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En las últimas semanas, escuché 
repetidamente entre mis alum-
nos hablar de omnicanalidad sin 
tener el concepto realmente claro 

y por tanto era imperioso escribir este artí-
culo.
Muchas cosas están cambiando en los úl-
timos tiempos. Hoy, una persona puede 
descubrir un producto en redes sociales, 
investigar sus características en una pá-
gina web, consultar dudas por WhatsApp, 
comprar desde una aplicación móvil, reti-
rar el producto en una tienda física y pos-
teriormente solicitar soporte a través de un 
centro de atención. Para el cliente, todas 
estas interacciones forman parte de una 
única relación con la empresa.
En este contexto surge la omnicanalidad, 
concepto que ha adquirido una importan-
cia creciente en marketing, ventas, servi-
cio al cliente y estrategia empresarial. Sin 
embargo, existe una confusión frecuente: 
muchas organizaciones consideran que 
son omnicanales simplemente porque es-
tán presentes en varios canales. Tener una 
página web, una aplicación, redes sociales, 
tiendas físicas y WhatsApp no significa ne-
cesariamente ser omnicanal.
La omnicanalidad representa algo mucho 
más profundo: la integración de los dife-
rentes canales de interacción para ofrecer 
al cliente una experiencia coherente, con-
tinua y sin fricciones, independientemente 
del canal utilizado.

¿Qué es la omnicanalidad?
La omnicanalidad puede definirse como 
una estrategia empresarial mediante la 
cual los diferentes canales de contacto, co-
municación, venta y servicio funcionan de 
manera integrada alrededor del cliente. La 
palabra clave es integración.
En un modelo omnicanal, el cliente no de-
bería sentir que está relacionándose con 
diferentes empresas cada vez que cambia 
de canal. La organización debe reconocer-
lo, comprender su contexto y mantener la 
continuidad de la relación.

«Por lo tanto, la omnicanalidad no consiste 
simplemente en multiplicar los puntos de 
contacto, sino en conectarlos de forma flui-
da y coherente.»
Por ejemplo, imaginemos que un cliente 
consulta por WhatsApp sobre un producto. 
Posteriormente visita la página web, agrega 
el producto al carrito y finalmente decide 
comprarlo en una tienda física. Una expe-

riencia omnicanal implica que la empresa 
pueda mantener la continuidad de esa 
interacción: conocer la consulta realizada, 
identificar el producto de interés, recono-
cer al cliente y facilitar la compra.
Esto exige integrar información, procesos, 
tecnología, personas y criterios de servicio. 
También requiere que marketing, ventas, 
operaciones, logística y servicio al cliente 
trabajen bajo una visión común del cliente.

Multicanalidad vs. Omnicanalidad
Uno de los errores más frecuentes consis-
te en confundir multicanalidad con om-
nicanalidad. Una empresa es multicanal 
cuando utiliza diferentes canales para rela-
cionarse con sus clientes. Puede tener una 
tienda física, una página web, una aplica-
ción, Facebook, Instagram, WhatsApp y un 
call center. Sin embargo, estos canales pue-
den funcionar de manera independiente.

¿Qué NO es omnicanalidad?
Existen varias situaciones que suelen con-
fundirse con omnicanalidad:
No es simplemente estar presente en todas 
partes: La cantidad de canales no deter-
mina el nivel de omnicanalidad; lo fun-
damental es el grado de integración entre 
ellos.
No es tener una estrategia diferente para 
cada canal: Una estrategia omnicanal bus-
ca que el cliente perciba coherencia en la 
propuesta de valor, precios, promociones y 
servicio, aunque el canal cambie.
No es solamente una cuestión tecnológica: 
Comprar un CRM o herramientas de IA no 
convierte automáticamente a una organi-
zación en omnicanal si no hay procesos 
integrados y cultura centrada en el cliente.
No significa que todos los canales deban 
ser iguales: Cada canal puede cumplir una 
función distinta (app para velocidad, tien-
da física para experiencia, WhatsApp para 
asesoría). La clave es que se conecten.
No es únicamente comercio electrónico: La 
omnicanalidad abarca todo el recorrido del 
cliente (descubrimiento, compra, soporte, 
entrega y fidelización).

