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El consumidor local atraviesa una 
nueva etapa en su relación con los 

servicios financieros digitales. 
La demanda ya no se concentra 

únicamente en transferencias y 
pagos, sino también en ahorro, 

crédito, seguros y herramientas para 
administrar las finanzas desde el 

celular.

A pesar del avance tecnológico, el 
efectivo, la informalidad y el temor 

al fraude todavía condicionan 
la adopción. La digitalización de 

pequeños comercios aparece como una 
oportunidad para ampliar la inclusión 

financiera, generar historiales de 
operación y facilitar el acceso a otros 

servicios.
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Aquella mañana, Mateo llegó tarde a la escuela. 
Había salido apurado de su casa porque su madre 
tenía que ir temprano al trabajo y él mismo había 
preparado la mochila, buscado el uniforme y co-

rrido hasta la parada del bus.

Entró al aula tratando de pasar desapercibido, pero apenas 
dio unos pasos comenzaron las risas.

—¡Miren sus zapatos! —gritó uno.
Mateo bajó la vista.
En el pie derecho llevaba un zapato negro. En el izquierdo, 
uno marrón.
No se había dado cuenta.
Las carcajadas aumentaron.

—¿Te vestiste cuando hubo corte de luz? 
Mateo sintió que la cara le ardía. Quiso desaparecer. Pensó 
en regresar a su casa, inventar que estaba enfermo o simple-
mente no mirar a nadie durante todo el día.
Entonces apareció la profesora Elena.
No gritó ni reprendió a nadie. Caminó hasta donde estaba 
Mateo y preguntó:

—¿Saben qué veo yo?
Los chicos se quedaron en silencio.
—¿Qué ve, profesora? —preguntó uno.
Mateo también levantó la cabeza.
—Sí, profesora… ¿qué ve?

La profesora Elena sonrió.
—Veo a un chico que esta mañana cometió un pequeño 
error, pero igual vino a la escuela. Veo a alguien que caminó 
hasta aquí sin dejar que dos zapatos diferentes le impidie-
ran avanzar.
Nadie volvió a reírse.

Mateo miró nuevamente sus pies. Los zapatos seguían sien-
do distintos, pero de pronto ya no parecían tan importantes.
La profesora continuó:
—Hay personas que, cuando algo no sale perfecto, se detie-
nen. Otras siguen caminando. Y muchas veces son esas las 
que llegan más lejos.

Mateo sonrió.
Ese día terminó las clases con un zapato negro y otro ma-
rrón. Y también con una frase nueva en la cabeza:
“No necesito hacerlo perfecto. Necesito seguir avanzando”.
Esa frase se convirtió en una “brújula”.

Cuando desaprobó un examen importante, la recordó. 
Cuando una idea en la que había trabajado durante meses 
fracasó, volvió a repetirla. Y cuando comenzó su primer 
negocio y los resultados no fueron los esperados, otra vez 
apareció aquella mañana.

“No necesito hacerlo perfecto. Necesito seguir avanzando”.
Porque la vida está llena de zapatos diferentes. Un proyecto 
que salió mal. Una contratación equivocada. Una inversión 
que no rindió. Una campaña que no funcionó. Una decisión 
tomada demasiado rápido.

El problema no está en equivocarnos. El problema comien-
za cuando convertimos un error en una excusa para dete-
nernos.
En las empresas eso ocurre constantemente.

A veces buscamos planes perfectos, equipos perfectos, 
mercados perfectos y momentos perfectos. Y mientras es-
peramos que todo esté en su lugar, alguien menos prepara-
do, pero más decidido, ya empezó a caminar.

La mentalidad correcta no elimina los obstáculos. Tampo-
co evita los errores ni garantiza que todo salga bien. Lo que 
hace es enseñarnos a seguir adelante a pesar de ellos.

Los buenos líderes no son aquellos que jamás se equivocan. 
Son los que reconocen rápido el error, aprenden, corrigen y 
continúan.

Quizás hoy, cualquiera de nosotros, tengamos algo que no 
combina en nuestras vidas. Una decisión, un resultado, una 
circunstancia que preferiríamos esconder.

Lo importante es analizar otra vez
Tal vez no sea una razón para detenerse. Tal vez solamente 
sea un zapato diferente. Porque no necesitamos una vida 
perfecta. Necesitamos una mente que no se rinda nunca.

El zapato diferente

La mentalidad 
correcta 

no elimina los 
obstáculos. Tampoco 

evita los errores ni 
garantiza que todo 
salga bien. Lo que 

hace es enseñarnos 
a seguir adelante a 

pesar de ellos".
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La disponibilidad de 
energía renovable 
abre para Paraguay 
una oportunidad 

que va más allá de la genera-
ción eléctrica: convertir ese 
recurso en infraestructura 
digital y capacidad de cóm-
puto para mercados inter-
nacionales. Gabriel Lamas, 
presidente en Paraguay de 
HIVE Digital Technologies, 
aborda los avances de la 
compañía, la expansión 
hacia inteligencia artificial y 
los desafíos regulatorios, de 
conectividad y talento que 
enfrenta el país.

