se 
acumuló sin encontrar dónde descargarse. 

Separar empatía de compasión ayuda 
a seguir cuidando bien incluso en los días 
en que no se puede sentir con el otro, y el 
vínculo social sostenido parece ser, se-
gún la evidencia, lo que realmente prote-
ge a largo plazo.

Si te pasó algo parecido y querés que 
lo pensemos juntos, escribime a abadi.
flor@minegocioveterinario.com. 

Florencia Abadi 
Plaksin 
Mi Negocio Veterinario
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Administración

o todas las veterinarias necesi-
tan sumar metros cuadrados, 
empleados o sucursales para cre-

cer. Algunas construyen su mayor ventaja 
competitiva alrededor de algo mucho más 
difícil de copiar: el propio veterinario.

Ese es el camino que eligió Guillermo 
Di Federico hace 25 años. 

Desde su clínica, Di Federico Veterinaria, 
ubicada en el centro de Quilmes, Buenos 
Aires, desarrolló un modelo de negocio que 
combina costos operativos controlados, una 
fuerte especialización médica y una relación 
extremadamente cercana con los clientes. 

El resultado es una empresa que sigue 
creciendo gracias al boca en boca, las de-
rivaciones de colegas y una reputación 
construida durante décadas.

“No creo que mi diferencial sea la vete-
rinaria. Mi diferencial competitivo soy yo 
como profesional”, afirma. 

Esta frase resume una filosofía de tra-
bajo basada en la capacitación perma-
nente, la disponibilidad para los tutores y 
la búsqueda constante de brindar un ser-
vicio médico de excelencia.

Crecer no siempre 
significa agrandarse 

Di Federico pertenece a una genera-
ción que comenzó la profesión cuando 
todavía no existían las capacitaciones 
en gestión veterinaria. Se recibió en la 
Universidad Nacional de La Plata en el 
año 2000 y abrió su primer consultorio 
en la casa de un familiar. 

Dos años después se instaló definiti-
vamente en el centro de Quilmes, donde 
continúa trabajando hasta el día de hoy.

Durante ese recorrido también participó 
de otro emprendimiento junto a un grupo de 
socios. Sin embargo, con el paso del tiempo 
encontró el formato empresarial con el que 
mejor se identifica: una veterinaria pequeña, 
con pocos empleados y donde él continúa 
siendo el principal generador de valor.

“Hay modelos que pueden crecer mucho 
más, pero no siempre ese crecimiento se 
refleja en el resultado económico del nego-
cio”, explica en su diálogo con Mi Negocio 
Veterinario. Por eso decidió mantener 
una estructura liviana, con un colabora-
dor que cumple funciones administrati-
vas y de apoyo, mientras él concentra la 
actividad profesional. Su mayor costo fijo 
es el alquiler; el resto de la estructura per-
manece deliberadamente contenida.

La clínica reúne farmacia, pet shop, 
consultorio, quirófano y bañadero en ape-
nas 40 metros cuadrados. Sin embargo, 
nunca buscó competir por tamaño, sino 
por calidad de atención.

Cuando la especialización 
se transforma en una unidad 
de negocio 

Buena parte de esa diferenciación llegó 
a partir de dos áreas específicas: la ciru-
gía y la oftalmología.

Hace años, Guillermo tomó una deci-
sión que modificó por completo la forma 
de trabajar en el quirófano. Todas sus ci-
rugías se realizan exclusivamente con 
anestesia inhalatoria, con anestesia pre-
sente durante todo el procedimiento y 
monitoreo permanente del paciente.

Para muchos colegas esto representa 
una inversión importante. Para él fue una 
decisión estratégica ya que hoy una parte 
significativa de su facturación proviene 
justamente de pacientes derivados por 
otros veterinarios que buscan ese nivel 
de complejidad quirúrgica. 

“Una cirugía es un trabajo en equipo. 
Para mí ya es excluyente trabajar con 
anestesia inhalatoria y un anestesista 

N

Cuando ser 
veterinario también es 
gestionar una PyME

Tiempo estimado de 
lectura: 6 min 

Con una estructura aceitada, una fuerte especialización y atención 
personalizada, el MV Guillermo Di Federico construyó un modelo de 
negocio donde la confianza también se administra.



