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Quién es quién en el 
mercado avícola: Los 
dueños de los huevos 

La industria local estima que crecerá un 7% este año, a más de 4.800 
millones de huevos. Aunque está muy atomizada entre más de 200 
productores, sumado a algunos pequeños gallineros que entran y salen, 
hay una decena de marcas que dominan al menos la mitad del mercado. 
Y detrás de ellos, familias que llevan más de cinco décadas en el negocio 
y que están representadas en su gremio Chilehuevos. 

Un reportaje de IGNACIO BADAL ZEISLER 

os productores de huevos 

en Chile apuestan a que 

este año se supere el récord 

de consumo de 251 unida- 

des per cápita al año que se 

registró en 2021. 

Para ello, deben acelerar 

una producción que, en la primera mitad 

del 2025, fue de 2.075 millones de huevos 

para consumo, según cifras del Instituto 

Nacional de Estadísticas. 

Porque la industria sufre de vaivenes: 

en 2022, produjo 4.621 millones; en 2023, 

cayó a 4.281 millones y en 2024, repuntó 

a 4.538 millones, según la Asociación de 

Productores de Huevos (Chilehuevos). Y 

estos altibajos responden a varias causas. 

En 2022, el consumo per cápita cayó a 

235 a causa del alza de las materias pri- 

mas pospandemia, que hizo cerrar a va- 

rios productores. En 2023, hubo focos de 

gripe aviar, que obligaron a disminuir un 

5% la producción, para un consumo per 

cápita de sólo 219. En 2024, subió a 234 

unidades. 

Según el gremio, este año la producción 

crecerá del orden del 7%, a 4.836 millones 

de huevos. “Con ello, copamos la capaci- 

dad instalada”, afirma Patricio Kurte, ge- 

rente general de Chilehuevos. 

Chile no importa este producto, por lo 

que se autoabastece. Sólo ha sufrido el in- 

greso de contrabando proveniente de Bo- 

livia, hoy la gran amenaza de la industria, 

sobre todo del norte. 

El huevo es una de las fuentes protei- 

cas más accesibles del mercado, por eso 

su masividad. Sin embargo, el nivel de 

consumo en Chile dista bastante aún de 

países vecinos: en Argentina es de 360 

huevos per cápita; en Uruguay, de 350; y 

en Colombia, de 340. 

En la industria creen que hay espacio 

para crecer. “Tenemos que concretar nue- 

vos proyectos y ampliaciones para poder 

seguir creciendo y superar este diferen-   

  

LAPENETRACIÓN DELAS MARCAS DELOS HUEVOS EN LOS SUPERMERCADOS 
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cial respecto a lo que nos correspondería 

consumir como país”, dice Kurte. 

Del total de huevos que se prevé vender 

este año, 580 millones (12%) debieran 

ser expendidos por supermercados, 185 

millones (4,5%) por la propia industria y 

4.071 millones (84%) por la vía tradicio- 

nal, que incluye mayoristas, distribuido- 

res, almacenes y el canal Horeca (hoteles, 

restaurantes y casinos), según fuentes de 

la industria. 

Gallinas cíclicas 
La industria del huevo, pese a contar 

con producto todo el año, es estacional. 

Por el lado de la oferta, porque “las ga- 

llinas ponen de acuerdo a las horas de 

luz que tenga el día”, explica el profesor 

de Agronomía de la Universidad Católica 

Juan Pablo Subercaseaux. Por eso, es nor- 

mal esperar que exista una mayor oferta 

de huevos en verano y caiga en invierno.   

A su vez, el consumo también tiene 

altibajos en el año, con peaks bien mar- 

cados. 

“En enero y febrero, el consumo cae, 

y se recupera en marzo con la entrada 

a clases, dada la compra de huevos que 

realiza Junaeb (para sus programas de 

alimentación escolar). De ahí, se man- 

tiene más o menos estable hasta sep- 

tiembre, cuando sube bastante por los 

huevos para la fabricación de empana- 

das, y luego el otro peak es en diciem- 

bre, por los productos de repostería para 

las fiestas de fin de año”, explica Cris- 

tian Barra, director de asuntos corpora- 

tivos del grupo Proa, el mayor actor del 

mercado. 

Así, el precio responde a ese carácter 

estacional. “Todos los años se llega a un 

máximo en el invierno y se mantiene re- 

lativamente estable hasta Fiestas Patrias. 

Después, cae y se mantiene relativa-   

cocos IMJ] 
mente bajo hasta marzo del año siguien- 

te”, explica Kurte. 