Desde su llegada a HIVE, 
¿cuál ha sido el principal 
desafío de gestionar una 
operación tecnológica de 
esta escala en Paraguay?
El principal desafío no fue la 
energía: Paraguay la tiene. 
Fue convertir esa ventaja en 
infraestructura operativa 
de clase mundial, en pla-
zos cortos y en zonas que 
hasta hace poco no tenían 
tradición industrial de esta 
densidad.

Llegamos, construimos y 
energizamos 300 MW en 
Yguazú y Valenzuela en 
alrededor de nueve meses, 
incluyendo subestaciones 
propias. Eso exigió coordi-
nar con ANDE, contratistas 
y logística, formar personal 
local y operar bajo están-
dares 24/7. Paraguay es 
competitivo dentro de las 
jurisdicciones que ofrecen 
energía disponible a precio 
competitivo.

El desafío permanente es la 
previsibilidad regulatoria y 
contractual. Sin horizontes 
claros más allá de 2027 es 
más difícil atraer el capital 
que necesita esta industria. 
La modulación para ceder 
el sistema en horas pico ya 
está resuelta por contrato. 
Falta certeza a largo plazo. 
No le sacamos espacio a 
otras industrias: ayudamos 
a amortizar infraestructura 
ociosa y monetizamos ex-
cedentes de energía.

HIVE pasó de enfocarse 
en minería de Bitcoin a 
incorporar infraestruc-
tura para IA. ¿Qué está 
cambiando esta transi-
ción en la operación del 
negocio?

Cambia casi todo: densidad, 
redundancia, conectividad, 
talento y capital. Un data 
center de Bitcoin, Tier I y 
air-cooled o hidrocontai-
ners, es más estandarizado 
y de menor costo. Uno de 
IA/HPC, Tier III, con liquid 
cooling, clusters de GPU y 
alta disponibilidad, cuesta 
del orden de 30 veces más 
por megavatio.

“El siguiente paso es convertir la 
energía en capacidad de cómputo”

Gabriel Lamas, presidente en Paraguay de HIVE Digital Technologies
José David AnguloJosé David Angulo
jangulo@5dias.com.pyjangulo@5dias.com.py ENTREVISTA

Además, los plazos de en-
trega de GPU se alargan 
por la prioridad de los hipe-
rescaladores. La operación 
pasa de enfocarse en has-
hear y mantener uptime 
a exigir latencia, ancho de 
banda, software stack, se-
guridad y SLAs para clien-
tes enterprise.

Ya dimos el primer paso 
con un cluster de GPU en 
Asunción, en un data center 
Tier III del principal opera-
dor de telecomunicaciones 
del país, que permitió a un 
equipo de Columbia Uni-
versity entrenar modelos 
desde Nueva York. El si-
guiente paso es desarrollar 
centros Tier III en Yguazú. 
El negocio tendrá dos moto-
res: uno orientado a lo eco-
nómico y financiero y otro 
a lo científico, tecnológico 
y productivo, ambos con el 
objetivo de exportar poder 
computacional.

¿Qué tan preparado está 
el país para recibir cen-
tros de datos orientados 
a IA a gran escala?
Es una ventana real. Para-
guay tiene hidroeléctrica de 
Itaipú a costo competitivo, 
subestaciones de 500 kV 
—Yguazú es un ejemplo—, 
un Gobierno alineado con 
atraer inversión tecnológica 
y un marco que permitió 
construir 300 MW en tiem-
po récord. Hay que seguir 
trabajando en fibra de grado 
enterprise y baja latencia 
hacia los grandes clientes, 
además de desarrollar 
talento especializado en 
operación de GPU clouds y 
Tier III. En ambos frentes ya 
estamos avanzando.

Paraguay no parte de cero: 
ya operamos a escala y de-
mostramos que se puede. 
Para la IA a gran escala, el 
país necesita tratar la in-
fraestructura digital con la 

misma seriedad con la que 
trató Itaipú.

HIVE proyecta llegar a 
400 MW en Paraguay en 
2026. ¿Qué implica admi-
nistrar una expansión de 
esta magnitud y cuáles 
son hoy los principales 
cuellos de botella?
Hoy operamos 300 MW, 
con cerca de 250 colabo-
radores, de los cuales 40 
son ingenieros. El plan es 
sumar 100 MW orientados 
a IA en Yguazú para llegar 
a 400 MW. La subestación 
adicional está en fase de 
energización en septiembre 
de 2026 y el piloto de IA ya 
funciona exitosamente.

La expansión implica tra-
bajar en ingeniería, procu-
rement y financiamiento 
en paralelo, sin detener 
la operación existente. El 
principal cuello de botella 
es la cadena global de sumi-

nistro de un data center Tier 
III: por la demanda mun-
dial, los plazos de entrega 
de equipos se han más que 
duplicado.

También se necesita un ho-
rizonte contractual distinto. 
La minería de Bitcoin pue-
de planificarse con contra-
tos de 10 años; la IA, por su 
nivel de inversión, necesita 
al menos 15. Si se ordenan 
suministro y certeza con-
tractual, Paraguay puede 
ejecutar a la velocidad que 
ya demostró.