40 41

Aviso Drovet Día del Vete AGO26.pdf   1   6/8/2026   16:18:26

especializado”, sostiene.
Algo similar ocurrió con la 

propuesta de oftalmología. 
Lo que comenzó aten-

diendo únicamente a sus 
propios pacientes terminó 
convirtiéndose en otra im-
portante unidad de negocio 
gracias a las derivaciones 
entre colegas.

Ese crecimiento lo obligó 
a invertir en equipamiento es-
pecífico, como un facoemulsi-
ficador para cirugía de cataratas 
y distintos equipos de diagnóstico 
oftalmológico.

La inversión fue elevada, lo recono-
ce, pero también permitió ofrecer un 
servicio diferencial y fortalecer una red 
de colegas que hoy forma parte del cre-
cimiento de la empresa.

La cercanía también 
se gestiona 

Mientras muchas veterinarias buscan 
nuevas herramientas para fidelizar clien-
tes, Di Federico cree que la respuesta si-
gue siendo mucho más simple.

Responder, ya sea un WhatsApp, una re-
seña en Google, una consulta después de 

una cirugía. Responder incluso cuando el 
mensaje llega fuera del horario habitual.

Aunque ya no realiza guardias perma-
nentes y las urgencias nocturnas y de 
fines de semana se derivan a centros es-
pecializados, continúa atendiendo perso-
nalmente las consultas de sus clientes 
porque entiende que muchas veces lo que 
necesitan no es una consulta médica in-
mediata, sino tranquilidad.

Esa forma de trabajar generó un víncu-
lo hoy muy difícil de reemplazar.

Recuerda especialmente el 
comentario de una clienta que 
todavía hoy utiliza como ejem-
plo: “Mi pediatra en vacacio-
nes no me atiende el teléfono, 
pero mi veterinario siempre 
me responde”. 

Para Di Federico, esa fra-
se explica mejor que cual-
quier indicador qué signi-

fica construir confianza. Y 
también explica por qué gran 

parte de sus nuevos pacientes 
llegan recomendados por otros 

tutores. “No existe mejor publici-
dad que alguien conocido te diga: 

'Andá tranquilo, yo lo atiendo ahí”.

Gestionar también es
 parte de ser veterinario 

Además de ejercer la actividad priva-
da, Guillermo Di Federico es docente de 
la Facultad de Ciencias Veterinarias de la 
Universidad Nacional de La Plata y jefe de 
quirófano del Hospital Escuela. 

Desde ese lugar observa una profesión 
muy distinta a la que conoció cuando co-
menzó a ejercer.

“Antes no se hablaba de marketing, de 
gestión, de etología o de tenencia respon-
sable. Hoy son temas fundamentales para 
cualquier veterinario”. Por eso participa 
habitualmente de capacitaciones vincu-
ladas al negocio veterinario y celebra que 
actualmente existan propuestas desarro-
lladas específicamente para la realidad 
de la profesión.

Su reflexión final resume una proble-
mática que todavía se observa con fre-
cuencia. “Los veterinarios pensamos todo 
el tiempo en nuestros pacientes, pero 
muchas veces nos olvidamos que detrás 
tenemos una PyME”.

Administrar costos, entender los nú-
meros, invertir donde realmente se gene-
ra valor y construir relaciones duraderas 
con los clientes forman parte del mismo 
ejercicio profesional que realizar una ci-
rugía o resolver un caso clínico.

Quizás por eso, después de un cuarto 
de siglo de profesión, su principal ven-
taja competitiva sigue siendo exacta-
mente la misma que cuando abrió aquel 
primer consultorio: el veterinario que 
eligió estar al frente de su propio nego-
cio todos los días. 

Luego de repasar la entrevista que 
realizamos con el MV Guillermo 
Di Federico, vale repasar los cinco 
principales conceptos del modelo de 
negocios que despega en su clínica 
veterinaria desde hace 25 años. 

	 La marca es el veterinario: El princi-
pal diferencial no está en el local ni en 
el equipamiento, sino en la confianza 
que genera el profesional.

	 Estructura liviana: Mantiene un 
equipo reducido y costos operativos 
bajos para priorizar la rentabilidad an-
tes que el crecimiento por volumen.

	 Especialización que genera deri-
vaciones: La cirugía y la oftalmo-

logía dejaron de ser solo servicios 
para pacientes propios y se trans-
formaron en unidades de negocio 
que reciben casos derivados por 
otros colegas.

