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EDITORIAL

T R A Z A N D O  E L  C A M I N OIREMOS 
JUNTOS 

El término CEO proviene del inglés del cargo especifico 
“chief executive officer” (literalmente «oficial ejecutivo en 
jefe» u «oficial superior») y se refiere al director ejecutivo 
o director general, director gerente, presidente ejecutivo… 
directamente a la persona encargada de máxima autoridad 
en una organización o institución.

Pero, ahora bien, más que una estricta definición de dic-
cionario, este nuevo material trata de algo que va mucho 
más allá del target; va a los temas que hacen actual a la 
dirección de las empresas, los desafíos, las problemáticas y 
soluciones de toda persona que tiene la responsabilidad de 
dirigir una empresa. 

CEO Py busca acercarse a los CEO paraguayos con un ma-
terial que genere sinergia, que responda a los requerimien-
tos de temas de importancia a nivel local y global. Busca 
generar empatía con su público, siendo una respuesta a sus 
situaciones diarias, independientemente del área en que se 
encuentren liderando, ya sea una industria, el comercio, 
una empresa de servicios, del rubro financiero, tecnológico, 
o cualquier otra.

El desafío es grande, pero los CEO saben de esto, porque 
diariamente en sus jornadas viven al límite, tratando con 
clientes, proveedores, colaboradores o desde las estrate-
gias, metas, objetivos o proyecciones.

Para poder lograrlo es importante conocer cada día mas, y 
para ello apelamos a la lectura de nuestras páginas, donde 
en cada respuesta de los CEO, los artículos, las estadísticas 
y las mismas sugerencias que puedan darnos, iremos tra-
zando juntos el camino hacia la búsqueda que tanto anhela-
mos: un país creciente, dinámico, trasparente, progresista.

Bienvenidos a la plana de CEO Py.
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INNOVACIÓN

Mantener el posicionamiento de una 
compañía a través de los años puede 
ser uno de los mayores retos para la 
alta gerencia. Maahsa es una empre-
sa que cumple 93 años en el mercado 
paraguayo que, gracias a la constante 
innovación, continúa a la cabeza de su 
rubro. Esteban Morábito, presidente 
de Maahsa conversa sobre los altiba-
jos que la firma tuvo que enfrentar 
y la importancia de la renovación en 
calidad humana y tecnológica como 
clave para el triunfo. 

Con el pasar de los años, el merca-
do, las generaciones y las tendencias 
se transforman. En la actualidad, el 
mundo se encuentra en un momen-
to de constante cambio. El mercado 
se encuentra con un nivel de compe-
tencia que hace unos años atrás no 
existía. Es así como los grandes em-
presarios se preguntan cómo pueden 
mantenerse dentro de la cancha de 
juego y lograr que sus empresas su-
peren la barrera de los años acumu-
lados. 

La tecnología se ha constituido como 
la herramienta de este siglo. En pelí-
culas de la década de los años 30 ya se 
podía observar a un Charles Chaplin 
enfrentando la gran revolución in-
dustrial en el celebrado largometraje 
“Tiempos modernos”, así también se 
tienen filmes un poco más contem-
poráneos sobre maquinas que se apo-
deran del mundo, demostrando el te-
mor al avance y nuevas posibilidades.  

ESAFÍO
ELDD E  M A N T E N E R  U N A 
E M P R E S A  D U R A N T E 
LO S  A Ñ O S

INNOVAR 
PARA PERDURAR
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ESTEBAN MORÁBITO,  
PRESIDENTE DE MAAHSA

El “no saber qué sucederá con el 
tiempo” y la subestimación de nuevas 
tecnologías o nuevas estrategias de 
negocio han sido frenos para muchos 
CEOs y presidentes de compañías que 
no supieron cómo enfrentar el “futu-
ro” y se estancaron con el tiempo. 
INNOVAR PARA CRECER

La innovación es una palabra que hoy en 
día se utiliza en todas las conferencias de 
negocios y, realmente, es porque es un 
tema del que se debe estar hablando siem-
pre. Innovar implica dar lugar a algo nuevo 
dentro de un espacio, para satisfacer nece-
sidades que se crearon a medida del paso 
del tiempo. 

En el presente, las personas se en-
cuentran sobreestimuladas con la 
cantidad de oportunidades y mejo-
res ofertas que los alimentan con un 
constante cambio. Las empresas se 
hallan en una posición donde, ante 
tanta competencia, deben ofrecer 
novedades de calidad superior para 
continuar en la pugna por mantener 
la fidelidad de su público. Esto no 
significa que la competencia es per-
judicial, sino que, al contrario, es un 
catalizador que ayuda a las empresas 
a mejorar sus productos y servicios 
para brindar una mayor calidad y 
agradar de esta forma a sus clientes. 
También cabe destacar que ya no solo 
se trata de un juego de competencia 
entre compañías. Al introducirse el 
internet y las redes sociales dentro 
de la cancha, los clientes tienen voz y 
voto sobre los productos, servicios y 
la misma empresa. Hoy, los consumi-
dores tienen el mismo poder que una 
gran corporación para, en un segun-
do, destruir una reputación que fue 
construida por muchos años. Es una 
época de transparencia digital, donde 
la empresa debe cuidar cada aspecto 
de su negocio para mantener u avan-
zar el posicionamiento del mismo. 

Para lograr salir adelante en el océa-
no del mercado actual, innovar es la 
clave y debe ser parte de la estrategia 
gerencial para situarse en la cima de 
la cadena alimenticia de los negocios. 

CAMBIOS SIGNIFICATIVOS

Innovar implica cambiar el produc-
to, servicio, imagen, plan de negocio, 
misión y visión y cada aspecto de una 
compañía a novedades que en la ac-
tualidad se consideran importantes y 
apuntan a un futuro mejor. 

De acuerdo al Manual de Oslo, en su 
3ra edición1, “la innovación es la in-
troducción de un nuevo, o significati-
vamente mejorado, producto (bien o 
servicio), de un proceso, de un nuevo 
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Innovar implica 
cambiar el producto, 

servicio, imagen, plan 
de negocio, misión y 

visión y cada aspecto 
de una compañía

método de comercialización o de un 
nuevo método organizativo, en las 
prácticas internas de la empresa, la 
organización del lugar de trabajo o 
las relaciones exteriores”. Es decir, las 
empresas que deseen innovar deben 
adoptar nuevas estrategias en todo 
sentido. 

El manual continúa definiendo que 
las actividades innovadoras se corres-
ponden con todas las operaciones de 
una empresa que tienen por objetivo 
introducir nuevas prácticas que no se 
realizaban en la compañía. Además, 
insiste en que puede considerarse en 
cuatro tipos: la innovación de produc-
to, las innovaciones de proceso, las 
innovaciones de mercadotecnia y las 
innovaciones de organización. 

La innovación de productos corres-
ponde a la creación e introducción de 
un bien o servicio nuevo o mejorado 
en cuantos a sus características o a su 
uso. La innovación de proceso se re-
fiere a la implementación de un pro-
ceso de producción o de distribución 
que implique cambios significativos 
en técnica, materiales o incluso en los 
programas informáticos. 

Por otro lado, la innovación de mer-
cadotecnia es la aplicación de nuevos 
métodos de comercialización que 
comprendan cambios en el diseño o 
el envasado de un producto, su po-
sicionamiento, su promoción o su 
tarificación. De igual manera que las 
anteriores, la innovación de organiza-
ción también se trata de la introduc-
ción de un nuevo método para el área 
de la organización en las prácticas, en 
el lugar de trabajo o con las relaciones 
exteriores de la empresa. 

BENEFICIOS DE INNOVAR

La práctica de introducción de nuevas estra-
tegias en cada sector de una empresa brinda 
todo tipo de beneficios. Por ejemplo, ayuda a 
mejorar el status de la empresa ante la com-
petencia y permite ascender a mejores posi-
ciones de la industria, es decir son tomados 
en cuenta y utilizados como ejemplos de éxi-
to. Asimismo, mejora la eficiencia en la pro-
ductividad de una empresa resultando en un 
incremento de ventas, el ingreso de nuevos 
clientes y el reforzamiento de la fidelidad de 
los antiguos clientes que recomiendan los 
nuevos productos o servicios, lo que brinda 
una mayor credibilidad a una empresa. 

Por último, la innovación desarrolla la ca-
pacidad de la empresa de acostumbrar a re-
novar constantemente, es decir prepara a la 
empresa para enfrentar el futuro sin miedo, 
logrando superar la barrera de las tenden-
cias que pasan de moda para acumular años 
de experiencia y reputación en el mercado. 

En cualquier caso de innovación, se 
debe acompañar de una constante 
capacitación. Los cambios dentro de 
la empresa implican nuevos métodos 
que deben aprenderse para llevar la 
innovación a la práctica. Así es como 
la formación del capital humano de 
una empresa resulta esencial para 
continuar con el plan de innovación.
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¿PODRÍA COMENTARNOS UN 
POCO DE LA HISTORIA DE 
MAAHSA?

Maahsa arranca como una empresa uni-
personal, estimamos que fue alrededor 
del año 1910 de la mano de su fundador, 
un alemán naturalizado paraguayo, Don 
Alberto Heilbrunn.

En sus inicios se dedicó a acopiar frutos 
del país, como arroz, locro, yerba etc. El 
7 de febrero de 1925, don Alberto Heil-
brunn transforma la empresa uniperso-
nal a una sociedad anónima.

En 1980 compré a los herederos de don 
Alberto Heilbrunn el 100 % del paquete 
accionario. Seguí con las actividades de 
acopio de frutos del país y agregué pro-
ductos importados. En 1983 incursiona-
mos con la línea de insecticidas con la 
marca Mapex y desde esa fecha fuimos 
abandonando el acopio de frutos del país 
y nos centramos más a los productos do-
misanitarios, como así también produc-
tos cosméticos y veterinarios.

LUEGO DE TANTOS AÑOS EN EL 
MERCADO, ¿CÓMO LOGRÓ 
MAAHSA PERDURAR 
EN EL TIEMPO?

La clave para perdu-
rar en el tiempo es 
el trabajo tesonero 
e innovación. Aquí 
quiero resaltar 
el valor que tie-
ne la tecnología. 
Maahsa es una 
empresa que está 
vinculada a los cen-
tros de investigación 
y tecnología más im-
portantes en 

LA CLAVE PARA PERDURAR EN EL TIEMPO ES 
EL TRABAJO TESONERO E INNOVACIÓN

el mundo, el cual permite contar con ma-
terias primas e insumos más avanzados. 
Como ejemplo, Paraguay fue uno de los 
primeros países en Latinoamérica en con-
tar con un insecticida para el hogar for-
mulado 100% con piretroides gracias a 
la marca Mapex elaboradora por Maahsa.

¿CUÁL FUE EL ROL DE LA 
RENOVACIÓN EN LA HISTORIA 
DE LA COMPAÑÍA QUE MANEJA?

La renovación es permanente basada en 
tecnología. La tecnología se renueva cada 
día y adoptamos la más eficiente.

¿A QUÉ DESAFÍOS TUVIERON QUE 
ENFRENTARSE COMO COMPAÑÍA 
A TRAVÉS DE LOS AÑOS?

No es lo mismo ser un empresario en Pa-
raguay que en un país europeo ya que en 
Paraguay, además de la problemática que 
tienen los empresarios europeos, tene-
mos particularidades propias que tomar 
en cuenta. Por ejemplo el contrabando, 
fluctuación del tipo de cambio. Inestabili-
dades políticas, cierre de rutas, etc.

En el caso particular de Maahsa, a tra-
vés de su historia superó un sinnú-

meros de revoluciones y una gue-
rra con Bolivia.

¿CÓMO VE LA SITUACIÓN ACTUAL 
DE LAS EMPRESAS PARAGUAYAS 
ANTE LA ERA DE LAS NUEVAS 
TECNOLOGÍAS?

El empresario paraguayo, por lo que 
apuntaba anteriormente, es un hombre 
muy creativo además de ser muy capaz, 
y desde mi óptica la gran mayoría de ellos 
están incorporando tecnologías y cono-
cimientos que les permiten crecer a lado 
de dos países muy grandes y poderosos. 
De hecho, el crecimiento que tiene nues-
tro país en estos momentos está basado 
principalmente en los empresarios para-
guayos.

¿CÓMO HA INFLUENCIADO LA 
INNOVACIÓN EN MATERIA DEL 
TALENTO HUMANO DE MAAHSA 
PARA MANTENERSE EN UN 
CORRECTO FUNCIONAMIENTO?

El talento humano se innova a través de 
la capacitación que cada talento humano 
decida hacer, ya sea fuera de la empresa o 
dentro de ella o en ambos lugares.

Esto trae como consecuencia que este ta-
lento humano cada día vaya superando y 
mejorando sus ingresos y, a su vez, ayu-
dando a hacer crecer la compañía.

En su opinión, ¿qué estrategias pueden 
aplicar las empresas y compañías para 
mantenerse posicionados en un mercado 
que se encuentra en un constante cam-
bio?

