ve erinorio

Equipo, agenda, clientes, nimeros y experiencia, son
desafios de la gestion veterinaria que requieren mas
que conocimiento. ;Qué necesitan los veterinarios para
concretar acciones que perduren en el tiempo?

UN MAPA QUE IMPULSA
EL SEGUIMIENTO DEL
PACIENTE FELINO
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¢Como recibir la Revista
Mi Negocio Veterinario?

La edicién impresa de mnVet se publica en
febrero, abril, junio, agosto y octubre. Se
distribuye en eventos. También a través de
estas distribuidoras: KronenVet, Panacea,
DROVET, Mufoz, Serprove, VetStore y Lo-
gisvet. Solicitala a sus representantes.

Mi Negocio Veterinario es una publicacion
propiedad de Asociaciéon de Ideas S.R.L.,
Buenos Aires, Argentina.

Los articulos firmados no representan necesa-
riamente la opinion de esta publicacién, como
asi tampoco los contenidos vertidos en las pu-
blicidades. Los editores no asumen responsabili-
dad alguna por su contenido o autoria. Prohibida
la reproduccién total o parcial de todo material
incluido en esta publicacién sin previa autoriza-
cion escrita de la editorial. ISSN: en tramite.
Registro de propiedad intelectual: en tramite.

m Editorial

¢Marketing para qué?

Luciano Aba
Editor en

Mi Negocio Veterinario
luciano@minegocioveterinario.com

cientos de veterinarios y duefios de
veterinarias en distintos puntos de la
region. Estuvimos en EDUVET, Paraguay; en el
Congreso CVDL, Cérdoba; y mas recientemente
en VeteVision y CIVI, en Iguazu. Asimismo, reci-
bimos comentarios desde Uruguay luego deya
publicadas (distribuidas por DROVET) dos edi-
ciones impresas de Mi Negocio Veterinario.
Charlamos de nudmeros, equipos, clien-
tes, precios, rentabilidad, tecnologia, comu-
nicacion y de los desafios que implica hoy
gestionar una veterinaria. Pero hubo una
respuesta que se repitié cuando les pregun-
tamos en qué temas les gustaria seguir pro-
fundizando, muchos dijeron: “marketing”.

E n los Ultimos meses conversamos con

¢Para hacer qué?

Algunos querrdn mejorar sus redes so-
ciales. Otros, atraer nuevos clientes. Habra
quienes necesiten fortalecer su marca per-
sonal, comunicar mejor sus servicios o pro-
fesionalizar la imagen de su veterinaria.

Otros buscaran diferenciarse, recuperar
clientes que dejaron de ir a la veterinaria, au-
mentar la frecuencia de visita o simplemente
lograr que mas personas conozcan todo lo que
son capaces de hacer.Y todo eso es marketing,

Claro que también necesitan seguir pro-
fundizando en indicadores, gestion, liderazgo
y manejo de equipos. Una cosa no reemplaza
alaotra. Por el contrario, cada vez resulta mas
dificil separar estos temas cuando hablamos
de administrar una veterinaria.

El mercado cambid. Durante afios, el
principal diferencial estuvo puesto —Ilégi-
camente— en lo médico. En saber més. En
capacitarse. En incorporar equipamiento. En
resolver casos cada vez mas complejos.

Y sigue siendo fundamental. De hecho,
probablemente sea lo mas dificil de cons-
truir. Pero ya no alcanza con hacerlo bien.

Sobre todo, porque aparecen nuevas com-
petencias. Modelos que no tienen su mayor
fortaleza en lo médico, pero si saben construir
una marca, comunicar una propuesta, ofrecer
facilidades de pago, generar una experiencia
consistente, utilizar tecnologia y mantener
una relacién permanente con sus clientes.

Y los clientes también cambiaron. Es-
tdn mas informados, tienen mas opciones y
comparan. No solamente precios. Comparan
atencion, tiempos de respuesta, instalacio-
nes, facilidades, comunicacion y experiencia.

Por eso, hablar de marketing veterinario
no puede reducirse a preguntarnos qué va-
mos a publicar mafiana en Instagram.

Antes de pensar qué publicar, deberiamos
preguntarnos “équé queremos lograr?” y esa
respuesta extrapolarla a distintas acciones,
mas alla de las redes sociales.

Una veterinaria que necesita nuevos
clientes tiene un desafio. Otra que tiene mu-
chos, pero los ve poco, tiene uno diferente.

Marketing también es estrategia. Es deci-
dir a quién queremos llegar, qué propuesta
tenemos para ofrecerle y cdmo vamos a dife-
renciarnos. Es nuestra marca, lo que comuni-
camos en redes y lo que transmite la fachada
de nuestra veterinaria. Es cdmo presentamos
un presupuesto, como explicamos un trata-
miento,cdmo hacemos un seguimientoy qué
hacemos para que ese cliente quiera volver.

Por eso nos parece una muy buena no-
ticia que tantos veterinarios nos digan que
quieren aprender mas sobre marketing.

No porque sea mas importante que la
medicina, los nimeros o los equipos.

Sino porque demuestra que cada vez so-
mos mas conscientes de que hacer las cosas
bien es indispensable, pero lograr que los de-
mas puedan verlo, entenderlo y valorarlo tam-
bién forma parte de gestionar una veterinaria.

Quizés entonces la pregunta ya no sea si
necesitamos hacer marketing. La pregunta es
para qué. Y recién cuando tengamos clara esa
respuesta podremos decidir como hacerlo. i
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Gestion v

¢,Hospital o clinica?
;Qué tipo de
veterinaria tenés?

Definir el modelo de negocio es clave para saber qué mirar, dénde poner
el foco y qué acciones pueden generar mejores resultados. Porque no todas
las veterinarias necesitan mover el mismo indicador. ;Cual es el tuyo?

Luciano Aba
Editor en

Mi Negocio Veterinario
luciano@minegocioveterinario.com

na de las cosas que aprendi en
U estos Ultimos afios compartiendo

experiencias con profesionales de
distintos paises, es que no existe un Unico
ndmero capaz de explicar porigual la reali-
dad de todos los negocios veterinarios.

Y tiene légica. No es lo mismo gestionar
un hospital con una estructura importantey
mdltiples servicios que un consultorio en el
que buena parte de la relacidn con el cliente
depende directamente de su duefio.

Tampoco enfrenta los mismos desafios
una clinica integral que un veterinario que
trabaja a domicilio y pasa parte de su jorna-
da trasladdndose de un paciente a otro.

Por eso, durante el Congreso EDUVET reali-
zado en Paraguay, puse el foco en definir junto
a los asistentes qué tipo de veterinaria tienen.

La pregunta apunta directamente al
modelo de negocio. Una veterinaria que
intenta ser todo para todos, generalmente
termina sin saber por qué deberian elegir-
la. No podemos ser la més barata, la mas
especializada, la més réapida, la que tiene
todo y la que atiende a todos al mismo
tiempo. Hay que elegir donde competir.

A partir de alli, los nimeros empiezan
a tener sentido. Clientes activos, frecuen-

cia media de visita y ticket promedio son
variables centrales para comprender los
ingresos. Pero esto no significa que todos
deban mirar lo mismo.

Hospital veterinario: mi-
rar el ticket promedio

En un hospital veterinario, la comple-
jidad médica representa una de sus prin-
cipales fortalezas, pero convive con una
estructura costosa que obliga a prestar
especial atencién al ticket promedio.

Y aun ese dato necesita abrirse. No al-
canza con conocer un Unico ticket gene-
ral: urgencias, consultas programadas,
internaciones y especialidades represen-
tan prestaciones diferentes y deberian
poder analizarse de esa manera.

La propia complejidad del hospital
ofrece oportunidades. Construir deriva-
cién interna permite transformar la capa-
cidad médica disponible en una propues-
ta integral. Profesionalizar la recepcion es
central: no deberia limitarse a atender el
teléfono, sino gestionar turnos, recupera-
cidn, conversidn y seguimiento.

Los planes de salud pueden sumar pre-
vencidn, recurrencia y previsibilidad, re-
duciendo la dependencia de la demanda
diaria y generando ingresos recurrentes
para afrontar costos estructurales. Y esa
misma diversidad permite segmentar la
comunicacién segln servicios y pacien-

Tiempo estimado de
lectura: 6 min

tes: urgencias, felinos, senior, especiali-
dades, preventivos o crénicos.

Clinica integral: lograr
que el cliente vuelva

La clinica veterinaria integral tiene otra
l6gica. Su fortaleza estd en la multiplici-
dad de contactos que puede mantener
con sus clientes, mientras que uno de sus
riesgos es la dispersiéon comercial.

Por eso, aqui gana relevancia la fre-
cuencia media de visita.

Medir cudntas veces al afio vuelve un
cliente con su mascota permite empezar
a dimensionar la oportunidad. Porque
no todo crecimiento depende de conse-
guir nuevos clientes o aumentar precios:
también podemos mover frecuencia.

Un calendario preventivo permite de-
jar de esperar la demanda y trabajar so-
bre vacunas, controles, desparasitacio-
nes y chequeos de salud. A esto se suma
una secuencia que vale la pena incorpo-
rar: Informar + Recordar + Seguir.

Informar porque nadie puede decidir
sobre algo que desconoce. Recordar por-
que saber no significa acordarse. Y dar
seguimiento poniendo el foco en una pre-
gunta sencilla: écudl deberia ser la préxi-
ma interaccién con esta persona?

En una clinica integral también exis-
te espacio para profesionalizar la venta
cruzada cuando corresponda, articulando

consulta, farmacia, nutricidn, prevencién
o peluqueria. Y para construir sistemas
de fidelizacion a través de beneficios, re-
cordatorios, programas preventivos, des-
cuentos selectivos, experiencias, conteni-
dos y recompra.

Consultorio: no necesitas
miles de clientes

En un consultorio, la cercania o la espe-
cializacién pueden convertirse en grandes
fortalezas, aunque existe una mayor depen-
dencia del profesional. En este modelo, el
foco se desplaza hacia los clientes activos.

éCuéntos realmente eligieron el con-
sultorio durante los Ultimos 12 meses?

La respuesta permite dejar de hablar
de una base de datos acumulada duran-
te afios y empezar a mirar la relacién real
con los clientes.

También obliga a responder otra pre-
gunta: épor qué deberian elegirte? Especia-

lidad, cercania, servicio,
horarios, especie o

Conseguir  un
cliente es importante.
Lograr que vuelva, que elija
nuevamente la veterinaria y sostenga ese
vinculo en el tiempo es otro desafio. Sobre
este punto puso el foco Maggie Bricefio,
de Mi Negocio Veterinario, durante su
participacion en EDUVET, Paraguay.
Bajo el titulo “Entre perros fieles y clientes
infieles”, la especialista compartié distintas
alternativas para trabajar la lealtad de los

£l
' Mi Negocio

Veterinario y CIVI,
juntos en EDUVET.
Asistieron: Maggie
Bricefio, Luciano Aba,
Diego Ruiz, Juan
Pablo Luzuriaga,
Nicolas de la Fuente,
Julia Bercovich y
Florencia Martiren.

experiencia pueden
formar parte de esa
definicion.

Convertirse en fuente de
conocimiento a través de Google, redes y
contenidos ayuda a educar, generar con-
fianza y atraer a los clientes correctos. Y
desarrollar una red de aliados permite
ampliar la respuesta sin necesidad de
incorporar todo dentro del consultorio: la-
boratorios, imagenes, especialistas, pelu-
queria, nutricién e internacion.