¿Qué otras condiciones 
regulatorias, de conecti-
vidad y de talento nece-
sita Paraguay para com-
petir por inversiones en 
infraestructura de IA?
Hay tres pilares. El primero 
es el regulatorio. También 
hacen falta un tarifario di-
ferenciado y previsible para 
IA, reglas claras para impor-

tar equipos y un régimen 
que no cambie a mitad de 
obra. La industria necesita 
certeza para apalancar el 
financiamiento. En ambos 
casos mantenemos la mo-
dulación y no competimos 
con el pico residencial e in-
dustrial.

El segundo es la conectivi-
dad: fibra de alta capacidad, 
rutas redundantes y laten-
cia competitiva hacia los 
grandes consumidores.

El tercero es el talento: inge-
nieros eléctricos, mecáni-
cos, de redes y operaciones 
de data center, además de 
perfiles de software y cloud. 
Hoy formamos gente en 
sitio y vemos que jóvenes 
de zonas rurales se quedan 
y aportan mejoras reales. 
Hay que acelerar programas 
técnicos y alianzas con uni-
versidades.

El empleo en los centros de 
datos es de calidad. El efecto 
derrame está documentado 
por la industria: cada dólar 
invertido multiplica la acti-
vidad local y cada empleo 
directo arrastra varios indi-
rectos.

¿Qué hay que hacer para 
pasar de ser un país que 
exporta energía a uno 
que exporta capacidad 
de cómputo?
El mejor referente es Texas: 
el capital busca jurisdiccio-
nes donde se sienta seguro. 
Para proyectos de esta esca-
la hace falta previsibilidad, 
con contratos de largo plazo 
—10 años para Bitcoin y al 
menos 15 para IA— que per-
mitan desarrollar la infraes-
tructura necesaria. 

El piloto con Columbia Uni-
versity y el cluster en Asun-
ción nos dio datos concretos 
sobre la viabilidad técnica 
de exportar cómputo desde 
Paraguay. El siguiente paso 
es convertir esa evidencia 
en certeza contractual para 
construir los centros Tier III.

Paraguay ya tiene un recur-
so escaso del mundo digital: 
energía renovable abundan-
te y relativamente barata. 
Si la combina con reglas es-
tables, red de datos y gente 
formada, no exportará solo 
megavatios: exportará inte-
ligencia.

X
X

 El efecto 
derrame 

está 
documentado 

por la industria: 
cada dólar 

invertido 
multiplica 

la actividad 
local y cada 

empleo directo 
arrastra varios 

indirectos".
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Superar el millón 
de descargas dejó 
de ser el principal 
desafío para Eko. 

La plataforma busca aho-
ra elevar la frecuencia de 
uso y ampliar su oferta 
hacia crédito, ahorro, se-
guros y soluciones para 
pequeños comercios.

El crecimiento de los 
servicios financieros 
digitales está modifi-
cando los hábitos de los 
consumidores y también 
las exigencias hacia las 
plataformas. Fabio Na-
jmanovich, gerente de 
Consumo y Banca Digital 
de Eko, sostiene que el 
usuario paraguayo atra-
viesa una etapa de mayor 
madurez y ya no se limita 
a utilizar las aplicaciones 
para operaciones pun-
tuales.

“Ya no busca solo mo-
ver dinero de un lado a 
otro; espera administrar 
su economía, comprar, 
ahorrar y resolver sus ne-
cesidades financieras al 
instante, sin burocracia 
y directamente desde su 
celular”, señaló. La segu-
ridad también adquiere 
relevancia en esta nueva 
etapa, mientras que la 
posibilidad de concen-
trar distintas necesida-
des financieras en un 
mismo espacio comienza 
a definir las expectativas 
del consumidor.

Más que pagos
En ese escenario, Eko 
plantea como siguiente 
objetivo profundizar el 
uso de su aplicación. El 
millón de descargas al-
canzado representa una 
base sobre la cual la com-
pañía pretende desarro-
llar una propuesta más 
amplia, con servicios que 
cubran distintas etapas 
de la vida financiera.

La plataforma apunta a 
integrar en un mismo 
espacio pagos, ahorro, 
seguros, crédito y herra-
mientas para comercios. 
La intención es que el 
usuario pueda resolver 
distintas necesidades 
desde el celular, mante-
niendo como respaldo la 
infraestructura de Banco 
Familiar. “Queremos que 
la gente encuentre en 
Eko un ecosistema inte-
gral donde pueda aho-
rrar, pagar sus servicios, 
comprar en el comercio 
de la esquina, proteger a 
su familia con un segu-
ro y acceder a créditos”, 
planteó Najmanovich.

