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Resumen 

El mercado del huevo está estimado según el Ministerio de Desarrollo Agrario y Riego [MIDAGRI] 

(2022b, p. 11) en 504,000 toneladas, del cual el 75% es manejado por los mayoristas, siendo así el canal 

más importante para la comercialización de este producto. 

Por su parte, La Calera tiene aproximadamente el 25% (126,000 toneladas) de la participación del 

mercado. El 70% de su volumen va hacia el canal tradicional, que está conformado principalmente por 

los mayoristas que representan el 83% del volumen y por bodegas y puestos de mercados que 

concentran la diferencia (E. Santacroce, comunicación personal, 10 de agosto, 2020). 

Por lo mencionado, el canal tradicional es el mercado que concentra el mayor flujo del huevo; además, 

representa el canal de mayor importancia para La Calera. Sin embargo, es el canal donde La Calera 

tiene muy poco, o nada de control, ya que los principales actores son los mayoristas, que debido al 

gran volumen que manejan tiene un alto poder de negociación; esto sumado al gran nivel de 

informalidad de este canal y la cantidad de intermediarios antes de llegar al consumidor final, lo 

vuelven un “canal” poco sano y rentable. 

En el presente trabajo de investigación se plantean alternativas y un plan de acción para dejar la 

dependencia del mayorista y así La Calera se acerque más al consumidor final trasladando poco a poco 

el volumen que destina actualmente al canal mayorista hacia el canal horizontal, conformado por 

bodegas y puestos de mercados. En la primera etapa, se plantea incrementar la penetración en las 

zonas donde ya se atienden a puestos de mercados y bodegas, en la segunda etapa, expandir la 

atención a zonas no atendidas donde existe un gran potencial de mercado que resulta 

económicamente atractivo. 

Palabras clave: go to market; canal tradicional; arquitectura de canales; canales de distribución



 

 



 

 

Abstract 

The egg market is estimated according to Ministry of Agrarian Development and Irrigation [MIDAGRI] 

(2022b, p. 11) at 504,000 tons, of which 75% is handled by wholesalers, thus being the most important 

channel for marketing this product. 

For its part, La Calera has approximately 25% (126,000 tons.) of the market share. 70% of its volume 

goes to the traditional channel, which is made up mainly of wholesalers, who represent 83% of the 

volume, and by mom and pop´s and markets, which account for the difference (E. Santacroce, 

comunicación personal, 10 de agosto, 2020). 

The traditional channel is the market that concentrates the largest flow of eggs; in addition, it 

represents the most important channel for La Calera. However, La Calera has little bargaining power 

in this channel, because the main actors are the wholesalers who handle a large volume of market. 

This added to the high level of informality of this channel and the number of intermediaries before 

reaching the final consumer, make it an unhealthy and unprofitable “channel”. 

In the present work, alternatives and an action plan are proposed to leave the dependency on the 

wholesaler and thus La Calera is closer to the final consumer, gradually transferring the volume that it 

currently allocates to the wholesale channel to the horizontal channel, made up of mom and pop´s and 

markets. In the first stage, it is proposed to increase penetration in the areas where mom and pop´s 

and markets are already served, in the second stage, expand the coverage to unattended areas where 

there is great market potential that is economically attractive. 

Keywords: Go to market; traditional channel; channel architecture; distibution channels 
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