Sin embargo, los últimos tres años han 

roto estos ciclos por factores exógenos, 

como las alzas en las materias primas y el 

alto precio del dólar. Esto, dado que el 70% 

del costo de producción del huevo corres- 

ponde a alimento, que se compone funda- 

mentalmente de maíz y soya. Más del 70% 

del maíz se importa y el 100% de la soya. 

Al factor insumos también se agrega 

la limitante para llevar a cabo nuevos 

proyectos grandes de producción que 

alivien la ajustada oferta. Esto, por una 

“obstaculización temprana” a estas ini- 

ciativas, reclama Kurte, pues si se sabe 

de la idea de instalar un gallinero, sur- 

gen “movimientos de alcaldes, activistas, 

abogados, etc. que vuelven inviables pro- 

yectos”. 

Ahora, cuando los precios son altos, 

aparecen nuevos gallineros pequeños.

Fecha:
Vpe:
Vpe pág:
Vpe portada:

17/08/2025
  $7.522.745
  $9.570.938
  $9.570.938

Audiencia:
Tirada:
Difusión:
Ocupación:

     271.020
      76.017
      76.017
       78,6%

Sección:
Frecuencia:

ECONOMIA
DIARIO

Pág: 10



Según datos de la Oficina de Estudios y 

Políticas Agrarias (Odepa), en supermer- 

cados el precio promedio de una bandeja 

de 12 huevos blanco grande en julio era 

$3.812 y la de color, $3.925, valores que 

aún son considerados altos, por lo que re- 

sulta atractivo para el ingreso al mercado 

de actores chicos. 

Por ello, se produce una alta atomiza- 

ción en la industria, aunque hay un pu- 

ñado de nombres que se lleva buena parte 

del mercado. 

Un estudio académico habla de seis 

grandes marcas, que equivalen a cerca de 

la mitad de la producción del país. La otra 

mitad se la repartiría el resto. 

“Las principales marcas, en términos de 

volumen (...) son: Yemita (15% participa- 

ción de mercado), Agricovial (10%), Santa 

Elvira (7%), Huevos de Talca (6%), Huevos 

del Sur Cholghuahue (6%) y Santa Marta 

de Liray (5%)”, dice una tesis para MBA de 

la Universidad de Chile de 2022 de Patri- 

cio Lavados. 

Estadísticamente, el gremio sectorial 

considera como productores a quienes 

cuentan con más de 1.000 gallinas pone- 

doras, los que, según el cálculo de Chile- 

huevos de 2022, eran 230. 

Los grandes 
Si hay un denominador común entre las 

mayores productoras de huevos es que 

casi todas tienen más de 50 años. Y otro 

es que todas tienen un representante en 

el gremio Chilehuevos, que hoy preside 

Ignacio Correa, propietario de Avícola El 

Monte, que tiene más de 60 años. 

Según un estudio de la consultora Niel- 

sen al que tuvo acceso Pulso y que mide 

sólo el canal supermercados, las marcas 

Yemita y Cintazul se llevan un 13% cada 

una del mercado de los huevos tradicio- 

nales, el 8% es de Santa Elvira, el 7% de 

Santa Marta, el 6% Coliumo, el 4% Agrico- 

vial, el 3% Huevos de Talca, el 6% el grupo 

otros y el 40% las marcas propias. 

El negocio de huevos de gallinas libres 

lo encabeza la marca La Granja, con 42%; 

Cintazul, Ecoterra y La Castellana, tienen 

un 8% cada una; y La Gallina Feliz, un 6%. 

Un 20% se lo llevan las marcas propias y 

el 8%, otros productores. 

Sobre la base de estas estadísticas, el ac- 

tor más grande en la industria nacional 

del huevo es Grupo Proa, dueño de las 

marcas Yemita y La Granja. 

Esta firma nació en 1939 en el negocio de 

la harina con Molinera Francisco Aguado 

y Compañía, creada por Francisco Agua- 

do y su hijo Benedicto. A ambos los su- 

cedió el nieto, Mario Aguado Longueira, 

quien fue gerente general 20 años y hoy 

es director. Fue en los años 70 cuando 

importaron gallinas desde Estados Uni- 

dos para abrir el negocio del huevo en El 

Monte, en la Región Metropolitana. En los 

90, también incursionaron en alimentos 

para mascotas con la marca Champion. 

Hoy en la gerencia general está el otro hijo 

de Benedicto, Benedicto Aguado Catón. 