A domicilio: el activo es
el tiempo

Para quien trabaja a domicilio, la co-
modidad y la personalizacién son fortale-
zas claras, pero aparece un condicionante
diferente: el tiempo improductivo.

Por eso, ademés de la frecuencia, ad-
quieren especial importancia la producti-
vidad y el ingreso por hora.

Disefar territorios, definir zonas y ge-
nerar rutas eficientes permite reducir
traslados y conseguir mas tiempo pro-
ductivo. También cambia la mirada pasar
de vender solamente visitas a ofrecer pro-
gramas para cachorros, pacientes senior,

clientes, entendiendo que no existe una
Unica férmula y que cada veterinaria puede
adaptar estas herramientas a su realidad,
sus servicios y el perfil de sus tutores.

Entre las propuestas, Maggie presenté cinco
tipos de programas de lealtad. El primero
se basa en puntos o niveles, acumulando
o canjeando recompensas por Vvisitas o
compras. Otra alternativa son las membresias
anuales, con pagos mensuales o anuales por
servicios combinados con beneficios.

crénicos, hogares con miultiples masco-
tas o acciones preventivas.

Los recordatorios y el seguimiento pue-
den apoyarse fuertemente en WhatsApp,
mientras que una red de laboratorios, iméa-
genes, especialistas e internacion permite
ampliar la propuesta sin necesidad de con-
tar fisicamente con esos servicios.

La cuenta final tampoco deberia limitar-
se a cuanto se cobra una visita. Ingresos
por hora, tiempo de traslado, cantidad de
pacientes, rentabilidad por zona y oportuni-
dades de mejora permiten entender mucho
mejor el verdadero rendimiento del modelo.

Primero entender,
después actuar

Hospital, clinica integral, consultorio
o atencién a domicilio. No hay un mode-
lo mejor que otro. Hay modelos distintos
que necesitan ser gestionados de manera
diferente. Por eso, quizas el desafio no sea
sumar cada vez méas indicadores, sino
identificar aquellos que realmente nos
ayudan a tomar decisiones.

Gestionar es comprender qué empresa
tenemos, decidir con datos, administrar
recursos y asignar tiempo, dinero y ener-
gia a lo que genera valor.

Y ahi si aparece una de las ideas cen-
trales de la charla: gestionar no es apagar
incendios. Es tener visién de negocio y
aplicarla para administrar el futuro. -

Repasa el

resumen de
la charla.

También destacé los Club VIP, orientados
a clientes mas leales y de alto valor,
incluso con posibles vinculos con marcas
afines; los programas de referidos, que
recompensan a clientes existentes que
acercan nuevos; y los modelos solidarios,
en los cuales parte de lo recaudado se
destina o dona en nombre del cliente.
Escaned el QR y descargéa el resumen de
la charla con més ideas para trabajar la
lealtad en tu veterinaria.
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ccuanto vale
un paciente felino?

Del gatito al senior, construir el mapa de cada paciente (y cliente) permite
anticipar necesidades, mejorar su seguimiento y descubrir oportunidades
gue muchas veces quedan escondidas entre una consulta y la siguiente.

De la Redaccion de
mMi negocio
ve+erinario

info@minegocioveterinario.com

ablardel valorde un paciente felino
H puede resultar incémodo si la pri-
mera interpretacion es econdmica.
¢Cuénto vale conocer a ese gato, acompa-
Aarlo durante afios, comprender sus ne-
cesidades en cada etapay cons-
truiruna relacion sostenida
con su tutor?
También hay una
mirada de gestion.
Porque mientras
muchas veteri-
narias conviven
con turnos que
se cancelan, ba-
ches en determi-
nados horarios
o al menos un
dia de la semana
con baja afluencia,
existen pacientes que
hace meses no tienen
contacto con la veterinaria
y que podrian necesitarlo.
Ambas situaciones suelen analizarse
por separado. De un lado esté la agenda y su
capacidad ociosa. Del otro, las historias clini-

cas y los pacientes que no regresaron. éQué
pasaria si empezaramos a conectarlas?

El mapa del paciente felino

Un gato no deberia representar solamen-
te la consulta que acaba de ocurrir. Desde
que llega como gatito hasta su etapa senior,
atraviesa momentos diferentes, con necesi-
dades que cambian y nuevas razones para
mantener el vinculo con su veterinario.

Ahi aparece una herramienta sen-
cilla: construir un mapa de los
pacientes felinos. Se trata
de responder pregun-
tas bésicas: den qué
etapa de vida esta
cada paciente?,
écuéndo fue su
Ultima visita?,
écudl  deberia
ser el préximo
contacto?, éesté
previsto?, équién
serd responsable
de impulsarlo?

En lugar de es-
perar que el tutor
vuelva cuando perciba
una necesidad, la vete-
rinaria puede trabajar sobre

una relacién continua y anticiparse a
aquellas instancias que ya conoce.

El objetivo no es generar consultas porque

\

Tiempo estimado de
lectura: 6 min

si ni transformar cada contacto en una opor-
tunidad comercial. Es exactamente al revés:
evitar que necesidades reales de los pacientes
queden perdidas entre una visitay la siguiente.

Del gatito al senior

Durante los primeros meses suele exis-
tir una relacién mas intensa con la vete-
rinaria. Luego pueden aparecer periodos
mas largos entre consultas. Y con el paso
de los afios vuelven a cobrar protagonismo
los controles, el seguimiento y las necesi-
dades de pacientes maduros o senior.

El mapa puede organizarse alrededor
de cinco datos: paciente, etapa de vida,
Gltima visita, préoxima necesidad y fecha
estimada del préximo contacto. A eso se le
puede sumar un responsable. Porque una
accién que depende de “alguien” suele ter-
minar dependiendo de nadie.

Ese registro permite observar algo que
una agenda diaria no muestra: el futuro.
No solamente quién viene mafana, sino
qué pacientes deberian volver durante las
préximas semanas o meses y todavia no
tienen una interaccién prevista.

Cuando la agenda
tiene huecos

La capacidad ociosa impacta. La es-
tructura estd abierta, el equipo esta
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disponible y el tiempo profesional exis-
te, aunque durante determinadas horas
no haya pacientes.

Un turno que queda vacio hoy no puede
guardarse para mafana.

Por eso, hay que mirar mejor la agenda.
¢Hay un dia que sistematicamente tiene
menos demanda? ¢Existen franjas hora-
rias dificiles de ocupar? éCudntas cance-
laciones quedan sin reemplazo? éSe repi-
te ese comportamiento?

Detectarlo es el primer paso. El siguiente
no deberia ser lanzar promociones indiscri-
minadas para “llenar la agenda”, sino traba-
jarmejor sobre la propia base de pacientes.

Si sabemos qué gatos estén préximos a
unainstancia de seguimiento, cudles llevan
demasiado tiempo sin contacto o cudles
tienen una préxima interaccion pendiente,
podemos ordenar esa comunicacion y ad-
ministrar mejor la capacidad disponible.

No se trata de llamar a todos, ni de sa-
turar WhatsApp con mensajes genéricos.
Se trata de identificar, segmentar y con-
tactar con un motivo concreto.

De la historia clinica ala
proxima interaccion

Los veterinarios cuentan con una enorme
cantidad de informacién sobre sus pacien-
tes. El desafio es convertir parte de esa infor-
macién en acciones que puedan sostenerse.

Una pregunta puede ayudar: icudl de-
beria ser nuestra proxima interaccion con
este paciente?

Tal vez sea un control, un seguimiento,
un recordatorio o un contacto previsto para
mas adelante. Lo importante es que esa
préxima interaccion no dependa exclusi-
vamente de que el tutor recuerde cuando
debe regresar.

En medicina felina esto adquiere todavia
mas relevancia porque llegar a la veterinaria
no siempre es sencillo para el tutor ni para el
gato. Si cada regreso requiere una decision
activa del cliente, algunas visitas pueden
postergarse. Facilitar y anticipar el préximo
paso también forma parte de la experiencia.

No hace falta comenzar intentando orde-
nar toda la base. Se puede tomar un grupo
acotado de historias clinicas y hacer el gjer-
cicio: revisar cuando fue la Gltima visita, en
qué etapa esté cada gato y cuél deberia ser
el siguiente contacto. Después, comprobar
cuantos ya tienen algo previsto.

Medir para aprender

El mapa también permite incorporar
una mirada sobre frecuencia. No solamen-
te cuéntos pacientes felinos atendemos,
sino cuédntas veces se vinculan con la ve-
terinaria a lo largo del tiempo.

También ayuda a medir resultados.

Si trabajamos sobre determinados
pacientes, Jaumentan los contactos

efectivos?, ise recuperan seguimientos
pendientes?, émejora la ocupacién de
aquellas franjas mas débiles?

Un mapa para cuidar
y gestionar

Una veterinaria especializada en felinos
0 que busca fortalecer su atencién de gatos
ya posee un activo dificil de construir: cono-
cimiento médico, historias clinicas y vincu-
los con tutores que alguna vez la eligieron.

Construir un mapa del paciente felino per-
mite mirar hacia adelante: entender dénde
esta cada gato dentro de su recorrido, antici-
par préximos contactos y organizar mejor los
recursos disponibles. También conecta dos
situaciones que muchas veces parecen in-
dependientes: pacientes que deberian volver
y horas profesionales que quedan sin utilizar.

No todas esas horas podran ocuparse. Ni
todos los pacientes necesitaran una con-
sulta. Pero cruzar ambas realidades puede
revelar oportunidades concretas para mejo-
rar el seguimiento y reducir capacidad ocio-
sa sin forzar la demanda.

Ahi esté el verdadero valor de un pacien-
te felino. No en cudnto deja en una consulta,
sino en la posibilidad de construir una rela-
cién que pueda sostenerse durante afios.

Porque gestionar mejor la agenda tam-
bién puede significar cuidar mejor quie-
nes ya confiaron en la veterinaria. =i

@ MAPA PROACTIVO DEL PACIENTE FELINO (Y SU TUTOR)
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Tendencias

Una ciudad argentina
tendra un “DNI/”
para perros y gatos

Villa Maria aprobé la creacién de un registro obligatorio
para identificar a los animales y vincularlos con sus responsables. Se
apunta a mejorar el control sanitario y promover la tenencia responsable.

De la Redaccion de
Mi negocio
ve+erinario

info@minegocioveterinario.com

espacios dentro de la sociedad. Y esta

vez la tendencia llega desde una ciu-
dad cordobesa avanzé en la creacién de una
identificacion oficial para las mascotas.

Segun publicd El Cronista, el Concejo Deli-
berante de Villa Marfa aprobd una ordenanza
que crea el Registro Municipal de Animales,en
el cual deberan inscribirse los perros y gatos
que tengan una persona responsable identifi-
cada. La iniciativa rdpidamente comenzd a ser
conocida como el “DNI para mascotas™.

La inscripcion serd gratuita y permiti-
rd asociar cada animal con su propietario,
guardador o responsable.

La normativa también contempla a los de-
nominados animales comunitarios, aquellos
que son cuidados por vecinos o integrantes de
una comunidad, para los cuales también de-
bera quedar identificada una persona a cargo.

El registro prevé reunir informacién sobre
el animal, su lugar habitual de permanencia,
sus condiciones sanitarias y vacunacion,
ademas de los datos de la persona respon-
sable. Uno de los puntos que todavia debera

I os perros y los gatos siguen ganando

definirse en la reglamentacion es el meca-
nismo de identificacion que se utilizara, que
podriaincluirun microchip u otra tecnologia.
Se busca facilitar la identificacion y recu-
peracién de animales extraviados, fortalecer
el control sanitario y avanzar en politicas vin-
culadas con el bienestar y la tenencia respon-
sable. Ademas, contempla sanciones econé-
micas por incumplimientos, entre ellos la falta
de registro, aunque su aplicacion y los detalles
dependeran de la reglamentacion definitiva.