Lo primero que un gerente de empresa 
debe tener presente es que la constancia 
es el cambio y que la solución está en su 
inteligencia y creatividad. Debe interio-
rizarse, a través de su gente, cuáles son 
las necesidades del cliente y trabajar para 
satisfacer dichas necesidades.

¿PODRÍA DAR ALGUNA 
SUGERENCIA PARA LA ALTA 
GERENCIA QUE SE ENCUENTRA 

CON DIFICULTADES EN EL 
ÁREA DE INNOVACIÓN?

Cualquier persona que tenga 
dificultades, y esto incluye a 
la alta gerencia, necesita pe-
dir ayuda. Hoy en día el país 
cuenta con consultores que 
pueden asistir a un gerente 
que necesita orientaciones 
y asesoramiento. 
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SMBAS

MBA

E N  P A R A G U A Y

ELECCIÓN

Los programas de Máster in Business Admi-
nistration (MBA) representan una oportuni-
dad de crecimiento exponencial para los pro-
fesionales del campo de los negocios, ya que 
en la actualidad las empresas se encuentran 
ante el desafío de sobrevivir en un mercado 
que cada día se renueva y promete una com-
petencia globalizada. 

Los profesionales deben contar con herra-
mientas que los permitan tomar decisiones 
estratégicas, contar con conocimientos de 
finanzas, marketing y administración; así 
como también gestión operativa, interna-
cionalización empresarial, elaboración de 
proyectos de negocio y la incorporación de la 
ética en el día a día para lograr el éxito de la 
compañía.

A continuación, presentamos una selección 
de algunas de las instituciones que ofrecen el 
programa de MBA en Paraguay.  A continua-
ción, presentamos una selección de algunas 
de las instituciones que ofrecen el programa 
de MBA en Paraguay.

DE

PROGRAMAS DE 
MAESTRÍA 



UNIVERSIDAD 
COLUMBIA
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MASTER IN BUSINESS 
ADMINISTRATION – MBA

PROGRAMA EN CONJUNTO 
CON LA UNIVERSIDAD 
SERGIO ARBOLEDA. DOBLE 
TITULACIÓN

El Master in Business Adminis-
tration (MBA) es un programa 
de doble titulación de Magister 
otorgada por la  Universidad 
Columbia del Paraguay y la 
Universidad Sergio Arboleda de 
Bogotá – Colombia (Institución 
que cuenta con Alta Acreditación 
internacional y Certificación ISO 
9001).

TÍTULO OTORGADO

• Master in Business Adminis-
tration (MBA) otorgado por la 
Universidad Columbia del Para-
guay.

• Magíster en Administración de 
Negocios otorgado por la Uni-
versidad Sergio Arboleda de Bo-
gotá – Colombia.

SISTEMA DE 
DESARROLLO DE 
CLASES

Modular. Una vez por mes, desa-
rrollado en 4 días. Plazas limita-
das.

OPCIONES DE 
TITULACIÓN ADICIONAL

• Northern Illinois University, 
EE.UU. 
• Universidad Politécnica de Va-
lencia (UPV), España.
• Florida International University 
(FIU).
• Escuela Universitaria Real Ma-
drid, Universidad Europea.

METODOLOGÍA

• Clases magistrales 
• Estudios y discusión de casos
• Trabajos en equipos e indivi-
duales
• Observación de los procesos de 
equipo
•  Juegos de simulación
• Role playing
• Conferencias de invitados espe-
ciales 
• Trabajo de investigación indivi-
dual y/o grupal.

DESTINATARIOS

Licenciados/as en Administración 
de Empresas, Contables y de la 
Empresa, Marketing, Comercio 
Exterior y carreras afines. Otros 
profesionales a nivel de licencia-
tura que acrediten experiencia 
profesional o laboral.

PERFIL DEL GRADUADO

• Consultoría de gerenciamiento 
de las distintas áreas de la orga-
nización.
• Elaboración y análisis de estra-
tegias de negocios.
• Marketing e investigación moti-
vacional.
• Planificación y ejecución de es-
trategias a nivel corporativo, de 
negocio y funcional.
• Análisis y toma de decisiones 
estratégicas desde una visión 
sistémica de la organización y en 
condiciones de riesgo.
•  Diseño, planificación  e imple-
mentación de estrategias finan-
cieras  adecuadas al tipo de orga-
nización.
• Asesoramiento en el área de 
planificación, dirección, gestión y 
control de distintas empresas.
•Tareas especializadas de docen-
cia e investigación.



PERFIL DEL GRADUADO

Los egresados al finalizar el pro-
grama están en condiciones de:

• Potenciar la capacidad de traba-
jo en equipo para enfatizar el tra-
bajo multidisciplinario, la capaci-
dad emprendedora e innovadora, 
de dirección, de gerenciamiento y 
de liderazgo profesional.

• Desarrollar habilidades geren-
ciales, estrategias innovadoras y 
ejecutarlas con excelencia y capa-
cidad de fijarse metas desafiantes 
e interactuar exitosamente con 
profesionales de otras áreas.

• Participar en el planeamiento, 
gestión, implementación y eva-
luación de programas y proyec-
tos orientados al mejoramiento y 
la innovación en la organización 
mediante la aplicación de nuevas 
tecnologías y herramientas de 
estrategia, de finanzas corpora-
tivas y de marketing, así como el 
manejo adecuado de los Recursos 
Humanos a través de la imple-
mentación de la motivación, la 
negociación y la introducción de 
modelos de coaching empresarial.
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UNIVERSIDAD 
AMERICANA

Cuenta con un cuerpo docente 
de nivel mundial, compuesto por 
profesores nacionales así como 
de Argentina, Chile, Uruguay, 
Estados Unidos, etc. provenientes 
de prestigiosas Escuelas de Ne-
gocios. Los estudiantes inscritos 
en la maestría tendrán acceso a 
bibliotecas online.

TÍTULO OTORGADO

Máster in Business 
Administration

SISTEMA DE 
DESARROLLO DE 
CLASES

Semanal. Jueves, viernes y sába-
do – módulos internacionales de 
miércoles a sábado, 1 año.



La institución educativa ofrece 
dos programas: “One Year MBA 
Semipresencial” y el “Executive 
MBA³” para la titulación de Mas-
ter in Business Administration.

ONE YEAR MBA 
SEMIPRESENCIAL
DESTINATARIOS

Ejecutivos que necesitan adquirir 
velozmente nuevas herramientas 
de gestión y un título de posgra-
do con orientación en su área de 
interés.

METODOLOGÍA

El One Year MBA consiste en un 
cursado online con amplia flexibi-
lidad horaria y absoluta indepen-
dencia geográfica. Los participan-
tes deben ocuparse semanalmente 
de realizar las actividades pro-
puestas y analizar las lecturas, 
además de intervenir en los foros 
aportando opiniones, interactuar 
con los compañeros de grupo y 
participar en las videoconferen-
cias integradoras y talleres vir-
tuales con especialistas.

CERTIFICACIÓN

Al finalizar el cursado y aproba-
ción se obtiene el “MBA con orien-
tación” (1).

The George Washington Univer-
sity, School  of Business otorgará 
certificado de la especialización 
de orientación a quienes comple-
ten el plan de estudio y superen 
las evaluaciones previstas.

 (1) Título emitido por Universi-
dad Francisco de Vitoria – ADEN 
International Business School en 
Madrid, con requerimientos aca-
démicos adicionales.
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ADEN 
INTERNATIONAL 
BUSINESS SCHOOL

EXECUTIVE MBA³

DESTINATARIOS

Directores, Gerentes y Ejecutivos 
con una experiencia mínima de 3 
años en posiciones jerárquicas.

REQUISITOS

Título universitario de carrera 
igual o mayor a 4 años de dura-
ción.

CARACTERÍSTICAS 
DIFERENCIADORAS

• Flexibilidad temporal: de acuer-
do a su disponibilidad horaria y 
financiera (se puede hacer en 2 a 
4 años, incluso se puede hacer un 
formato full-time en 18 meses). 

• Faculty Gerencial: profesionales 
con vasta experiencia gerencial. 
“Gerentes entrenados para ense-
ñar”.

• Acreditación internacional de 
ACBSP: acreditado por ACBSP 
(Accreditation Council for Busi-
ness Schools and Programas) en 
noviembre de 2011.

CERTIFICACIÓN

• “EXECUTIVE MBA” título que  
otorga en territorio español Uni-
versidad Francisco de Vitoria 
– ADEN International Business 
School en Madrid.

• “Maestría en Dirección de 
Empresas” CTF-151-2012 título 
otorgado por Universidad Alta 
Dirección, Panamá.

• “EXECUTIVE MBA” título que  
otorga en territorio español  EU-
NCET, Centro adscripto la Uni-
versitat Politécnica de Catalunya. 



MBA DE 
INITIATIVE
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¿A QUÉ ESTÁ 
ORIENTADO EL 
PROGRAMA MBA DE 
INITIATIVE?

Está orientado a la formación 
continua de profesionales y líde-
res con espíritu emprendedor, la 
cual imparte programas de capa-
citación para ejecutivos, mediante 
convenios con importantes ins-
tituciones académicas de Chile y 
España. 

EL PRECIO DE CADA 
MASTER INCLUYE:

Materiales, traslado aéreo y esta-
día en el hotel de Madrid, además 
de la certificación de CESMA Bu-
siness School luego de presentar 
la tesis final en España. En 2018 
se dictarán 3 especializaciones 
en alianza con la escuela espa-
ñola: MBA en Administración y 
Dirección de Empresas, Executive 
Master en Finanzas y Control de 
Gestión y Executive Master en 
Marketing y Dirección Comercial.  

SE ENCUENTRA 
CERFICADO POR:

El programa de MBA es certifica-
do por CESMA Business School, 
la cual es una prestigiosa Escue-
la de Negocios de España, quien 
otorga una certificación interna-
cional para este programa. 

¿QUÉ OFRECE?

El programa ofrece la formación 
en MBA con la fórmula 11 + 1. 
¿Qué significa esto? que 11 módu-
los se dictan en Asunción y el úl-
timo módulo más la presentación 
de la tesis se dictan en Madrid. 
Todos los módulos son presen-
ciales y cuentan con certificación 
internacional.  

EL MBA CONSTA DE:

Un programa formativo del más 
alto nivel internacional que se de-
sarrollará dentro de un enfoque 
en el aprendizaje efectivo de los 
alumnos, para la práctica direc-
tiva con una metodología actual 
basada en estudios de casos rea-
les y descriptivos. 

LA PERSONA QUE 
PARTICIPE DEL MBA, 
OBTENDRÁ: 

La orientación y desarrollo de un 
enfoque global en los negocios; 
además de participar de la co 
creación de conocimiento para el 
fortalecimiento de un nivel profe-
sional más competitivo. El alum-
no tendrá la capacidad de aplicar 
herramientas y técnicas de lide-
razgo y habilidades directivas en 
gestión de personal.
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Cristina Kress es la CEO del Grupo 
Kress que a su corta edad tuvo que 
tomar las riendas de una gran com-
pañía.  A su mando se encuentran la 
marca Frutika, con sus diferentes pro-
ductos naturales, así como también 
Génesis, la línea de agua mineral na-
tural. Kress comparte su experiencia 
sobre cómo el crecimiento del Grupo 
fue realizándose paso a paso, logran-
do superar varios desafíos para luego 
lanzarse al éxito en el mercado local 
e internacional. Además, opina sobre 
la situación de los productos paragua-
yos en el exterior y la necesidad de di-
ferenciarse en el mercado.

¿PODRÍA COMENTARNOS SOBRE 
EL GRUPO KRESS?

Mis padres habían llegado a Paraguay 
para asentarse en 1977, buscando 
un nuevo inicio en un país lleno de 
oportunidades y trabajo. Iniciaron 
su producción propia con la agricul-
tura, pero también estableciendo una 
central de acopio, compra y venta de 
granos e insumos para toda la zona, 
que también fue creciendo gracias a 
la llegada de colonos por medio del 
contacto de mi familia. Unos 10 años 
después, en 1987, iniciaron las planta-
ciones frutales, queriendo diversificar 
los cultivos y entrar a mercados de 
exportación de frutas como la naran-
ja, uva, manzana, durazno y mandari-
nas. Rápidamente se vio la necesidad 
de industrializar la producción frutal 
debido al mercado fresco limitado 
de la época, con lo cual nace Fruti-
ka, hace 20 años. Año después falle-
ce el fundador Heinfried Wolfgang 
Kress, asumiendo durante 10 años la 
dirección mi madre Beate Kress con 
mucho éxito, también ampliando las 
extensiones agrícolas al doble y con-
solidando los productos Frutika en el 
mercado nacional. Desde el 2008 he 
asumido la dirección de la empresa 
y en este tiempo hemos trabajado 
inicialmente en la optimización de 
todos los recursos, estructuración de 
las empresas, crecimiento en ventas 
nacionales y principalmente apertura 
de mercados de exportación, especial-
mente de los productos Frutika. 