El verdadero centro de la omnicanali-
dad: el cliente
La diferencia fundamental entre una estra-
tegia tradicional de canales y una estrate-
gia omnicanal está en el punto de partida.
Enfoque Tradicional: «Tenemos tienda, 
web, aplicación y WhatsApp».
Enfoque Omnicanal: «Tenemos un cliente 

que puede interactuar con nosotros de di-
ferentes maneras».
Este cambio parece pequeño, pero tiene 
enormes implicancias estratégicas. La em-
presa deja de organizarse alrededor de los 
canales y comienza a organizarse alrede-
dor del customer journey.
Para que los canales puedan funcionar de 
manera integrada, la empresa necesita dis-
poner de una visión unificada del cliente, 
conectando información de compras, con-
sultas, preferencias y comportamiento me-
diante CRM, CDP e Inteligencia Artificial.
¿Cómo empezar con una estrategia de mar-
keting omnicanal?
Si aún no has implementado una estrategia 
omnicanal en tu organización, te compar-
to los pasos clave para iniciar la transición 
con éxito:
Comprende a tu audiencia en profundidad: 
Antes de lanzar canales, asegúrate de co-
nocer quiénes son tus clientes, qué canales 
prefieren y cuáles son sus puntos de dolor. 
Desarrolla buyer personas detalladas ana-
lizando datos reales de mercado e interac-
ciones.

Selecciona los canales adecuados: No todos 
los canales son aptos ni necesarios para to-
das las empresas. Evalúa qué medios digi-
tales y físicos se alinean con la preferencia 
de tu público (redes sociales, correo elec-
trónico, WhatsApp, tiendas físicas, aplica-
ciones). Prioriza la calidad y la integración 
antes que la cantidad.
Integra tu tecnología y tus datos: Invierte 
en plataformas que permitan que la infor-
mación del cliente fluya sin barreras entre 
sistemas. Implementa un CRM centraliza-
do para rastrear compras e interacciones en 
tiempo real.
Mantén un mensaje coherente pero perso-
nalizado: Asegúrate de que la identidad de 
marca, los valores y las promociones sean 
consistentes en todos los medios, pero 
adapta el tono y el contenido a la naturale-
za de cada canal y segmento.
Garantiza la seguridad y privacidad de los 
datos: La gestión ética y segura de los datos 
del cliente es prioritaria en la era digital. 
Cumple rigurosamente con las regulacio-
nes de protección de datos.
Mide, evalúa y optimiza de forma conti-
nua: Monitorea indicadores clave (KPIs) 
como la tasa de conversión, la retención y el 
valor del tiempo de vida del cliente (LTV). 
Realiza pruebas A/B para ajustar y mejorar 
constantemente la experiencia..

Qué es la omnicanalidad, qué no es 
y cómo empezar a implementarla

La omnicanalidad 
puede definirse 

como una estrategia 
empresarial mediante 

la cual los diferentes 
canales de contacto, 
comunicación, venta 
y servicio funcionan 

de manera integrada 
alrededor del cliente. 

La palabra clave es 
integración".
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El seguro dejó de 
ser para muchos 
clientes una sim-
ple póliza que se 

contrata para cumplir una 
obligación. Hoy representa 
una herramienta para pro-
teger bienes, inversiones 
y actividades productivas 
frente a situaciones im-
previstas. En este nuevo 
escenario, la capacidad de 
brindar soluciones a medi-
da se convierte en uno de 
los principales factores de 
diferenciación.

Soledad Servián, asesora 
independiente de segu-
ros, inició sus operaciones 
en 2024 con seguros tra-
dicionales, principalmen-
te de automóviles, hogar y 
vida. En poco tiempo, am-
plió su foco hacia el seg-
mento corporativo, donde 
actualmente encuentra 
una de sus principales 
oportunidades de creci-
miento y especialización.

El desafío de acompañar 
a un cliente cada vez más 
informado también está 
modificando la manera 
de comercializar seguros. 
Ya no se trata solamente 
de ofrecer una cobertura, 
sino de comprender el 
perfil, la actividad y los 
riesgos de cada persona 
o empresa para encontrar 
una alternativa adecuada.

Para Servián, el primer 
semestre cerró con una 
cartera sólida, acompa-
ñada por un crecimiento 
comercial sostenido y la 
incorporación de nuevos 
sistemas que permitieron 
mejorar la eficiencia y la 
gestión.

Actualmente trabaja con 
distintas compañías ase-
guradoras, consideradas 
aliadas estratégicas, lo 
que le permite ofrecer al-
ternativas para diferentes 
perfiles de clientes, desde 
particulares hasta empre-
sas.