Una tendencia que sigue
avanzando

Més alld de las particularidades de la
iniciativa y de cémo finalmente se imple-
mente, la experiencia de Villa Maria vuelve
a poner sobre la mesa un cambio que desde
esta seccién de Mi Negocio Veterinario ve-
nimos siguiendo durante todo el afio.

Vimos empresas que comenzaron a per-
mitir que sus colaboradores concurran a
trabajar junto a sus mascotas, hogares que
incorporan camaras para monitorearlas
cuando quedan solas, experiencias de Pet
Parking en Alemania y hasta contenidos so-
bre bienestar y tenencia responsable incor-
porados a la educacién en Francia.

Ahora la tendencia aparece mucho mas
cerca. Que un municipio argentino avance en

Tiempo estimado de
lectura: 3 min

h

La inscripcion sera
gratuita y permitira
asociar cada animal
con su propietario,
guardador

o responsable. )

un registro especifico para perros y gatos re-
fleja también la dimensién que adquirieron
dentro de la vida cotidiana. Identificarlos, vin-
cularlos formalmente con una persona res-
ponsable y contar con informacién sanitaria
son medidas que exceden aquella mirada en
la cual tener una mascota era simplemente
una cuestién privada de cada hogar.

Los perros y los gatos ocupan cada vez més
espacios, generan nuevas responsabilidades y
empiezan a ser contemplados por empresas,
instituciones educativas y gobiernos.

Y aunque resta conocer cémo funcionara
concretamente el sistema de Villa Maria, la
sefal vuelve a ser clara: a medida que cambia
el lugar que ocupan las mascotas en nues-
tras vidas, también empieza a cambiar la so-
ciedad que construimos alrededor de ellas. =i

Fuente: El Cronista.
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Marketing

Hazte la fama, pero
no te eches a dormir

La confianza es mucho maés que una buena relacién con el cliente. Qué tienen
que ver el marketing y la comunicacién con eso que todos queremos conseguir,
pero no siempre sabemos cémo.

Julia Bercovich

Mi Negocio Veterinario

odos necesitamos confiar. Confia-
T mos en las personas que nos rodean,
en quienes nos brindan un servicio
y, especialmente, en aquellos a quienes po-
nemos en sus manos algo que nos importa.

Cuando en los eventos les preguntamos
a los veterinarios por qué los eligen los tu-
tores una de sus primeras respuestas es:
“porque me tienen confianza”.

La confianza es mucho mas que una bue-
na relacion con el cliente. Es una construc-
cion psicoldgica y social en la que intervienen
el conocimiento profesional, los simbolos, las
expectativas y la coherencia entre lo que se
dice y lo que se hace. Entenderla nos ayuda a
transformar las fortalezas de una veterinaria
en argumentos de comunicacién respalda-
dos por lo que sucede puertas adentro.

Una cosa es decir que
tenemos determinado
atributo y otra es
ofrecer elementos que

Confiar es aceptar que no
tenemos el control de todo

permitan reconocerlo. p

Cuando llevamos el auto al mecénico,
hay una parte del servicio que no podemos
evaluar por nuestra cuenta. Con la veterina-
ria sucede algo similar, pero con una gran
diferencia: el componente emocional. El tu-
tor esté poniendo la salud de su mascota en
manos de otra persona.

Un grupo de investigadores desarrolld
un modelo que explica que confiar implica
aceptar cierta vulnerabilidad frente a otra
persona. Identificaron tres dimensiones:

° Capacidad: ¢sabe hacer su trabajo?

° Benevolencia: éle importa realmente
lo que me sucede?

* Integridad: ipuedo creer en lo que
me dice?

Pueden ser el profesional mas capacita-
do del mundo, pero si el tutor siente que no
le importa su mascota o que no estéa siendo
honesto, la confianza puede verse afectada.
Del mismo modo, ser célidos y empéticos
no reemplaza los conocimientos necesarios
para ejercer la profesion.

La confianza necesita de las tres dimensio-
nes. Y aunque no podemos garantizar lo que
cada persona va a sentir, si podemos trabajar
para que esas cualidades sean reconocibles.

Hacer visible lo que no se ve

Buena parte del valor de los servicios pro-
fesionales no se puede evaluar facilmente.

Tiempo estimado de
lectura: 5 min

@)

La forma en que
respondemos cuando

las cosas no salen
como esperabamos
también comunica
quiénes somos.

El tutor puede escuchar las explicaciones
del veterinario, pero no cuenta con las herra-
mientas para determinar por si mismo si un
diagnéstico es correcto. Entonces, écémo
decide en quién confiar?

El economista Michael Spence desarro-
116 la teoria de la sefalizacion, que ayuda a
comprender cémo utilizamos sefiales ob-
servables para comunicar caracteristicas
que otros no pueden conocer directamente.

Llevemos esta idea a una veterinaria:
podemos publicar en Instagram que con-
tamos con profesionales altamente capa-
citados. Pero también podemos presentar
al equipo, mostrar su formacién y compar-
tir contenidos que permitan reconocer sus
conocimientos.

Podemos decir que ofrecemos atencion
personalizada o mostrar cémo organiza-
mos el seguimiento de cada paciente. {Se
entiende la diferencia?

Una cosa es decir que tenemos deter-
minado atributo y otra es ofrecer elemen-
tos que permitan reconocerlo.

Si la estrategia de contenidos se limita a
promociones, efemérides y fotos de cachorros,
probablemente estén dejando afuera muchas
de las razones por las que alguien los elegiria.

El marketing no tiene que inventar mo-
tivos para confiar. Tiene que ayudarnos a
mostrar los que ya existen.

El decorado no se
calla nunca

Peirce, uno de los grandes referentes de
la semibtica, estudié cémo interpretamos
signos y construimos significados
a partir de ellos. Los colores, el
logo, las iméagenes, las pala-
brasy hasta el estilo de las
comunicaciones de una
veterinaria forman par-
te de esas sefales.

Pero evitemos la \
trampa de creer que
alcanza con elegir una
paleta de colores que
transmita confianza y
poner una foto de un ve-
terinario con guardapolvo.
La identidad visual puede
ayudarnos a construir una per-
cepcién, pero no demuestra por si

<
Ruminal

El camino ala Salud

sola la calidad del servicio. Una cosa es pa-
recer confiable. Otra es ofrecer razones para
que alguien confie.

Grabense esto: la imagen ayuda a que
los reconozcan. La consistencia entre lo que
dicen y lo que hacen ayuda a que les crean
(como en la vida).

Y qué pasa cuando
metemos la pata?

Los errores existen, siempre. Pero no to-
dos afectan de la misma manera. Desde la
comunicacién, reconocer lo suce-
I dido, asumir las responsabi-
lidades y comunicar qué
medidas se tomaran
puede contribuir a
reconstruir la
relacion.

Ante situaciones clinicas, la prioridad
siempre debe ser la salud y el bienestar
del paciente. Pero hay algo que me pare-
ce especialmente importante: la manera
en que respondemos cuando las cosas no
salen como esperdbamos también comu-
nica quiénes somos.

La confianza no consiste en creer
que un profesional nunca va a equivo-
carse, sino en tener razones para creer
que actuard con capacidad, honestidad
y responsabilidad, incluso cuando algo
salga mal.

{Qué estan haciendo para
que confien en ustedes?

Volvamos a la pregunta del principio:
équé atributos de su trabajo estdn comu-
nicando? ¢{Hay coherencia entre lo que
prometen y lo que realmente ofrecen?
¢Estdn mostrando las razones por las que
vale la pena confiar en ustedes?

Pueden tener excelentes profesionales
y no lograr transmitirlo. O construir una
imagen atractiva sin contar con los atri-
butos que prometen. El desafio del mar-
keting es trabajar sobre esa distancia.

Necesitan ofrecer razones para creer. Y,
sobre todo, tener con qué respaldarlas. -

umiclamox
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Tiempo estimado de
lectura:7 min

De cara a un nuevo aino, proponemos un ejercicio sencillo para
calcular el punto de equilibrio de una clinica veterinaria y utilizarlo
como herramienta de planificacion.

(e,
Editor en g

Mi Negocio Veterinario
luciano@minegocioveterinario.com

e termina 2026 y empieza el mo-

mento de pensar en lo que viene.

Seguramente habrd veterinarias
que proyecten crecer, incorporar equipa-
miento, sumar servicios o fortalecer sus
equipos. Otras quizés tengan como priori-
dad ordenar su estructura, mejorar la ren-
tabilidad o consolidar lo conseguido.

Sea cual fuere el objetivo, antes de pre-
guntarnos cuanto queremos crecer, inver-
tir o vender durante el préximo afio, existe
una pregunta mucho mas basica que de-
beriamos poder responder: écuanto nece-
sita facturar nuestra veterinaria por mes
para no perder plata?

No hablamos de cuanto nos gustaria
vender ni de cuanto facturamos este afio,
sino del nivel de ingresos necesario para
cubrir todos los costos del negocio.

Ese nUmero existe, se puede calculary
se llama punto de equilibrio.

Imaginemos una veterinaria de pe-
quefios animales cuyo propietario es
veterinario, trabaja activamente en el
negocio y se asigna un sueldo mensual

por esa tarea. Ademads, cuenta con otro
médico veterinario y dos colaboradores
que se distribuyen tareas de recepcion,
atencién al cliente y asistencia general.

Funciona en un local alquilado y com-
plementa las consultas con distintos
servicios y productos.

Supongamos que esta veterinaria pro-
yecta para comienzos de 2027 una es-
tructura de costos fijos de $10 millones
mensuales.

De ese total, $4,5 millones correspon-
derian a salarios y cargas sociales del
equipo; $2 millones al sueldo del propie-
tario; y el resto se distribuye entre alqui-
ler, servicios, conectividad, administra-
cion, software, contador, seguros y otros
gastos necesarios para sostener la es-
tructura (Ver recuadro).

Los $10 millones son solamente un
ejemplo. Cada veterinaria deberd reem-
plazar esa cifra por la propia segin su
modelo de negocio. Lo importante es que
todos los costos estén contemplados, in-
cluido el sueldo del propietario si trabaja
dentro del establecimiento. Ese ingreso
remunera su tarea y es diferente de la
rentabilidad que eventualmente obtendra
por ser duefio del negocio.

Tenemos entonces un primer dato:
nuestra veterinaria necesita $10 millones
mensuales para sostener su estructura
fija. Sin embargo, esto no significa que
facturando esa misma cantidad alcance
su punto de equilibrio.

Medicamentos, descartables, insumos
y otros componentes necesarios para rea-
lizar las prestaciones generan costos que
aumentan junto con la actividad. Son los
denominados costos variables y también
debemos incorporarlos al célculo.

Para nuestro ejemplo vamos a supo-
ner que representan, en promedio, un
35% de la facturacién. Esto significa que
por cada $100 que ingresan, aproxima-
damente $35 se destinan a cubrir esos
costos y quedan $65 disponibles para
absorber la estructura fija. Ese 65% es el
margen de contribucién.

Ahora si podemos hacer la cuenta:

Con esta estructura, nuestra veterina-
ria necesita facturar aproximadamente
$15,4 millones mensuales para alcanzar
su punto de equilibrio. Por debajo de esa
cifra pierde dinero; al alcanzarla cubre
sus costos; y recién cuando la supera co-
mienza a generar rentabilidad.