Así también hemos lanzado nuestra 
agua mineral natural Génesis en el 

LA HISTORIA 
DETRÁS DE UN 

GIGANTE

2016 y ampliado el portfolio con pro-
ductos que acompañan la tendencia 
mundial en innovación y salud.

¿CÓMO FUE EL PROCESO QUE 
TUVO QUE  RECORRER USTED 
Y SU MADRE PARA LLEVAR 
ADELANTE EL GRUPO?

Fue una interesante aventura. Mi 
madre asumió la empresa después 
del fallecimiento de mi padre, sin 
mucha experiencia en la misma y 
habiendo acompañado más bien de 
lejos la operativa de la empresa. Por 
lo cual primero tuvo que adaptar-
se a la vida laboral aprendiendo del 
negocio, algo que al final hizo a la 
excelencia. Es madre, viuda, extran-
jera y mujer, combinación que hasta 
hoy en día en el mundo profesional 
a veces es difícil de creer que de esto 
salga un éxito empresarial, pero fue 
la “Empresaria del Año” en 2003, no-
minada por la ADEC. Además, tam-
bién ha demostrado, en los 10 años 
de trabajo, mucho profesionalismo y 
crecimiento sinigual para las empre-
sas en patrimonio y productos claves. 
En estas condiciones me entregó el 
mando de la empresa hace 10 años. 
En ese entonces, yo había recién lle-
gado de haber terminado apenas un 
año de facultad, y me entregó el de-
safío de liderar la empresa. Fue corto 
el proceso de traspaso, ya que ella se 
retiró completamente de la empresa 
pero manteniendo el contacto como 
mi asesora. Me ayudó mucho no es-
tar totalmente sola en este proceso y 
también me ayudó bastante el equi-
po de profesionales de los cuales fui 
aprendiendo, con moretones muchas 
veces, los pormenores del negocio.

¿CUÁLES FUERON LOS MAYORES 
DESAFÍOS QUE TUVO QUE 
ENFRENTAR AL TOMAR LA 
POSICIÓN Y CÓMO LOGRÓ 
SUPERARLOS?

Mi mayor desafío fue tener que tomar 
decisiones sin mucha experiencia la-
boral, evaluar a profesionales y cono-
cer del negocio diverso a los 20 años 
de edad. Con el tiempo se fue forman-
do la experiencia. Todos los días hay 
un desafío que enfrentar y lecciones 
nuevas que aprender. Pero, recién lle-
gada de la facultad, fue un tanto difí-

cil correr el maratón sin haber hecho 
ningún tipo de calentamiento.

¿CÓMO INFLUYÓ SU JUVENTUD 
EN EL CRECIMIENTO DE LA 
COMPAÑÍA?

Debo decir que la falta de experiencia 
hizo que tomara unos años en conocer 
el negocio y mantenerlo de cierta mane-
ra hasta que me sintiera con suficiente 
conocimiento y autoestima para decidir 
emprender algo nuevo. Pero en los últi-
mos 5 años hemos renovado bastante la 
forma de trabajar en la empresa poniendo 
las bases para un mayor crecimiento, y se-
guimos en este camino de renovación en 
tipos de productos y agregando tecnolo-
gía. No es fácil hacer esto estando bastan-
te lejos de la ciudad y teniendo el campo 
con una dinámica poderosa propia, pero 
el mayor valor es el gran potencial que tie-
ne. Ahí es donde creo que ayuda bastante 
la juventud y un equipo con mente abierta 
que se informe, quiera innovar y no tenga 
miedo de los cambios.

EN SU PROPIA OPINIÓN Y 
EXPERIENCIA, ¿CUÁL ES LA 
CLAVE PARA MANTENERSE 
EN EQUILIBRIO ENTRE 
EL CRECIMIENTO Y LA 
RENTABILIDAD?

Aprendí que las cosas hay que ha-
cerlas paso por paso, pero siempre 
con la adrenalina de hacer más. Es 
decir, no nos quedamos parados y 
estamos siempre en varios proyectos, 
pero tratamos de ir seguros al mismo 
tiempo... tener la paciencia de hacer 
el paso a paso, pero eso sí, nunca en-
trando en la monotonía. La optimiza-
ción de recursos toma mucho tiempo 
e inversión. A veces es más fácil cre-
cer rápidamente que optimizar, pero 
uno no va lejos sin lo otro. Por lo cual, 
para conseguir un crecimiento a lar-
go plazo se debe trabajar en buenas 
rentabilidades. Pero también hay que 
crecer primero y después trabajar en 
la optimización buscando las renta-
bilidades o cosechando los frutos de 
las inversiones en el crecimiento. En 
síntesis, es difícil ese equilibrio en el 
mismo momento. Es cuestión de sa-
ber manejar los tiempos y ponerse las 
metas de cuando uno quiere lograr 
una cosa.
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¿CUÁL ES EL FACTOR QUE 
DIFERENCIA AL GRUPO KRESS?

Yo creo que es la combinación de natu-
raleza, calidad, origen e historia. Vemos 
el negocio como una cadena de valores 
integral. Desde la semillita, hasta la co-
secha, al producto final, la calidad exi-
gente, las certificaciones de calidad y 
sustentabilidad, la diferenciación en la 
producción, y por sobre todo el enlace 
con las personas involucradas y la re-
gión. Frutika no es solo una industria, 
Kimex no es solo una estancia agrícola, 
sino que son parte de Kressburgo, que 
significa 3.500 habitantes, 600 niños, 
salud, seguridad, bienestar, servicios a 
la comunidad. Ahora mismo, estamos 
en la recta final de nuestra siguiente in-
auguración en este año: un Colegio Téc-
nico en Mecatrónica, el segundo del país 
en ofrecer un bachiller técnico en este 
rubro con la primera biblioteca 
pública del distrito; enfocado 
en ciencias, robótica, informá-
tica, idiomas, habilidades esen-
ciales de hoy en día, para que 
nuestros jóvenes sean dignos 
profesionales del mañana labo-
ral en un mundo de tecnología, 
donde el ser humano debe tra-
bajar aún más con su ingenio 
en todos los niveles.

APARTE DEL MERCADO DE 
LOS JUGOS NATURALES, 
FRUTIKA HA ESTADO 
INCURSIONANDO CON 
OTROS PRODUCTOS, ¿CÓMO 
DECIDIERON CREAR UNA 
MAYOR VARIEDAD EN SU 
LÍNEA?

Frutika ha iniciado su negocio 
con exportaciones de concen-
trados y aceites. Después vinie-
ron los Néctares y hace unos 
años estamos trabajando en la 
parte de diferenciación de los 
productos ofreciendo produc-
tos de exportación diferentes 
al commodity del néctar de 
naranja en tetrapak o al con-
centrado de naranja o a la soja en grano 
normal. Creemos firmemente que Pa-
raguay es un paraíso para diferenciarse 
en calidad por los recursos que tiene. 
Al mismo tiempo es también un desa-
fío, por tener que empezar de cero en 
casi todo, cuando quieres ser diferente. 
Nuestros vecinos son muy grandes y el 
mundo está lleno de commodities y cla-
ma por productos diferentes, de mayor 
calidad, más naturales, más trazables, 
más “humanos”, con esa historia detrás 
del producto. Y aquí vemos que cumpli-
mos con estos requisitos. Por eso tam-
bién lanzamos el agua mineral Génesis 
y logramos certificaciones internacio-
nales como NSF y Fine Water Society, 
siendo por ejemplo la NSF una certifica-
ción de alta exigencia en calidad de pro-
cesos y nosotros la única en obtenerla 
en Paraguay. Esto, además del origen 

único de un pozo de 1.030 metros, nos 
da también apertura a diferentes mer-
cados a los cuales queremos llegar con 
nuestra agua.

¿CÓMO SE DESARROLLÓ LA EX-
PORTACIÓN DE PRODUCTOS DEL 
GRUPO KRESS A OTROS PAÍSES?

Venimos exportando granos, concen-
trados y aceites ya desde el inicio, hace 
40 y 20 años atrás respectivamente. 
Estamos abriendo mercados y un rubro 
nuevo para nosotros en lo que es la ex-
portación de granos orgánicos. Y hace 
dos años nos enfocamos seriamente en 
las exportaciones de nuestros productos 
terminados Frutika, y ahora Génesis, 
con el norte de ser reconocidos interna-
cionalmente con nuestra marca en las 
góndolas de al menos 20 países en los 
próximos años.

¿CÓMO VE LA PRESENCIA DE LOS 
PRODUCTOS NACIONALES EN EL 
MERCADO INTERNACIONAL? ¿HAY 
OPORTUNIDAD?

Se debe trabajar fuertemente en los tra-
tados de libre comercio. Paraguay tiene 
una gran desventaja frente a sus veci-
nos y hermanos de Mercosur, que es la 
logística. De por si somos más caros y 
más lentos que ellos. Antes nos ayudaba 
mucho tener una ventaja impositiva con 
Europa con el SGP+. Ahora ya se igualó 
esta condición a la de nuestros vecinos y 
estamos en desventaja. Debemos esfor-
zarnos el triple para diferenciarnos y ser 
nuevamente interesantes. Pero van sa-
liendo tratados como el de Taiwán que 
nos ayudan mucho, y ojalá salgan con 

otros países para poder hacer un inter-
cambio interesante entre países. Quere-
mos entrar a países del Mercosur, pero 
aún se nos hace muy difícil por innume-
rables trabas y costos. Pero buscamos 
también otros destinos y trabajamos en 
calidad y diferenciación. Los productos 
paraguayos en sí no tienen absoluta-
mente nada que envidiar a productos 
extranjeros. Eso es seguro. Si queremos, 
podemos.

¿CUÁLES HAN SIDO LOS MAYORES 
LOGROS DE LA COMPAÑÍA Y POR 
QUÉ CREE QUE SON LOS MÁS 
IMPORTANTES?

Primero que nada, creo que un gran 
logro fue la continuidad de la empresa 
familiar de una manera tan peculiar. 
Mi padre construyó la empresa y fa-

lleció después de 20 años de 
construcción, por lo que mi 
madre tuvo que asumir una 
gran empresa de un día para 
otro. Sin mucha experiencia 
laboral ella asumió el desa-
fío y lo hizo crecer aún más, 
pasándomela después de 10 
años también de una manera 
relativamente repentina. 

Entre los otros logros están 
el trabajo exitoso en el campo 
que dio lugar a un crecimien-
to en superficie, llegando a 
20.000has. durante los años. 
Fuimos los primeros en in-
cursionar en la fruticultura 
en el país hace 30 años atrás, 
y hace 15 años iniciamos el 
proyecto de trabajo con pe-
queños productores en citri-
cultura de manos del equipo 
de Frutika llegando hoy en 
día de 0 a 3.000 aproxima-
damente. Somos los primeros 
en implementar exitosamen-
te proyectos orgánicos en 
citricultura y también quere-

mos convertirnos en referentes en agri-
cultura orgánica. Creemos que un gran 
logro de Frutika fue el lanzamiento del 
primer extracto paraguayo de tomate, 
siendo hoy en día líderes de mercado, 
y haber tenido hace 20 años el primer 
néctar 100 % paraguayo con frutas del 
propio país. Trabajamos en calidad y 
creemos que esto es un diferencial que 
tenemos, además de la cantidad de pro-
ductos pioneros como los Light con Ste-
via 100 %, jugos sin azúcar, orgánicos, 
entre otros. El logro del 2016 fue el lan-
zamiento del agua Génesis, con agua de 
origen de un pozo único en Paraguay de 
1.030 metros de alta calidad y la certifi-
cación en 2017 en NSF.
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IN MEMORIAM

LACALLE: 
U N  C O M E R C I A N T E  E J E M P L A RL

MEMORIAS 
DE ÉXITO

ÁZARO MORGA 
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Rememorando la historia del comer-
cio en Paraguay, se debe destacar el 
trabajo del renombrado don Lázaro 
Morga Lacalle, quien fundó la tienda 
La Riojana posicionándose como un 
punto de referencia en la cronología 
comercial del país y sus países veci-
nos. A continuación, compartimos 
parte de la exitosa historia del hombre 
que fue llamado “el mejor comerciante 
de Sudamérica”.

INICIOS

El reconocido empresario don Lázaro 
Morga Lacalle nació en Matute, pro-
vincia de La Rioja, España, el 17 de 
octubre de 1913. Dejó su patria natal 
antes de cumplir los 16 años y llegó al 
Paraguay en 1929.

Comenzó a trabajar en la localidad 
de Itá, donde se encontraban algunos 
parientes suyos con quienes se inició 
en el comercio. Quería estudiar Me-
dicina, pero no pudo concretar aquel 
sueño. De igual forma, decidió estu-
diar por correspondencia y recibió 
el 22 de febrero de 1937 su título de 

época de los 60, 70 y 80. En los años 
60, la tienda consiguió un progra-
ma de abastecimiento de uniformes 
para todos los empleados estatales 
del gobierno de Alfredo Stroessner, 
creando un sistema de crédito para 
sus empleados que beneficiaría en 
pagos aplazados las compras que los 
empleados públicos hicieran en La 
Riojana. 

