Analisis Estrategico y Financiero para la
Dominacion de la Categoria de Snacks
para Mascotas de HuPet Foods

Resumen Ejecutivo

Este informe presenta un analisis exhaustivo de la viabilidad estratégica y financiera de HuPet
Foods para capturar y dominar el segmento de snacks de indulgencia para mascotas en el
mercado peruano. El analisis concluye que el modelo de negocio es robusto y se fundamenta
en la replica exitosa de las estrategias de los gigantes de los snacks para humanos, lo que
garantiza una alta rentabilidad y una escalabilidad probada. El modelo se apalanca en una
estructura de costos que permite margenes brutos de entre el 50% y 60% en su etapa inicial
de maquila, y de entre el 65% y 75% una vez que se transiciona a la produccion propia.

El éxito de la marca se cimienta en tres pilares interconectados que le confieren una ventaja
competitiva masiva. Primero, el modelo se apoya en la creciente y poderosa tendencia de la
"humanizacion de las mascotas" para vender una experiencia de placer compartido,
eludiendo la saturada competencia basada en la nutricion. Segundo, la estrategia de copycat
branding utiliza la familiaridad de marcas iconicas para generar un reconocimiento
instantaneo y reducir drasticamente los costos de construccion de marca. Finalmente, una
estrategia de crecimiento en dos fases, comenzando con la maquila y luego migrando a la
produccion propia, permite a la empresa minimizar el riesgo de entrada, validar el mercado de
forma agil y, posteriormente, maximizar sus margenes y consolidar su liderazgo.

Las proyecciones financieras validan esta hoja de ruta. En la fase de maquila, se proyecta una
utilidad operativa del 30% con ingresos de S/ 4.3 millones en el Afo 1. Posteriormente, al
alcanzar la produccion propia, se estima que la utilidad operativa aumentara al 35% con
ingresos de S/ 46.8 millones en el Ano 3. Este crecimiento exponencial y la mejora progresiva
de la rentabilidad demuestran la solidez del modelo de negocio y justifican la inversién en
infraestructura a largo plazo.



1. El Ecosistema de Snacks en Peru: Contexto y Oportunidad
Estratégica

1.1. Analisis del Mercado de Snacks para Humanos: Dinamicas y Regulaciones

El mercado de snacks en Peru es un sector significativo, con un valor estimado de S/ 8.5 mil
millones en 2023 y un crecimiento anual proyectado de entre el 4% y 5%." Este dinamismo
esta impulsado por factores como la urbanizacion, el aumento de los ingresos disponibles y la
demanda de productos convenientes. La categoria de patatas fritas y snacks a base de maiz
lidera el mercado, lo que indica una fuerte alineacion con las tendencias globales de
consumo.’

Sin embargo, el entorno operativo para los gigantes de la industria, como PepsiCo y Alicorp,
ha sido redefinido por la Ley N° 30021 de Promocion de la Alimentacion Saludable, que exige
el uso de los conocidos "octogonos de advertencia” en los empaques de productos con altos
niveles de sodio, azucar y grasas.' Esta regulacion ha tenido un impacto significativo en la
conciencia del consumidor. Un estudio de 2025 revelo que el 83% de los peruanos considera
que los octogonos influyen en sus decisiones de compra, y un 64% afirma que consumira
menos productos que contengan estas advertencias.’

A pesar de esta alta conciencia y de la intencion declarada de cambio, el consumo de snacks
ultraprocesados sigue siendo una parte significativa de la dieta. Este comportamiento se
explica por factores psicologicos y sociales poderosos, como la conveniencia, la
hiper-palatabilidad de las formulaciones y los habitos de consumo en reuniones o eventos.'
La ley ha creado una asimetria de informacion que favorece al consumidor, pero los factores
emocionales que impulsan el consumo son tan fuertes que superan la intencion racional de
cambio. Esto demuestra que la indulgencia y el placer siguen siendo motores de consumo
mas robustos que la salud, una dinamica que abre una oportunidad estratégica para los
nuevos entrantes en segmentos no regulados.