“El cliente de hoy es cada 
vez más exigente y cono-
ce mejor los productos”, 
señaló Servián, quien con-
sidera que esta evolución 
obliga a elevar el nivel de 
asesoramiento y ofrecer co-
berturas realmente adapta-
das a cada necesidad.

Especialización y tecnología impulsan el 
crecimiento en el mercado asegurador

La evolución del cliente promueve nuevas formas de asesoramiento
ENTREVISTA

prensa@5dias.com.pyprensa@5dias.com.py

 Soledad Servián, asesora independiente de seguros.

Un mercado más 
competitivo
Para la asesora, el merca-
do asegurador paraguayo 
atraviesa una etapa de cre-
cimiento y mayor compe-
tencia, especialmente con 
la incursión de la banca. En 
este escenario, considera 
que la diferenciación pasa 
por el servicio y la especia-
lización.

Los seguros de automóviles 
y patrimoniales se encuen-
tran entre los rubros de ma-
yor crecimiento, una ten-
dencia que relaciona con 
el aumento de la actividad 
productiva y una mayor 
conciencia sobre la necesi-
dad de proteger los bienes.

La tecnología también ocu-
pa un lugar central en su 
estrategia. La incorporación 
de herramientas de inteli-
gencia artificial permite rea-
lizar análisis más precisos, 
mientras que los canales 
digitales facilitan una co-
municación más ágil con los 
clientes.

Esta transformación tec-
nológica apunta no solo a 
agilizar los procesos, sino 
también a mejorar la toma 
de decisiones y brindar res-
puestas más rápidas. Para 
un sector en el que la con-
fianza y la atención persona-
lizada son fundamentales, 
combinar herramientas di-
gitales con acompañamien-
to profesional se convierte 
en una ventaja competitiva.

El servicio, clave 
ante los siniestros
Los principales siniestros 
que atiende están vincula-
dos con vehículos y maqui-
narias. En estos casos, consi-
dera fundamental la rapidez 
de respuesta, especialmen-
te cuando se trata de activos 

El gran 
desafío 

sigue siendo 
la conciencia 

del cliente: 
que entienda 

el seguro 
no como un 
gasto, sino 

como una 
herramienta 

real de 
protección 
frente a lo 

imprevisto”.

esenciales para el trabajo y 
la actividad productiva de 
una persona o empresa.

“Uno queda en la memoria 
del cliente, más que por 
el precio, por el servicio 

en el momento difícil”, 
afirmó. A su criterio, res-
ponder de manera rápida 
y eficiente es lo que per-
mite construir relacio-
nes de confianza a largo 
plazo.

La experiencia también de-
muestra que el verdadero 
valor de una cobertura se 
pone a prueba cuando ocu-
rre un siniestro. Por ello, el 
acompañamiento posterior 
a la contratación ocupa un 

lugar central en su propues-
ta, con el objetivo de que el 
cliente encuentre respaldo 
cuando más lo necesita.

De cara al segundo se-
mestre, la expectativa es 
mantener un crecimiento 
sostenido, fortalecer la 
renovación de la cartera vi-
gente e incorporar nuevos 
clientes de distintos rubros.
Entre sus principales 
apuestas se encuentra el 
sector agropecuario, mien-
tras que la evolución del 
mercado estará también 
vinculada al desarrollo fi-
nanciero y al crecimiento 
de la inversión extranjera 
directa en Paraguay.

Para Servián, sin embargo, 
el principal desafío del sec-
tor sigue siendo cultural: 
lograr que el consumidor 
comprenda que el seguro 
no representa simplemente 
un gasto, sino una herra-
mienta de planificación y 
protección.

“El gran desafío sigue sien-
do la conciencia del cliente: 
que entienda el seguro no 
como un gasto, sino como 
una herramienta real de 
protección frente a lo im-
previsto”, sostuvo.

Con una estrategia basada 
en la cercanía, la tecnología 
y el asesoramiento per-
sonalizado, la profesional 
busca consolidar su cartera 
y acompañar el crecimiento 
de un mercado asegurador 
paraguayo cada vez más di-
námico y competitivo.

SEGUROS
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Allianza Insurance 
Brokers S.A. na-
ció en diciembre 
de 2007 en Her-

nandarias y, en más de 18 
años, pasó de una oficina 
en el Alto Paraná a contar 
con nueve agencias entre 
Asunción y el interior del 
país. Hoy, AIB opera en las 
principales líneas del mer-
cado, como automóviles, 
coberturas patrimoniales, 
transporte, vida colectivo 
y caución, acompañando el 
crecimiento de sus clientes 
y trabajando con las com-
pañías aseguradoras mejor 
calificadas del país.