En los años 70 se caracterizó por 
ubicar a la moda como negocio, im-
portando ropa de Argentina y Brasil. 
Cabe destacar que en aquella época se 
realizó el Tratado de Itaipú, que logró 
el enriquecimiento de muchos traba-
jadores, lo que ayudó a la prosperidad 
de la tienda. 

En la década de los 80, Paraguay go-
zaba de un momento de prosperidad; 
el Banco Mundial y el Banco Central 
de Paraguay habían registrado un 
crecimiento récord del 12 %. 

Contador Mercantil, otorgado por la 
Escuela Sudamericana de Buenos Ai-
res.

Luego de casarse con Mercedes Ji-
ménez, se trasladó a Asunción donde 
decidió abrir un negocio. En principio 
le ofrecieron un local sobre la calle 
Pettirossi, pero finalmente aceptó 
el ofrecimiento de un salón sobre la 
calle Mariscal Estigarribia entre In-
dependencia Nacional y Yegros, lugar 
donde finalmente, el 30 de junio de 
1950, fundó su tienda denominada 
“La Riojana”, donde vendía telas y ar-
tículos de mercería. 

LA RIOJANA

La Riojana se convirtió en un refe-
rente en el ramo comercial a nivel 
nacional y su prestigio trascendió las 
fronteras del Paraguay. Los turistas 
que llegaban al país tenían a la tienda 
como parada obligatoria para realizar 
sus compras en Asunción. 

La Riojana fue un hito en el mundo 
comercial del Paraguay durante la 
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La Riojana tenía ya 400 empleados 
en el año 1984 (en su época de mayor 
esplendor llegó a tener hasta 900 em-
pleados), y poca competencia en su 
sector, ya que otras empresas tuvie-
ron que cerrar al no poder competir 
con la calidad y los precios de las tien-
das de Lázaro Morga Lacalle.

“El centro de compras más importan-
te del país” fue el eslogan comercial 
que marcó la historia de la Riojana y 
por el cual era conocido en todas par-
tes en la década de los 70 y en los 80. 
Tanto paraguayos como extranjeros, 
decían orgullosos: “esto lo compré en 
La Riojana”, pues era la tienda más 
destacada del centro de Asunción. 

La tienda se caracterizó por la ven-
ta en variedad de prendas de vestir, 
nacionales e importadas. Asimismo 
contaba con secciones de tela, tapi-
cería, perfumería, niños, caballeros y 
damas, etc.

EXITOSO EMPRESARIO

Lázaro Morga Lacalle conquistaba 
con su carisma, ingenio, dedicación, 
habilidad comercial y trato afable que 
lo ayudaron a que su negocio florezca 
de la forma que lo hizo, de hecho, su 
tienda vestía a numerosas personas 
reconocidas en la sociedad e incluso a 
los funcionarios del Estado. 

De acuerdo a quienes lo conocieron, 
el trabajo fue para don Lázaro la ra-
zón de su existencia. Conoció sacrifi-
cios, pero tuvo la predisposición y la 
energía para vencer adversidades. Y, 
desafiando todas las dificultades que 

se le fueron presentando, logró con-
cretar metas. 

Fue un viajero impenitente. Recorrió 
toda Europa donde visitó a varios mo-
narcas y gobernantes. Tuvo entrevis-
tas personales con los reyes de España 
y el Papa Juan Pablo II. Conoció a los 
líderes mundiales más famosos, con 
los cuales posó en fotografías que col-
gaban en su oficina. La galería incluía 
retratos autografiados por la Reina 
Sofía de España, el Rey Juan Carlos I y 
su familia, el Príncipe Felipe. También 
fotos dedicadas por el papa Juan Pablo 
II y los presidentes Felipe González, 
José María Aznar, Nelson Mandela, 
Carlos Menem, Francois Mitterrand, 
Luis Alberto Lacalle Herrera y varias 
condecoraciones y títulos honoríficos 
concedidos por gobiernos y universi-
dades del exterior. 

“Yo hacía 
de todo, 

porque estaba 
dispuesto a 

llevar el negocio 
adelante”
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Durante su presidencia de la “So-
ciedad España” recibió la “Enco-
mienda de Orden del Mérito Civil”, 
otorgada por el Gobierno nacional 
en diciembre de 1970.  

Don Lázaro también fue un hombre 
que se dedicó a retribuir sus ganan-
cias a la sociedad. En cumplimiento 
de una promesa hecha a su padre, 
mandó construir en Itá un liceo, 
así como el Colegio Parroquial San 
Blas, en la misma localidad. Sobre 
la construcción manifestó a los 
medios: “a mí no me permitieron 
estudiar, pero les di lugar a los jó-
venes de este país que querían ha-
cerlo”. De igual forma, levantó una 
escuela primaria en la compañía 
iteña Arrúa’i. En el “Paseo de los 
Ilustres” de la Laguna de Itá puede 
observarse un monumento con su 
nombre, que lo reconoce por su in-
mensa obra por la ciudad. 

En 1994 fue distinguido con la “Me-
dalla de La Rioja”, máximo galardón 
que concede esa región del norte de 
España a sus hijos más destacados. 
Además, el 30 de junio del 2006, 
Don Lázaro Morga fue reconoci-
do como el “Mejor comerciante de 
Sudamérica”, distinción otorgada 
por la World Confederation Of Bu-
siness en la ciudad de Nueva York, 
EE.UU.  Sobre el reconocimiento, 
Morga refirió, “me gustaría que 
este país surja, que salga adelante, 
porque el Paraguay es un país ex-
traordinario. Quiero que este país 
sea lo más grande de Sudamérica, 
porque tiene todo”.

Con un carácter afable, se lo veía 
recorriendo con regularidad las 
secciones de su tienda, interesán-
dose por brindar un excelente ser-
vicio a sus clientes, en especial a las 
señoras, con quienes conversaba 
y se encargaba de guiarlas para 
mostrarles las últimas novedades 
que se ofrecían en la tienda. Mor-
ga Lacalle cumplía con el eslogan 
de “atendido por su propio dueño”, 
puesto que él mismo se encargaba 
de abrir el local todos los días a las 
seis de la mañana, luego a atendía 
a sus clientes y cerraba a las siete y 
media de la tarde. 

En una entrevista en el 2006, otor-
gada al Diario ABC, con 93 años co-
mentó al periodista Javier Yubi que 
le gustaba trabajar porque quería 
progresar. “Tenía un carácter de 
no quedarme en el camino, quería 
seguir adelante y para eso no podía 
ser medio flojito. Yo hacía de todo, 
porque estaba dispuesto a llevar el 
negocio adelante”, expresó Morga 
Lacalle.

En la misma entrevista recordó que 
el primer día que abrió la tienda lo-
gró vender 280 pesos que, si bien 
no era mucho, para Morga Lacalle 
lo importante fue que vendió desde 
el primer día. Asimismo, contestó 
que su clave para el éxito empresa-
rial fue, “visión de trabajo y deseos 
de triunfar”.

Don Lázaro siguió trabajando in-
cansablemente en su querida tien-
da hasta muy poco tiempo antes 
de su fallecimiento a la edad de 96 
años. Sus clientes lo recordaban 
con cariño, remarcando que se sa-
bía el nombre de cada uno de ellos 
y que siempre se lo encontraba re-
corriendo los pasillos y regalando 
caramelos. 

Lázaro Morga Lacalle fue un exito-
so empresario, trabajador y caris-
mático vendedor, fundó la tienda 
más famosa del Paraguay y una de 
las más conocidas de Sudamérica. 

Don Lázaro se desempeñó como 
presidente de La Riojana desde el 
30 de Junio de 1950 hasta el 30 de 
Junio del 2007. El 23 abril de 2010, 
falleció en Asunción. Si bien na-
ció en España, tuvo un entrañable 
amor al Paraguay, país en el cual 
vivió, trabajó y formó su familia, 
siempre será recordado por su lim-
pia y decente trayectoria en el ám-
bito empresarial y social.

Don Lázaro 
Morga fue 
reconocido 
como el “Mejor 
comerciante de 
Sudamérica”, 
distinción 
otorgada 
por la World 
Confederation 
Of Business en la 
ciudad de Nueva 
York, EE.UU. 

FUENTE: Periódico ABC y Publicación de Gabriel Maldonado en página de 
Facebook “Iteños. Itá: Ciudad del Cántaro y la Miel”.
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OPINIÓN

Con un nuevo año por delante, Car-
los Jorge Biedermann, presidente de 
South Food S.A. y titular de la Cá-
mara de Anunciantes del Paraguay, 
comparte las perspectivas económi-
cas desde el punto de vista del sec-
tor privado.

¿CUÁLES SON LAS 
PROYECCIONES ECONÓMICAS 
PARA EL SECTOR 
EMPRESARIAL DURANTE ESTE 
2018 CON RESPECTO A LO QUE 
FUE EL AÑO 2017?

Ubiquémonos en el 2017, un año 
complicado pero que al final ter-
minamos bien, superando las ex-
pectativas. Nosotros pensábamos 
que, por los problemas que hemos 
tenido en el ámbito político – el in-
cendio en el Congreso, el tema de 
la enmienda y otras gentilezas del 
esquema político – íbamos a ver-
nos afectados. Sin embargo, hemos 
terminado bastante bien en la eco-
nomía y eso nos indica algo muy 
importante: han pasado cuatro go-
biernos y, sí, tenemos en Paraguay 
una política de Estado. Siempre 
criticamos y decimos que nuestro 
país no tiene política de Estado, sin 
embargo, hay una, que es la que 
tenemos que mantener a como dé 
lugar: la política de Estado en tér-

minos de respetar, defender, cuidar 
los fundamentos y principios ma-
croeconómicos, política monetaria, 
política fiscal, política cambiaria, 
inflación, etc. que permiten hoy día 
un crecimiento, a pesar de que el 
Paraguay está en el medio de una 
región con serios problemas econó-
micos. 

EN SU OPINIÓN, ¿CUÁL 
DEBERÍA SER EL PLAN PARA 
MEJORAR LA ECONOMÍA 
PARAGUAYA?

Es fundamental que se respete la 
política de Estado, que privilegie a 
los principios y fundamentos ma-
croeconómicos, y tres temas más: 
primero, mejorar la calidad de 
gasto es una gran preocupación, el 
gasto público todavía está mal di-
reccionado, el presupuesto general 
de la nación está pervertido, se pri-
vilegia siempre al gasto rígido y no 
queda dinero para inversión… Pa-
raguay necesita desesperadamente 
de invertir en obras públicas, etc.  
En segundo lugar, me interesa mu-
chísimo que el dinero que nosotros 
aportamos, además de ser utilizado 
bien, se convierta en calidad de vida 
para la gente; queremos una mejo-
ra en la calidad del gasto. 

OPORTUNIDADES 
PARA EL PARAGUAY
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CARLOS JORGE BIEDERMANN , 
PRESIDENTE DE SOUTH FOOD S.A.
Y TITULAR DE LA CÁMARA DE 
ANUNCIANTES DEL PARAGUAY

Hemos 
conseguido 

blindar, 
de alguna 

manera, la 
economía en 
relación a los 

momentos 
políticos.



Paraguay es un país rico, todavía mal 
administrado (aunque estamos em-
pezando a ver mejoras o por lo menos 
está la intención de mejorar), pero to-
davía no podemos justificar tener po-
bres con un país rico y con todas las 
condiciones naturales y con todos los 
activos estratégicos que tenemos, en-
tonces nos cuesta mucho seguir usan-
do esa excusa de pobreza. Paraguay no 
debería tener pobreza, necesitamos 
un plan país que sea ejecutable, que 
sea controlable y que produzca re-
sultados. Hay que tener un escenario 
que permita al sector privado seguir 
creciendo en igualdad de condiciones. 
Hoy todavía es un grave problema 
en Paraguay la inequidad fiscal, que 
es terrible. Algunos pagamos todos 
los impuestos, otros pagan un poco 
y hay muchísima gente que no paga 
absolutamente nada. Eso ocasiona un 
desequilibrio en la inequidad fiscal y 
no es justo. Además, se convierte en 
una competencia desleal e ilegal que 
es intolerable. Esos son los temas que 
venimos permanentemente hablan-
do desde el empresariado y que, por 
suerte, hemos hablado con los pre-
candidatos en su momento y vamos a 
seguir hablando seguramente con las 
autoridades designadas a través de las 
elecciones. Paraguay es un país muy 
interesante, con muchas oportunida-
des. En este momento estamos siendo 
admirados a nivel regional e interna-
cional, y tenemos que empezar a in-
vertir muchísimo, masivamente, en 
estructura y en capacitar a nuestra 
gente para ser productiva y eficiente.

