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Introduccion

La presencia de mascotas en los hogares
mexicanos representa un reflejo de como
evolucionan las dindmicas familiares, las
prioridades de consumo y las expectativas
hacia las marcas. En un ndmero creciente
de hogares, el bienestar animal se integra
de manera natural a la vida cotidiana 'y

a la toma de decisiones, configurando
una relacion mas estrechay continua
entre personas y mascotas. Lo que en

el pasado podia entenderse como “un
gasto accesorio” hoy forma parte de la
estructura presupuestal de millones de
familias, con implicaciones que abarcan
desde la alimentacion y la salud hasta la
vivienda, la movilidad y el entretenimiento.

Esta transformacion responde a la
convergencia de factores culturalesy
economicos. Por un lado, las mascotas
son reconocidas cada vez mas como
integrantes del hogar, o que eleva

el estandar de cuidado y amplia la
disposicion a invertir en productos,
servicios y soluciones asociadas a su

bienestar. Por otro, la presion sobre el
ingreso familiar obliga a los hogares a
priorizar, ajustar y redistribuir recursos
para sostener ese vinculo a lo largo del
tiempo. En paralelo, la adopcidn creciente
de herramientas digitales esta dando
lugar a un ecosistema mas conectado, en
el que familias, profesionales de la salud
animal y marcas interactdan de forma mas
frecuente y articulada.

Por ello, el reto para las empresas no
consiste Unicamente en participar en
una categoria en expansion, sino en
comprender al hogar multiespecie como
una nueva unidad de consumo. Esto
implica entender cOmo se reasigna el
gasto, qué tensiones economicas enfrenta
el consumidor, como se segmenta
realmente el mercado y qué modelos de
negocio pueden responder de manera
rentable y sostenible a una relacion

gue combina afecto, responsabilidad y
decisiones econdémicas cada vez mas
estructuradas.
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L.a nueva estructura de consumo alrededor de las mascotas

La relevancia que hoy tiene la economia
del hogar multiespecie en México obedece
alavelocidady a la profundidad con

las que se ha expandido la presencia

de mascotas en la vida cotidiana de las
personas, asi como a las implicaciones
econdmicas que esta conlleva. En 2021,
datos del INEGI ya reflejaban un fenémeno
de gran escala: casi el 70% de los hogares
reportaba al menos una mascotay el 73%
de la poblacién adulta declaraba convivir
con animales de compafifa.! Mas alla de la
tenencia formal, estas cifras evidenciaban
una presencia constante en la dindmica
diaria de millones de hogares, anticipando
un cambio en los patrones de bienestar

y consumo.

Para 2025, el panorama no solo se
mantuvo, sino que se ampli¢ de forma
significativa. El Instituto de Ciencia del
Cuidado de Mascotas Waltham encabezd
un estudio que, en colaboracion con
instituciones académicas y expertos,

se reveld que el 83% de la poblacién en
México se reconoce como tutora de una
mascota.? En apenas cuatro afios, el avance
evidencia el fortalecimiento de un modelo
de convivencia en el que las mascotas se
integran de manera estructural al hogar. En
este contexto de expansion y consolidacién,
algunos analisis de mercado han explorado
la composiciéon de mascotas en los

hogares mexicanos, informacién clave

para dimensionar la base sobre la que se
estructuran los distintos comportamientos
de consumo analizados:

Grafica 1. ;Cuales de las siguientes mascotas tienes en tu hogar?
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Fuente: Lamarcalab.?
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Gréfica recuperada del estudio “Mascotas Latam: tendencias de consumo y dindmica en el hogar”.

*Los porcentajes corresponden a México.

La evolucidn antes descrita tiene un
impacto directo en el consumo. Cuando
una mascota entra al hogar, el cambio

no es marginal, sino presupuestal. La
presencia de un animal de compafiia
establece un conjunto de gastos
recurrentes —alimento, productos de
higiene, accesorios—y activa otros rubros
que, si bien pueden ser variables, resultan
criticos: salud preventiva y curativa,

asf como servicios de paseo, estética

o guarderias, por mencionar algunos
ejemplos.