Dentro de esta expan-
sión, el crédito aparece 
como una de las áreas 

Eko busca convertir su base digital 
en usuarios financieros activos

Digitalización abre espacio para nuevos servicios integrados
INCLUSIÓNJosé David AnguloJosé David Angulo

jangulo@5dias.com.pyjangulo@5dias.com.py

La banca digital avanza hacia servicios que integran distintas necesidades.financieras.

con mayor margen de 
desarrollo. La propuesta 
contempla financiamien-
to ágil y ajustado a las 
necesidades del cliente, 
aunque bajo criterios de 
crédito responsable. La 
empresa también iden-
tifica oportunidades en 
productos de ahorro e in-
versión orientados a me-
tas, seguros accesibles y 
Eko Negocio.

Comercios conectados
La digitalización de los 
pequeños comercios 
ocupa otro lugar den-
tro de esta estrategia. 
Despensas, trabajadores 
independientes y con-
ductores de plataformas 
forman parte del seg-
mento al que Eko busca 
facilitar herramientas 
para recibir pagos me-
diante QR, celular o POS.

El interés no se limita a 
incorporar nuevos me-
dios de cobro. Una mayor 
utilización de canales 

digitales también puede 
generar información so-
bre la actividad econó-
mica de estos usuarios y 
abrir el acceso a otros ser-
vicios de la plataforma. 
“Un comercio que cobra 
de forma digital genera 
un historial que luego le 
abre las puertas a nues-
tros servicios de crédito, 
ahorro y seguros”, expli-
có el ejecutivo.

La lógica conecta los pa-
gos digitales con una ma-
yor inclusión financiera. 
Para Eko, la incorpora-
ción de pequeños nego-
cios al circuito digital 
puede contribuir además 
a formalizar parte de la 
actividad económica, al 
tiempo que permite am-
pliar la relación de esos 
comercios con productos 
financieros.

Esta dinámica cobra re-
levancia en un mercado 
donde el efectivo mantie-
ne una presencia impor-

tante. La dependencia 
del dinero físico conti-
núa vinculada a factores 
como las costumbres de 
consumo, la informali-
dad y la disponibilidad 
de redes de cobro en co-
mercios de cercanía.

Barreras pendientes
Aunque el uso de herra-
mientas digitales avan-
zó, persisten obstáculos 
para una adopción más 
extendida. Entre ellos 
aparece la permanencia 
del efectivo como me-
dio habitual de pago, 
pero también la falta de 
hábitos de planificación 
financiera y el temor 
frente a posibles fraudes 
tecnológicos.

La seguridad transac-
cional y la educación 
financiera adquieren así 
un papel central en el 
proceso de adopción. No 
se trata únicamente de 
incorporar tecnología, 
sino de generar condicio-

nes para que los usuarios 
puedan utilizarla de ma-
nera recurrente y acceder 
a productos financieros 
de mayor complejidad.

Najmanovich también 
ubica la planificación 
como uno de los aspectos 
que deben fortalecerse 
para que los consumido-
res aprovechen servicios 
más allá de los pagos. En 
ese sentido, el desarrollo 
de productos de ahorro, 
inversión, seguros y cré-
dito forma parte de una 
estrategia orientada a 
ampliar el vínculo entre 
el usuario y la platafor-
ma.

Nueva escala
La transformación de 
Eko apunta, de esta ma-
nera, a superar el modelo 
de una aplicación utili-
zada para operaciones 
específicas. La empresa 
busca que la interacción 
con el usuario abarque 
desde pagos cotidianos 

FABIO NAJMANOVICH
GTE. CONSUMO Y BANCA DIGITAL DE EKO

Un comercio 
que cobra de 
forma digital 

genera un 
historial que 
luego le abre 

las puertas 
a nuestros 

servicios de 
crédito, ahorro 

y seguros. 

hasta herramientas para 
administrar recursos, 
proteger el patrimonio y 
financiar proyectos per-
sonales o comerciales.

El objetivo declarado es 
ocupar un espacio dentro 
del ecosistema financie-
ro paraguayo combinan-
do la experiencia digital 
con el respaldo de Banco 
Familiar. “Queremos de-
rribar la barrera entre lo 
tradicional y lo digital”, 
afirmó Najmanovich.

La apuesta también su-
pone ampliar la relación 
con el cliente a lo largo de 
distintas etapas. Trans-
ferencias y compras 
constituyen el punto de 
entrada, mientras que el 
ahorro, los seguros y el 
financiamiento aparecen 
como servicios para pro-
fundizar posteriormente 
esa relación.

En paralelo, la expansión 
de Eko Negocio busca 
incorporar a más peque-
ños comercios a los pa-
gos digitales y convertir 
esas operaciones en una 
puerta de acceso a otros 
productos financieros. El 
desafío pasa así de acu-
mular descargas a cons-
truir una plataforma de 
uso recurrente, con servi-
cios que acompañen las 
diferentes necesidades 
financieras de personas y 
emprendimientos.



6  Jueves, 3 de Setiembre DE 2026TECNOLOGÍA

OPTIMIZAR 
PRECIOS Y 
PROMOCIONES 
CON ALGORITMOS 
GENERA AHORROS 
MILLONARIOS.