Tenemos un problema grave de ca-
pacitación laboral, que hay que tratar 
de solucionar rápidamente, además 
del tema de educación, que es otro 
problema muy grave. Yo quiero se-
parar el tema educación del tema ca-
pacitación laboral porque educación 
es a largo plazo, es generacional y 
la capacitación laboral es para ayer, 
para la semana pasada. Por último, 
las reglas de juego. Nadie serio va a 
venir a invertir al Paraguay si no hay 
reglas de juego. Si hay dudas respec-
to al comportamiento de la justicia o 
si las leyes se cambian de acuerdo al 
humor mandatario de turno o de la 
relación entre el Congreso y el Ejecu-
tivo, etc. eso hace que el país pierda o 
que deje de exponer una imagen ade-
cuada y se pierde el interés de invertir 
en Paraguay. Nosotros necesitamos 
que mucha gente venga a invertir 
al Paraguay, el país necesita socios 
serios, con una visión de incorporar 
tecnología, infraestructura, etc. Por-
que contamos con recursos, tenemos 
energía para que el mundo venga a 
enchufarse al Paraguay, tenemos tie-
rra para seguir produciendo alimen-
tos con valor agregado, tenemos una 
población joven que capacitada puede 
ser un valor extraordinario, porque 
el paraguayo cuando está capacitado 
tiene motivación y es un trabajador 
extraordinario. 
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CON RESPECTO A LAS 
INVERSIONES ¿CÓMO SE ESTÁ 
PERFILANDO ESTE ESCENARIO?

Bien, hay inversiones. Lo que pasa 
es que muchas veces las inversiones 
son emocionales, tienen que ver con 
el ambiente que se está viviendo y 
muchas veces las inversiones pueden 
estar demoradas porque uno pue-
de estar esperando a ver qué tipo de 
gobierno va a venir, cuáles van a ser 
los ministros, cuál va a ser el senti-
do de dirección que éstos van a dar a 
la economía, etc. Entonces hay gente 
que está esperando, nosotros estamos 
en la corrida de seguir invirtiendo de 
todas maneras pero sí, también reco-
nocemos que hay inhibidores en ins-
tituciones que todavía no están adap-
tadas al momento y cuesta mucho ser 
serios en Paraguay. Cuesta mucho ser 
formal, competimos con mucha des-
igualdad, competimos con gente que 
no tiene a su personal en IPS, com-
petimos con gente que no paga im-
puestos, competimos con gente que 
hace la evasión y es lo ilegal de su es-
trategia de competencia, entonces lo 
que pretendemos es que el gobierno 
de turno cumpla su misión institucio-
nal e iguale la cancha. Todos debemos 
pagar los mismos impuestos, todos 
tenemos que competir por calidad de 
gestión y principalmente las institu-
ciones públicas tienen que tratarnos 
a todos por igual, no solamente con-
trolar a la gente que paga impuestos 
y al resto dejarles bajo los árboles 
operando de una manera absoluta-
mente informal. Esa es la misión. Si 
nosotros logramos esto, la economía 
paraguaya va a florecer, vamos a se-
guir generando puestos de trabajo, 
crear más empresas, ser más innova-
dores, seguir invirtiendo en tecnolo-
gía, etc. Sin ninguna duda, Paraguay 
va a ser un país de nivel. Si usamos 
mejor nuestros activos estratégicos 
(tierra, agua, energía y gente joven) 
podemos ser un país pequeño, pero 
muy exitoso, porque muchas veces 
el ser pequeño no significa que uno 
tiene un límite. Nosotros apostamos a 
la eficiencia de escala, no a la econo-
mía de escala. Para un país como el 
Paraguay es mucho más importante 
ser eficiente en escala, porque nunca 
vamos a poder tener una economía de 
escala porque somos pequeños, pero 
sí podemos ser eficientes y ahí es 
donde tenemos que ser más rápidos, 
sacar todos los inhibidores que exis-

Nosotros 
apostamos a 
la eficiencia 

de escala, 
no a la 

economía de 
escala

ten. Cuesta mucho con la burocracia 
estatal que todavía es muy complica-
da y castiga a las empresas formales 
sacando permisos. Hay instituciones 
que son calvarios para el sistema 
empresarial y eso afecta, porque nos 
saca competitividad y en ambos casos 
nos saca las ganas. Entonces, estas 
son las cosas que tenemos que seguir 
permanentemente discutiendo, y lo 
estamos haciendo para que Paraguay 
se convierta en un país serio, formal, 
presentable. 

POR OTRO LADO, CON EL CONS-
TANTE CAMBIO EN EL MERCADO 
GLOBAL, ¿CÓMO SE DEBE ADAP-
TAR EL EMPRESARIADO PARA-
GUAYO PARA AVANZAR Y DESA-
RROLLARSE EN MERCADOS MÁS 
INTERNACIONALES?

Lo está haciendo, la economía no es 
casualidad. El relativo éxito que es-
tamos teniendo como país no es ca-
sual. Yo creo que acá, aparte de los 
productos que tienen que ver con el 
agro, que son commodities, el desem-
peño de las empresas paraguayas es 
muy importante estando en una re-
gión donde somos los más pequeños 
y competimos con economías que son 
de escalas completamente diferentes 
y sin embargo hay categorías eco-
nómicas en donde empresas y mar-
cas paraguayas compiten de “igual a 
igual” o incluso mejor que marcas de 
mucha envergadura de Brasil, de Ar-
gentina o de otros países de la región. 
Entonces eso significa que no somos 
tan malos y estamos haciendo bien 
las cosas. Cuando encontramos el ni-
cho adecuado, podemos ser extrema-
damente eficientes. 

¿QUIERE AGREGAR ALGO MÁS?

Volviendo al tema económico, el 2017 
terminamos bien. Yo creo que el 2018 
vamos a terminar también de la mis-
ma manera, todas las señales son 
positivas. Esperamos que el próximo 
gobierno tenga esa misma visión, res-
pete irrestrictamente la política de es-
tado de macroeconomía y que genere 
condiciones para que el sector priva-
do siga invirtiendo. Por otro lado, que 
el empresariado que ya invirtió en Pa-
raguay sea un buen ejemplo para que 
otros se animen a invertir. Yo creo 
que el 2018 va a ser un buen año y 
esperamos que los próximos gober-
nantes tengan esa misma intención y 
decisión. 
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PERSPECTIVAS

JOSÉ IGNACIO DE OTEYZA, 
GERENTE GENERAL DE CITI PARAGUAY



E
El sistema financiero desempeña un rol im-
portante para el desarrollo económico de un 
país, siendo que a través del mismo las per-
sonas realizan inversiones, solicitan créditos 
y ahorran. José Ignacio De Oteyza, gerente 
general de Citi Paraguay, explica cómo por 
medio de la educación y la inclusión finan-
ciera se puede trabajar para el progreso de la 
economía a nivel nacional. 

¿CÓMO PUEDE CONTRIBUIR LA 
EDUCACIÓN FINANCIERA AL 
CRECIMIENTO ECONÓMICO DE UN PAÍS?

La educación financiera es una herramienta 
más para ser incluida dentro de las estrate-
gias públicas y privadas para generar y sos-
tener un desarrollo económico en cualquier 
sociedad.  Si las personas manejan los con-
ceptos básicos de educación financiera se 
podrían reducir los altos costos de financia-
miento de sus necesidades y eso le posibili-
taría una mejor capacidad para invertir, por 
ejemplo. Si recibieran instrucción financiera, 
y con ello pudiésemos lograr elevar los índi-
ces de la inclusión financiera, las personas 
estarían mejor preparadas para tomar me-
jores decisiones para el ahorro, para la toma 
de créditos y riesgos razonables, hacer pagos 
y gestionar sus finanzas personales y fami-
liares de manera más acertada. El mercado 
tendría una cartera más sana, responsable y 
preparada para asumir riesgos. Si esos pará-
metros mejoran, como consecuencia la eco-
nomía también.

¿DISPONEN DE DATOS SOBRE LA 
SITUACIÓN ACTUAL DE LA EDUCACIÓN 
FINANCIERA EN EL PARAGUAY?

El Reporte Nacional de Inclusión Financiera 
Paraguay 2017-ENIF revela que la Encuesta 
Nacional de Inclusión Financiera del 2013 
mostró que 42 % de la población adulta esta-
ba totalmente excluida del sistema financiero 
y solo el 10 % de los adultos paraguayos en-
cuestados había recibido hasta ese entonces 
algún tipo de educación financiera. 

DUCACIÓN
FINANCIERA
C O M O  C ATA L I Z A D O R 
D E L  C R E C I M I E N T O 
E C O N Ó M I C O
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A raíz de estos resultados, la ENIF (Estrategia 
Nacional de Inclusión Financiera) ha venido 
desarrollando un trabajo colaborativo con va-
rios sectores de la sociedad para encaminar 
políticas de inclusión financiera a través de 
la educación financiera, enfatizando especial-
mente el acceso y uso de productos financie-
ros y la protección al consumidor financiero. 
Han sido pasos altamente positivos conside-
rando el punto de partida.

¿EN QUÉ CONSISTE EL TRABAJO QUE 
HA HECHO EL CITI PARA EDUCAR 
FINANCIERAMENTE NO SOLO DESDE 

SUS NEGOCIOS SINO TAMBIÉN 
DESDE SUS INVERSIONES 

SOCIALES? ¿PODRÍA 
COMENTARNOS 

UN POCO SOBRE 
LOS MISMOS? 
¿CUÁLES SON LOS 
OBJETIVOS?

Citi es la compañía 
financiera global del 
mundo y pionera en 
muchos aspectos. Fui-
mos la compañía que 
comenzó los pasos 

de educación finan-
ciera como tal desde 

1998 cuando, aliándonos 
con “Junior Achieve-

ment” (progra-

ma educativo de la Fundación Paraguaya), 
comenzamos a implementar programas de 
capacitación en este tema. Es así que en es-
tos veinte años han pasado más de 50,000 
personas, entre niños, jóvenes y adultos, por 
programas de educación financiera desde si-
muladores, talleres de capacitación, semina-
rios, entre otros. Actualmente y gracias a los 
aportes proveídos por la Fundación Citi desa-
rrollamos los siguientes proyectos: “Jóvenes 
Emprendedores en Acción” y “Mujeres Em-
prendedoras” donde conjugamos educación 
financiera, inclusión financiera y empleabi-
lidad para alrededor de 1.200 personas por 
año. También estamos ya en la 7ma. edición 
del “Premio Citi al Microemprendedor del 
Año”, donde incentivamos el emprendimien-
to como alternativa de desarrollo económico 
y social visibilizando al sector como uno de 
los segmentos de la economía más dinámi-
cos de desarrollo y brindando seminarios de 
educación financiera para microempresarios. 

A lo largo de sesenta años en Paraguay hemos 
sido participes de hitos trascendentales de la 
historia y la evolución de este país. En este 
sentido, estamos convencidos de que nuestra 
capacidad de generar cambios no solo puede 
estar en apuntalar el desarrollo de nuestros 
clientes (negocios) sino también involucrán-
donos activamente en la generación de cam-
bios positivos y sustentables de nuestra co-
munidad (inversión social).

DE ACUERDO A LA EXPERIENCIA QUE 
HAN OBTENIDO DESDE EL CITI ¿QUÉ 
RESULTADOS HAN PODIDO OBSERVAR 
EN LA CALIDAD DE VIDA DE LAS 
PERSONAS QUE HAN PARTICIPADO DE 
SUS PROGRAMAS?

Los cambios son cuantitativos y cualitativos. 
Las personas que han emprendido sus nego-
cios de forma empírica comienzan a darle un 
trato más formal a sus finanzas, incorporan 
los conceptos financieros claves que culmi-
nan en una mejor capacidad para la toma 
de créditos/préstamos; su nivel de endeuda-
miento se vuelve más responsable, piensan 
en un ahorro personal y ahorro familiar, se 
proyectan a corto, mediano y largo plazo, se 
esfuerzan por presentar mejores productos/
servicios (marketing), mejoran la calidad de 
servicio, comienzan a utilizar una contabi-
lidad formal de sus negocios; de esta forma 
terminan convirtiéndose en clientes atracti-
vos para el sistema financiero. Las mujeres 
que comenzaron el primer programa de 
“Mujeres Emprendedoras” con un crédito 
mínimo hoy son clientes formales de la carte-
ra de crédito de la Fundación Paraguaya con 
créditos mucho más fortalecidos que los que 
inicialmente tuvieron, con ratios de pagos 
significativamente positivos y familias ente-
ras en mejores condiciones de vida. 

Nuestra experiencia 
manejando proyectos 
con poblaciones 
vulnerables nos enseñó 
que existe un segmento 
desatendido en términos 
de educación financiera 
y que con un mínimo 
de instrucción formal se 
pueden generar cambios 
de alto impacto.
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¿HAN OBSERVADO ALGÚN CAMBIO EN 
EL MERCADO NACIONAL DESDE EL 
INICIO DE ESTOS EMPRENDIMIENTOS 
EDUCACIONALES? 

Desde la Asociación de Bancos se conformó 
el Comité de RSE que comenzó a trabajar 
con las entidades reguladoras para imple-
mentar una serie de iniciativas encamina-
das a mejorar los estándares de este tema. 
Por ejemplo, se unificaron los conceptos en 
los tarifarios de los bancos, se estandariza-
ron algunos reportes y se dio más énfasis a 
todo lo relacionado con protección del con-
sumidor. Citi, gracias a los aportes de nues-
tra fundación, viene apoyando particular-
mente a la ENIF en el diseño, construcción 
y publicación del “Primer Glosario de 
Educación Financiera” de nuestro país, un 
documento con el que llevamos dos años 
trabajando entre la Red de Microfinanzas 
del Paraguay, AVINA y la ENIF.