1.2. La Gran Disrupcién: La Humanizacién de las Mascotas como Nuevo Motor
Economico

A diferencia del mercado de snacks para humanos, el mercado de cuidado de mascotas en
Peru se encuentra en una fase de crecimiento dinamico y sin restricciones regulatorias de



octogonos.' El sector se proyecta a un valor de US$ 680 millones para el afio 2028, con una
tasa de crecimiento anual compuesta (TCAC) de entre el 8.3% y 8.54%." La fuerza subyacente
de este crecimiento es la "humanizacion de las mascotas", un fenomeno donde los duenos las
consideran miembros de la familia." Un 86% de los hogares peruanos con mascotas las ven
como un miembro mas de la familia, lo que se traduce directamente en un gasto significativo;
los hogares estan dispuestos a invertir hasta el 12% de sus ingresos en su cuidado.’

Esta conexion emocional impulsa una demanda no solo de alimentos basicos, sino de
productos que se perciben como un "cuidado extra" o una "recompensa emocional"." El
mismo fendmeno de la humanizacion, que motiva un gasto considerable en snacks
indulgentes, también puede llevar a problemas de salud y comportamiento en las mascotas,
como la obesidad y la ansiedad por separacion, al aplicarles dietas y estilos de vida
humanos.' Esta paradoja crea un ciclo de consumo en el que el mercado de la indulgencia
coexiste con un mercado emergente de productos funcionales para resolver estos problemas.
HuPet Foods, al posicionarse en la categoria de la indulgencia, puede luego expandir su
portafolio para ofrecer soluciones a estos problemas, creando una estrategia de crecimiento
a largo plazo y una base de ingresos diversificada. La ausencia de la regulacion de octogonos
en el mercado de mascotas le otorga una ventaja competitiva masiva, ya que puede
capitalizar la tendencia de humanizacion de manera directa y sin los obstaculos que
enfrentan los gigantes de los snacks para humanos.'

2. La Arquitectura Financiera del Negocio: Costos, Margenes y
Escalabilidad

2.1. Desmitificando los Margenes: De la Materia Prima al Valor Agregado

El analisis de los benchmarks de la industria de snacks en Peru revela que la rentabilidad no
esta ligada al costo de la materia prima. Por el contrario, se encuentra en la capacidad de la
empresa para agregar valor a lo largo de la cadena productiva. La evidencia demuestra que
los multiplicadores del valor de la materia prima al precio de venta final son excepcionalmente
altos. Por ejemplo, el maiz para pop corn se multiplica por 7x en su precio final, el maiz para
chizitos se multiplica por 25x, y la papa para las papas Lay's alcanza un multiplicador de 67x.’
En este modelo de negocio, la materia prima representa una porcion marginal del costo final,
oscilando entre el 1% y el 7% del precio de venta al publico.’

La verdadera rentabilidad proviene del valor anadido por el procesamiento industrial (como la



extrusion o la fritura), el empaque, el branding y la logistica de distribucion. El control de
estos costos es mas critico para la rentabilidad que la negociacion de los precios de los
insumos agricolas.” Un insumo de bajo costo permite un multiplicador de valor enorme, lo que
a su vez genera un margen bruto sustancial para el fabricante. La estructura financiera de la
empresa debe enfocarse en optimizar cada uno de los eslabones de la cadena para
maximizar la rentabilidad, ya que el insumo base es casi irrelevante en la ecuacion final de
costos.

2.2. La Estrategia de Maquila vs. Produccion Propia: Un Modelo de Crecimiento
Inteligente

La hoja de ruta para el crecimiento y la maximizacion de la rentabilidad de HuPet Foods se
basa en una estrategia de transicion en dos fases. Inicialmente, la empresa opera bajo un
modelo de maquila (tercerizacion de la produccion), lo que le permite salir al mercado de
forma rapida y con una inversion minima.' Este enfoque reduce el riesgo y le permite a la
empresa concentrarse en la construccion de su marca, la distribucion y las ventas. La
estructura de costos en esta etapa es favorable, con un Costo de Bienes Vendidos (COGS) del
45% del PVP, lo que genera un margen bruto del 55% y un margen operativo neto del 30%.'