EL DATO

El uso de algorit-
mos avanzados 
en el sector su-
p e r me rc ad i s t a 

marca la transición desde 
un modelo operativo re-
activo hacia un esquema 
predictivo capaz de antici-
par comportamientos co-
merciales en tiempo real. 
Jean-Marc Ziegler, exper-
to en Shopper Marketing, 
Retail y Trade Manage-
ment, desglosará estas 
transformaciones durante 
el XXVII Encuentro de 
Capacitación de Retailers, 
en el marco de la Expo Ca-
pasu 2026 – Evolución del 
Retail: Personas, Negocios 
y Futuro.

La paulatina integración 
de modelos analíticos 
plantea una reestruc-
turación metodológica 
integral en la gestión del 
punto de venta, tanto en 
entornos físicos como en 
plataformas electrónicas. 
El especialista avizora 
que "el mayor cambio será 
el paso desde un retail 
que reacciona a lo que ya 
ocurrió hacia un retail ca-
paz de anticiparse y tomar 
mejores decisiones en 
tiempo real".

Bajo esta premisa de efi-
ciencia, la implementa-
ción de herramientas inte-
ligentes busca optimizar 
la arquitectura de precios, 
proyectar la demanda con 
precisión, mitigar quie-
bres de stock y estructurar 
mecanismos de asistencia 
personalizada para el 
comprador.

Esta reconfiguración de 
procesos no busca despla-
zar el factor humano, sino 
elevar las capacidades 
analíticas de las organiza-
ciones minoristas. Ziegler 
matiza que "veremos el 
desarrollo de una 'venta 
aumentada': personas, 
equipos y tiendas apoya-
dos por inteligencia arti-
ficial para trabajar más rá-
pido, con mayor precisión 
y mejor información". A su 
juicio profesional, la ven-
taja competitiva trascien-
de la mera automatiza-
ción de tareas rutinarias y 
reside en "transformar los 
datos en mejores oportu-
nidades de venta, mayor 
eficiencia y una experien-
cia más relevante para el 
cliente".

Información acciona-
ble
La acumulación masiva 
de registros transacciona-
les resulta insuficiente si 
carece de un marco inter-
pretativo riguroso sobre la 
conducta real del compra-
dor. El analista explicita 
que "tener datos significa 

Inteligencia artificial impulsa modelo 
de venta aumentada en retail

Nuevas tecnologías redefinen la toma de decisiones en góndola
ALGORITMOSprensa@5dias.com.pyprensa@5dias.com.py

saber qué se vendió, en 
qué tienda, a qué precio y 
en qué momento", mien-
tras que "comprender al 
shopper significa explicar 
por qué ocurrió esa com-
pra, qué necesidad inten-
taba resolver, cuál era su 
misión de compra y qué 
factores influyeron en su 
decisión". La vinculación 
de variables heterogéneas 
—como tráfico, geolocali-
zación, entorno competi-
tivo y huella digital— fa-
cilita la identificación de 
patrones y la segmenta-
ción estratégica de opor-
tunidades comerciales.

En esa misma línea con-
ceptual, el experto sen-
tencia que "el dato aislado 
describe el pasado; el in-
sight permite decidir qué 
hacer después". Por con-
siguiente, remarca que 
la genuina comprensión 
del consumidor acontece 
cuando la organización 
demuestra la capacidad 
operativa de "convertir 
los datos en decisiones 
accionables sobre surtido, 
precio, promoción, comu-
nicación, experiencia y 
disponibilidad".

Resultados medibles
Actualmente existen cua-
tro áreas metodológicas 
concretas que reportan re-
tornos financieros rápidos 
e indicadores medibles 
en términos de ventas, 
experiencia y productivi-
dad. La primera vertiente 
abarca la optimización 
de precios y promociones 
mediante el cálculo de 
elasticidades, canibali-
zación entre productos 
y retorno promocional. 
Ziegler ilustra que "esta 
disciplina permitió identi-
ficar promociones mucho 
más rentables y generar 
ahorros millonarios" en 
casos de estudio presenta-
dos formalmente en foros 
especializados.

El segundo ámbito con-
templa la atención asistida 
mediante chatbots inteli-
gentes operativos durante 
las 24 horas en tiendas, 
portales web y platafor-
mas de e-commerce.

La tercera disciplina con-
cierne a la gestión inteli-
gente de activos comer-
ciales, donde dispositivos 
como refrigeradores o 
máquinas expendedoras 

La venta aumentada combina talento humano con algoritmos de precisión.

JEAN-MARC ZIEGLER
EXPERTO EN SHOPPER MARKETING

Tener datos 
significa 

saber qué se 
vendió, 

en qué tienda, 
a qué precio 

y en qué 
momento". 

reportan datos en tiem-
po real sobre ubicación, 
temperatura, inventario y 
cumplimiento del plano-
grama.

Finalmente, la inteligen-
cia territorial habilita la 
caracterización detallada 
de establecimientos se-
gún tráfico y reputación 
para asignar recursos con 
mayor rigor estratégico.