Por eso, el punto de equilibrio no debe-
ria ser considerado una meta comercial.

Por los animales.
Por la salud.
Por vos.

..;

. Descubri nuestro portfolio
en ar.zoetis.com




20

El punto de equilibrio
es el piso a partir

del cual empezamos
a construir la

k rentabilidad. p

Es el piso a partir del cual empezamos a
construir rentabilidad.

Llevémoslo a consultas

Para dimensionar mejor esos $15,4 mi-
llones, tomemos simplemente como va-
lor de referencia una consulta veterinaria
de $50.000.

Si hipotéticamente toda la facturacion
proviniera de consultas de ese valor, al-
canzar el punto de equilibrio equivaldria a
unas 308 consultas mensuales.

Si el establecimiento trabaja 26 dias al
mes, hablamos de aproximadamente 12
consultas por dia.

Por supuesto, una veterinaria no ge-
nera sus ingresos solamente a través
de consultas. Dependiendo de su mode-
lo de negocio, podrd sumar facturacién
mediante farmacia, venta de alimentos,
vacunaciones, cirugias, internaciones,
tratamientos, estudios complementarios,
urgencias y otros servicios. Cada uno ten-
drd sus propios costos y margenes, por lo
cual dos veterinarias que facturan exac-
tamente lo mismo pueden obtener resul-
tados econdmicos diferentes.

Los $50.000 funcionan acéa Unicamen-
te como una unidad de referencia.

No estamos proyectando cuéanto de-
beria valer una consulta en 2027 ni su-
poniendo que toda la facturacién pro-
vendra de ese servicio. Simplemente nos
permiten transformar los $15,4 millones

mensuales en una

medida mas sencilla de visualizar: el equi-
valente a 12 consultas diarias de ese valor.

La pregunta entonces se vuelve mucho

mas concreta: énuestro modelo de nego-
cio genera hoy ese nivel de ingresos?

¢Y si estamos en 9?

Supongamos ahora que nuestra veteri-

naria genera ingresos equivalentes a nue-
ve consultas diarias tomadas al mismo
valor de referencia.

Son $450.000 por dia que, multiplica-

dos por 26 jornadas de actividad, repre-
sentan $11,7 millones mensuales.

Con la estructura de nuestro ejemplo

estamos aproximadamente $3,7 millones
por debajo del punto de equilibrio. Y ahi
aparece la verdadera utilidad del indica-
dor: dejamos de manejarnos con la sen-
sacién de que “hay que vender mas” o que
“la plata no alcanza” y empezamos a tra-
bajar sobre una brecha concreta.

El paso siguiente serd entender cémo

cerrarla. Quizas necesitemos incrementar
los clientes activos, aumentar la frecuen-
cia con la que regresan los actuales o me-
jorar el ticket promedio. También puede
ocurrir que debamos revisar precios, po-
tenciar servicios con capacidad ociosa o
trabajar sobre determinados costos.

Asi, el punto de equilibrio se conecta

directamente con otros indicadores que

desde Mi Negocio Veterinario venimos
impulsando: clientes activos, frecuen-
cia media de visita y ticket promedio.
No todas las veterinarias necesitan
mas clientes; el desafio dependeré de la
realidad y el modelo de cada una.

Un nimero para
arrancar 2027

Conocer el punto de equilibrio tam-
bién permite analizar decisiones antes
de tomarlas. Incorporar una persona,
ampliar horarios, mudarnos o sumar
estructura puede incrementar nuestros
costos fijos y, por lo tanto, modificar el
nivel de facturacién que necesitaremos
alcanzar todos los meses.

Por eso, el ejercicio que proponemos
para cerrar 2026 es sencillo: sentarnos
frente a una computadora, abrir una
planilla y reemplazar los ndmeros de
este ejemplo por los nuestros.

Identificar los costos fijos, analizar
los variables, conocer el margen de con-
tribucién y calcular el punto de equili-
brio real de nuestra veterinaria.

No hace falta esperar a diciembre
de 2027 para descubrir si el negocio
funciond. Podemos empezar el afio sa-
biendo cuél es el nimero que, como
minimo, necesitamos alcanzar y ac-
tualizarlo cada vez que cambie nues-
tra estructura.

Porque planificar no consiste solamen-
te en definir cuanto queremos crecer, in-
vertir o ganar. También implica conocer
con precisién desde dénde partimos y
cudl es el piso que debemos superar para
hacerlo de manera sostenible.

Antes de llenar de objetivos nuestra
planificacién para 2027, entonces, vale la
pena responder una pregunta mucho mas
sencilla: écuénto tendremos que facturar
para no perder plata? -i-

|
.
h
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EJEMPLO: (COMO LLEGAMOS A LOS $10 MILLONES?

Costos fijos

Salarios + cargas: 1 veterinario + 2 colaboradores
Sueldo del propietario veterinario

Alquiler

Servicios y conectividad

Administracién, software, contador y seguros
Otros costos fijos

Total

Valor mensual
$4.500.000
$2.000.000
$1.200.000

$600.000
$700.000
$1.000.000
$10.000.000

.
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822 EVENTOS

Tiempo estimado de
lectura:7 min

VeteVision 2026: mucho
mas que planes de salud
para la veterinaria

En Iguazi y durante cuatro horas, 50 dueios de hospitales y clinicas pusieron
ndmeros a sus negocios y trabajaron en herramientas concretas para generar
recurrencia, mejorar la relacién con sus clientes y tomar mejores decisiones.

De la Redaccion de
Mi negocio
ve+erinario

info@minegocioveterinario.com

® Qué necesita hoy mi veterinaria?
La respuesta podria parecer sen-
cilla. Mas clientes, mayor factu-
racion, una agenda méas ocupada. Sin
embargo, cuando unos 50 veterinarios
comenzaron a analizar sus propios ne-
gocios durante la segunda edicién de
VeteVision, realizada el 1° de octubre
en Puerto Iguazd, las opiniones fueron
bastante més diversas.

Algunos detectaron que necesitaban
mejorar la frecuencia con la que regre-
saban sus clientes. Otros encontraron
oportunidades en el ticket promedio.
También aparecieron agendas con ca-
pacidad ociosa,

clientes que hacia tiempo no volvian y
procesos comerciales o de comunica-
cién que podian funcionar mejor.

Y justamente de eso se tratd VeteVision
2026: entender primero qué esta pasando
para después decidir qué hacer.

Organizado por Mi Negocio Veteri-
nario en el marco del CIVI, el encuen-
tro reunié a profesionales de distintas
provincias argentinas y también de
Paraguay para trabajar durante cuatro
horas sobre gestidn, planes de salud,
marketing, experiencia del cliente e In-
teligencia Artificial.

Ademas, VeteVision 2026 contd con
Zoetis, OVER y VetPlus como sponsors
principales, junto con el acompafa-
miento de LogisVety Livra.

Pero esta vez el objetivo no fue sola-
mente escuchar ideas. Cada participan-
te recibié un material de trabajo que

fue completando

durante la jornada y que termind con-
virtiéndose en un Plan de Accién para
los préximos 90 dias.

Un mercado que crece,
pero también cambia

Luciano Aba, editor de Mi Negocio
Veterinario, tuvo a su cargo la aper-
tura con una radiografia del mercado
veterinario actual.

El punto de partida fue una aparente
contradiccién. Los datos muestran un
mercado de animales de compafia que
continlda creciendo en el mundo, Lati-
noamérica y Argentina.

Sin embargo, ese crecimiento no ne-
cesariamente se traslada de manera
automética a cada veterinaria.

Porque mientras aumenta el vincu-
lo de las personas con sus animales y

Foto grupal. La
segunda edicién

de VeteVision fue
una experiencia
participativa, en la
cual 50 duefios de
clinicas y hospitales
veterinarios no solo
escucharon ideas, sino
que debatieron entre
pares cdmo ponerlas
en practica.

se desarrollan nuevos productos y ser-
vicios, las veterinarias enfrentan ma-
yores costos, necesidades de personal
e inversion, presidén sobre los precios,
cambios en los habitos de los clientes
y huevos competidores.

Luciano puso el foco sobre cinco trans-
formaciones que estan ocurriendo al mis-
mo tiempo: cliente, economia, competen-
cia, tecnologia y modelo de negocio.

Uno de los puntos centrales fue la nue-
va realidad econémica de los tutores.

Un cliente puede estar mas informado,
ser mas exigente y tener mayores expec-
tativas sobre el cuidado de su mascota,
sin que eso implique necesariamente una
mayor capacidad de pago.

La presentaciéon mostré que bastante
més de la mitad de los hogares argenti-
nos se ubica hoy en segmentos con in-
gresos mensuales de hasta $2.500.000.

Sobre ese presupuesto pesan vivien-
da, alimentacidn, servicios, transporte,
educacién, salud y otros gastos familia-
res antes de llegar al dinero disponible
para la mascota y, dentro de ese rubro,
para la atencidn veterinaria.

La tension quedd resumida en dos
preguntas: “Quiero cuidarla” y “.puedo
pagarlo?”.Y con una advertencia impor-
tante: no confundir capacidad de pago

VITERRA

Pet’s Line

con compromiso hacia
la mascota.

Ese escenario
también  ayu-
da a explicar
la aparicién
de seguros,
aplicacio-
nes, plata-
formas y
planes ex-
ternos que
buscan ga-
nar espacio
en el vinculo
entre los tuto-
res y la salud de
sus animales y abri6
la puerta para que se
haga presente el tema central
de la jornada.
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Al T,
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De esperar la demanda a
construir recurrencia

El MV Walter Gonzdlez, socio y direc-
tor médico de Vet24, tomé ese concepto
y lo llevd a una experiencia concreta: el
desarrollo de los planes de salud que su
veterinaria viene implementando desde

Luciano Aba hizo una
Radiografia del
mercado regional.

hace seis afios.

El caso tenia
una particulari-
dad. Vet24 nacié
con una fuerte
orientacién hacia
las urgencias y
con una estructura

hospitalaria cuyos
costos existen inde-
pendientemente de la
cantidad de pacientes
que ingresen cada dia.

Sueldos y guardias, infraes-
tructura, equipamiento, servicios, se-
guros y habilitaciones conviven asi
con una demanda que puede ser varia-
ble e impredecible.

Los planes de salud permitieron
avanzar hacia otro modelo: generar ma-
yor previsibilidad, construir una cartera
recurrente y reducir la dependencia ab-
soluta de la urgencia diaria.

“Una clinica de urgencias espera al
paciente enfermo. Un plan de salud te
permite salir a buscar al cliente sano”,

VetPlus

The Global Leader in Veterinary Nutraceuticals

www.viterra.com.ar
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resumi6 Walter.
Actualmente, el sis-
tema desarrollado por Vet24
se acerca a los 4.000 afiliados. Pero
quizéds uno de los aportes mas inte-
resantes de la experiencia haya sido
mostrar también lo que ocurrié antes
de llegar a ese nimero.

El modelo no nacié de una impro-
visacién. Primero hubo que construir
estructura, marca, procesos y calidad
de servicio. Y el aprendizaje fue con-
tundente: la promesa comercial debe
coincidir con la calidad real. Sin una
buena experienciay excelencia médica,
dificilmente exista retencion.

Marketing para conocer
mejor al cliente

Maggie Bricefio, directora de Marketing
de Mi Negocio Veterinario, llevd luego
la conversaciéon hacia la comunicacion,
la experiencia y las nuevas herramientas

(3 UN PLAN DE 90 DIiAS PARA PASAR A LA ACCION

Una capacitaciéon puede dejar ideas,
entusiasmo y hasta una lista de cosas que
nos gustaria cambiar. Pero el verdadero
desafio aparece cuando se vuelve a la
veterinaria y la urgencia vuelve a ocupar
casi todo el espacio disponible.