La segunda marca más importante es 

Cintazul, perteneciente a la sociedad Aví- 

cola y Comercial El Toco. Esta compañía 

fue fundada en 1957, cuando producía 

huevos en la localidad de Calera de Tan- 

go, pero que con el tiempo se trasladó a 

Pichidegua, en la Región de O'Higgins, 

donde está el 90% de sus gallinas pone- 

doras. El Toco es controlada por Jaime 

Ruiz-Tagle Claro, gerente general, y su 

familia. Además, son socios su herma- 

no Sergio Ruiz-Tagle Claro, junto a Ma- 

ría Eugenia, Ignacio, Clemente y Jacinta 

Ruiz-Tagle Matus. 

Avícola Santa Elvira es una empresa de 

Coquimbo. Nació en 1953 de la mano del 

matrimonio de Norma Romero y Emilio 

Silva, con 250 gallinas ponedoras. Y en 

1969 debió trasladarse a Punta Teatinos, 

al norte de La Serena con 30 mil gallinas. 

Actualmente, cuenta con más de 850 mil 

aves, lo que le permite abastecer desde la 

región de Arica hasta Coquimbo. Al man- 

do de la empresa hoy está el primogénito 

de la familia fundadora, Emilio Romero 

Silva. 

Huevos Coliumo nació en 1962 por ini- 

ciativa de Patricio Reyes en la Región del 

Biobío. Actualmente, la empresa está a 

cargo de su hijo Felipe y sus nietas Javie- 

ra y Antonia. Crían 30.000 gallinas en un 

terreno de 1.300 hectáreas en San Carlos, 

Región del Ñuble. Antonia fue quien in- 

trodujo en Sudamérica el sistema aviario 

multiniveles libre de jaulas, que permitió 

crear su marca de huevos de gallina libre 

La Castellana. 

Huevos Santa Marta es la empresa más 

joven. Nació en 1992 bajo la sociedad 

Agrícola Santa Marta de Liray, propiedad 

de José Luis Moure, quien es gerente ge- 

neral de la empresa, y sus instalaciones 

están ubicadas en Colina, en la Región 

Metropolitana. Hoy cuenta con 220 tra- 

bajadores que cuidan a 700.000 gallinas 

ponedoras. 

Huevos de Talca pertenece a Agrícola 

Las Rastras, controlada por Miguel Fuen- 

zalida Fernández y su familia a través de 

la sociedad Fuenzalida Moure SpA y a 

sus hermanos Valerio y Gloria Fuenzalida 

Fernández y sus sobrinos Gustavo y Tri- 

nidad Williams Fuenzalida. La empresa 

nació en 1970 con un pabellón de produc- 

ción de 9.000 gallinas, en Talca. Hoy tiene 

varias decenas de miles. 

Agricovial fue fundada en 1953 por Ra- 

fael Vial Montes, al sur de San Bernardo, 

en la Región Metropolitana. Hoy produce 

más de 250 millones de huevos al año. La 

propiedad de la compañía se la reparten 

en partes iguales los siete hijos del fun- 

dador: Rafael, Ana María, Germán, María 

Loreto, Carmen Gloria, Luis Felipe y Juan 

Eduardo Vial Altamirano. 

Aunque no aparecen entre los principa- 

les, otros actores relevantes son las marcas 

Copita y Arizona. La primera pertenece a 

Agrícola Don Pollo, implicada en la colu- 

sión de los pollos, propiedad de los her- 

manos Rafael y Ramón Covarrubias Vives. 

Esta sociedad comenzó a producir huevos 

en 1967. Hoy posee 700.000 gallinas. 

Y Arizona nació en Quilpué en 1943 de 

la mano de Julio Aris Oller. Hoy su pro- 

piedad está dividida entre cuatro de sus 

11 hijos: Julio, Rodrigo, Marcelo y Loren- 

zo Aris Forés. Cuenta con 1,4 millón de 

aves.Q   

PUNTO DE VISTA 

Por Francisco Pérez Mackenna 

Gerente general de Quiñenco 

Pulso Domingo 
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Sin rentabilidad no hay 
crecimiento 

Un amigo que trabaja 

en el sectorinmobilia- 

rio me comentó que el 

costo por intereses de 

sus proyectos se había 

duplicado. La razón: 

la recepción de obras 

se estaba demorando 

y eso le impedía escriturar las ventas en el 

plazo estimado. No es el único costo adi- 

cional que complica los planes de negocio 

de diferentes industrias. La reducción de la 

jornada laboral, por ejemplo, aunque esté 

en su primera etapa, hace que las empresas 

que miran al largo plazo contemplen en sus 

proyecciones esa alza, junto con el reajuste 

de la cotización previsional, muevos segu- 

ros, impuestos y elevadas contribuciones. 