Sé también que la ENIF ha conformado los 
grupos de “Educación Financiera y Pobla-
ciones Vulnerables” para impulsar las ac-
ciones que buscan expandir la educación 
financiera en todo el país congregando a 
sectores públicos y privados, gremios y aso-
ciaciones, ONGs, entidades de cooperación 
internacional, entre otros. El resultado: la 
más notoria campaña nacional de educa-
ción financiera que busca promover el ma-
nejo adecuado de herramientas financieras 
en la sociedad y mejorar las capacidades a 
la hora de tomar decisiones que afectan el 
estado financiero de las personas.  El Go-
bierno Nacional declaró también la segun-
da semana de marzo de cada año como la 
“Semana Nacional de Educación Financie-
ra” un hito importantísimo que apuntala la 
continuidad de estas acciones. Y el Ministe-
rio de Educación y Ciencias incluyó desde 
el 2014 la materia “Educación Económica 
y Financiera” para el tercer curso del nivel 
medio dentro de la malla curricular. Son 
todas acciones muy positivas que contribu-
yen a continuar fortaleciendo este aspecto 
en nuestro país.

Gracias a estas iniciativas, hemos visto una 
evolución tangible en cómo los agentes de 
cambio (entidades públicas, sector priva-
do, NGOs, y otros) hemos aunado esfuer-
zos por un objetivo común; el primer gran 
paso para asegurar que el incremento de la 
educación financiera continúe. 
 
En realidad, estas acciones están abarcan-
do a varios sectores de la población y las 
iniciativas están expandiéndose cada vez 
más. Hay que considerar que esto es un 
trabajo constante que no para y que los 
resultados se verán a largo plazo. La tarea 
que la ENIF y el sector privado están ha-

ciendo para apoyar estas acciones es meri-
toria, y creo que desde el gremio bancario 
hemos sido uno de los más comprometidos 
con este objetivo, participando activamen-
te de las mesas de diálogos, apoyando la 
“Semana de la Educación Financiera”, ge-
nerando talleres para empleados, clientes 
y proveedores, publicando materiales de 
comunicación y promoción, entre otros. 
Cuanto más sumemos, más vamos a lo-
grar. Cuanto más se expanda a la sociedad, 
más beneficios lograremos todos. Un tema 
que me parece importante también es ha-
cer los esfuerzos necesarios para llegar al 
pequeño productor con estas herramien-
tas, a la gente del campo, en especial al 
sector ganadero y agricultor que tiene una 
relevancia importante en Paraguay.

¿QUÉ IMPACTO TIENE LA EDUCACIÓN 
FINANCIERA PARA LA REDUCCIÓN DE 
LA POBREZA?

La educación en general y la financiera en 
particular son herramientas positivas para 
reducir la brecha de la pobreza. Nuestra ex-
periencia manejando proyectos con pobla-
ciones vulnerables nos enseñó que existe 
un segmento desatendido en términos de 
educación financiera y que con un mínimo 
de instrucción formal se pueden generar 
cambios de alto impacto. Por ejemplo, la 
mayoría de las mujeres emprendedoras 
que participan de nuestros proyectos antes 
de comenzar no tienen claro si sus micro-
negocios están generando progreso, si es-
tán produciendo ganancias o pérdidas; no 
saben determinar el valor de costo y venta 
de forma más práctica, no saben si pue-
den destinar dinero a su ahorro personal 
y mucho menos familiar, no identifican sus 
prioridades más apremiantes para salir de 
la pobreza. Todas esas herramientas que 
son aprendidas en el Programa de Mujeres 
Emprendedoras (que nació en Paraguay y 
la Fundación Citi lo replicó en otros países 
de Latinoamérica abarcando anualmente a 
alrededor de 10,000 mujeres) las enseña 
para comenzar a definir su plan de nego-
cio que tiene un alto impacto en su plan de 
vida. Eso es reducir pobreza y generar una 
mentalidad de progreso y mayor bienestar.

¿CUÁLES SON ALGUNOS 
DE LOS PROBLEMAS QUE 
SE PODRÍAN EVITAR SI 
LA CIUDADANÍA POSEE 
UNA BUENA EDUCACIÓN 
FINANCIERA?

Se podrían evitar varios proble-
mas, entre ellos, para nombrar 
algunos: las prácticas financie-
ras no sanas donde  las personas 
caen en créditos con elevados 
costos de intereses en el merca-
do informal (usuras), se evitaría 
el endeudamiento desmedido e 
irracional, se minimizan los ca-
sos pocos exitosos o de fracaso 
en emprendimientos, se limita 
el uso o perdidas de garantías 
importantes para los emprende-
dores, y sobre todo se remedia el 
bajo ánimo o miedo que tienen 
muchos pequeños empresarios 
de empezar nuevos negocios y 
actividades comerciales.
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DE ACUERDO A SU CRITERIO, ¿CUÁLES 
PODRÍAN SER ALGUNAS MEJORAS 
QUE PODRÍAN SER IMPLEMENTADAS A 
NIVEL EDUCACIONAL EN EL PARAGUAY 
PARA LOGRAR MÁS RESULTADOS EN 
LOS DIFERENTES PÚBLICOS (ADULTOS, 
JÓVENES Y NIÑOS)?

Creo que debemos seguir invirtiendo en la 
educación de las nuevas generaciones. Para-
guay es un país con alto índice de población 
joven, donde el 70 % de la población tiene 
35 años o menos, y necesitamos prepararlos 
ya que ellos son el futuro de Paraguay. En el 
programa de “Jóvenes Emprendedores en 
Acción” trabajamos con chicos de 18 y hasta 
24 años inclusive. Jóvenes que desean em-
prender un negocio pero no tienen una idea 
clara de cómo hacerlo. Con el programa no 
solo participan de los talleres de educación 
financiera, sino que crean su plan de nego-
cios y generan un ingreso para ellos y a ve-
ces hasta para sus familias. Obtienen crédito 
de la Fundación Paraguaya para comenzar o 
fortalecer sus micronegocios con la posibili-
dad de ir sacando cada vez más créditos. Con 
este programa no solo abarcamos educación 
financiera, sino también inclusión financiera 
(créditos formales a bajo costo) y empleabi-
lidad.

¿QUIERE AGREGAR ALGO MÁS?

Este año en Citi celebramos nuestro 60º 
Aniversario en Paraguay. Durante todos es-
tos años hemos acompañado activamente 
el desarrollo económico, social y cultural de 
este país. Desde transacciones más comple-
jas como emisiones de Bonos Internaciona-
les para la República y de algunas compañías 
privadas, como el negocio transaccional de 
nuestra clientela. Y continuamos con el fir-
me propósito de seguir contribuyendo con la 
economía paraguaya, con la prosperidad de 
nuestros clientes y también con la de nues-
tros colaboradores. Tenemos planes a largo 
plazo, no solo de negocios sino también de 
inversión social, y estamos concentrados en 
ellos.

Paraguay es un país 
con alto índice de 
población joven, 

donde el 70 % de 
la población tiene 
35 años o menos, 

y necesitamos 
prepararlos ya que 

ellos son el futuro de 
Paraguay. 



P R E D I C C I O N E S  R E F E R E N T E S 
A  L A  C I B E R S E G U R I D A D

TRES
PRINCIPALES
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TECNOLOGÍA

SEGURIDAD EN LA NUBE 
Y LA BÚSQUEDA DE 

PRIVACIDAD EN LA ERA 
DIGITAL
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En 2017, una serie de potentes brechas 
de ciberseguridad -a menudo debidas 
a una supervisión interna descuida-
da- condujeron a la exposición de da-
tos confidenciales de varias empresas 
y entidades gubernamentales de todo 
el mundo. 

Sin entrar en motivaciones concretas 
(robo de datos privados, obtención 
de un rescate o simplemente causar 
estragos) lo cierto es que las conse-
cuencias de estos ataques sirvieron 
para recordar a organizaciones de 
todos los tamaños la necesidad de 
aprovechar mejor las herramientas 
de seguridad. Estar protegidos frente 
a los malos y contra la negligencia de 
los empleados es prioritario.

REGLAMENTO GENERAL DE 
PROTECCIÓN DE DATOS (GDPR)

En 2018, el 75% de las empresas o 
aplicaciones no cumplirán con las 
directrices recogidas por GDPR y al 
menos una corporación importante 
afrontará una multa de gran enver-
gadura a lo largo de 2018, a modo de 
castigo ejemplar.

Según el último Informe Cloud de 
Netskope (septiembre de 2017) el 
cual, entre otras, hace alusión al nivel 
de preparación ante GDPR, tres cuar-
tas partes (75,4%) de los servicios 
cloud carecen de capacidades clave 
para garantizar el cumplimiento. En 
este sentido, prevemos pocos cambios 
antes de que se alcance el plazo límite, 
el próximo mes de mayo.

Pese a que la mayoría de las empresas 
se están preparando internamente, 
realizando más evaluaciones de segu-
ridad y reclutando una combinación 
de profesionales de seguridad con ex-
periencia en privacidad y abogados, la 
cercanía de la fecha límite, no invita 
a ser muy optimista. El grueso de las 
empresas está tristemente rezagado y 
es posible que no puedan evitar estas 
consecuencias.

LA NUBE CADA VEZ MÁS 
PRESENTE

En 2018, las empresas priorizarán la 
nube para gestionar la seguridad. Más 
que nunca, los líderes empresariales 
buscarán soluciones de seguridad 
que mitiguen los puntos ciegos en la 
nube, incluida la actividad realizada a 
través del acceso fuera de la red o en 
dispositivos personales.

Los trabajadores de hoy son móviles 
y distribuidos; las herramientas here-
dadas no pueden ver los dispositivos 
que no están conectados a una red 
empresarial (es decir, los dispositivos 
móviles), por lo que más organizacio-
nes recurrirán a empresas indepen-
dientes de seguridad en la nube para 
conectar los puntos de manera más 
efectiva.

En 2018, el 
75% de las 
empresas o 

aplicaciones no 
cumplirán con 
las directrices 
recogidas por 

GDPR

1

SOLUCIONES DE SEGURIDAD MÁS 
SENCILLAS Y DE MAYOR CALIDAD

Tras las numerosas configuraciones 
incorrectas de permisos de accesos 
a los buckets de AWS S3, las empre-
sas reemplazarán sus herramientas 
de seguridad, priorizando el uso de 
plataformas intuitivas sobre las que 
cualquier persona puede navegar.

Así, durante 2018, las compañías se-
rán mucho más exigentes con respec-
to a la selección de herramientas de 
seguridad, optando por productos de 
“mayor calidad” que permitan, ade-
más, una fácil integración con sus 
otras herramientas de protección, a 
fin de crear un paquete de seguridad 
integral y multiproveedor.

Por otro lado, y debido a su falta de 
competencias en seguridad ciberné-
tica, los responsables empresariales 
optarán por soluciones sencillas de 
entender. A estas alturas, los líderes 
sin experiencia formal en cibersegu-
ridad son tan críticos para la seguri-
dad de los datos empresariales como 
el Director de Seguridad, y las compa-
ñías invertirán en herramientas que 
todos puedan comprender.

2

3
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TENDENCIAS



OBIERNO 
CORPORATIVO
E N  E L  M U N D O  C O N T E M P O R Á N E O

G
Cada día se asoma una novedad en estrate-
gias o tecnologías por lo que, para mantener 
un gobierno corporativo innovador, el con-
sejo de administración se ve en la necesidad 
de mantenerse al tanto de los cambios que 
ocurren en el mundo empresarial. A conti-
nuación, una serie de tendencias en gobierno 
corporativo para la nueva era moderna. 

El gobierno corporativo se constituye como 
el órgano administrador de una empresa, 
que define cuáles serán los próximos pasos 
y determina el esquema de trabajo en que se 
regirá una corporación. Su columna vertebral 
es el consejo de administración, que toma de-
cisiones sobre cuáles son las mejores prácti-
cas que fortalecerán y brindaran un plan de 
trabajo a largo plazo, buscando ayudar en 
la solidificación de una compañía. Por esta 
razón, es necesario contar con un plan de 
gobierno corporativo para una continuidad 
firme y formal. Cabe destacar que la imple-
mentación de un buen plan de gobierno no se 
trata de crear un orden jerárquico que ralen-
tice la toma de decisiones, sino que el consejo 
de administración debe buscar la eficiencia 
en un primer término, generando valor en el 
funcionamiento de la empresa.

Actualmente, las prácticas de administración 
de negocios ofrecen una diversidad de 
estrategias para manejar una empresa que 
busca progresar, pero esto no significa que 
cualquier estrategia es la mejor para una 
compañía. 
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Es importante considerar la situación 
presente que rodea a la empresa en términos 
del estado del rubro, de la sociedad, del país, 
etc. sin dejar de mencionar los números 
que manejan en la empresa, las fortalezas, 
las debilidades, las oportunidades y las 
amenazas. Es fundamental que el consejo 
de administración tome en cuenta cada 
aspecto que se vincula a la empresa para 
tomar las decisiones correctas y mejorar el 
funcionamiento y la presentación del negocio 
a la sociedad.