Este patrén es consistente tanto con la
manera en que los hogares mexicanos
registran su gasto, asf como con la evidencia
proveniente de estudios de mercado. La
Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de
los Hogares (ENIGH), por ejemplo, distingue
categorias especificas como alimento para
mascotas y productos o accesorios, incluso,
incorpora medicamentos y vacunas dentro
de este Ultimo rubro# A ello se sumalla
informacion autorreportada sobre canastas
de compra, que confirma que el gasto
asociado a las mascotas se comporta como

un componente estable y recurrente del
consumo familiar.

En este contexto, las mascotas no sonya
un tema asociado a la aficién o al consumo
ocasional, sino que se han posicionado
como un eje de bienestar y consumo
estructural, con implicaciones relevantes
para la reputacién empresarial y la forma
en que las organizaciones entienden y
atienden al consumidor mexicano.
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El impacto presupuestal no implica un
crecimiento infinito del gasto, sino una
reasignacion estructural dentro del
consumo familiar. La entrada de una
mascota al hogar introduce un nuevo
centro de costos que se organiza, en
la practica, en tres capas claramente
diferenciadas.

La primera corresponde al gasto
recurrente y previsible, aquel que los
hogares incorporan de manera estable
a su presupuesto mensual. Referencias
publicadas, con base en estimaciones
del Consejo Nacional de Fabricantes de
Alimentos Balanceados y de la Nutricién
Animal (Conafab) muestran que, en
promedio, el gasto mensual en alimento
para un perro ronda los 462 pesos,
mientras que en el caso de los gatos se
sitUa alrededor de los 306 pesos. No
obstante, estos montos pueden variar
de forma significativa segun el tamafio
de la mascota, la marca elegida y el tipo
de alimento consumido. En términos
generales, el desembolso mensual en
alimento puede oscilar entre 300y 1500
pesos por mascota, especialmente cuando
se opta por férmulas especializadas,
funcionales o prémium. Este componente

del gasto se comporta de forma similar
a otros consumos basicos del hogar:
es continuo, relativamente predecible y
dificilmente prescindible.

La segunda capa esta conformada por

el gasto variable pero critico, asociado
principalmente a la salud. A diferencia

del alimento, este rubro no es constante,
pero tiene un peso desproporcionado
cuando se activa. Una consulta veterinaria
puede oscilar entre los 300y los 800 pesos
por visita, mientras que situaciones de
mayor complejidad —como emergencias
u hospitalizacion— pueden elevar
rapidamente el gasto diario. En algunos
casos, la hospitalizacion se sitda entre 200
y 500 pesos por dia, y la terapia intensiva
puede superar los 400 pesos diarios, aun
sin considerar medicamentos adicionales.
Esta volatilidad convierte a la salud en el
principal factor de tension financiera para
muchos hogares, lo que explica por qué el
cuidado veterinario suele marcar limites
claros en la disposiciéon y capacidad de
gasto.

La tercera capa corresponde al gasto
discrecional o aspiracional, vinculado
a servicios y experiencias que no son

estrictamente indispensables, pero que han
ganado relevancia conforme se consolida

la “humanizacion de las mascotas”. En

el mismo esquema de estimaciones del
Conafab se incluyen rubros como el aseo,
con un promedio cercano a los 358 pesos
mensuales, asi como servicios como el
paseador o el entrenador, que pueden
afiadir alrededor de los 587 pesos al mes.
Considerando estos componentes, el gasto
total estimado por perro puede alcanzar los
1674 pesos mensuales al integrar alimento,
higiene y ciertos servicios.

Un estudio de mercado realizado en
distintos paises latinoamericanos

analizé el comportamiento de los grupos
generacionales y su relacién de consumo
con las mascotas. Entre los hallazgos
especificos para México, destaca una
canasta de consumo concentrada en
bienes y servicios esenciales (Grafica 2).
Este patrén sugiere que, aun en contextos
de alta vinculacién emocional, el consumo
asociado a las mascotas se estructura de
forma gradual, priorizando las necesidades
basicas y amplidandose conforme lo
permiten el presupuesto y las expectativas
del hogar.

Grafica 2. ;Qué productos, servicios o experiencias has comprado para tu mascota?

Comida para perros | /37

Atencion médica general | 550
Juguetes | 557

Snacks N 7
Medicinas N <5
Ropa N 0%
Veterinarios especialistas = 5%

Servicios de paseo N 9%
Adiestramiento IR 7%
Hotel para perros I 7%
Sesiones fotograficas M 7%
Fiesta de cumpleafios | 6%
Restaurante para perros M 6%
Guarderia  mmm 5%
Brackets mmm 4%

Fuente: Lamarcalab.