Implementación gra-
dual
Para las cadenas super-
mercadistas que inician 
este trayecto de moder-
nización, el especialista 
aconseja "comenzar por 

un problema de nego-
cio concreto, no por la 
tecnología", sugiriendo 
priorizar objetivos prácti-
cos como la reducción de 
quiebres de stock, la ace-
leración en los tiempos de 
respuesta o el incremento 
en la productividad de 
categorías específicas. La 
estrategia de implementa-
ción recomienda seleccio-
nar un caso de uso acota-
do, con datos disponibles 
y métricas claras de éxito, 
para validar el impacto co-
mercial antes de escalar la 
inversión.

Ziegler previene que las 
principales barreras de 

adopción no son de índole 
tecnológica, sino organi-
zacionales. En consecuen-
cia, resulta indispensable 
capacitar a los equipos de 
trabajo para comprender 
las capacidades reales de 
la analítica avanzada, in-
corporar los algoritmos a 
sus procesos y establecer 
marcos estrictos de pro-
tección de información.

Iniciar con proyectos pi-
loto reducidos, medir con 
disciplina los resultados 
y escalar progresivamen-
te constituye la vía más 
segura para consolidar la 
competitividad en el mer-
cado minorista.
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La nueva regulación paraguaya sobre 
protección de datos personales marca 
un nuevo capítulo para las empresas 
que operan en el país. Para las mul-

tinacionales con presencia en Paraguay, el 
desafío no consiste únicamente en cumplir 
una nueva regulación, sino en integrar las 
exigencias locales a sus estándares globales, 
proteger información y preparar a sus equipos 
para gestionar los datos de manera segura y 
eficiente. Los datos se han convertido en uno 
de los activos más importantes de cualquier 
organización.

Información de clientes, proveedores, trabaja-
dores, candidatos, operaciones y estrategias co-
merciales circula diariamente entre distintas 
áreas, sistemas y proveedores. En las empresas 
multinacionales, además, esta información 
puede cruzar fronteras y formar parte de plata-
formas y procesos gestionados desde distintos 
países.

Hasta ahora, muchas organizaciones han ges-
tionado esta información principalmente des-
de una perspectiva operativa, tecnológica o de 
confidencialidad.

La Ley N.º 7593/2025 de Protección de Datos 
Personales incorpora una dimensión adicional: 
cómo se obtienen, utilizan, almacenan, com-
parten y protegen los datos personales dentro 
de la organización. Pero este cambio no debería 
verse únicamente como una nueva obligación 
de cumplimiento. También representa una 
oportunidad para revisar cómo las empresas 
gestionan información y cómo preparan a las 
personas que trabajan con ella.

Una nueva responsabilidad para las em-
presas
El nuevo marco establece reglas para la protec-
ción de datos personales en Paraguay y alcanza 
tanto al sector público como al privado.

Para las organizaciones multinacionales, esto 
significa que la protección de datos deja de ser 
un asunto que puede quedar exclusivamente 
en manos de IT, Legal o Compliance.

La información personal atraviesa práctica-
mente todas las áreas del negocio.

Recursos Humanos maneja información de 
trabajadores y candidatos. Marketing y Comer-
cial trabajan con datos de clientes y potenciales 
clientes. Finanzas procesa información vincu-
lada con pagos y operaciones. IT administra 
sistemas, accesos y almacenamiento. Procu-
rement y las distintas áreas del negocio con-
tratan proveedores que pueden tener acceso a 
información. Y la dirección debe asegurar que 
exista un sistema coherente para gestionar es-
tos riesgos.

La protección de datos es, por tanto, una cues-
tión de gestión empresarial. El verdadero desa-
fío está en la operación diaria

Una política corporativa puede establecer re-
glas claras, pero el cumplimiento real ocurre 
todos los días.

Ocurre cuando un empleado envía un archivo. 
Cuando Recursos Humanos incorpora infor-
mación a un legajo. Cuando un proveedor so-

licita acceso a una base de datos. Cuando una 
empresa comparte información con su casa 
matriz. Cuando se habilita un nuevo sistema. 
Cuando se utilizan cámaras de seguridad. 
Cuando un trabajador cambia de posición. 
Cuando una persona deja la organización.

En cada una de estas situaciones existen de-
cisiones sobre datos. Y muchas veces esas 
decisiones son tomadas por personas que no 
pertenecen a Legal, Compliance o IT.

Por eso, uno de los mayores desafíos para las 
organizaciones será traducir la regulación en 
criterios claros que puedan aplicarse en la prác-
tica.

Proteger los datos también es proteger el 
negocio
Existe una tendencia a presentar la protección 
de datos exclusivamente desde la perspectiva 
de los derechos de las personas.

Para las empresas, sin embargo, existe otra 
dimensión igualmente importante: proteger 
la información significa también proteger el 
negocio.

Una gestión adecuada de datos puede ayudar a 
evitar accesos indebidos, pérdidas de informa-
ción, errores operativos, incumplimientos con-
tractuales y problemas con terceros. También 
permite identificar qué información realmente 
necesita la organización, quién debería tener 
acceso a ella y qué controles deben existir. Esto 
es particularmente relevante cuando se trata 
de información vinculada con trabajadores.