• TENDENCIAS DEL MUNDO 
CORPORATIVO

En la era tecnológica, las personas pueden 
acceder a información a través de sus com-
putadoras, Smartphones, Tablets o cualquier 
artefacto que tenga conexión a internet, por 
lo que una de las principales tendencias para 
el gobierno corporativo es la transparencia. 

La transparencia no solo ayuda a mantener 
una buena imagen ante la sociedad, sino que 
también en términos de gobierno, permite 
lograr múltiples beneficios que van desde el 
ahorro (al contar con información fidedig-
na se realizan mejores decisiones en compra 
de insumos, realización de inversiones, etc.) 
hasta contar con estados financieros y docu-
mentos de trabajo adecuados para el buen 
desarrollo del consejo de administración. En 
este punto, es necesario acentuar la confianza 
y ética como requisitos de la transparencia, 
pues la rendición de cuentas y la informa-
ción generada veraz permite a los accionistas 
compenetrarse más con su gerencia, alcan-
zando una mayor fluidez en la ejecución de 
negocios.

De la mano de la transparencia, viene la im-
plementación de un plan de retribuciones 
que esté alineado con los intereses de la em-
presa y sus accionistas. El mismo debe estar 
ligado al desempeño de la compañía y deberá 
facilitar detalles de los aspectos contempla-
dos en el plan. 

La reglamentación es otra práctica que deriva 
beneficios para la empresa, ya que una pauta 
de conducta de toda la organización (inclu-
yendo la alta gerencia, la gerencia media y los 
mandos operativos) desarrolla una conscien-
cia en cada persona que trabaja en la empre-
sa, en términos de valores, que a su vez busca 
incidir en ahorros y productividad. 

La comunicación también es un pilar funda-
mental para lograr un gobierno corporativo 
en el mundo contemporáneo, ya que es ne-
cesaria una buena comunicación para que el 
desarrollo de un plan estratégico tenga un 
impacto relevante. En este aspecto es im-
portante mencionar que no solo se deben in-
formar los datos numéricos a los accionistas 
sino que también los temas no financieros, 
como la difusión de las actividades de enga-
gement, inversiones en I+D (investigación y 
desarrollo) que ayuden a disminuir riesgos, 
el involucramiento de los miembros del con-
sejo en las actividades que promuevan la fi-
delidad a la empresa o marca representada, 
entre otros. 

Por supuesto, la gestión del talento es otro 
aspecto que debe ser considerado como prio-
ridad, ya que en la actualidad existe una alta 
demanda de personal en el mercado por lo 
que la retención de los mejores empleados se 
ha convertido en una preponderancia de la 
competitividad empresarial. 

• GOBIERNO CORPORATIVO A LARGO 
PLAZO

A medida que la evolución se incorpora a la 
historia de las empresas y las mismas bus-
can la internacionalización, las operaciones 
se vuelven más complicadas, la competencia 
se vuelve más diversa y aumenta el riesgo en 

los ámbitos legales y en la reputación de la 
empresa. La solución para estas problemáti-
cas consiste en asegurar la progresiva profe-
sionalización en la gestión operativa y en el 
gobierno corporativo. 

La buena planificación del gobierno corpora-
tivo promete ser una garantía para el funcio-
namiento de una empresa a largo plazo, ya 
que a través de ella se puede establecer una 
comunicación basada en la confianza y trans-
parencia con los accionistas y público en ge-
neral, además de fomentar la buena imagen 
de la empresa y por ende atraer al talento hu-
mano. De igual forma, la creación de una re-
glamentación y código de conducta desarro-
lla un personal guiado con un mismo sentido 
de valores y gestión de trabajo responsable.

Un consejo de administración diverso tam-
bién permite una visión de los diferentes as-
pectos de la compañía, ofreciendo una pers-
pectiva válida desde cada área de la empresa. 
Por supuesto, la constante actualización de 
conocimientos sobre el mundo tecnológico 
y los distintos cambios en el área en que se 
especializan los miembros, es un plus que ca-
taliza en un éxito innovador para la empresa.  
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LA ERA DIGITAL Y LAS EMPRESAS

De acuerdo a un artículo de la plataforma digital “El financiero”, es-
crito por Héctor Macías, ex presidente y miembro del Comité Técnico 
Nacional de Gobierno Corporativo del Instituto Mexicano de Ejecu-
tivos de Finanzas, los cambios tecnológicos deben ser integrados al 
gobierno corporativo de una empresa con miras a mantenerse a la 
vanguardia. 

El experto continúa explicando que el objetivo de incorporar la tec-
nología a la empresa es el aumentar la rentabilidad y la confiabilidad, 
así como también disminuir riesgos. Al determinar las herramientas 
tecnológicas que podrían ayudar a producir un mayor valor a la em-
presa e incorporarlas a la estrategia de trabajo se puede marcar una 
gran diferencia entre ubicarse como líderes en oferta o simplemente 
ser empresas reactivas, que incorporan tecnologías ya utilizadas sin 
innovar en el mercado.

Pero, ¿cómo lograr que los miembros del consejo de administración 
entiendan sobre esto? Macías plantea que un consejo debe contar con 
personas con diversas capacidades y experiencias, no necesariamen-
te un experto tecnológico, pero sí alguien con una visión digital que 
permita ver a los demás miembros las nuevas tendencias para aplicar 
la eficiencia y las operaciones a una mayor escala, tanto en el servicio 
interno como el externo.





ROPÓSITO
ENCIMA
D E  L A S  G A N A N C I A S

ELPPOR 
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ÉTICA

LA IMPORTANCIA 
DEL PROPÓSITO 
CORPORATIVO
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Para iniciar una empresa es normal defi-
nir una meta, tener una misión y visión 
de donde se desea apuntar y llegar. Todas 
las empresas cuentan con ellas, pero muy 
pocas enfatizan la importancia que reside 
en conocerlas y llevarlas a la práctica como 
estrategia para potenciar el funcionamien-
to de una empresa. 

El propósito de una empresa es el motivo 
por el cual existe, se podría decir que es 
la personalidad o identidad de una compa-
ñía, pues la define y, a través de la misma, 
condiciona su funcionamiento. 

En el mundo de los negocios, muy pocas 
cosas importan tanto como las ganancias. 
Los resultados numéricos son el desafío 
que todas las empresas enfrentan, por lo 
que a menudo olvidan por el camino todos 
los demás aspectos del negocio. Solo unas 
pocas compañías alinean su búsqueda de 
ganancias con algo más: su propósito. 

En la actualidad, muchas veces el propó-
sito de una empresa es relevada a la pá-
gina web institucional, como parte de un 
checklist de “cumplidos” para luego ser 
olvidada. Pero, cuando una empresa tiene 
un propósito que persigue activamente en 
todas sus actividades, marca una diferen-
cia en el mercado, pues demuestra que la 
mayor necesidad que tiene como empresa 

es la de mejorar la calidad de vida de sus 
clientes y la sociedad en general en el mar-
co del rubro en el que se encuentra. 

Si se observan grandes compañías como 
Google, que produce productos de van-
guardia con una tecnología superior, se 
puede percibir que la gran parte de sus 
productos y servicios los comparten con el 
mundo de forma gratuita. Google podría 
aumentar exponencialmente sus ganan-
cias si deciden cobrar por lo menos una 
pequeña tarifa por una fracción de sus 
servicios gratuitos, pero eso podría ir en 
contra de su propósito, que es “organizar 
la información mundial y hacerla accesible 
universalmente”. El mantener el propósito 
más allá de las ganancias no interfiere a 
que Google deje de ser una de las compa-
ñías más grandes del mundo. De hecho, es 
lo que la hace una de las compañías más 
grandes del mundo. 

Tener un propósito tampoco significa ol-
vidarse de las ganancias, sino que se trata 
de enfocarse en los resultados positivos a 
nivel “calidad de vida” que la empresa está 
logrando ofrecer, al mismo tiempo que se 
verifica que las ganancias se correlacionan 
con el éxito del propósito alcanzado. Una 
empresa que mantenga este balance es 
una empresa verdaderamente victoriosa.  

• ¿CUÁL ES EL PROPÓSITO 
DE LA EMPRESA?

Para obtener un propósito empresarial bien defi-
nido, la alta gerencia debe preguntarse qué está 
tratando de lograr su compañía más allá de ganar 
dinero. A partir de las respuestas que contesten a 
esta pregunta se podrán obtener los valores cen-
trales del negocio que forman el propósito. Este 
objetivo debe respetarse estrictamente en todos 
los aspectos de la empresa, incluidas las interac-
ciones cliente/cliente. 

Una empresa que demuestre un propósito au-
téntico ganará clientes, o al menos admiradores 
fieles de sus productos, con poco esfuerzo. Un 
buen ejemplo es Tesla: el objetivo de la compañía 
es promover el uso de fuentes de energía soste-
nibles sobre sus alternativas perjudiciales para el 
medioambiente. Y eso se puede ver en todo lo que 
hacen, desde autos eléctricos hasta redes eléctricas 
y techos solares. Cumplir con esta filosofía central, 
junto con una gama de productos estelares, ha 
convertido a Tesla en una de las compañías más 
populares entre los consumidores en el mundo 
contemporáneo.



• LA CLAVE DEL VALOR COMPARTIDO

Los consumidores de hoy en día son escépticos 
con respecto a las empresas, independientemente 
de cuán nobles sean sus intenciones. Los consu-
midores de la era digital ven a todas las empresas 
como entidades hambrientas de dinero, por lo que 
crear un valor compartido se vuelve un requisito 
para generar valor económico de una manera que 
también produzca valor para la sociedad al abor-
dar sus desafíos. Un negocio que sigue esta prác-
tica atrae a más clientes que saben que al menos 
una parte de su dinero se usa para ayudar a los 
necesitados. Y no solo los clientes sino también los 
empleados de la compañía se benefician de esta 
práctica. Saber que se está trabajando por una 
causa que va más allá de aumentar las ganancias 
de una empresa, aumenta el entusiasmo, la pro-
ductividad y la lealtad en el lugar de trabajo.

Por supuesto, no es suficiente que solo la empresa 
establezca y cumpla el propósito. Si los colabora-
dores no comparten el mismo propósito, lo más 
probable es que se refleje en las operaciones de la 
empresa. Es por esta razón que crear una cultura 
de trabajo centrada en el propósito de la empresa 
es crucial. Se crea una buena cultura cuando los 
empleados comparten un conjunto común de va-
lores y ética. 

• ¿CÓMO MANTENER EL ENFOQUE DE 
LOS COLABORADORES AL PROPÓSITO 
CORPORATIVO?

Como una empresa está formada por su personal, 
es importante el hincapié que demanda que los 
mismos conozcan el propósito de la empresa para 
la que trabajan, ya que son ellos quienes llevan a la 
práctica el funcionamiento y ofrecen la experien-
cia a los clientes.

Pero, ¿cómo hacer que los funcionarios tomen en 
cuenta el propósito corporativo en sus activida-
des? Un precedente es la exitosa compañía IKEA, 
quien ha logrado impregnar su misión y propósito 
a cada proceso de las actividades de la empresa. La 
empresa afirma que su misión es: “crear un mejor 
día a día para la mayoría de las personas”. La fra-
se es su identidad, a qué se dedica, y ha logrado 
colarse desde la forma en la que compran hasta 
su código de conducta. Por ejemplo, su concepto 
de recursos humanos se define de la siguiente 
manera: “Nuestro concepto de recursos humanos 
consiste en ofrecer a las personas la posibilidad 
de crecer, tanto personal como profesionalmen-
te, asumiendo conjuntamente el compromiso de 
crear un mejor día a día para nosotros y para los 
clientes”. Podemos ver cómo el propósito de la 
empresa se repite en el concepto de los recursos 
humanos y recuerda a sus colaboradores cuál es la 
misión creando una estabilidad en lo que declaran 
ser, además les otorga coherencia ya que el propó-
sito se mantiene en su forma de proceder. 

Al tener al propósito como el “abc”, los funciona-
rios tomaran decisiones influenciados por ella, 
y aumentará la credibilidad y coherencia en las 
acciones que realicen en nombre de la empresa 
acentuando cuál es la identidad de la misma.

Además, un estudio de la Universidad de Harvard, 
tras realizar un seguimiento a empleados en sus 
carreras profesionales a lo largo de 20 años, de-
mostró que el factor que determinaba la perma-
nencia de sus empleados en las empresas es que 
sus intereses, habilidades y personalidades con-
cordaban con los que ejercía la empresa en donde 
trabajaban. Indudablemente, el empleado será fiel 
a la empresa cuando se sienta identificado con ella 
y comparta los mismos propósitos y valores. De 

igual forma, no solo será fiel a la 
empresa sino que será más 

productivo, desarrollará su 
creatividad, se preocupa-
rá más por la empresa, 
“venderá más y gastará 
menos”, ya que sentirá 
que debe cuidar más 
“su” empresa. 