Grafica recuperada del estudio “Mascotas Latam: tendencias de consumo

y dindmica en el hogar”.
*Los porcentajes corresponden a México.
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La canasta de consumo reflejada en la grafica permite entender cémo se distribuye, en la practica, el gasto asociado a las mascotas. A
partir de estos patrones pueden distinguirse las tres capas del impacto presupuestal, las cuales evidencian que este consumo no es
ocasional, sino que esta estructurado en componentes fijos, variables y aspiracionales. La siguiente tabla estandariza —con supuestos
explicitos— cémo se articula esta mezcla de gasto:

Categoria de gasto

(hogar multiespecie)

Qué captura
(economia del hogar)

Nota de lectura

Alimentacién

Higiene / accesorios / medicamentos o
vacunas

Aseo / estética

Veterinaria (consulta)

Vacunas / desparasitacion

Servicios (paseo/entrenamiento)

“Cobertura”/ seguro (cuando existe)

Recurrencia y lealtad (recompra)

Reposicién + “compra emocional”

Servicios locales, frecuencia variable

“Shock”financiero + prevencién

Prevencién con estacionalidad

Bienestar + conveniencia

Estabilizacion del gasto ante eventos

El factor prémium ocurre cuando se migra
de sobras a alimento comercial y/o a
férmulas funcionales.

El registro oficial de gasto contempla
explicitamente estos rubros como categorfas
de consumo.

Tiende a crecer cuando hay urbanizaciény
espacios compartidos (edificios, oficinas).

El costo se vuelve punto de friccién si no hay
previsién o financiamiento.

El gasto es concentrado y por periodos.

Discrecional, alta elasticidad al ingreso.

Ejemplos publicados incluyen coberturas
médicas y responsabilidad civil .
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La segmentacion del consumidor multiespecie

El mercado mexicano de productos

y servicios para mascotas no es
homogéneo, y entenderlo exige ir mas

alld de segmentaciones tradicionales
basadas Unicamente en edad o nivel
socioeconémico. La division mas Util parte
de la logica presupuestal de los hogares y
de las expectativas que estos proyectan
sobre el cuidado de sus mascotas, es decir,
de la forma en que priorizan el gastoy
qué estandar de bienestar consideran
deseable o alcanzable.

No obstante, la dimension cultural sigue
siendo un elemento clave para explicar
estas decisiones. En México, el 53% de las
personas declara considerar a su mascota
como “un miembro de la familia”, y el 14%
incluso la identifica “como un hijo"” Este
lenguaje no es menor: refleja un estandar
emocional elevado que tiende a traducirse
en una mayor disposicién a adquirir
soluciones de cuidado, prevencion y
bienestar, aun cuando ello implique ajustes
en otras partidas del presupuesto familiar.

A partir de una base cultural compartida,
el consumo asociado a las mascotas se

diferencia principalmente por su intensidad.

En México, esta relacién emocional tiende
a ser mas marcada entre las generaciones
mas jévenes, que muestran una mayor
propension a considerar a sus mascotas
como hijos o miembros centrales del
hogar, lo que amplfa su disposicién hacia la
adquisicion de productos personalizados,
férmulas funcionales, servicios de
conveniencia y propuestas vinculadas

al bienestar. Al mismo tiempo, estos
consumidores suelen incorporar criterios
de sostenibilidad, salud y autenticidad en
sus decisiones de compra, privilegiando
marcas gue comuniquen empatia,
responsabilidad y beneficios tangibles.

En este contexto, los hogares no solo
gastan de manera distinta, sino que
configuran canastas de consumo mas

0 menos amplias seglin su capacidad
econdmica, su sensibilidad al precioy

la centralidad que ocupa la mascota
dentro del hogar. En perfiles de mayor
intensidad, la canasta tiende a integrar
de forma simultanea alimento, juguetes,
atencion médica general y otros servicios
complementarios, lo que posiciona a la
mascota como un eje organizador del gasto
y no como un rubro aislado.

