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Ronny González y Andrés Liberman, socios fundadores de Cenit. 
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Ronny González y Andrés Liberman se co-
nocieron en Betterfly. Ambos ingresaron en
2020 y compartieron roles liderando los
equipos de producto y tecnología. La amis-
tad y experiencia los llevó a aventurarse so-
los. Dejaron la empresa y en mayo empeza-
ron a desarrollar su propio proyecto que lla-
maron Cenit. Seis meses después cerraron
con éxito su primer levantamiento de capital,
por un monto de US$ 1,8 millones. La ronda
fue liderada por Hi Ventures, el principal
fondo de inversión mexicano en startups de
inteligencia artificial (IA). Para Jimena Par-
do, managing partner del venture capital,
Liberman y González “combinan una profun-
didad académica y operativa poco común
con una misión clara: liberar a las pymes de la

complejidad para que puedan crecer”.
En concreto, Cenit simplifica la declara-

ción tributaria de profesionales indepen-
dientes y pymes. Se trata de una plataforma
que permite declarar y pagar sus impuestos
de forma simple, con un solo clic, evitando
así atrasos, errores y multas. “Simplifica-
mos la presentación de la información y la
IA juega un rol importante como asistente
(24/7). Esto permite a los usuarios enten-
der sus impuestos y facturación”, dicen los
fundadores, al tiempo que precisan que la
app se integra con las autoridades fiscales y
herramientas contables de Chile y México.
Por eso, el paso que viene es acelerar el de-
sarrollo del producto y su internacionaliza-
ción por América Latina.

LEVANTÓ US$ 1,8 MILLONES:

CENIT, LA APP DE GESTIÓN TRIBUTARIA DE
DOS EX-BETTERFLY QUE CAPTA EL INTERÉS
DE PRINCIPAL FONDO DE IA EN MÉXICO
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el manejo de datos personales.
Los encuestados dicen estar dis-
puestos a compartir informa-
ción solo cuando perciben bene-
ficios concretos, como promo-
ciones, sugerencias de produc-
tos saludables o experiencias de
compra más eficientes. Sin em-
bargo, un segmento importante
prefiere no entregar datos bajo
ninguna circunstancia, reflejan-
do una creciente preocupación
por la privacidad digital.

“Cuando el consumidor ve
con precisión qué gana a cam-
bio, por ejemplo, mejores pre-
cios, recomendaciones realmen-
te útiles o menos tiempo en fila,
es más probable que acepte
compartir datos, siempre que
sienta que no hay letra chica es-
condida”, sostiene Henríquez.

El estudio revela que la con-
fianza en el contenido generado
por IA también se encuentra en
evolución. Los consumidores
muestran mayor apertura en
áreas de bajo riesgo, como reco-
mendaciones de compra o re-
cordatorios automatizados. En
contraste, la confianza disminu-
ye drásticamente cuando se tra-
ta de gestión financiera u otros
ámbitos sensibles, donde la in-
tervención humana sigue sien-
do considerada indispensable.

La relación de los consu-
midores chilenos con la
inteligencia artificial
(IA) y las tecnologías di-

gitales avanza, pero con reser-
vas. Así lo revela el Future Con-
sumer Index, estudio de la con-
sultora EY que analiza tenden-
cias de consumo a nivel global y
en el país.

El estudio sostiene que las
tiendas físicas siguen siendo el
canal de venta predominante,
especialmente para la compra
de alimentos y ropa. Sin embar-
go, los marketplaces (platafor-
mas de comercio electrónico)
comienzan a crecer en relevan-
cia y se posicionan como el se-
gundo canal de preferencia
(ver gráfico).

El gerente de Estudios de la
Cámara de Comercio de Santia-
go (CCS), George Lever, explica
que, salvo el caso de China, en el
resto del mundo el comercio fí-
sico sigue siendo más importan-
te que el digital, debido a un
proceso natural de adopción y
de cambio demográfico frente a
una cultura de compra que his-
tóricamente estuvo arraigada a
lo presencial. “En el caso de Chi-
le se observa este mismo fenó-
meno, pero acompañado de una
adopción agresiva de nuevos ca-
nales. Hoy casi el 70% de los
consumidores hace compras on-
line al menos una vez al mes.
Una cifra bastante competitiva a
nivel internacional. La partici-
pación dentro de las compras to-
tales aún no alcanza el 20%, pe-
ro crece cada año y lo seguirá ha-
ciendo al menos por el resto de
la década”, remarca.

Pablo Henríquez, profesor y
director del Magíster en Nego-
cios Digitales y Tecnologías
Emergentes de la UDP, detalla
que influyen factores culturales
y de brecha digital. “Una parte
de la población aún no se siente
completamente cómoda nave-
gando, pagando o reclamando
por canales digitales, ya sea por
habilidades digitales limitadas,
por falta de medios de pago ade-
cuados o simplemente porque ir
a la tienda es una forma de dis-
traerse”, plantea.

Escepticismo ante
“letra chica”

El análisis de la consultora EY
plantea, además, que muchos
consumidores tienen un enten-
dimiento moderado de la IA, re-
conociéndola como una tecnolo-
gía presente en aplicaciones co-
tidianas como los teléfonos inte-
ligentes y las compras en línea. 