Esos mayores costos deben cubrirse con 

mayor productividad. De lo contrario, caen 

los márgenes, suben los precios, bajan los 

salarios reales o se produce una combina- 

ción de todo ello. Eso resta capacidad de 

crecimiento y disminuye la rentabilidad de 

los proyectos, lo que tarde o temprano gol- 

pea la inversión. 

Que en la agenda pública no se hable de 

rentabilidad es un problema. Durante la 

década pasada y especialmente duran- 

te el estallido, en Chile se fue instalando 

una sospecha profunda sobre la legítima 

aspiración de obtener ganancias en la ac- 

tividad empresarial. El término “lucro” se 

fue cargando de connotaciones negativas, 

asociándose a abusos o excesos, al punto 

que algunos convirtieron en slogan o rei- 

vindicación ética la frase “no al lucro”. Sin 

embargo, ¿puede una sociedad aspirar al 

desarrollo si rechaza la rentabilidad como 

motor del emprendimiento y la inversión? 

La distinción expresa entre “lucro” y 

“ganancia” no es trivial. Si la búsqueda 

de beneficios legítimos se demoniza bajo 

la etiqueta de “lucro”, se corre el riesgo de 

erosionar el incentivo que impulsa la inno- 

vación, la creación de empleo de calidad y 

el bienestar social. Ese sesgo contribuye a 

un clima de sospecha hacia quienes, invir- 

tiendo capital y talento, buscan un retorno 

proporcional a los riesgos que asumieron. 

El crecimiento económico, fundamental 

para financiar políticas sociales, reducir la 

pobreza o proteger el medio ambiente, es 

resultado de un ciclo virtuoso donde la in- 

versión, tanto en capital humano como fí- 

sico, es pieza central. Sin inversión, no hay 

crecimiento; sin crecimiento, no hay más 

recursos para redistribuir; y sin rentabili- 

dad, no hay inversión. 

Los datos son elocuentes: después de que 

Chile avanzara en ingreso per cápita y re- 

ducción de la pobreza impulsado por una 

combinación de inversión privada, aper- 

tura de mercados y políticas públicas en- 

focadas, desde hace más de una década las 

cifras muestran una tendencia al estanca- 

miento. El crecimiento promedio del PIB se 

ha ralentizado y las tasas de inversión han 

caído por debajo de los niveles necesarios 

para la sostenibilidad del progreso. 

Trabajos recientes, como el informe “El 

Puente” y “Con permiso para crecer”, coin- 

ciden en que retomar la senda del desarro- 

llo pasa, en primer lugar, por recuperar la 

inversión. Para aspirar a un crecimiento 

del PIB cercano al 4% —con una población 

que aumenta apenas al 0,3%, una fuerza la- 

boral al 0,7% y una productividad al 1,25% 

anual- se requiere que la inversión alcance 

entre 28% y 31% del producto, como plan- 

tea “El Puente”. ¿Cómo alcanzar esa meta 

si quienes disponen de capital de riesgo no 

tienen una buena expectativa de rentabili- 

dad y que ésta sea aceptada socialmente? 

La aversión política a las ganancias se 

ha traducido en inestabilidad normativa, 

incertidumbre jurídica y trabas regulato- 

rias que espantan la inversión privada. El 

resultado, por nobles que sean las inten- 

ciones, es que los recursos necesarios para 

financiar el gasto social se vuelven escasos 

y el país entra en una espiral de baja inver- 

sión-bajo crecimiento-mayor frustración 

social. 

Para revertir este cuadro es indispensable 

reconstruir un consenso en torno a la legi- 

timidad de la rentabilidad empresarial, en- 

tendida como justa retribución al esfuerzo, 

la creatividad y el riesgo. Esto implica for- 

talecer el respeto a la propiedad privada, la 

igualdad ante la ley, la libertad de empren- 

dimiento y la independencia de los pode- 

res públicos, asegurando reglas del juego 

claras y estables para todos. También se 

debe despejar el riesgo del déficit del sector 

público, de una deuda creciente y de alzas 

tributarias como fuentes de erosión de ren- 

tabilidad futura. 

Crecer no es un milagro. Es el fruto de 

decisiones racionales y de un ambiente que 

reconoce la rentabilidad como el incentivo 

natural que mueve a las personas a crear, 

innovar y apostar por el futuro. Legitimar 

social y políticamente la rentabilidad y ha- 

blar de ella sin temor es el primer paso para 

recuperar la inversión.
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