Por el contrario, en hogares con

mayores restricciones presupuestales,

el gasto tiende a concentrarse en los
componentes esenciales, con decisiones
mas racionalizadas respecto a servicios o
productos aspiracionales. Aun asi, incluso
en estos segmentos, la presencia de la
mascota mantiene un peso simbdlico
relevante, lo que explica por qué ciertos
gastos basicos —especialmente alimentoy
atencion médica— se preservan incluso en
escenarios de presion economica.

Esta diversidad de comportamientos
confirma que el consumidor mexicano
con mascotas no puede abordarse como
un perfil Unico. La segmentacién efectiva
surge de identificar cémo conviven la
carga emocional, la capacidad econémica
y la estructura del gasto, asf como de
reconocer que, bajo un mismo estandar
cultural de afecto, coexisten patrones

de consumo significativamente distintos.
Esta heterogeneidad es la que define
tanto las oportunidades como los limites
del mercado para mascotas en México. A
partir de ello, una segmentacion ejecutiva
—alineada con la logica presupuestal

y el estandar emocional descritos
previamente— puede plantearse de la
siguiente manera:
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Rasgo econémico

Segmento . ué compra (prioridad ué valora Riesgo si se ignora
& dominante Q pra(p ) Q g g
Hogares . Prevencion, nutricion “Tranquilidad” (evitar Pérdida de terreno competitivo
: i Capacidad de gasto + alto . S . . . .
multiespecie . : funcional, conveniencia, urgencias), calidad ante opciones prémium
. involucramiento y i . . . .
consolidados servicios validada, omnicanalidad integradas (ecosistemas).

Formatos grandes,
promociones, basicos de
salud

Acceso, transparencia Exclusiony rechazo sila oferta
de precios, paquetes “humanizada” se percibe elitista.

Hogares sensibles  Restriccion presupuestal
al precio y alta elasticidad

Consumidor B - oo P Sefiales de estatus Alta volatilidad: cambia de marca/
o Deseo de “lomejor”con  Mezcla hibrida: prémium . .
aspiracional en (marcas), pero con RO/ canal ante presiones de ingreso o

L limites claros selectivo + sustitutos y o o
transicién (“funciona”) shocks veterinarios.

En este sentido, la segmentacién del
consumidor no conduce a una eleccién
binaria entre ofertas “prémium” o
“basicas”. Mas bien, revela la necesidad de
construir escaleras de valor claras —de lo
bueno a lo mejory a lo excelente— que
permitan a los hogares transitar segun su
capacidad econémica y su momento de
vida, sin romper el vinculo de cuidado con
la mascota.

De forma complementaria, el disefio de
rutas de prevencién accesibles se vuelve un
elemento clave para reducir el costo total
de propiedad de la mascota a lo largo del
tiempo, atenuando la volatilidad del gasto
en salud y reforzando la percepcién de
valor. Por ello, la segmentacion trasciende
la descripcion de perfiles y funciona como
una herramienta para alinear expectativas
emocionales con realidades presupuestales
en un mercado inherentemente diverso,
como el mexicano.



Cémo la presencia de mascotas esta redefiniendo el consumo en México

Como estan respondiendo las empresas al
auge de las mascotas

Las empresas estan respondiendo al
crecimiento y a la consolidacién del
consumo asociado a las mascotas,
aungue lo hacen a través de estrategias
divergentes. En el mercado mexicano se
observan, al menos, tres movimientos
principales: el fortalecimiento de la
capacidad productiva en alimentos, la
expansion de servicios —particularmente
en saludy acceso—y la ampliacion de
entornos pet friendly mas alla del punto de
venta.

En consumo masivo, el segmento de
alimento para mascotas continda siendo
el pilar econdmico de la categoria. Segun
investigaciones de mercado, su valor
estimado en 2024 fue de 3.3 mil millones
de ddlares (mdd), con proyecciones

que apuntan a superar los 4.5 mil mdd
hacia 2029, lo que implica una tasa de
crecimiento anual sostenida cercana al 7%.8
Mas alld del crecimiento en volumen, la
narrativa dominante es la "humanizacion”
de las mascotas como motor para
productos personalizados, férmulas
funcionales y propuestas asociadas a la
salud preventiva.