El origen de la firma estuvo 
marcado por una zona don-
de conviven la industria, 
el comercio de frontera y 
el transporte pesado. Para 
Max Lazarotto, presidente 
de AIB, ese contexto fue de-
terminante para construir 
una cultura empresarial 
enfocada en la prevención y 
la gestión de riesgos.

“Crecimos al ritmo de nues-
tros clientes. Cuando ellos 
abrieron una sucursal nue-
va, nosotros fuimos detrás”, 
señala.

Un mercado que 
crece y cambia
El primer semestre de 2026 
estuvo marcado por la con-
solidación de la corredora y 
por un escenario favorable 
para el mercado asegura-
dor. El ejercicio 2025-2026 
cerró con primas directas 
por G. 4,6 billones, un cre-
cimiento acumulado del 
9,3% y menores niveles de 
siniestralidad.

Para Lazarotto, el creci-
miento del mercado tam-
bién está modificando la 
forma de competir. En un 
escenario de expansión, 
captar una póliza dejó de 
ser suficiente y el diferen-
cial comienza a estar en la 
calidad del servicio poste-
rior, especialmente en la 
atención de siniestros y los 
tiempos de respuesta.

El ejecutivo sostiene que 
el cliente actual es más 
exigente y busca algo más 
que una cobertura al me-
nor precio. Quiere conocer 
qué protege su póliza, qué 
situaciones quedan exclui-
das y, principalmente, qué 

AIB consolida su expansión y apunta a un 
mercado asegurador con mayor cobertura

Una industria con margen para seguir creciendo
ENTREVISTA
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Max Lazarotto, presidente de AIB S.A

respuesta tendrá cuando 
ocurra un siniestro.

Del precio a la respuesta
El seguro de automóviles 
continúa siendo la prin-
cipal puerta de entrada al 
mercado, mientras que las 
coberturas patrimoniales 
y de transporte mantienen 
una fuerte demanda en el 
ámbito empresarial.

Sin embargo, la conversa-
ción con los asegurados 
cambió. “Hace unos años el 
cliente entraba preguntan-
do cuánto cuesta el seguro 
del auto; hoy entra pregun-
tando qué pasa si le ocurre 
algo”, explica Lazarotto.

En paralelo, productos 
como vida colectivo, acci-
dentes personales y salud 
vienen ganando espacio 
entre las empresas. Estas 
coberturas comenzaron a 
formar parte de las políticas 
de bienestar y también de 
las estrategias para atraer y 
retener talento en un mer-
cado laboral cada vez más 
competitivo.

El verdadero examen 
llega con el siniestro
La evolución del cliente 
también elevó la exigencia 
hacia los brokers. El precio 
continúa siendo un factor 
importante, pero el respaldo, 
la trayectoria y la capacidad 
de asesoramiento adquieren 
mayor peso a la hora de ele-
gir una corredora.

Para AIB, el momento de-
cisivo llega cuando el ase-
gurado necesita utilizar su 
cobertura.

“La póliza se vende una vez; 
al broker se le elige de nue-
vo cada vez que hay un si-
niestro”, resume Lazarotto.

La atención durante ese pro-
ceso se convirtió en uno de 
los principales indicadores 
de calidad del servicio. La 
expectativa ya no se limita 
a contratar una póliza, sino 
a contar con un acompa-
ñamiento efectivo cuando 
aparece un problema.

Más empresas 
incorporan la 
gestión de riesgos
La conciencia sobre la ges-
tión de riesgos también 
viene creciendo entre las 
empresas paraguayas, aun-
que de manera desigual.

En muchos casos, el cambio 
fue impulsado inicialmente 
por bancos, clientes, licita-
ciones y socios comerciales 
que comenzaron a exigir 
coberturas patrimoniales, 
de transporte o pólizas de 
caución como condición 
para operar.

Ese proceso llevó al seguro 
a ocupar un lugar diferente 
dentro de las compañías. 
De ser considerado prin-
cipalmente un costo, co-
menzó a formar parte de 
las decisiones vinculadas a 
la continuidad del negocio.

Aun así, persiste una bre-
cha entre las empresas que 
cuentan con mapas de ries-
gos y coberturas diseñadas 
a medida y aquellas que 
continúan tomando deci-
siones principalmente en 
función del precio anual.