Aunque el interés por la IA
crece, especialmente por su uti-
lidad en compras y recomenda-
ciones personalizadas, persiste
un marcado escepticismo hacia

José Allué, líder de Productos
de Consumo y Retail de EY, se-
ñala que los grupos etarios más
jóvenes tienden a valorar la per-
sonalización y la eficiencia que
la IA puede ofrecer, lo que con-
trasta con generaciones mayo-
res que pueden ser más escépti-
cas debido a su menor exposi-
ción a estas tecnologías y a una
preferencia por interacciones te-
lefónicas o presenciales.

Humanos y robots

En cuanto al servicio al clien-
te, los consumidores chilenos si-
guen privilegiando la atención
humana. Dependiendo de la na-
turaleza de la consulta, el repor-
te muestra que casi la mitad con-
sidera que los chatbots basados
en IA son menos efectivos para
resolver problemas, aunque la
mayoría reconoce su utilidad.

Lever, de la CCS, explica que
en este caso también se trata de
un fenómeno cultural. “Esta-
mos habituados a interactuar
con otros humanos, a solucionar
nuestras inquietudes y proble-
mas por esa vía. Nos sentimos
seguros en ese contexto. El mun-
do de la IA, en tanto, es aún des-
conocido y por ende genera in-
certidumbre”, manifiesta. Pero
añade que esto evolucionará a
medida que avance su adopción
y aprendizaje. 

Allué afirma que la cultura de
atención al cliente en Chile valo-
ra la interacción personal y la
empatía, elementos que los
chatbots aún no pueden replicar
completamente. “Los consumi-
dores los siguen viendo como
‘robots’ con limitadas opciones
para responder, interactuar y ra-
zonar y no como una alternativa
al trato humano”, subraya. 

El informe elaborado por EY
se basa en sondeos a nivel glo-
bal. En el caso de Chile el univer-
so fue de 500 encuestados.

¿Navidad digital?
Consumidores 

muestran interés por la IA,
pero aún desconfían

del uso de datos
En la cultura de servicio al cliente en Chile se valora la

interacción humana y la empatía, elementos que los chatbots aún
no pueden replicar completamente, señalan expertos.
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EL PRECIO ES DECISIVO
Los consumidores chilenos

toman en cuenta una
variedad de factores a la

hora de elegir un comercio
en el que comprar. Sin

embargo, el precio (38%) y
la calidad (23%) siguen

siendo los dos factores clave
en su decisión, según el

estudio Future Consumer
Index de la consultora EY.

A menos que caigamos en un acto
de estupidez colectiva, en marzo vol-
veremos a tener un gobierno de cen-
troderecha. Y ese retorno coincide con
doce años de estancamiento económi-
co y cultural, heredados del conjunto
de reformas por el gobierno de Bache-
let, que dejó un sistema desordenado,
desconfiado y sin narrativa de futuro.
La próxima administración tiene el
mandato de romper ese letargo.

Para lograrlo no basta con invocar
lugares comunes —“recuperar las
confianzas”, “reactivar la inver-
sión”—, porque el desafío no es vol-
ver al dinamismo, sino diseñar uno
nuevo, acorde con la realidad global.

La buena noticia es que no nece-
sitamos inventar la rueda. Hay
ejemplos que pueden adaptarse, y
uno en particular me parece ilumi-
nador: Chile como los Países Bajos
de América Latina.

Lo notable del caso holandés fue
su determinación institucional para
competir con precisión quirúrgica.
No perdieron el tiempo imitando a
Alemania ni corriendo tras modas
económicas. Eligieron una estrategia
más simple y difícil: ser implacable-
mente buenos en lo esencial. Regula-
ción clara. Un Estado que coordina.
Empresas que ejecutan. Infraestruc-
tura logística sin excusas. Un ecosis-
tema donde la eficiencia no es un ide-
al, sino una cultura.

El puerto más grande de Europa,
Rotterdam, no es un puerto: es una
declaración de principios. Nada so-
bra, nada falta, nada se improvisa.
Esa mezcla de profesionalismo esta-
tal y pragmatismo empresarial per-
mitió que un país pequeño, rodeado
de gigantes, terminara operando co-
mo un nodo global de servicios, co-
mercio e innovación.

Chile podría aspirar a algo similar:
ser el centro de servicios más confia-
ble y eficiente de América Latina. El
punto no es copiar a los holandeses,
sino replicar su actitud. Esa combi-
nación de disciplina, foco y voluntad
de excelencia que acá solemos con-
fundir con tecnocracia o, peor, con
falta de empatía.

Ya sabemos que el buenismo no
saca a un país de la pobreza. Tampo-
co el liderazgo propio de dirigentes
universitarios. Lo que funciona es un
acuerdo básico: hacer las cosas, ha-
cerlas bien y hacerlas siempre.

Para ello necesitamos algo que pa-
rece modesto, pero hoy suena revo-
lucionario: purgar el aparato regula-
torio. Hemos acumulado normas,
permisos y burocracia que no prote-
gen nada salvo a sí mismos. Si el pró-
ximo gobierno quiere dejar huella,
ahí está su oportunidad: eliminar lo
obsoleto, simplificar lo redundante,
ordenar lo incoherente y devolverle
racionalidad al Estado.

Pero incluso eso exige una condi-
ción previa: ningún modelo econó-
mico funciona sin propiedad clara,
seguridad efectiva y certeza jurídica
real. En Chile hemos tratado estos te-
mas como si fueran debates ideológi-
cos. No lo son. Son infraestructura. Y
la más básica de todas.
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