Por eso, VeteVisién 2026 no termind sélo
con una conclusién. Cada participante
comenzé a construir un Plan de Accion
para los préximos 90 dias, pensado para
llevar los contenidos del encuentro a la
realidad de su propio negocio.

El primer paso fue realizar un diagnéstico.
Antes de decidir qué hacer, habia que

s i tsial

disponibles para fortalecer la relacion
con los clientes.

El eje fue sacar al marketing del lugar
al que muchas veces queda reducido: pu-
blicar en redes sociales.

La veterinaria dispone hoy de multi-
ples puntos de contacto y cada uno pue-
de cumplir una funcién diferente. Goo-
gle, WhatsApp, la pagina web, las redes
sociales, el email o el propio sistema de
gestién pueden ayudar a atraer, infor-
mar, recordar y sostener vinculos.

Una de las dindmicas invit6 a trabajar
sobre algo tan cotidiano como una con-
versaciéon de un minuto.

Frente a una visita habitual, los par-
ticipantes debieron definir qué traia al
cliente, qué pregunta tenia sentido hacer,
quién debia intervenir segln la respuesta
y cudl podia ser el préximo paso.

También hubo espacio para la In-
teligencia Artificial, pero desde una
perspectiva muy concreta: empezar a
preguntarnos qué sabe la IA de nuestra
clinica veterinaria.

Ademas, introdujo el concepto de

entender qué necesitaba realmente cada
veterinaria. ¢Mas clientes? ;Mejorar
la frecuencia? ;Trabajar sobre el ticket
promedio?  ;Aprovechar capacidad
ociosa? ¢Fortalecer la comunicacion?
¢Generar mayor recurrencia?

A partir de alli, la propuesta fue elegir
un objetivo concreto y vincularlo con
un indicador que permitiera observar si
efectivamente se estaba avanzando.
Recién después llegaban las acciones.
No una larga lista de pendientes, sino
una o dos decisiones realmente posibles
de ejecutar.

Maggie Bricefio y
Walter Gonzalez
tuvieron una
destacada
participacion e
intercambio de
preguntas y

o e’ respuestas con
los asistentes
a VeteVisién

2026, en Iguazu,
provincia de
Misiones.

Vetg;

Spomeon

GEO, vinculado con trabajar la presen-
cia digital para que, cuando una per-
sona consulte a una herramienta de IA
por una veterinaria, nuestro negocio
tenga posibilidades de aparecer entre
sus respuestas.

La ficha de Google, la pagina web y
las resefias adquieren alli un nuevo
valor: no solamente son espacios que
observan las personas, sino también
fuentes desde las cuales las nuevas he-
rramientas comienzan a construir sus
recomendaciones.

VeteVisidon 2026 termind entonces
donde debia terminar: nuevamente den-
tro de cada veterinaria, generando el com-
promiso de los profesionales en cuanto
a la necesidad de accionar en poner en
practica las ideas compartidas. -

El recorrido
planteado fue

concreto: definir un objetivo,
elegir unindicador prioritario, implementar
una o dos acciones, planificar su ejecucién
y medir los primeros resultados.

Y allivolvié a aparecer uno de los conceptos
centrales de VeteVisién: no existe una
Unica respuesta.

Porque una estrategia empieza a tener
valor cuando deja de ser una buena idea y
se convierte definitivamente en algo que
realmente hacemos.

ONGOVET TL
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Tiempo estimado de
lectura: 5 min

La disponibilidad permanente puede empezar como una forma de compromiso,
pero cuando las urgencias y las consultas comparten el mismo canal, la jornada
queda abierta y el descanso depende de que no llegue ninglin mensaje.

"

Mi Negocio Veterinario

a jornada laboral puede continuar

después de cerrar la veterinaria.

Los mensajes y la sensacién de
tener que estar disponible dificultan el
descanso. éCémo poner un limite sin
sentir que estamos descuidando nues-
tro trabajo?

“Ademaés de trabajar en una clinica,
atiendo pacientes por mi cuenta y uso
el mismo numero para todo. Cuando
llego a casa sigo mirando WhatsApp
por si alguno de los animales que es-
toy siguiendo empeoré. Para saber si
hay algo importante tengo que abrir
todos los mensajes y, una vez que los
leo, me cuesta dejarlos sin responder,
aunque sean pedidos de turnos o con-
sultas que podrian esperar hasta el
dia siguiente.

Siento que nunca corto del todo. Pue-
do estar cenando o mirando una serie,
pero sigo con una parte de la cabeza en
el trabajo”.

Elegimos este testimonio porque
muestra una situacién comun entre
quienes atienden pacientes por su
cuenta: el mismo celular que permite
hacer un seguimiento cercano también
mantiene abierta la jornada. Los mensa-
jes importantes y los que pueden esperar
llegan al mismo lugary, una vez abiertos,

puede generar mas incomodidad dejarlos
sin responder que contestarlos.

En psicologia del trabajo existe un
concepto que ayuda a entender esta expe-
riencia: la telepresién laboral. Se refiere a
la preocupacién y al impulso de respon-
der rdpidamente los mensajes relaciona-
dos con el trabajo.

Esa presion puede aparecer aunque
nadie exija una respuesta inmediata. Al-
canza con la posibilidad de que algo haya
ocurrido. La telepresién empieza antes
de contestar, cuando se mira la pantalla
para comprobar si llegb algo o se piensa
que tal vez un tutor necesita ayuda.

Distintas investigaciones vinculan
este fendmeno con menor desconexidn,
dificultades para recuperarse y proble-
mas de suefio. Un estudio diario encon-
tré que un mayor uso laboral del telé-
fono fuera de horario coincidia con una
menor desconexidn psicolégica.

En la practica veterinaria hay una
responsabilidad real detrds de esta dis-
ponibilidad. Un paciente puede evolu-
cionar de forma inesperada y algunos
cambios requieren una indicacién rapi-

da. Revisar el teléfono también respon-
de al deseo de cuidar bien a los anima-
les en seguimiento.

WhatsApp reline situaciones muy di-
ferentes: el tutor de un paciente delicado,
alguien que quiere pedir un turno, una
duda sobre una medicacién o una consul-
ta que podria esperar.

Para descubrir si algo es urgente, hay que
abrir todo. Cada mensaje obliga a evaluar qué
sucede y cuanto puede esperar. Aunque la res-
puesta quede para el dia siguiente, ese anali-
sis ya volvié a poner la cabeza en el trabajo.

También se forman expectativas. Si un
tutor recibe respuestas durante la noche,
puede entender que ese horario estéa dis-
ponible. Asi se instala una disponibilidad
que nadie acordé de manera explicita,
pero que empieza a darse por sentada.

La desconexién psicolégica ocurre cuan-
do dejamos temporalmente de realizar ta-
reas laborales y procesar sus demandas. Un
metaanalisis encontré que su relacién con
la fatiga era incluso mas fuerte que la de la
relajacion.

Por eso, mirar una serie o cenar con al-
guien puede no alcanzar para descansar.
El cuerpo salié de la veterinaria, pero la
persona sigue evaluando sintomas y de-
cidiendo si corresponde intervenir.

Apagar el celular puede resultar dificil
cuando todos los mensajes llegan por el

mismo canal y no existe una alternativa
para las urgencias. Para poder soltarlo, pri-
mero hay que reducir esa incertidumbre.

Puede servir registrar durante una se-
mana los contactos fuera de horario: quién
escribid, por qué motivo y cudndo necesi-
taba realmente una respuesta.

Después, podés separar esos mensa-
jes en tres grupos:

Requiere atencién inmediata: la demo-

ra puede comprometer el bienestar del

paciente y existe alguna accién concreta
que puede realizarse en ese momento.

Requiere seguimiento, pero puede

esperar: la informacién es impor-

tante, aunque responder durante el
horario de atencién no modifica la
evolucién del caso.

Es administrativo: pedidos de turnos,

precios, documentaciéon u otras cues-

tiones que pueden resolverse dentro de
una franja definida.

El registro permite ver qué parte de la
disponibilidad responde a necesidades
clinicas y cuél se sostiene por costumbre.
También puede mostrar que muchas su-

SERPR:

SERVICIOS VETERINARIOS PROFESIONALES S.R.L.

puestas urgencias requieren
que el tutor se dirija a una
guardia.

Luego se puede definir para qué
casos se utilizard ese nimero y cuédn-
do se responderan los demdas mensajes.

Un mensaje automatico puede infor-
mar el horario, aclarar cuando se leeran
las consultas y sefialar adénde dirigirse
frente a una urgencia. Con los pacien-
tes que requieren seguimiento, se puede
acordar qué signos justifican un contacto
inmediato.

Cuanto mas claro esté qué situacio-
nes requieren atencién y qué alternati-
vas existen, menos necesario serd revisar
todo para descubrir si algin mensaje es
importante.

La disponibilidad permanente puede
empezar como una forma de compromiso
con los pacientes. Sin embargo, cuando

VE
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las urgencias, los pedidos de turnos y las
consultas cotidianas comparten el mis-
mo canal, la jornada queda abierta y el
descanso depende de que no llegue nin-
gun mensaje.

Organizar esa disponibilidad permite
seguir acompafando los casos que lo ne-
cesitan y recuperar un espacio en el que
ya no haya que evaluar, decidir ni respon-
der. Para sostener el trabajo en el tiempo,
también necesitamos que el dia laboral
tenga un final reconocible.

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

www.serprove.com

serprove

serviciosveterinariossh@gmail.com

Brasil 321, Corrientes Capital
®  3794-895845

Ruta 213 N 13235, Posadas Misiones

® 3764-851507
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Tiempo estimado de
lectura: 6 min

Daniela Mattiussi

Periodista
daniela@minegocioveterinario.com

Diagnovet Mévil, una

propuesta

diferente

basada en el servicio

Las MV Guadalupe Gallo y Patricia Gamardo crearon un servicio mévil que
integra ecografia y laboratorio clinico para brindar un soporte interdisciplinario
a los profesionales del interior bonaerense.

ay veterinarias que necesitan incor-
H porar nuevas prestaciones, pero no

siempre tienen los recursos o la es-
tructura para invertir en equipamiento y espe-
cialistas. ¢Qué pasa si, en lugar de desarrollar
esas capacidades puertas adentro, son los
servicios los que llegan hasta la veterinaria?

Sobre esa idea construyeron Diagnovet
Mévil las médicas veterinarias Guadalupe
Galloy Patricia Gamardo.

Desde Carlos Casares, Buenos Aires, el
proyecto combina laboratorio, ecografia e
interpretacion de resultados y los acerca a
colegas de distintas localidades de la region.

Pero detras de la unidad mdévil hay algo més
que una solucién logistica. Las profesionales
transformaron sus especialidades en un mo-
delo de negocio colaborativo cuyo destinatario
central es el colega. “El objetivo central es ayu-
dardirectamente a los veterinarios”, remarcan.

Dos especialidades,
un servicio

Patricia Gamardo se recibié en la Uni-
versidad Nacional de La Plata en 2001y se
instal6 en Carlos Casares. En 2016 comen-
z6 su formacién en ecografia ante una ne-
cesidad concreta: practicamente no exis-
tia oferta de este tipo en la zona.

Desde Carlos Casares, Guadalupe Gallo y Patricia
Gamardo ofrecen un servicio que las acerca a
colegas de distintas localidades de la region.