	 Estar disponible también agre-
ga valor: Responder WhatsApp, 
acompañar el postoperatorio y 
mantener una comunicación di-
recta fortalece la confianza y la 
fidelización.

	 Gestionar también es ejercer la 
profesión: Entender los números, 
controlar los costos e invertir con 
criterio forma parte del traba-
jo del veterinario tanto como la 
práctica clínica.

CLAVES DEL MODELO DE NEGOCIO5
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urante años, las políticas de bienes-
tar laboral estuvieron asociadas a 
beneficios como horarios flexibles, 

espacios recreativos o programas de salud. 
Sin embargo, una nueva tendencia empieza a 
ganar lugar en empresas de distintos países: 
permitir que los colaboradores concurran a 
trabajar acompañados por sus mascotas.

Lo que hasta hace algunos años parecía 
una iniciativa reservada para compañías vin-
culadas al mundo animal, hoy comienza a ex-
tenderse hacia organizaciones de diferentes 
rubros, especialmente en Europa y Estados 
Unidos. La explicación va mucho más allá 
del cariño que las personas sienten por sus 
animales de compañía. Cada vez son más las 
investigaciones que relacionan la presencia 
de mascotas en los lugares de trabajo con un 
mejor clima laboral, una reducción del estrés 
y un mayor compromiso de los equipos.

Mucho más que 
un beneficio

La consultora Mars, una de las empre-
sas que impulsa este tipo de iniciativas 

desde hace más de quince años, presentó 
recientemente un relevamiento realizado 
entre más de 16.000 trabajadores de 16 
países europeos. Los resultados muestran 
hasta qué punto las mascotas comienzan 
a formar parte de las expectativas labora-
les de las nuevas generaciones.

El informe revela que el 55% de los 
empleados consideraría cambiar de tra-
bajo si la nueva empresa le permitiera 
asistir con su mascota, mientras que el 
81% afirma que la presencia de anima-
les genera un ambiente laboral más re-
lajado. Incluso, más de un tercio de los 
encuestados considera que este tipo de 
políticas resulta más atractivo que otros 
beneficios tradicionales, como descuen-
tos corporativos, actividades recreativas 
o servicios adicionales. 

Más allá de los porcentajes, el dato re-
fleja un cambio cultural. Las mascotas 
dejaron de ocupar exclusivamente un 
lugar dentro del hogar para convertirse 
también en un aspecto que influye en la 
calidad de vida y en las decisiones vincu-
ladas con el trabajo.

Con reglas claras
Naturalmente, no todas las empresas 

pueden implementar este tipo de políti-
cas ni todos los perros están preparados 
para compartir un ambiente laboral. Por 
eso, las organizaciones que avanzan en 

este camino suelen establecer protocolos 
específicos relacionados con vacunación, 
comportamiento, espacios habilitados 
y convivencia con personas que puedan 
presentar alergias o simplemente prefie-
ran trabajar sin animales cerca.

El vínculo sigue 
creciendo

Más allá de que esta tendencia pueda 
o no replicarse masivamente en Latinoa-
mérica, deja al descubierto un fenómeno 
mucho más profundo: el lugar que ocu-
pan hoy las mascotas dentro de la socie-
dad continúa transformándose.

Hace algunos años comenzaron a apa-
recer hoteles pet friendly, luego llegaron 
las cabinas inteligentes para perros en 
supermercados, las cámaras para moni-
torear mascotas desde el hogar y progra-
mas educativos orientados al bienestar 
animal. Ahora, el ámbito laboral también 
empieza a adaptarse a una realidad que 
parece consolidarse: para millones de 
personas, perros y gatos dejaron de ser 
simplemente animales de compañía 
para convertirse en una parte insepara-
ble de la vida cotidiana. 

Fuente: Mars Petcare – Pet-Friendly Advantage 
Workplace Report 2026; Human Animal Bond 
Research Institute (HABRI).

D

Más empresas 
abren sus puertas 
a las mascotas

Tiempo estimado de 
lectura: 3 min 

Una encuesta realizada en 16 países europeos reveló que el 55% de los 
trabajadores consideraría cambiar de empleo si pudiera llevar a su perro a la oficina. 

Tendencias

Complete & Natural
Food for free 
spirit dogs & cats

+proteínas -carbohidratos
con prebióticos & 
probióticos Naturales 

salmón del 
pacifico y 
frutos rojos
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