Una vez que la empresa alcanza un volumen que justifica la inversion en infraestructura
(aproximadamente 30 toneladas métricas por mes o 360 toneladas por ano), la empresa
transita a la produccion propia.' Esta migracion es estratégica, ya que la empresa recupera el
control total de los procesos y reduce su COGS total al 35% del PVP. Como resultado, el
margen bruto aumenta al 65% y el margen operativo neto sube al 35%." A pesar de que los
gastos de marketing y administracion aumentan en esta fase, la mayor eficiencia operativa se
reinvierte estratégicamente para consolidar el liderazgo y acelerar el crecimiento.' Esta
transicion inteligente permite a HuPet pasar de ser un validador de mercado a un generador
de margenes.

Tabla 1: Comparativa de Estructuras de Costos y Margenes

Concepto Maquila (% PVP) Produccion Propia (% PVP)

Materia Prima (insumos 5% 5%
vegetales)




Aceites y saborizantes 8% 8%
Empaque metalizado 12% 12%
individual

Procesamiento/Maquila 18% 0%
(fee)

Energia y mano de obra 0% 8%
directa

Transporte a CD 2% 2%
TOTAL COGS 45% 35%
Margen Bruto 55% 65%
Marketing y promociones 12% 15%
Gastos administrativos 8% 10%
Trade spending 5% 5%
MARGEN OPERATIVO 30% 35%
NETO

3. Analisis Competitivo: De la Relevancia a la Dominacion

3.1. Lecciones de los Gigantes de Snacks para Humanos: PepsiCo y Mondelez

El analisis del mercado global de snacks revela que la dominacion de empresas como PepsiCo
y Mondelez se basa en dos pilares fundamentales: la distribucion masiva y un marketing que
genera una conexion emocional con el consumidor.” La divisién Frito-Lay de PepsiCo es el



lider global indiscutible, generando la mitad de las ganancias operativas de la corporacion.”’
La clave de su éxito reside en su omnipresencia en los canales de venta por impulso, como
bodegas y tiendas de conveniencia.' Esta estrategia es crucial, ya que la compra de un snack
a menudo es un acto espontaneo. El modelo de negocio de los gigantes no se centra en la
calidad nutricional del producto, sino en la logistica y el acceso, asegurando que el producto
esté disponible en el momento y lugar exactos en que surge el deseo de consumo. La
estrategia de HuPet de centrarse en estos canales es una réplica directa de un modelo
probado y exitoso para generar ventas de alto volumen.

3.2. El Ecosistema Competitivo de Snacks para Mascotas en Peru

El mercado de snacks para mascotas en Peru presenta un panorama competitivo que HuPet
puede eludir estratégicamente. La competencia existente, representada por marcas como
Pet's Republic o True Origins Pure, se enfoca en el nicho de la salud y la nutricidn, destacando
atributos como el origen 100% natural, ingredientes monoproteicos o beneficios funcionales.’
Este es un mercado de nicho con una frecuencia de compra menor. Por otro lado, la explosion
en la demanda de un producto no convencional como Churu a partir de 2021 demostro que el
consumidor peruano esta abierto a propuestas novedosas.' HuPet Foods, al ignorar la batalla
por la superioridad nutricional y en su lugar posicionarse en la categoria de "placer e
indulgencia", crea un nuevo segmento de mercado. Esto le permite dirigirse a un segmento de
consumidores mucho mas amplio y con una frecuencia de compra por impulso superior, al
igual que los gigantes de los snacks para humanos.