Los legajos, evaluaciones, registros internos, 
información salarial, documentación laboral y 
otros datos deben gestionarse de manera que 
se proteja tanto la información personal como 
la información confidencial de la organización. 
El objetivo no es manejar menos información. 
Es manejarla correctamente.

El desafío de integrar Paraguay a los es-
tándares globales
Para las multinacionales con base u operacio-
nes en Paraguay, el análisis tiene una dimen-
sión adicional.

Muchas compañías ya cuentan con políticas 
globales de privacidad, procedimientos de se-
guridad, estándares corporativos y programas 
de compliance.

El desafío será determinar cómo integrar esos 
estándares con las exigencias locales.

El nuevo marco contempla reglas específicas 
para situaciones en las que los datos son trata-
dos fuera de Paraguay, lo que resulta especial-
mente relevante para organizaciones cuyos 
sistemas, proveedores o centros de servicios se 
encuentran en otros países.

Por eso, las compañías multinacionales debe-
rán analizar si sus políticas globales contem-
plan adecuadamente la operación paraguaya 
y si sus equipos locales conocen las reglas que 
deben aplicar.

Tener una política global no significa ne-
cesariamente estar preparado para el es-
cenario local.

El factor humano es clave. La tecnología pue-
de establecer controles. Los contratos pueden 
establecer obligaciones. Las políticas pueden 
establecer procedimientos. Pero una parte 
importante del riesgo sigue estando en las de-
cisiones que toman las personas todos los días.

¿Qué información puede compartirse?
¿Con quién?
¿A través de qué medio?
¿Es necesario enviar el archivo completo?
¿Quién debe tener acceso?
¿Qué debe hacerse si se recibe información por 
error?
¿Qué ocurre ante una pérdida o incidente?
Estas situaciones requieren que los equipos 
sepan cuándo actuar, cuándo consultar y qué 
no hacer.

Por eso, la capacitación adquiere una impor-
tancia estratégica.

No se trata de convertir a todos los empleados 
en especialistas en protección de datos.

Se trata de que quienes trabajan con informa-
ción comprendan las reglas básicas y sepan 
identificar cuándo una situación requiere 
intervención de Legal, IT, Compliance o Recur-
sos Humanos.

La capacitación como herramienta de pre-
vención
Para muchas organizaciones, la adaptación al 
nuevo marco comenzará naturalmente con 
políticas, procedimientos, contratos y contro-
les.

Pero existe un elemento que puede determinar 
si todo ese trabajo funciona: las personas que 
deben aplicarlo.

Una política desconocida no cambia compor-
tamientos. Un procedimiento que nadie en-
tiende no reduce riesgos. Y una obligación legal 
que no llega a las áreas operativas difícilmente 
se convierte en cumplimiento efectivo.

Por eso, la preparación debería incluir no sola-
mente a Legal y Compliance, sino también a las 
áreas que diariamente manejan información.

Especialmente Recursos Humanos, IT, Fi-
nanzas, Comercial, Marketing y Procurement, 
además de los responsables de cada unidad de 
negocio.

Tres preguntas para la dirección
La adaptación al nuevo escenario no requiere 
necesariamente comenzar con un proyecto 
complejo.

Puede comenzar con tres preguntas simples:
1. ¿Qué datos personales maneja la organiza-
ción y dónde están?
2. ¿Quién tiene acceso a esos datos y para qué 
los utiliza?
3. ¿Están preparados los equipos para actuar 
correctamente cuando surge una situación re-
lacionada con esos datos?

Las respuestas permitirán identificar rápida-
mente dónde están las principales brechas y 
qué áreas necesitan mayor preparación.

Paraguay y la nueva era de los datos: ¿está 
preparada la empresa para el nuevo escenario?

El nuevo marco 
contempla 

reglas 
específicas para 

situaciones en las 
que los datos son 

tratados fuera 
de Paraguay, 
lo que resulta 

especialmente 
relevante para 

organizaciones 
cuyos sistemas, 

proveedores o 
centros de servicios 

se encuentran en 
otros países".
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La personalización y la calidad de los datos aparecen como desafíos ante la expansión de la IA.

La inteligencia artifi-
cial gana espacio en 
las empresas, pero 
su incorporación 

plantea un desafío que va más 
allá de la tecnología: utilizar 
los datos sin perder el criterio, 
la empatía y la capacidad de 
comprender las particularida-
des de cada usuario.

Equilibrium trabaja en inves-
tigación de mercado median-
te el levantamiento y análisis 
de datos primarios para apo-
yar a empresas y organizacio-
nes en la toma de decisiones 
basadas en evidencia. Para 
Damián Licheri, jefe de Pro-
yectos de la firma, el valor de 
esta información está en su 
capacidad de orientar estra-
tegias comerciales, de marke-
ting y de gestión.

En este escenario, la inteli-
gencia artificial abre nuevas 
posibilidades para procesar 
información y acelerar deci-
siones, aunque también intro-
duce riesgos. “Esto no va para 
atrás, esto no para, solo tiene 
un camino y es hacia adelan-
te”, sostuvo Licheri, al señalar 
que su expansión debe estar 
acompañada por una evalua-
ción de los efectos que puede 
generar sobre la relación con 
los usuarios.