Por su parte, Guadalupe Gallo sigui6 un
camino complementario. Al llegar a la ciu-
dad comenzé a trabajar con laboratorio y
luego se especializd en diagndstico de labo-
ratorio orientado a pequefios animales.

Aunque desarrollaban sus actividades
de manera independiente, comenzaron a
compartir casos y consultas. Asi fue to-
mando forma una manera de trabajar que
luego seria central en Diagnovet: mirar un
mismo paciente desde distintas especia-

lidades y utilizar la informacién clinica
para interpretar los estudios.

Actualmente, Patricia esta enfocada en
ecografia y Guadalupe en laboratorio. El
siguiente paso fue convertir esa comple-
mentariedad en un servicio capaz de salir
de Carlos Casares.

Cuando el diagnéstico viaja

Diagnovet Movil estd préoximo a cum-
plir su primer afio y nacié de una pregunta
concreta: écomo ampliar el alcance de los
servicios que ya prestaban a colegas de la
zona? “Al principio pensamos en un centro
de diagnédstico que integrara laboratorio y
ecografia; pero la realidad es que ya reci-
biamos muestras y pacientes de localida-
des cercanas y ese movimiento nos mostrd
la posibilidad de viajar”, recuerdan.

Pero no querian limitar la propuesta a
transportar un ecégrafo. El diferencial es-
tuvo en unir equipamiento, especializa-
cién e interpretacion.

El modelo permite que una veterinaria
incorpore tecnologia y conocimiento espe-
cializado sin asumir el costo fijo de montar
esos servicios dentro de su estructura.

“Es un servicio que vos llevas a tu ve-
terinaria sin invertir nada. Te llevamos un
ecografo de alta gama y un laboratorio

.
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con la especialidad, y el profesional no tie-
ne que invertir nada méas que llamarnos”,
sintetizan a Mi Negocio Veterinario.

La propuesta cobra especial relevancia
en ciudades donde la escala dificulta deter-
minadas inversiones y para profesionales
que trabajan solos y necesitan apoyo frente
a casos mas complejos.

Mucho mas que un informe

El diferencial no termina cuando obtie-
nen una imagen ecogréafica o aparece un va-
lor en un andlisis. Antes de estudiar a cada
paciente reciben un resumen de su historia
clinica. Luego realizan los procedimientos y
analizan el caso en conjunto.

“Nosotras charlamos, nos sentamos, ve-
mos qué resultados tienen y, con lo que nos
contaron, aportamos al clinico. Siempre so-
mos un apoyo al clinico”, explican.

Ese “siempre al clinico” define buena
parte de la légica del negocio.

Diagnovet Movil no pretende apropiarse
del paciente derivado ni ocupar el lugar de
la veterinaria que lo atiende habitualmente.
“Siempre la devolucién es al vete-
rinario porque Nno pasamos
por arriba del colega. El cli-
nico es el que nos deriva
el caso”, destacan.

La devolucién tam-
poco se limita al envio
de resultados. Los
colegas cuentan con
sus teléfonos para
consultar dudas e
intercambiar opinio-
nes.Cuando aparece un
hallazgo relevante, procu-
ran advertirlo en el momento.
“No buscamos dar un resultado y
chau sino interactuar con el profesional que
nos derivé al paciente”, resumen.

Interpretar para decidir

La integracion entre disciplinas respon-
de a otro problema: un resultado aislado
puede abrir multiples hipétesis, pero no ne-
cesariamente conducir por si mismo a un
diagndstico. “Los resultados de laboratorio
y de ecografia no nos sirven de nada si no
tenemos la clinica. Tener las tres partes y lle-
gar a una construccion es una ayuda para el
veterinario y para el paciente”, explican.

Gamardo ejerci6 la clinica durante alre-
dedor de 25 afios y decidid dejar la atencion
cotidiana para concentrarse en el diagndsti-

co. Gallo aporta, por su parte,
la mirada del laboratorio.
“El valor no estd so-
lamente en realizar dos
estudios, sino en correla-
cionarlos con la historia
clinica y transformarlos
en informacién Gtil para
quien deberd tomar de-
cisiones. Para veterinarios
jovenes o profesionales que
trabajan solos, esa dindmica
puede funcionar también como una
segunda mirada”, destacan las veterinarias.

Prevencidén que genera
oportunidades

Otro pilar del proyecto es la medicina pre-
ventiva. Patricia y Guadalupe observaban
que muchos pacientes llegaban cuando los
signos clinicos ya estaban avanzados.

Por eso decidieron aprovechar la periodi-
cidad de las visitas para promover contro-
les antes de que aparezcan sintomas.

La légica tiene impacto sanitario,
pero también comercial. Un pa-
ciente que quizd no hubiera
ingresado a la veterinaria
puede acercarse para un
control y, si aparece una

alteracion, continuar su
seguimiento con su ve-
terinario habitual.

“Le atraiamos un pa-
ciente a la veterinaria
que de otra manera tal
vez no iba Yy, si encontraba-
mos patologias que todavia
no se manifestaban, iba a em-
pezar un tratamiento que también

hacia que ese paciente volviera”, explican.

Asi, Diagnovet Movil busca generar
nuevas oportunidades alrededor de la ve-
terinaria y no competir con ella.

Una agenda sobre ruedas

Diagnovet sale a la ruta una vez por se-
mana y visita regularmente distintas loca-
lidades de la regién como Henderson, Derd,
Pehuajo, Junin, Bragado, ademés de prestar
servicios en Carlos Casares.

La organizacién cambia seglin cada
destino. En algunas ciudades trabajan
con una Unica veterinaria y en otras re-
corren varios establecimientos durante
la misma jornada. También varia quién

administra los turnos:
en ciertos casos lo
hace cada veteri-
nariay, cuando de-
ben coordinar va-
rias paradas, ellas
participan de esa
gestion.
Desde las prime-
ras salidas encontra-
ron colegas dispuestos
a incorporar la propuesta
y organizar pacientes. Para
las profesionales, esa colaboracion
explica buena parte del crecimiento alcan-
zado durante el primer afo.

También trabajan la comunicacion del
proyecto: cuentan con una community
manager, generan contenidos para redes
y realizan vivos en Instagram donde pre-
sentan distintos aspectos del servicio y
comparten casos.

Hacer equipo con el colega

Definir a Diagnovet Mévil (diagnovet.
movil) Unicamente como un servicio iti-
nerante de ecografia y laboratorio dejaria
afuera la parte central de su propuesta.

Guadalupe y Patricia hablan de inter-
cambio, interpretacion, colaboracién y
equipo. Y alli aparece uno de los apren-
dizajes de gestidon del proyecto: para di-
ferenciarse no necesitaron inventar una
nueva practica diagndstica, sino reorga-
nizar conocimientos y recursos alrededor
de una necesidad concreta del colega.

“Conocimos colegas y formamos un
equipo lindo de trabajo. Realmente se ge-
nera un equipo, un ida y vuelta que nos
gusta mucho”, destacan.

Para una veterinaria, sumar una pres-
tacion especializada puede implicar in-
vertir en equipamiento y capacitacion o
derivar al paciente. Diagnovet propone
otra alternativa: que la especialidad lle-
gue hasta el establecimiento y se integre
a su funcionamiento.

El ecdgrafo viaja. El laboratorio y las es-
pecialistas también.

Pero el paciente continlda siendo del
veterinario que lo atiende.

Ese limite es una de las fortalezas
del modelo.

Diagnovet Mévil no fue pensado para
reemplazar al clinico, sino para darle més
herramientas. No busca ocupar el vinculo
construido con el tutor, sino aportar cono-
cimiento para fortalecerlo. -
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La salud ocular también se complementa de forma oral
SUSPENSION DE ADMINISTRACION ORAL

Los radicales libres son molécuias aftamente inestables que se
generan en las mitoconarias celulares como respuesta natural a
factores dle estrés ambiental tales como: Infiamacion, radliacion
solar, contaminantes el aire, etc.

(POR QUE SON IMPORTANTES LOS ANTIOXIDANTES?
Porque contrarrestan a los radicales libres. Es la forma que tiene
la naturaleza de equilibrar esta reaccion quimica.

El estrés oxidativo, genera la degradacion de los componentes

celulares y el acortamiento de los extremos protectores de los
cromosomas, conocidos como telomeros. Esta degradacion
impide la reproduccion celular, inhibiendo los procesos
naturales de curacion del organismo.

Las células de la retina canina y felina son especiaimente
susceptibles al dafio inducido por el estrés oxidativo debido a su
alto consumo de oxigeno y a la exposicion a la luz, lo que puede
derivar en la destruccion de los fotorreceptores de la retinay ala
ceguera. Luego de esto, no hay vuelta atras.

Contiene cinco elementos clave para frenar el deterioro celular del ojo:
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Venta cruzada: vender
mas sin vender por vender

Aplicada con criterio, la venta cruzada permite detectar nuevas necesidades
en quienes ya confian en la veterinaria. La clave estd en recomendar productos
y servicios que aporten al cuidado del paciente.

De la Redaccion de
Mi negocio
ve+erinario

info@minegocioveterinario.com
onseguir nuevos clientes es impor-
tante. Pero también cuesta tiempo,

c dinero y esfuerzo. Por eso, antes de

pensar s6lo en como atraer mas personas
a la veterinaria, hay otra pregunta que vale

la pena hacerse: éestamos aprovechando
todas las oportunidades que aparecen en-
tre quienes ya nos eligen?

De eso se trata, en buena medida, la ven-
ta cruzada o “cross-selling™ ofrecer a un
cliente un producto o servicio complemen-
tario al que originalmente vino a buscar.

El concepto es habitual en muchas activi-
dades comerciales y también puede aplicar-
se en las veterinarias. Pero con una condicion
fundamental: no se trata de vender por vender.

Una buena estrategia de venta cruzada

Tiempo estimado de
lectura: 4 min

comienza detectando una necesidad real
del paciente y recomendando una solucién
que tenga sentido para ese caso.

Mucho mas que
aumentar el ticket

Pensemos en un ejemplo sencillo. Un
tutor llega con su cachorro para aplicar
una vacuna. Podemos realizarla, cobrarla
y despedirnos hasta la préxima dosis.

Pero ese mismo cachorro probablemente
tenga otras necesidades: desparasitacion,
prevencion contra pulgas y garrapatas, ali-
mentacion adecuada, identificacién, contro-
les posteriores y, mas adelante, castracion.

éSignifica esto que debemos intentar
venderle todo en ese momento? Claro que
no. Significa que tenemos frente a nosotros
informacién suficiente para detectar nece-
sidades, realizar recomendaciones y planifi-
car préximos pasos.

Y alli aparece una de las claves del con-
cepto: la venta cruzada no necesariamente
busca incrementar solamente el ticket de
hoy. También puede generar una nueva visi-
ta, aumentar la frecuencia, mejorar la adhe-
rencia a las recomendaciones profesionales
y fortalecer la relacidn con el cliente.

Las oportunidades
ya estan ahi

La l6gica puede aplicarse a distintas situa-
ciones cotidianas. Una consulta puede derivar
en un estudio de laboratorio. Una vacunacion
puede ser una oportunidad para revisar la pre-
vencion antiparasitaria. Un paciente senior
puede requerir un chequeo preventivo. Una
cirugia puede incluir controles posteriores y
recomendaciones nutricionales. Un paciente

dermatoldgico puede necesitar no solo un tra-
tamiento, sino también seguimiento.

Muchas veces esas opor-
tunidades existen, pero
quedan libradas a la
memoria o inicia-
tiva individual de
quien atiende.