Tecnología apunta
a la posventa
La transformación tecnoló-
gica permitió agilizar pro-
cesos que anteriormente 

eran manuales, desde la 
cotización hasta el segui-
miento de pólizas y sinies-
tros.

Pero para Lazarotto, el 
próximo gran paso está 
en la posventa. La digita-
lización de renovaciones, 
seguimiento y gestión de si-
niestros será determinante 
para mejorar la experiencia 
del asegurado.

La tecnología puede acele-
rar una cotización, pero no 
reemplaza el criterio nece-
sario para definir una co-
bertura adecuada. Por eso, 
el desafío está en combinar 
herramientas digitales con 
asesoramiento especializa-
do.

Un mercado con 
espacio para crecer
El mercado asegurador 
paraguayo mantiene una 
evolución positiva, pero 
todavía presenta un amplio 
margen de desarrollo. La 
penetración del seguro se 
ubica en torno al 1,3% del 

PIB, por debajo del prome-
dio regional.

Para Lazarotto, este indica-
dor plantea una pregunta 
central: si el crecimiento de 
las primas continuará con-
centrándose en los mismos 
asegurados o permitirá am-
pliar realmente la base del 
mercado.

“Estamos creciendo en pri-
mas más rápido de lo que 
crecemos en cantidad de 
asegurados, y ahí está el 
verdadero espacio de desa-
rrollo del sector”, sostiene.

En este escenario, el desafío 
no pasa únicamente por 
vender más pólizas, sino 
por lograr que más fami-
lias, comercios y empresas 
incorporen el seguro como 
una herramienta de protec-
ción y continuidad.

Expectativas positivas 
para el segundo 
semestre
Las perspectivas para los 
próximos meses son favo-

El gran 
desafío no 

es solamente 
vender más 

seguros, sino 
instalar una 

verdadera 
cultura de 

prevención 
y gestión de 

riesgos.”

rables. Con una proyección 
de crecimiento económico 
de alrededor del 4,2% para 
Paraguay en 2026, el sector 
asegurador espera conti-
nuar acompañando el des-
empeño de la economía.

AIB apunta a mantener 
un crecimiento ordenado, 
priorizando la calidad del 
servicio y la capacidad de 
respuesta.

“En seguros crecer rápido 
es relativamente fácil; cre-
cer bien, y poder responder 
cuando el cliente lo necesi-
ta, es lo difícil. Preferimos 
lo segundo”, afirma Laza-
rotto.

De cara a los próximos 
años, el presidente de AIB 
considera que el mercado 
seguirá creciendo. El desa-
fío será que esa expansión 
se traduzca en una mayor 
cantidad de asegurados y 
no solamente en un aumen-
to del volumen de primas.

Para ello, considera nece-
sario avanzar en educación 
financiera, productos más 
accesibles y una mayor 
coordinación entre ase-
guradoras, corredoras y el 
sector público. El objetivo 
final, sostiene, debe ser que 
el seguro deje de ser visto 
únicamente como un costo 
y pase a ocupar un lugar 
más relevante dentro de la 
planificación financiera y 
empresarial.
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MAPFRE, 
ASEGURADORA 
DEL ESTE Y LA 
CONSOLIDADA SE 
MANTIENEN EN EL 
TOP 3.

EL DATO

MILLONES MOVIÓ 
EL SECTOR EN 
JULIO Y AGOSTO 
2025. 

US$ 44,26

LA CIFRA

El mercado de segu-
ros de automóviles 
tiene un líder de-
finido, pero no un 

dominador absoluto. Mapfre 
Paraguay encabeza el ran-
king con US$ 50,29 millones 
en primas directas y una 
cuota de 16,09%, seguida 
por Aseguradora del Este, 
con US$ 40,58 millones y 
12,98%, y La Consolidada, 
con US$ 32,86 millones y 
10,51%.

Los datos corresponden 
al Boletín de la Superin-
tendencia de Seguros co-
rrespondiente al ejercicio 
2025-2026, que comprende 
el período de julio de 2025 
a junio de 2026, de acuer-
do con el calendario fiscal 
aplicado a las compañías 
de seguros. En conjunto, 
las tres principales compa-
ñías concentran 39,59% del 
ramo, mientras que las cinco 
primeras alcanzan 52,99%. 
El volumen total asciende a 
US$ 312,53 millones.