Del lado de Ia oferta, esta dinamica se

ha traducido en inversiones industriales
relevantes que refuerzan el papel de
México como plataforma productiva y
logistica. Grandes fabricantes globales
han ampliado su capacidad en plantas
localizadas en el pais, incorporando
nuevas lineas de produccion tanto de
alimento seco como humedo y elevando
su escala para atender no solo el mercado
domeéstico, sino también la demanda
regional. Se trata de inversiones que
posicionan a México como un nodo
estratégico dentro de las cadenas globales
de valor del segmento.

En paralelo, el retail masivo ha ajustado
su propuesta. La demanda se segmenta
cada vez mas por formato, etapa de
vida y funcionalidad, con preferencia
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por presentaciones de mayor volumen,
férmulas diferenciadas por tamafio

o edad de la mascota y productos
orientados a la digestién, las articulaciones
u otras necesidades especificas. Este
comportamiento empuja hacia portafolios
mas escalonados y a estrategias de precio
que acompafian la logica de bueno-mejor-
excelente, antes mencionada.

Un segundo movimiento clave es la
transformacién del mercado de servicios
y salud veterinaria, donde la barrera de
entrada comienza a reducirse. Modelos de
atencion estandarizada han reposicionado
la consulta veterinaria basica como un
servicio de alto volumeny bajo costo,

con precios visibles, sin necesidad de

cita previa, y con un catalogo acotado de
servicios esenciales como vacunacion,
curaciones simples o pruebas de rutina.

Esta estandarizacion modifica el rol de la
atencion veterinaria dentro del presupuesto
familiar, al hacerla mas accesible y
predecible. Al mismo tiempo, abre la puerta
a esquemas complementarios —paquetes
preventivos, venta de medicamentos,
continuidad de atencién— bajo una légica
de escalabilidad y corresponsabilidad, mas
que de consumo aspiracional aislado.

En tiendas especializadas, la estrategia

ha sido distinta. En lugar de competir
Unicamente por precio, estos formatos han
evolucionado hacia ecosistemas integrados,
que combinan venta de productos con
servicios como estética, entrenamiento,
entretenimiento y atencién médica. El
objetivo es capturar una mayor proporcion
de la canasta del consumidor, reforzando
recurrenciay vinculacion a través de la
experiencia.

Conforme mas transacciones migran hacia
canales digitales, las tiendas fisicas también
comienzan a redefinir su papel. Mas que
competir Unicamente por surtido, los
formatos especializados evolucionan hacia

espacios de experiencia, asesoria y servicio,
donde el consumidor puede resolver
necesidades complejas de cuidado, acceder
a grooming, entrenamiento, diagndstico o
convivencia, e interactuar con productos
de mayor valor agregado. Aqui, el punto

de venta adquiere el rol de un nodo de
relacion y confianza dentro del ecosistema
de cuidado de la mascota.

En los canales digitales, la competencia
se acelera hacia modelos omnicanal,

que integran comercio electrénico con
presencia fisica. El mercado mexicano

de productos y servicios para mascotas
—valuado segun estimaciones en 5600
mdd—? ha comenzado a atraer propuestas
que buscan escalar rapidamente
combinando conveniencia digital, logistica
de Ultima milla y tiendas como puntos de
contacto y servicio. Esta convergencia
incrementa la presion competitiva y

eleva las expectativas del consumidor en
términos de surtido, precio y experiencia.

Ademas del comercio electronico
tradicional, comienzan a ganar relevancia
los formatos de proximidad y venta directa.
En el canal de conveniencia, por ejemplo,
las alianzas entre fabricantes y cadenas de
formatos pequefios permiten capitalizar

la compra de impulso y la alta capilaridad
territorial, especialmente en categorias

de alta frecuencia como alimento, snacks,
premios, juguetes y accesorios basicos. La
presencia de productos para mascotas en
tiendas de conveniencia responde también
a una légica de reposicion inmediata,
particularmente Util cuando el consumidor
busca resolver una necesidad puntual sin
trasladarse a una tienda especializada.



Al'mismo tiempo, las estrategias

Direct To Consumer (DTC o D2C) abren
nuevas posibilidades de distribucién y
relacionamiento. Un ejemplo es el uso
de maquinas expendedoras para ubicar
productos de alta rotaciéon en puntos de
alto flujo (edificios, oficinas, estacione 'y
universidades), reduciendo la friccién de
compray habilitando disponibilidad 24/7
para consumidores que privilegian rapidez
y conveniencia. Estos formatos podrian
adquirir mayor relevancia conforme
aumenta la urbanizacion, se intensifica
el uso de canales digitales y se consolida
la expectativa de acceso inmediato
dentro del ecosistema de cuidado de las
mascotas.