3.3. La Ventaja Estratégica de HuPet Foods: El Triunfo de la Familiaridad

La principal ventaja estratégica de HuPet Foods es el uso del copycat branding, un activo
invaluable que reduce drasticamente los costos de marketing iniciales." Nombres de marca
como

PerrOreo y GuaulLays no son arbitrarios, sino que son atajos psicologicos que evocan
instantaneamente la familiaridad y nostalgia de marcas de consumo masivo para humanos.
Este enfoque explota directamente la tendencia de la humanizacién al crear un puente
cognitivo en la mente del consumidor. La compra se convierte en un acto de placer
compartido, donde el dueno proyecta su propia experiencia de indulgencia con una marca
conocida (Oreo) en el producto de su mascota (PerrOreo).’

En lugar de invertir en la costosa y lenta construccion de una marca desde cero, HuPet se



apalanca en el valor emocional ya presente en el mercado. Esto le permite centrar su
estrategia de marketing en la emocion y el impulso. Se recomienda utilizar campanas digitales
virales (CGl, desafios en TikTok) y contenido generado por el usuario (UGC) para construir
una comunidad leal." El mensaje no se centrara en que la marca es "saludable" en el sentido
tradicional, sino que es "feliz", y esa felicidad se convierte en su mayor atributo funcional.

Tabla 2: Comparativa de Estrategias de Mercado

Lideres de Snacks
para Humanos
(e.g., Frito-Lay)

Aspecto
Estratégico

Mercado de Snacks
para Mascotas
Existente

HuPet Foods
(Estrategia
Propuesta)

Placer, audacia,
diversion, conexion
emocional

Propuesta de Valor

Salud, bienestar,
nutricion,
beneficios
funcionales

Indulgencia, placer
compartido,
humanizacion y
conexion
emocional

Iconico, narrativas
emocionales

Branding

Enfocado en salud
y bienestar (True
Origins Pure)

"Copycat Branding"
(PerrQOreo,
Guaulays)

Canales de Venta Venta masiva por

impulso: bodegas,

Canales
especializados:

Venta por impulso y
masiva: tiendas de

marketing en
tiempo real

nutricion

tiendas de veterinarias, conveniencia,

conveniencia, tiendas de bodegas,

supermercados mascotas, delivery e-commerce
Enfoque de Campanas Enfoque educativo Contenido viral
Marketing emocionales, UGC, sobre salud y (CGl), desafios en

redes sociales,
UGC, comunidad

4. Roadmap de 3 Anos: Hitos y Proyecciones de Crecimiento para la

Dominacion




4.1. Etapa 1: Validacién y Velocidad (Maquila)

Esta fase inicial se proyecta para los primeros 12 meses.' El objetivo principal es lograr una
salida rapida al mercado y validar la propuesta de valor con una inversion minima. Se busca
alcanzar una presencia en 250 puntos de venta y un volumen estable de 10-15 toneladas
métricas (TM) por mes.' La estrategia es operar al 100% con maquila y enfocar los esfuerzos
en la distribucion en bodegas y tiendas de conveniencia de alto trafico en Lima. La inversion
en marketing se dirigira a campanas digitales virales (CGl y UGC) para construir una marca y
generar reconocimiento.’

4.2. Etapa 2: Escalamiento (Modelo Mixto)

La segunda fase abarca el periodo de los 12 a 24 meses." El objetivo es crecer el volumen y
comenzar la migracion gradual de la produccion. Se busca expandir la presencia a mas de
1,000 puntos de venta y alcanzar un volumen de 30-40 TM por mes.' La estrategia financiera
se centra en una estructura mixta, manteniendo la maquila para productos de menor volumen
y invirtiendo en una planta piloto propia para los SKU mas vendidos. Esto permitira a la
empresa asegurar la certificacion (DIGESA, HACCP) y negociar la entrada en cadenas de
supermercados medianas y las primeras exportaciones piloto a mercados regionales como
Chile o Bolivia.'