La distancia entre Mapfre y 
su principal competidor es 
significativa. La compañía 
supera a Aseguradora del 
Este por US$ 9,71 millones y 
por 3,11 puntos porcentuales 
de participación. Entre la 
segunda y tercera posición 
también existe una diferen-
cia relevante: Aseguradora 
del Este aventaja a La Conso-
lidada por US$ 7,72 millones, 
equivalente a 2,47 puntos 
porcentuales.

Un mercado con tres 
líderes y un segundo 
bloque
El ranking muestra una es-
tructura competitiva que se 
organiza en varios niveles. 
Después de las tres primeras 
aparecen Tajy, con US$ 23,73 
millones y 7,59%, y Asegura-
dora Yacyretá, con US$ 18,13 
millones y 5,80%. Con estas 
dos compañías, el grupo de 
las cinco mayores supera 
la mitad de las primas del 
ramo.

El segundo bloque está in-
tegrado por Sancor Seguros, 
Seguridad y Alianza Ga-
rantía, con participaciones 
de 4,90%, 4,68% y 4,28%, 
respectivamente. Aunque 
se encuentran por debajo de 
las cinco líderes, mantienen 
una escala suficiente para 
disputar una parte relevante 
del mercado.

A partir de la duodécima po-
sición, el escenario cambia. 
Ninguna de las compañías 
ubicadas desde ese lugar al-
canza individualmente una 
participación del 2,3%. Esto 
genera una amplia franja de 
aseguradoras con cuotas re-
lativamente pequeñas fren-
te a los líderes.
El ranking completo tam-

Mapfre lidera el seguro automotor 
con 16% de participación del mercado

Automóviles lidera los ramos, con US$ 312,53 millones en primas
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bién muestra una diferen-
cia importante entre los 
extremos. Mientras Mapfre 
supera los US$ 50 millones 
en primas de automóviles, 

varias compañías registran 
montos inferiores a US$ 1,66 
millones. En el extremo in-
ferior aparecen Itaú Seguros, 
Atlas, Tu Seguros y Basa Se-

guros, con registros de cero 
en el cuadro proporcionado.

Las cinco primeras contro-
lan más de la mitad

La concentración se vuel-
ve más evidente cuando 
se agrupan las posiciones. 
Las tres primeras reúnen 
39,59%, las cinco primeras 

52,99% y las diez primeras 
72,97% del mercado. Esto 
significa que poco más de 
una cuarta parte del negocio 
queda distribuida entre el 
resto de las compañías.

La lectura cambia, sin em-
bargo, cuando se observa el 
mercado completo. La parti-
cipación está repartida entre 
un número amplio de ase-
guradoras y ninguna com-
pañía individual supera el 
17%. El liderazgo de Mapfre 
es claro, pero todavía existe 
espacio competitivo detrás 
de la primera posición.

El índice Herfindahl-Hirsch-
man calculado sobre las par-
ticipaciones suministradas 
alcanza aproximadamente 
759 puntos, un nivel inferior 
al umbral convencional de 
1.500 utilizado para iden-
tificar mercados altamente 
concentrados. El resultado 
apunta a un ramo con con-
centración en su parte supe-
rior, pero con una estructura 
general todavía diversificada.

La escala marca 
la disputa
Para las aseguradoras, la 
principal batalla se encuen-
tra en los primeros puestos. 
Ganar participación en un 
mercado de casi US$ 313 
millones implica disputar 
un volumen significativo de 
primas y, al mismo tiempo, 
sostener una cartera sufi-
cientemente amplia para 
administrar el riesgo.

El ranking también per-
mite identificar tres zonas 
competitivas. En la primera 
están Mapfre, Aseguradora 
del Este y La Consolidada, 
las únicas que superan in-
dividualmente el 10%. En 
la segunda aparecen las 
compañías que completan 
el grupo de las diez mayores. 
Y en la tercera se encuentra 
una extensa cantidad de 
participantes con cuotas in-
feriores al 2%.

La estructura deja una con-
clusión clara: Mapfre lidera, 
pero el mercado no está con-
centrado en una sola compa-
ñía. El poder se distribuye 
entre tres grandes jugadores, 
un segundo bloque con par-
ticipación relevante y una 
larga cola de aseguradoras 
que compiten por porciones 
menores del negocio.



En el mundo de las inversiones fi-
nancieras hay una regla simple: 
un activo vale por lo que devuel-
ve. El precio de una acción, un 

bono o una cuota de fondo se explica por 
su rendimiento esperado. Sin embargo, 
con los inmuebles esta lógica suele des-
aparecer. Frecuentemente compramos 
por ubicación, diseño o simplemente por 
estar en el barrio donde siempre quisimos 
vivir, y recién después —casi como un dato 
secundario— nos preguntamos por cuánto 
podríamos rentarlo.