Estos canales bien ejecutados no solo
amplian la cobertura, sino que cambian la
|6gica de portafolio (formatos pequefios

y “misiones” de consumo), la arquitectura
de precios (prémium por conveniencia)y la
gestion de inventarios (reabasto frecuente).
En DTC, ademas, se habilita captura

directa de datos y retroalimentacion

del consumidor, lo que puede acelerar
personalizacion, el desarrollo de programas
de lealtad y recomendacién —elementos
criticos en un contexto en el que la
competencia evoluciona hacia ecosistemas
integrados de cuidado.
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Afuturo, la competencia podria desplazarse
desde la venta de productos aislados hacia
la construccién de ecosistemas integrados
de cuidado. Esto implica desarrollar
plataformas capaces de conectar recompra
automatica, recordatorios de vacunacion,
historial veterinario, recomendaciones
nutricionales, seguimiento de salud y
servicios complementarios en una sola
experiencia. Bajo esta logica, las empresas
no competiran dnicamente por precio

o surtido, sino por su capacidad para
convertirse en el “sistema operativo” de la
mascota dentro del hogar.

La Inteligencia Artificial y la analitica de
datos pueden acelerar esta transicion.

A medida que las marcas obtengan mas
informacion sobre raza, edad, tamafio,
padecimientos o habitos de consumo,
podran ofrecer recomendaciones mas
precisas, personalizar la nutricion, anticipar
compras recurrentes y facilitar decisiones
de cuidado. El mercado tendera a privilegiar
soluciones especificas y contextualizadas
sobre portafolios masivos e indiferenciados.

Un componente todavia subexplotado,
pero particularmente relevante en el
contexto mexicano, es la proteccion
financiera asociada al cuidado de las
mascotas. Existen esquemas de seguro

que cubren gastos médicos y, en algunos
casos, responsabilidad civil, con primasy
coberturas que varfan segin edad, raza,
condicion de salud y nivel de proteccion.
Estos instrumentos apuntan a suavizar

los choques financieros derivados de
emergencias veterinarias, aunque su
penetracion sigue siendo limitada frente al
tamafio y la volatilidad del gasto en salud.

La respuesta empresarial no se

limita al mercado de consumo. La
institucionalizacion del bienestar animal y el
reconocimiento legal de los animales como
seres sintientes han comenzado a generar
efectos colaterales en otros sectores. En
vivienda y comercio, se replantean politicas
de acceso, uso de dreas comunes y reglas
de convivencia. Del lado del empleador,
iniciativas pet friendly emergen como
atributos de cultura organizacional y
atraccion de talento, incorporando a las
mascotas en la experiencia laboral como un
elemento de bienestar.

En conjunto, estas respuestas
empresariales generan ganadores y
perdedores. El crecimiento de la categoria,
por si solo, no garantiza viabilidad. Casos
recientes de salida del mercado muestran
que la falta de escala, una ejecucion
omnicanal deficiente o propuestas de
valor poco diferenciadas pueden frustrar
la captura de esta demanda en expansion.
De esta manera, el mercado para mascotas
en México confirma su madurez incipiente:
crece con fuerza, pero penaliza la
improvisacion.
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Claves estratégicas para atender nuevas expectativas
del consumidor

La consolidacion del mercado de mascotas en México no plantea una oportunidad lineal ni
uniforme, sino que configura un entorno que exige precision estratégica. Las empresas que
logren capturar valor seran aquellas capaces de leer correctamente la heterogeneidad del
consumidor, la estructura real del gasto vy las tensiones econdémicas que atraviesan al hogar
multiespecie.

Disefiar escaleras de valor, no ofertas binarias: El principal aprendizaje es que el mercado no se resuelve entre
propuestas “prémium” o “basicas”. La oportunidad esta en construir escaleras de valor claras —de bueno, a mejory a ‘ ‘
excelente— que permitan a los consumidores transitar entre niveles segin su capacidad econémica, el momento de ‘ . '

vida de la mascota y la criticidad del gasto. Esta l6gica favorece la retencion, reduce la fuga hacia sustitutos y amplia la
vida til del cliente dentro del ecosistema.