Por eso, aplicar
venta cruzada
también implica
disefar procesos.

¢Qué pregun-
tas hacemos?
éQué necesidades
deberiamos revisar se-
gun la edad o condicién
del paciente? éQuién realiza
la recomendacién? ¢Queda registra-
da? ¢Tenemos previsto algiin seguimiento?

Una secuencia sencilla puede ayudar:
Detectar —» Recomendar —» Facilitar —»
Dar seguimiento.

Recomendar es parte
del servicio

Existe ademds una barrera frecuente: el
temor a que el cliente sienta que queremos
venderle algo. La diferencia estd en como y

por qué hacemos la recomendacion. No es
lo mismo ofrecer un producto porque nece-
sitamos venderlo que explicar por qué
determinada medida puede ser
beneficiosa para ese paciente y
permitir que el tutor decida.
En un contexto de clientes
mas informados y exigen-
tes, mayor competencia y
presion sobre los costos,
conocer mejor a quienes ya
confian en nosotros se vuel-
ve cada vez méas importante.
Y no solamente desde lo
comercial. Porque cuando una
veterinaria identifica necesida-
des que antes pasaban inadvertidas
también puede mejorar la prevencion, el
seguimientoy la experiencia de sus clientes.
La venta cruzada, entonces, no empieza
en el mostrador ni termina cuando se cobra.
Empieza mucho antes: cuando cono-
cemos al paciente, hacemos las pregun-
tas correctas y somos capaces de detec-
tar qué méas podemos hacer por él. -i-

iHacé ahora
tu VT Vet y forma
parte de la comunidad!
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Toctura:

una de las primeras
distribuidoras del pais

Equipo, agenda, clientes,
nUmeros y experiencia,

son desafios de la gestién
veterinaria que requieren

algo mas que conocimiento.
Luciano Aba propuso, en CIVI,
pasar del saber al hacer y, sobre
todo, aprender a sostenerlo.

en cumplir satisfactoriamente con los
nuevos requisitos establecidos por SENASA
para operar como distribuidora, importadora,

exportadora y depositaria de productos
veterinarios, incluidos bioldgicos.

Garantizando a nuestros clientes: |

Conservacion
de los productos
en un ambiente

controlado

Trazabilidad y
seguridad
en cada etapa.
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info@minegocioveterinario.com

® Qué tienen en comin un juego de
Feliz Domingo, los fantasmas que
aparecen entre compafieros de

trabajo y las horas vacias en la agenda de
una veterinaria? Aunque parezcan situa-
ciones desconectadas, las tres sirvieron
para plantear una misma pregunta: éal-
canza con saber qué necesita un negocio
para conseguir que funcione mejor?

Ese fue el disparador de “.Motivacidn o

disciplina? éQué necesitan hoy los veteri-
narios?”, la conferencia con la que Luciano
Aba, editor de Mi Negocio Veterinario, par-
ticipd del cierre del Congreso Internacio-

nal Veterinario de Iguazd (CIVI) 2026, en
Iguazu, Misiones.

Con dindmicas participativas, datos
del mercado y ejemplos cotidianos, la
presentacidn puso el foco en cinco “afec-
ciones” habituales de los centros veteri-
narios: equipo, agenda, clientes, nimeros
y experiencia. El diagndstico no apunté a
la falta de conocimientos.

h

La motivacién puede
ayudar a empezar;

la disciplina permite
que las mejoras

no desaparezcan.

J

Més bien, a la distancia entre saber
qué hacer, hacerlo y lograr sostenerlo
cuando las urgencias se imponen sobre
la gestion.

En ese marco, la disciplina no se plan-
te6 como rigidez ni un castigo, sino como
la capacidad de sostener sistematica-
mente aquello que el negocio necesita.

Equipo: menos supuestos,
mas conversaciones

La primera afeccién quedd expuesta
con un guifio al programa Feliz Domingo.

En el juego, un participante con los ojos
vendados debia orientarse siguiendo indica-
ciones. La dindmica permitié mostrar cémo
el exceso de voces, las instrucciones su-
perpuestas y las distintas interpretaciones
complican incluso una tarea sencilla.

sanitarios

Elegir una distribuidora habilitada
marca la diferencia.

INSUMOS
VETERINARIOS S.R.L.
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En una veterinaria, ese ruido puede tradu-
cirse en responsabilidades confusas, indica-
ciones mal comprendidas o tensiones que
terminan afectando al equipoy al servicio.

Luciano sumo otro concepto: la “limpieza
de fantasmas”. Frases como “Estd enojado
conmigo”, “No valora mi trabajo” o “Siempre
le dan prioridad a ella” pueden instalarse
como certezas sin que nadie haya confirma-
do qué ocurrié realmente.

La propuesta fue concreta: escuchar,
confirmar y validar. No para sumar reunio-
nes interminables, sino para sostener con-
versaciones claras, reducir suposiciones y
evitar que los malentendidos se conviertan
en problemas mayores.

Agenda: las horas
que no vuelven

éCudnto cuesta tener la veterinaria vacia?
La pregunta abrié uno de los temas mas con-
cretos de la conferencia: la capacidad ociosa.

Los salarios, el alquiler, los servicios y
buena parte de los costos de funcionamien-
to siguen existiendo, aunque un consultorio
pase varias horas sin pacientes. Y hay un
recurso que no puede recuperarse: una hora
veterinaria que no se utiliza hoy no se puede
guardar para mafiana.

El desafio, entonces, no es necesaria-
mente extender la jornada ni atender mas
rapido. Es conocer qué dias y horarios tie-
nen menor ocupacion, qué turnos se can-
celan y cuédles son las oportunidades de se-
guimiento que quedan pendientes.

Organizar controles, contactar pacientes
que deben regresar o planificar acciones
preventivas puede ayudar a aprovechar me-
jorla estructura disponible.

Pero esas iniciativas requieren informa-
cién, responsables y continuidad.

La conclusién fue especialmente rele-
vante: no todas las veterinarias necesitan

mas clientes para mejorar sus
resultados. Algunas necesitan
gestionar mejor su agenda y
la relacién con los clientes
que ya tienen.

Clientes:
conocer no es
segmentar

Las veterinarias acumulan in-

formacién valiosa: antecedentes cli-
nicos, vacunaciones, tratamientos y
controles pendientes. Sin embargo, co-
nocer a los pacientes no significa ne-
cesariamente utilizar esos datos para
acompafarlos mejor.

A esto se suma una nueva realidad so-
cial. Muchos tutores viven una tension en-
tre dos ideas que no se contradicen: “Quiero
cuidarla” y “.Puedo pagarlo?”. La capacidad
de pago no debe confundirse con el compro-
miso hacia la salud del animal.

Por eso, ofrecer exactamente lo mismo
a todos puede dejar necesidades sin aten-
der y oportunidades sin aprovechar. La se-
cuencia propuesta durante CIVI fue identi-
ficar, segmentar, proponery medir.

Se trata de pasar de servicios aislados a
relaciones continuas, con propuestas perti-
nentes para cada etapa de vida del pacien-
te y cada perfil de cliente. Y de sostener ese
vinculo mas alla del dia de la consulta.

Numeros e indicadores:
mirar los que importan

No todos los modelos veterinarios nece-
sitan poner el foco en el mismo indicador.

Durante la charla se plantearon ejem-
plos: un hospital puede seguir especial-
mente el ticket promedio; una clinica,
la frecuencia de visita; un consultorio,
los clientes activos; y un servicio a do-
micilio, el ingreso por hora.

A esa lectura se suma un dato
transversal: el punto de equilibrio, es

decir, cuanto necesita facturar el ne- %

gocio para cubrir sus costos.

La dificultad no siempre estad en
calcular estos nimeros, sino en re-
visarlos con regularidad y tomar de-
cisiones. Un indicador aislado dice
poco si no se observa su evolucion.

Medir no es acumular planillas: es
disponer de informacién para actuar.

Experiencia: antes,
durante y después

La quinta afeccidn recuperd otro cambio
del mercado: los tutores no evaltan Unica-
mente el acto médico. También cuentan la
facilidad para conseguir un turno, la recep-
cién, los tiempos de espera, la claridad de
las indicaciones y el seguimiento posterior.

La consulta es solo una parte de la re-
lacién. Un control que nadie recuerda o
una recomendacién que no se compren-
de pueden debilitar el vinculo y afectar la
continuidad de la atencion.

Por eso, la experiencia debe pensarse
antes, durante y después de cada visita.

No como una accién aislada de marke-
ting, sino como una forma de trabajar que
el equipo pueda sostener.

El verdadero desafio

Las cinco afecciones comparten una
caracteristica: ninguna se resuelve con
una Unica reunién, una campafa o una
planilla nueva.

La motivacidon puede ayudar a empe-
zar; la disciplina permite que las mejoras
no desaparezcan cuando vuelve la rutina.

Tampoco se trata de cambiar todo al
mismo tiempo.

Cada centro veterinario necesita iden-
tificar su principal dificultad, elegir accio-
nes realistas y darles seguimiento. Como
se planted en CIVI, lo perfecto tampoco
sirve si después no puede sostenerse.

“No administramos un Excel. Admi-
nistramos una veterinaria”. En esa di-
ferencia estd buena parte del desafio:
transformar lo que se sabe en decisiones
concretas y convertir esas decisiones en
practicas que perduren. -
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- Tendencias

Cuando innovar

también es emprender

Tiempo estimado de
lectura: 5 min

Ernesto Bruzzone lleva mas de 30 afios dedicado a la gastroenterologia
veterinaria. Tras impulsar el desarrollo de una cadmara hiperbarica especifica
para perros y gatos, ahora avanza con un modelo asociativo.

Luciano Aba

Editor en

Mi Negocio Veterinario
luciano@minegocioveterinario.com

también puede abrir nuevas opor-

tunidades de negocio. Y el caso del
MV Ernesto Bruzzone es un buen ejem-
plo de cémo el conocimiento, la expe-
riencia y la deteccién de una necesidad
concreta pueden terminar dando lugar a
un nuevo servicio.

Reconocido por su trayectoria de mas
de 30 afios en gastroenterologia veteri-
naria, Bruzzone impulsé el desarrollo de
la primera cadmara hiperbarica fabrica-
da en Argentina especificamente para
perros y gatos.

Desde febrero, la tecnologia funciona
en una de las sedes de Veterinaria Pan-
da, en la Ciudad Auténoma de Buenos
Aires, donde ya fue utilizada en alrede-
dor de 550 pacientes.

La iniciativa surgi6 a partir de una
inquietud profesional concreta. Bruz-
zone buscaba nuevas alternativas para
determinados pacientes que no res-
pondian de la manera esperada a los
tratamientos convencionales y comen-
zb ainvestigar la aplicacion de la medi-
cina hiperbarica.

I nnovar en medicina veterinaria

La primera opcién fue importar una céa-
mara desde Estados Unidos. El equipo te-
nia alli un valor cercano a los US$ 30.000,
pero traerlo a la Argentina practicamente
duplicaba la inversién.

Lejos de abandonar la idea, el veterina-
rio buscé una alternativa local. Contactd
a un fabricante argentino de cdmaras hi-
perbéricas para medicina humana y co-
menzd un proceso de desarrollo conjunto
que demandé ocho meses.

El resultado fue un equipo disefiado
especificamente para perros y gatos.

Una herramienta que
suma posibilidades

La medicina hiperbarica se utiliza
desde hace décadas en medicina huma-
nay consiste, en términos generales, en
administrar oxigeno dentro de un am-
biente sometido a una presidn superior
a la atmosférica.