Esa es la primera regla que debemos rom-
per, y es un concepto fundamental para 
compartir con cualquiera que piense en in-
vertir en ladrillos: un inmueble concebido 
como inversión no se limita a una casa, un 
departamento o un terreno; es un vehículo 
financiero y debe evaluarse como tal.

La cuenta que pocos hacen
El ejercicio es exactamente el mismo que 
aplicaríamos con un bono o un CDA: ingre-
so anual esperado, dividido por el capital 
invertido, menos gastos de administración, 
impuestos, comisiones inmobiliarias y pe-
ríodos de vacancia. Ese número final es el 
que determina si esa compra es, realmente, 
una inversión inteligente.

La pregunta que casi nadie se hace antes de fir-
mar un boleto de reserva es precisamente esa:

 ¿cuánto me retorna esto por año con rela-
ción a lo que invertí? Sin importar la ubi-
cación, un depósito o tinglado en el Gran 
Asunción, por ejemplo, podría requerir el 
mismo capital que un departamento en 
un barrio premium, pero generar el doble 
de renta anual.

«Zonas que el "sentido común inmobilia-
rio" descarta por no ser las más cotizadas 
por metro cuadrado terminan siendo más 
rentables, porque su costo no guarda rela-
ción con la excelente renta que generan.»

Cuando se mira el mercado local desde 
esta perspectiva, aparecen sorpresas. 
Zonas que el «sentido común inmobilia-
rio» descarta por no ser las más cotizadas 
en precio por metro cuadrado terminan 
siendo más rentables, porque su costo 
no guarda relación con la excelente renta 
que generan. En contrapartida, zonas pre-
mium, con precios de venta inflados por 
el prestigio, a veces rinden menos que un 
depósito a plazo fijo.

Ubicación sí importa, p
ero no como creemos
La ubicación importa, por supuesto, pero 
no lo dice todo. Lo verdaderamente cru-
cial es la demanda que genera: ¿existe 
público para alquilar ese inmueble?, ¿a 
qué precio?, ¿con qué constancia? Un local 
comercial puede costar menos que un mo-

noambiente en una zona cotizada, pero 
generar más ingresos y enfrentar mucha 
menos competencia. Monoambientes hay 
miles; locales comerciales bien ubicados, 
no tantos.

El error más común es decidir con la vista, 
cuando en realidad hay que decidir con la 
calculadora y el bolsillo. La lógica de quien 
compra para vivir es completamente dis-
tinta a la de quien compra para invertir, y 
mezclar ambas es la vía más rápida para 
hacer un mal negocio.

l inmueble como activo, 
no como símbolo
Hoy en día, buena parte del ahorro familiar 
todavía se refugia en el ladrillo, muchas 
veces por simple costumbre o por falta de 
conocimiento sobre otros instrumentos. 
Por ello, vale la pena analizar si ese capital 
está realmente bien colocado. No se trata 
de dejar de comprar propiedades, sino de 
adquirirlas con el mismo rigor con el que 
se elegiría cualquier otra inversión: cuán-
to retorna, qué riesgo conlleva y qué tan 
rápido se puede liquidar.

Mirar el real estate desde la rentabilidad no 
le resta atractivo al negocio; le aporta crite-
rio. Y en un mercado con poca información 
pública sobre retornos reales, ese criterio 
representa la principal ventaja competitiva 
para cualquier inversor.

Todo bien vale por lo que produce

La lógica 
de quien 
compra 

para vivir es 
completamente 

distinta a la de 
quien compra 

para invertir, y 
mezclar ambas 

es la vía más 
rápida para hacer 

un mal negocio".
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El negocio de los 
seguros de vida 
cerró el ejercicio 
2025-2026 con 

US$ 171,5 millones en pri-
mas directas, equivalentes 
a G. 1.033.613 millones, de 
acuerdo con los datos con-
signados en el Boletín de 
la Superintendencia de Se-
guros.La cifra corresponde 
al período comprendido 
entre julio de 2025 y junio 
de 2026, que constituye el 
ejercicio fiscal de las com-
pañías aseguradoras.

La actividad del ramo es-
tuvo concentrada en un 
grupo reducido de com-
pañías, aunque una parte 
importante del mercado 
se distribuyó entre distin-
tos operadores. Itaú Segu-
ros Paraguay encabezó el 
segmento con US$ 40,4 
millones en primas de 
Vida, convirtiéndose en 
la aseguradora con mayor 
volumen dentro de este 
negocio durante el ejerci-
cio.