4.3. Etapa 3: Consolidaciéon y Maxima Rentabilidad (Produccién Propia)

La fase de consolidacién se proyecta para el periodo de 24 a 36 meses.' El objetivo es
dominar el canal de impulso con una presencia en mas de 5,000 puntos de venta, alcanzar un
volumen de 100+ TM por mes y consolidar las exportaciones.' En esta etapa, la empresa
transita al 100% de produccion propia, lo que le permite capturar el 10% adicional de margen
bruto. Esta eficiencia se reinvierte para fortalecer el

branding, desarrollar nuevos formatos (como bolsas familiares) y expandir la distribucion a



nivel nacional.’

Tabla 3: Roadmap Financiero de 3 Aiios: Hitos Clave y Proyecciones

Etapa Puntos de Vol. Anual Ingresos (S/ | Margen Op. | Utilidad Op.
Venta (T™) MM) (%) (S/ MM)

Aio 1: 250 144 4.3 30% 1.3

Validacion

(Maquila)

Aio 2: 1,000 420 13.1 32% 4.2

Escalamie

nto (Mixto)

Ano 3: 5,000 1,440 46.8 35% 16.4

Consolidac

ion

(Propia)

5. Conclusiones y Recomendaciones Estratégicas para la Ejecucion

5.1. Conclusiones Financieras: La Rentabilidad Inelastica del Modelo

El modelo de negocio de HuPet Foods se basa en una estructura de rentabilidad
excepcionalmente alta, comparable a la de los lideres globales del sector de snacks para
humanos." A pesar de los desafios como la volatilidad de los precios de las materias primas, la
rentabilidad no depende de las fluctuaciones en el costo de los insumos agricolas, que
representan menos del 7% del PVP.' En cambio, el éxito financiero se encuentra en la
capacidad de la empresa para controlar los costos de procesamiento, empaque, marketing y
logistica. Los



benchmarks de la industria, como el 25.5% de margen operativo de Frito-Lay, demuestran
que el modelo de negocio es altamente rentable a escala, y la hoja de ruta propuesta permite
a HuPet aspirar a un margen operativo del 35% en su fase de consolidacion.’

5.2. Conclusiones Estratégicas: El Factor de Exito No Financiero

El verdadero éxito de HuPet no se medira en la calidad nutricional de sus ingredientes, sino en
su habilidad para construir una marca basada en la emocion y la comunidad. Su principal
ventaja competitiva es su posicionamiento estratégico en la interseccion de dos mercados.
Por un lado, esta exenta de las estrictas restricciones regulatorias de los octogonos que
afectan a los snacks para humanos.' Por otro lado, no necesita competir en el saturado nicho
de la salud en el mercado de mascotas." Al crear una nueva categoria de indulgencia y placer,
la marca se dirige a un segmento de mercado masivo y de alto crecimiento que prioriza el
vinculo emocional y la compra por impulso.

5.3. Recomendaciones Finales de Ejecucion

Para ejecutar la estrategia de dominacion del mercado, se presentan las siguientes
recomendaciones:

e Producto: Se debe diversificar el portafolio manteniendo el copycat branding para
expandir la familia de marcas (por ejemplo, con productos como Pets! Ahoy! y PetTris).
Asimismo, se podria explorar el lanzamiento de productos funcionales que aborden los
problemas de salud derivados de la humanizacion (como snacks para la digestion o la
ansiedad), lo que ampliaria el addressable market y generaria una fuente de ingresos
diversificada.

e Distribucion: La prioridad debe ser dominar los canales de impulso. Se debe negociar
agresivamente la colocacion estratégica en tiendas de conveniencia de rapido
crecimiento como Tambo y Oxxo, asi como establecer alianzas con distribuidores del
canal tradicional para asegurar la omnipresencia a nivel nacional.’

e Marketing y Comunicacion: La inversion en marketing debe centrarse en la creacion de
contenido viral. Se debe utilizar la tecnologia CGl para crear campanas memorables y
lanzar desafios en plataformas como TikTok, lo que fomentara el contenido generado por
los usuarios y construira una comunidad leal y altamente comprometida, aprovechando
el poder del storytelling emocional.’
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