Uno de los principales desa-
fíos está en evitar que el clien-
te sea tratado únicamente 
como parte de un segmento. 
“No porque un cliente per-
tenezca a este segmento sig-
nifica que se tiene que com-
portar igual al resto de los 
clientes”, planteó. Por ello, 
la investigación de mercado 
busca profundizar en perfiles 
y arquetipos específicos para 
identificar necesidades que 
pueden quedar ocultas en 
análisis más generales.

Usuarios sintéticos
La demanda por experiencias 
personalizadas también está 
modificando las expectativas 
de los consumidores. Licheri 
sostiene que actualmente los 
clientes buscan sentir que las 
empresas les hablan de mane-
ra particular y no como parte 
de una audiencia indiferen-
ciada.

En ese proceso, Equilibrium 
utiliza herramientas como 
los llamados usuarios sintéti-
cos, modelos de inteligencia 
artificial que se alimentan y 
calibran con datos reales para 

El usuario exige personalización 
ante el avance sostenido de la IA

Avance tecnológico plantea nuevos desafíos para las organizaciones
DATOS
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apoyar decisiones de marke-
ting. La herramienta permite 
realizar consultas sobre de-
terminados perfiles y obtener 
información para orientar es-
trategias con mayor rapidez.

Pero la tecnología no reem-
plaza la necesidad de conocer 
al consumidor. Para construir 
experiencias más humanas, 
Licheri plantea recuperar la 
“voz de la calle” y conocer los 
puntos de dolor de los clien-
tes mediante investigación 
directa.

La big data puede reunir in-
formación procedente de en-
cuestas autoaplicadas, pun-
tos de venta y otras fuentes, 
mientras que la investigación 
cualitativa incorpora entre-
vistas y grupos focales. Esa 
combinación, según explicó, 
permite captar narrativas y 
profundizar en necesidades 

que no necesariamente apa-
recen en los patrones genera-
les de consumo.

Datos bajo control
Otro de los problemas identi-
ficados está en la gestión de la 
información. La acumulación 
excesiva de datos, conocida 
en consultoría como data 
hoarding, puede terminar 
generando bases difíciles de 
utilizar y con problemas de 
calidad.

“Nos encontramos con em-
presas que llegan con estos 
cementerios de datos o bases 
de datos sucias que generan 
ruido estadístico y termina 
sesgando los modelos predic-
tivos”, señaló. En ese punto, 
resumió el riesgo con la expre-
sión “Garbage in, garbage out”: 
si la información de entrada es 
deficiente, los resultados tam-
bién estarán condicionados.

El segundo desafío está re-
lacionado con la utilización 
de las herramientas. Contar 
con un software avanzado 
o un CRM no garantiza por 
sí solo una mejor gestión. Li-
cheri comparó esta situación 
con una clínica que adquiere 
equipos médicos de última 
generación, pero carece de 
profesionales con criterio para 
utilizarlos.

La secuencia que plantea par-
te de una pregunta concreta: 
identificar el problema que se 
busca resolver, limpiar y es-
tructurar los datos, cruzar va-
riables y contrastar la hipóte-
sis inicial. El criterio, remarcó, 
debe acompañar cada etapa.

Empatía digital
La combinación entre tecno-
logía y empatía también al-
canza a áreas como cobranza 

y atención al cliente. En el pri-
mer caso, los modelos pueden 
detectar cambios en el com-
portamiento financiero antes 
de que una persona entre en 
mora. Pero la respuesta no 
necesariamente debe ser una 
mayor presión.

“Quizás lo más importante no 
es presionar o mandar mensa-
jes persecutorios a este cliente 
para que pague, sino más 
bien a través del dato y los 
modelos poder predecir esos 
problemas antes que ocurra el 
problema”, explicó.

La información puede mos-
trar un cambio de comporta-
miento, mientras que el crite-
rio humano permite indagar 
sus causas y evitar que todos 
los casos reciban el mismo 
tratamiento.

En atención al cliente, Equili-

brium también identificó una 
tensión entre automatización 
y personalización. Según 
Licheri, existen usuarios que 
rechazan ser atendidos por 
bots. Frente a ello, las em-
presas pueden mejorar esas 
herramientas o derivar rápi-
damente la interacción hacia 
un agente humano.

Para los empresarios, su re-
comendación es incorporar 
la IA a partir de necesidades 
concretas. “Primero que todo, 
abracen la inteligencia arti-
ficial. Llegó para quedarse, 
háganse las preguntas co-
rrectas dentro de su negocio”, 
expresó.

El objetivo, planteó, es utilizar 
la tecnología para resolver 
puntos de dolor y automatizar 
tareas repetitivas, mientras 
el criterio determina dónde y 
cómo aplicarla.

LAS BASES DE 
DATOS SUCIAS 
PUEDEN GENERAR 
RUIDO Y SESGAR 
MODELOS.

EL DATO
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