Ya se han realizado

mas de 500
tratamientos.

“Todo tejido enfermo estd hipdxico.
Cuando le damos oxigeno hiperbarico a
presiéon, aumentamos la disponibilidad
de oxigeno y la célula vuelve a generar la
energia necesaria para repararse”, explico
Ernesto Bruzzone.

Cada sesi6n dura aproximadamente
una hora, independientemente del peso,
tamafo o edad del animal. El procedi-
miento es no invasivoy, segln el especia-
lista, en los més de 500 procedimientos
realizados hasta el momento no fue nece-
sario anestesiar a ningun paciente.

Ademés, el disefio contempla un visor
de grandes dimensiones para que el perro
o0 gato pueda mantener contacto visual
con su tutor durante la sesion.

Los primeros casos estuvieron direc-
tamente relacionados con la gastroen-
terologia y, particularmente, con enfer-
medades hepdticas. Sin embargo, con el
crecimiento de la experiencia comenza-
ron a llegar derivaciones provenientes de
otras especialidades.

Actualmente, Bruzzone menciona apli-
caciones en traumatologia y ortopedia,
lesiones medulares, cicatrizacién de heri-
das y fracturas, dermatologia, anemias y
determinadas urgencias.

De todos modos, el especialista aclara
que todavia existe mucho por investigar
en perros y gatos y evita presentar a la
medicina hiperbarica como un reemplazo
de los tratamientos existentes. Su mirada

apunta a incorporarla como una herra-
mienta adicional dentro del abordaje de
determinados pacientes.

Un modelo para crecer

La experiencia también tiene una par-
ticularidad desde el punto de vista del
negocio.

Aunque Bruzzone cuenta con su pro-
pia estructura, decidié instalar la primera
cédmara en Veterinaria Panda, institucion
en la que trabaja desde hace mas de 10
afios y que ademas cuenta con atencion
permanente.

A partir de alli comenzé a tomar forma
un modelo que ahora busca replicar en
otros establecimientos.

Bruzzone realiza la inversion en la cé-
mara y en el acondicionamiento de la
denominada “barosala”, mientras que la
veterinaria aporta el espacio, su estructu-

La camara
hiperbarica para
perros y gatos esta
ubicada en una de las
sedes de Veterinaria
Panda (CABA).

ra operativa y la posibilidad de incorporar
el servicio tanto para pacientes propios
como derivados.

A cambio, el establecimiento participa
mediante un porcentaje sobre la activi-
dad generada.

El esquema permite que una clinica
incorpore una prestacién diferencial sin
tener que afrontar por si sola la inversion
completa necesaria para sumar la tecno-
logia. Para Bruzzone, al mismo tiempo,
representa una manera de ampliar el al-
cance del servicio y llevarlo méas alla de
los pacientes vinculados con su propia
especialidad.

No es la primera vez que trabaja bajo
esta légica. El veterinario ya utiliza un
modelo similar con equipamiento para
endoscopia: realiza la inversidn, instala la
tecnologia en diferentes establecimien-
tos y establece acuerdos sobre la activi-
dad generada.
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El desafio de escalar

Tras la experiencia inicial, Bruzzone ya
tiene nuevas cédmaras en produccidn y
existen proyectos para instalarlas en dis-
tintos puntos de la Argentina. Entre ellos
aparecen Ituzaingé y Banfield, ademas de
avances en Nordelta y Rosario y consultas
provenientes de Salta.

Cada nueva unidad implica no sola-
mente instalar el equipamiento, sino
también acondicionar correctamente el
espacio y capacitar a una persona para su
operacién. En una primera etapa, el obje-
tivo es extender el modelo en Argentina.
Més adelante, analiza avanzar hacia Uru-
guay y otros paises de la region.

El recorrido resulta interesante tam-
bién desde la gestidn veterinaria: una ne-
cesidad detectada en la practica médica
derivé en la busqueda de una tecnologia,
luego en su desarrollo local y finalmente
en la construccién de un modelo que per-
mita ampliar su alcance.

Una experiencia que muestra que in-
novar no necesariamente significa alejar-
se de la medicina. A veces, es justamente
el conocimiento acumulado durante afos
el que permite detectar una oportunidad,
transformarla en un nuevo servicio y en-
contrar la manera de hacerla crecer. =i
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Tiempo estimado de
lectura: 6 min

N
Gestion v

Atendés a muchos pacientes
por dia, pero ;quién atiende
la salud de tu veterinaria?

El Método D.T.A., Diagndstico, Tratamiento y Alta, esta dividido en estas tres
etapas claras, acompafadas con las “recetas de gestién” con herramientas y

metodologias para aplicar en cada una de las etapas.

Javier Sanchez

Consultor especializado.

PRAXIS Gestién Veterinaria
javier.sanchez@

praxisgestionveterinaria.com.ar

eguro vas a coincidir conmigo en

S que algunas patologias son asin-
tomaéticas en un principio.

¢No? iY qué problema! Porque cuando
se “muestran” el cuadro del paciente se
torna complejo, reservado.

Entonces es cuando la prevencidn
nos viene a traer herramientas claves,
un diagnéstico, un tratamiento y si todo
sale bien, un alta. Y seguramente haras
lo necesario para que esta patologia no
vuelva a suceder.

Estamos hablando de tu
paciente.

¢Caninos y felinos? No, hablamos de tu
empresa veterinaria.

No me volvi loco, tu empresa funcio-
na de forma orgénica a través de sus
diversas areas, entre ellas la admi-
nistracién, comunicacién, comerciali-
zacion, y entre otras.. una de las mas
sensibles, la financiera.

La empresa no tiene la posibilidad de
“compensar” su medio interno.

A veces los organismos de tus pa-
cientes si, entonces juntos debemos
hacernos una pregunta: ¢y si le hago
una anamnesis a las finanzas de mi
clinica veterinaria?

Te aseguro que es muy prudente en
estos tiempos chequear la salud finan-
ciera de tu veterinaria, ya que es la mo-
torizacién de tu empresa, para poder ser

sustentable en el tiempo.

@)

En estos tiempos, es
prudente chequear la

salud financiera de tu

veterinaria para saber
qué tan sustentable es
la empresa.

¢Te preguntaste en qué se va el dine-
ro en tu veterinaria? Si, en costos, épero
cudles? Es muy importante conocerlos
y mesurarlos, para poder determinar si
hay que diseflar diversas estrategias
comerciales y de promocién para au-
mentar las ventas.

Podemos vender mucho, podemos tra-
bajar mucho, épero realmente es renta-
ble toda esa energia que le ponés todos
los dias? No son todas dudas y proble-
mas, existen herramientas reales y dise-
fadas a tu medida.

Te quiero contar un secreto, el Mé-
todo D.T.A,, Diagndstico, Tratamiento y
Alta, esté dividido en estas tres etapas
claras, acompafadas con las “recetas
de gestidn” con herramientas y meto-
dologias para aplicar en cada una de
las etapas.

El Método D.T.A. esté disefiado lue-
go de méas de una década de consul-
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EL FUTURO NECESITA.
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torias en clinicas como la tuya, con

los mismos desafios, alegrias y sobre

todo con las mismas ganas de crecer.

Este método estratégico surge
como una herramienta de diagndstico
y tratamiento financiero para tu clini-
ca veterinaria.

Vamos a analizar qué hacer en la
primera etapa clave del método, el
“Dijagnédstico” ipero qué tengo que
observary/o revisar?

Vamos a enumerar las acciones:

1. Primero es clave entender cdmo el di-
nero liquido transita en tu empresa;
cémo ingresa y cdmo egresa el dine-
ro de tus cuentas bancarias: Mercado
pago y efectivo.

2.¢Tenés un honorario sueldo? Fijalo,
es muy importante porque van a for-
mar parte de los costos fijos de tu
clinica veterinaria.

3.Segmentar los costos fijos, varia-
bles y definir qué participacidn tie-
nen en tus finanzas.

4. Determinar el punto de equilibrio de
tu empresa. éCuénto hay que factu-
rar para llegar a un equilibrio y no
dar pérdida?

5. Andlisis de stock y capital en los
inventarios disponibles.

G. Determinar los indicadores claves para
“medir” el desempefio de tu vete.

7. Analizar lo econémico de la veterinaria.

Facturar no es lo mismo que ser rentable.

Ahora,vamos a entraren la se-
gunda etapa, el “Tratamiento”:

El primer tratamiento es de
costos, con acciones claves:

1. Costear (determinar el
costo real) los productos
y servicios, teniendo en
cuenta todas las estruc-
turas que forman parte del
costo, RR.HH., drogas, insu-
mos, impuestos, etc.

2. Analizar la contribucién mar-
ginal, y margenes reales de los
productos y servicios, diferenciar el
Markup del Margen.

3. Establecer los productos y servicios
que cumplen el 80 / 20 de la ley de
Pareto.

4. Definir la contribucidn de los rubros en
la facturacién mes a mes.

Por Gltimo, profundizaremos en una
etapa es clave, el “Alta”:

1. Trabajar con los indicadores de ges-
tion que te van a permitir detectar al-
teraciones en la gestidn financiera de
la veterinaria.

2. Determinar los indicadores claves de
gestién financiera y econémicos (Esta-
do de Resultados Econémicos).

3. Determinarel flujo de cajay E.R.E (Esta-
do de Resultado Econdémico) proyecta-
do a tres meses.

4. Analizar posibles inversiones para los
saldos positivos de dinero.

Gl

Rentabilidad

L

Analisis

METODO/D'T.A.

Tiatamiente da gastiin fnancees veternas. |

Costos

Lograr estabilizar la
salud de tu clinica
hace que la empresa
crezca de forma
ordenada y previsible.

5. Terapia Administrativa: disefiar los
procesos de trabajo para que la es-
tructura no enferme y vuelva al punto
de partida.

G. Revisar el sistema de gestion para de-
terminar cdmo los procesos disefiados
se acoplan al sistema.

Esta metodologia estd disefiada
para que todos los veterinarios puedan
trabajar en la gestidn financiera, inde-
pendientemente del volumen de factu-
racion o estructura que tenga, muchos
veterinarios cdmo vos ya estan traba-
jando con este método.

Lograr estabilizar la salud de tu veteri-
naria hace que tu empresa sea previsible
en tiempo y crezca de forma ordenada, en
estos tiempos contar con un método or-
denado es la clave.

Te invito a comenzar con el diagnds-
tico financiero de tu clinica veterinaria,
ella te necesita. =i

Conocé mas
sobre la
propuesta D.T.A

VW/AVAR

MAS DE 50 ANOS AL SERVICIO
DE LA COMUNIDAD VETERINARIA

LLEGAMOS A TODO EL PAIS
CON 8 PUNTOS

STOCK PERMANENTE
MAS DE 4.000

OFERTAS EXCLUSIVAS
DE LOS PRINCIPALES

DE VENTA

Rosario, Resistencia, Junin,
Santa Rosa, Mar del Plata,
Salta, Tucuman y Rio Negro

- PRODUCTOS LABORATORIOS
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ASESORAMIENTO
COMERCIALY TECNICO

® +54 9 341363 0800 @ www.shop.drovet.com

drovet.arg drovet.grandes.animales



Cidar

(Spinosad/Selamectina)

Comprimido antiparasitario externo e interno

PROTEGE HASTA [60 DiAs]
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Actua contra
Pulgas Garrapatas Acaros Gusanos Ascaridos Anquilostémidos  Tricuridos
del corazén

+
www.koniglab.com ﬂ /konig.mascotas /konig.mascotas Icidar.konig % Konig