En segundo lugar, se ubicó 
Royal Seguros, con US$ 
22,0 millones, mientras 
que Patria Seguros y Rea-
seguros alcanzó US$ 15,2 
millones. Estas tres com-
pañías reunieron conjun-
tamente cerca de US$ 77,7 
millones, es decir, alrede-
dor del 45% de todas las 
primas de Vida registradas 
en el ejercicio.

El siguiente grupo estuvo 
integrado por Ueno Segu-
ros, que alcanzó US$ 13,6 
millones; Aseguradora del 
Este, con US$ 12,0 millo-
nes; La Paraguaya, con US$ 
56.579; y otras compañías 
con participaciones meno-
res dentro del segmento.

También registraron volú-
menes relevantes La Con-
solidada, con US$ 152.150, 
y La Independencia de 
Seguros, que alcanzó US$ 
2,96 millones en primas 
de Vida.

Entre las demás compa-
ñías, Cenit registró US$ 
1,73 millones, mientras 
que Alianza Garantía al-
canzó US$ 1,55 millones. 
Basa Seguros contabilizó 
US$ 1,32 millones, y Fa-
miliar Seguros llegó a US$ 
7,84 millones.

Itaú lidera el negocio de seguros de 
vida con más de US$ 40,4 millones

Sector cierra el ejercicio con US$ 171,5 millones en primas
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Por su parte, Asegurado-
ra Yacyretá registró US$ 
5,98 millones en primas 
de Vida; Mapfre Paraguay, 
US$ 2,45 millones; La Agrí-
cola, aproximadamente 
US$ 34,93; La Rural, US$ 
2,22 millones; y Seguri-
dad, US$ 4,13 millones.

El comportamiento del 
ramo también muestra di-
ferencias importantes en-
tre las compañías. Mien-
tras algunas aseguradoras 
tienen una participación 
significativa en Vida den-

tro de su cartera, otras 
presentan montos mucho 
menores, lo que eviden-
cia distintas estrategias y 
niveles de exposición al 
segmento.

Un negocio 
concentrado
La distribución de las pri-
mas revela una importan-
te concentración en las 
principales aseguradoras. 
Itaú Seguros Paraguay, Ro-
yal Seguros, Patria, Ueno 
Seguros y Aseguradora del 
Este sumaron en conjunto 

más de US$ 103,2 millones 
en primas de Vida durante 
el ejercicio.

De este grupo, Itaú se 
destacó ampliamente al 
superar los US$ 40,4 mi-
llones, con una diferencia 
considerable respecto de 
la segunda compañía, Ro-
yal Seguros.

El resultado del ejercicio 
también permite observar 
que el mercado de Vida 
cuenta con una base am-
plia de operadores, pero 

con una participación 
desigual. Varias compa-
ñías registraron montos 
inferiores a US$ 3,3 mi-
llones, mientras que un 
grupo reducido concentró 
los mayores volúmenes de 
primas.

Sin movimiento 
en Vida Renovada
El boletín de la Superin-
tendencia de Seguros tam-
bién contempla la cuenta 
denominada Vida Renova-
da. Sin embargo, durante 
el ejercicio 2025-2026 no 

se registraron primas en 
este concepto, por lo que 
el total informado para 
el ramo corresponde a la 
cuenta de Vida.

Así, al cierre de junio de 
2026, el seguro de Vida 
acumuló US$ 171,5 millo-
nes en primas directas, 
equivalentes a G. 1,033 
billones, con Itaú Seguros 
Paraguay como principal 
participante y una marca-
da concentración del ne-
gocio entre las compañías 
de mayor volumen.

ASEGURADORA 
DEL ESTE DE 
ESTAR EN EL 
SEGUNDO PUESTO 
PASÓ AL QUINTO.

EL DATO

MOVIÓ EL 
SECTOR  EN EL 
CUATRIMESTRE 
PASADO.

US$ 63 MILLONES

LA CIFRA

ROYAL 
SEGUROS 
ES LA 
SORPRESA 
ESTE 
PERÍODO CON 
12,20% DE 
PARTICIPACIÓN 
DEL TOTAL.

EL DATO

ES LA 
PARTICIPACIÓN 
DE UENO 
SEGUROS, QUIEN 
AVANZA CON 
CAUTELA.

7,90%

LA CIFRA