Priorizar la prevencién como estrategia econémica, no solo sanitaria: La salud veterinaria es el principal

. . detonador de volatilidad presupuestal. Por ello, las rutas de prevencion accesibles —vacunacion, chequeos basicos,
‘ ’ nutricion funcional— no solo mejoran el bienestar de la mascota, sino que contribuyen a reducir el costo total de
‘ propiedad a lo largo del tiempo. Desde una perspectiva empresarial, la prevencion estabiliza la demanda, suaviza
picos de gasto y fortalece la percepcion de valor hacia la marca o de servicio.

Capturar recurrencia antes que aspiracionalidad: En un mercado donde gran parte del gasto es fijo o previsible,
la captura de valor pasa menos por productos de alto margen aislados y mas por la recurrencia del consumo.
Alimento, higiene, servicios basicos y atencién continua constituyen la base sobre la cual pueden construirse capas
adicionales de valor. Las propuestas que prioricen frecuencia, conveniencia y continuidad tenderan a ser mas
resilientes que aquellas centradas exclusivamente en experiencias aspiracionales.

Integrar producto y servicio bajo una légica de ecosistema: Las sefiales del mercado apuntan a modelos que
‘ ‘ combinan venta de productos con servicios complementarios, tanto fisicos como digitales. La integracion no solo
‘ . . incrementa el ticket promedio, sino que refuerza el vinculo con el consumidor y reduce la sensibilidad al precio. La

clave no esta en ampliar indiscriminadamente el portafolio, sino en asegurar coherencia entre la oferta, la capacidad
operativa y la experiencia.

Pasar de vender SKU a resolver necesidades concretas: En un mercado cada vez mas sofisticado, el valor no
estara en acumular referencias de producto, sino en resolver necesidades especificas del hogar multiespecie. Las . .
empresas que logren conectar alimento, salud, conveniencia, prevencién, entrenamiento o bienestar bajo una légica ‘ .
coherente tendran mayores posibilidades de capturar recurrencia y fidelidad. Mas que vender un costal de alimento ‘

0 una consulta aislada, el reto sera acompafiar al consumidor a lo largo de todo el ciclo de vida de la mascota.

‘ . Reconocer que el crecimiento no garantiza viabilidad: Finalmente, el dinamismo de la categoria no elimina

‘ . el riesgo. La experiencia reciente del mercado confirma que la escala, la ejecucién y la claridad de la propuesta
‘ son determinantes. En un entorno cada vez mas competitivo, la falta de diferenciacién, una estrategia omnicanal

incompleta o unas estructuras de costos desalineadas pueden neutralizar las oportunidades de crecimiento.




Conclusion

El crecimiento del mercado de mascotas
en México no debe interpretarse
Unicamente como una expansion de
categorias de consumo, sino como

la consolidacion de una nueva légica
economica dentro del hogar. La mascota
se ha integrado al presupuesto familiar,
influye en decisiones de compra
recurrentes y redefine las expectativas
hacia marcas, servicios, espacios y
experiencias. Este cambio no solo
transforma qué se consume, sino también
el como, dondey la frecuencia con la que
se accede a los productos y servicios
asociados a su cuidado.

En este escenario, el acceso a productos
y servicios se redefine. Al comercio
electrénico se suman formatos de
proximidad y venta directa que responden
a patrones de consumo mas inmediatos

y frecuentes. Sin embargo, esta
transformacion ocurre en un entorno

de presion econémica, alta sensibilidad

al precio y creciente polarizacion entre
consumidores que pueden acceder a
soluciones prémium y quienes priorizan lo
esencial.
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Por ello, capturar valor no pasa por
asumir trayectorias de gasto uniformes,
sino por disefiar propuestas escalonadas
y accesibles que respondan a distintas
realidades de consumo, y por operar con
disciplina en un mercado que crece, pero
que también selecciona a sus ganadores.
Las organizaciones que logren articular
aspiracion, accesibilidad y recurrencia
seran las que consoliden una posicion
de valor en una economia donde las
mascotas son ya parte integral de la vida
cotidiana.
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