• LA VISIÓN Y EL PROPÓSITO

La visión, por otra parte, acompaña al propósito 
dando un sentido al futuro de la empresa y a dón-
de aspiran llegar. Si la visión de una empresa tam-
poco es conocida por sus funcionarios, ellos solo 
pensarán en su futuro personal, es decir pensarán 
solo en el beneficio propio sin tener una visión glo-
bal o de equipo. 

Por lo tanto, los empleados deben conocer no 
solo el propósito de la empresa, sino también la 
visión, la cual es una estrategia para aumentar la 
productividad de una empresa, ya que sabrán per-
fectamente a dónde deben ir, orientando su com-
portamiento y su trabajo de manera optimizada y 
acorde a la empresa.
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• PUNTO DE PARTIDA DEL 
MARKETING EMPRESARIAL

En otro aspecto, el propósito también aporta un 
punto de partida para un plan de marketing. El 
propósito facilita el plan en aspectos como quiénes 
serán los potenciales clientes, cuál será el diseño 
de estrategias publicitarias, qué actividades se rea-
lizarán, entre otros; todos los elementos respetan 
el rumbo y la personalidad que la empresa tiene 
bien definido a través de su propósito. 

Un propósito explícito da credibilidad y fidelidad 
a la empresa, ya que los clientes mismos tendrán 
conocimiento al respecto y se creará una conexión 
reflejando la identidad de la empresa en ellos, ha-
ciéndolos sentir parte de la empresa de la misma 
forma que los colaboradores.

Los consumidores de la 
era digital ven a todas las 

empresas como entidades 
hambrientas de dinero, 

por lo que crear un valor 
compartido se vuelve un 

requisito para generar valor 
económico de una manera 

que también produzca 
valor para la sociedad al 

abordar sus desafíos. 



COMERCIO EXTERIOR
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El Banco Central del Paraguay ha publicado 
en su plataforma web el informe sobre el co-
mercio exterior del primer mes del año 2018, 
demostrando puntualmente los datos corres-
pondientes al inicio del corriente año en com-
paración con los anteriores. 

El informe del Banco Central del Paraguay 
demuestra cómo en el primer mes del 2018, 
se realizaron transacciones por USD 1.936,5 
millones en el ámbito del comercio exterior 
del país, representando un alza del 12,6% con 
relación a enero del año pasado. Las exporta-
ciones alcanzaron un valor de USD 860,7 mi-
llones, significando un incremento de 1,5%, 
mientras que las importaciones registraron 
la cifra de USD 1.075,8 millones, aumentan-
do un 23,4%. Como resultado, la balanza 
comercial cerró con un déficit de USD 215,0 
millones para el mes de enero del 2018. 

EXPORTACIONES 

Los resultado de las exportaciones totales 
incluyeron las exportaciones registradas por 
la Dirección General de Aduanas, las exporta-
ciones de energía eléctrica, las reexportacio-
nes y las otras exportaciones asentadas en la 
cuenta de bienes de la balanza de pagos. En-
tre sus componentes, el 65,3% representaron 
las exportaciones registradas con USD 562,4 
millones, inferior a enero del año anterior en 
-4,9%; las reexportaciones constituyeron el 
34,4% del total con USD 296,2 lo cual signifi-
có un incremento de 16,3% interanual; mien-
tras que el 0,2% de participación restante 
correspondieron a otras exportaciones que 
alcanzaron USD 2,1 millones, -9,4% inferior 
a enero del año anterior. 
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• EVOLUCIÓN DE LAS 
EXPORTACIONES DE 
ENERO 2014 / 2018

Los productos exportados con mayores 
incrementos en USD durante el mes de 
enero de 2018 fueron la harina de soja, la 
carne bovina, la energía eléctrica, los in-
secticidas y los aceites de soja

• EXPORTACIONES 
MÁS DINÁMICAS 
ENERO 2018 

En cuanto a las exportaciones de carne, 
estas alcanzaron un record histórico de 
USD 96,6 millones en enero del 2018 lo 
cual representa un incremento de 13,4% 
con respecto a los USD 85,2 millones en 
enero del 2017, mientras que las exporta-
ciones en cantidades aumentaron en 11% 
respecto al mismo mes del año anterior. 

Rusia resultó ser el principal destino de 
las exportaciones de carne, con el 43,8% 
de participación en el volumen total ex-
portado, alcanzando USD 34,4 millones 
y 10.400 toneladas. El mercado chileno 
constituye el segundo destino en impor-
tancia a pesar de haber registrado en el 
mes de enero de 2018 caídas tanto en 
valores como en volúmenes. Los demás 
mercados principales presentaron re-
sultados mixtos con mayores y menores 
valores tanto en los volúmenes como en 
dólares americanos. Se destaca funda-
mentalmente el gran crecimiento de las 
exportaciones a Hong Kong de 1246% en 
valores y 960,8 en volumen. 

Los precios promedio de enero del 2018 
son 2,1% superiores a los registrados en 
enero del 2017, observándose los mayo-
res incrementos en Hong Kong (26,9%), 

Irán (24,5%), Rusia (16,4%), y Brasil 
(14,8%). Adicionalmente, cabe resaltar 
que Reino Unido es el destino que mejor 
paga por la carne paraguaya con un pre-
cio promedio de 6.432,1 dólares ameri-
canos por tonelada.

Entre los productos exportados más 
importantes se destacaron la harina de 
soja, las maderas, los aceites de soja y 
las carnes con importantes crecimientos 
interanuales en valores de 57%, 55,6, 
28,4% y 13,4 respectivamente. Por otro 

lado, los productos principales con ma-
yores caídas con respecto a enero del 
año pasado fueron los granos de soja y 
los cereales cuyas exportaciones en va-
lores disminuyeron en 64,6% y 28,8% 
respectivamente mientras que en volu-
men cayeron 61,8% y 26,3%. En cuanto 
a los cereales, su comportamiento res-
ponde principalmente a la reducción de 
los envíos de maíz, trigo y arroz.
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• PRINCIPALES 
PRODUCTOS DE 
EXPORTACIÓN 

Respecto a las exportaciones de energía 
eléctrica, en valores totalizaron USD 176,5 
millones en enero de 2018 lo que repre-
senta un incremento interanual de 6,1%; 
mientras que en cantidades aumentaron 
en 7%, pasando de 3.744,2 MWh en ene-
ro del 2017 a 4.006,5 MWh en enero del 
2018.

Las exportaciones de bienes bajo el Régi-
men de Maquila en el mes de enero as-
cendieron a USD 38,2% millones, 50,8% 
más que lo registrado en enero de 2017. 
Los principales productos exportados son 
los hilos y cables para autopartes, artícu-
los textiles, plásticos y sus manufacturas, 
cueros y calzados.

• PRINCIPALES PRODUCTOS DE 
EXPORTACIÓN BAJO EL RÉGIMEN 
DE MAQUILA

En cuanto a la evolución mensual de 
las exportaciones bajo el Régimen de 
Maquila, se observa que han venido 
creciendo de manera sostenida, ascen-
diendo a USD 38,2 millones en enero 
de 2018, 50,8% por encima de los USD 
25,3 millones del año anterior.

Con relación a los principales destinos 
de la maquila, se observa que Brasil es 
la plaza más importante con el 78,5% 
de participación mientras que Argentina 
y Estados unidos le siguen muy de lejos 
con el 7,3% y 5,6% respectivamente.

IMPORTACIONES 

En enero del 2018, las importaciones 
totales alcanzaron USD 1.075,8 millo-
nes, lo cual representó un aumento de 
23,4% con respecto al mismo mes en el 
año 2017 y record histórico. Entre sus 
componentes, las importaciones regis-
tradas representaron el 96,2% del total 
alcanzando USD 1.034,7 millones, que 
constituye un 28,6% más que enero de 
2017, mientras que las otras importa-
ciones representaron tan solo el 3,8% 
restante con USD 41 millones.

• EVOLUCIÓN DE LAS 
IMPORTACIONES 
TOTALES

Las importaciones de bienes de consumo 
interno totalizaron USD 829,9 millones 
en enero del 2018, verificando un aumen-
to de 31,6% respecto a enero del 2017. 
En tanto, las importaciones de bienes 
bajo el Régimen de Turismo (Decreto N° 
6406/05) se incrementaron en 17,7% en 
términos interanuales.

En términos mensuales, los mayores in-
crementos en valores de las importacio-
nes de enero de 2018 respecto a las de 
enero de 2017 se verificaron gasoil, partes 
y accesorios de maquinarias automáticas, 
neumáticos, automóviles de turismo e in-
secticidas y raticidas.

FUENTE: Estudios económicos - BCP
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• IMPORTACIONES 
MÁS DINÁMICAS

En tanto que las mayores reducciones en 
valores se observaron en las importacio-
nes de celulares, hilos y cables coaxiales, 
consolas para distribución de electricidad, 
abonos minerales o químicos fosfatados, 
entre otros. 

Analizando las importaciones por tipo 
de bienes en términos de valor en el año 
2017 se observó un incremento en las im-
portaciones de bienes para consumo, in-
termedios y de capital del 21,3%, 31,8% y 
32,6%, respectivamente.

El aumento en las importaciones de bie-
nes de consumo se explicó principalmente 
por los incrementos en bebidas y tabacos, 
alimentos, papel, cartón y sus manufactu-
ras y textiles. 

En tanto, el aumento en los bienes inter-
medios se debió a las mayores adquisicio-
nes de combustibles y lubricantes, sustan-
cias químicas, hierros y sus manufacturas, 
y metales ordinarios y sus manufacturas 
(excepto los artículos de ferretería). 

Por último, los bienes de capital se incre-
mentaron por mayores importaciones de 
repuestos y accesorios de máquinas, cu-
biertas, aparatos y maquinarias para la 

agricultura, así como tractores, topado-
ras, niveladoras y perforadoras. Los bie-
nes de capital tuvieron una incidencia de 
12,2 puntos porcentuales, explicando así 
alrededor del 43% del crecimiento de las 
importaciones registradas (28,6%).

Por niveles de procesamiento, en enero 
del 2018 las importaciones registradas de 
productos primarios ascendieron a USD 
19,4 millones, representando un creci-
miento 35% respecto al mismo mes del 
año anterior, y con una incidencia de 0,6 
pp. En este periodo, se destacaron mayo-
res importaciones de tabacos sin elaborar 
y restos de semillas y frutos oleaginosos. 

Por su parte, las manufacturas de origen 
agropecuario se incrementaron en 20,1% 
interanual, alcanzando USD 65,3 millo-
nes, y con una incidencia de 1,4 pp en las 
importaciones registradas. Este compor-
tamiento positivo se explica principal-
mente por mayores compras de bebidas, 
líquidos alcohólicos y vinagre, así como 
cigarrillos de tabaco.

Las importaciones de manufacturas de 
origen industrial alcanzaron el valor de 
USD 833,9 millones, un incremento de 
27,3% interanual y con una incidencia de 
22,2 pp. Las mayores importaciones de 
resto de máquinas, aparatos y artículos 
mecánicos, automóviles, y cauchos y sus 
manufacturas explicaron en gran medida 
dicho resultado. 

Y por último, las compras de combusti-
bles y energía se incrementaron en 43,8% 
interanual, alcanzando el valor de USD 
116,1 millones en enero de 2018, y con una 
incidencia de 4,4 pp en el total registra-
do. Esto estuvo explicado principalmente 
por las mayores importaciones de nafta y 
gasoil.

Las importaciones del Paraguay que tu-
vieron como origen a los países del Mer-
cosur, alcanzaron USD 350,1 millones en 
enero del 2018, representando el 33,8% 
del total de las importaciones donde 
Brasil representa el 21,9%, Argentina el 
11,1% y Uruguay el 0,9%.

Tres países concentran el 60,9% de las 
importaciones registradas desde extrazo-
na, siendo China el principal origen con el 
47,4%, seguido de Estados Unidos con el 
9,4% y Japón con el 4,1% de las importa-
ciones desde extrazona.

BALANZA COMERCIAL 

El saldo de la balanza comercial en enero 
de 2018 registró un déficit de USD 215,0 
millones, representando una reducción de 
825,7%.

• ESTUDIOS 
ECONÓMICOS BCP

FUENTE: Banco Central del Paraguay, “Reporte de Comercio Exterior Enero 2018”, Estudios  Económicos, Departamento de Estadísticas del 
Sector Externo. El contenido se rige bajo la Licencia de Uso de la Información Pública expedido por el Banco Central del Paraguay.

FUENTE: Estudios económicos - BCP

58CEO py

ENERO 2016 787,4 726,4 61,0

ENERO 2017 848,3 871,6 -23,2

ENERO 2018 860,7 1.075,8 -215,0

VAR. NOMINAL 
2018/2017 12,4 204,2 -191,8

VAR. NOMINAL 
2018/2017 1,5 23,4 825,7

EXPORTACIONES IMPORTACIONES SALDO






