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CARTAS

Menos burocracia para la PYME

Señor Director:

Las primeras medidas anunciadas por el Gobier-

no han puesto énfasis en reactivar la economía,

simplificar procesos y destrabar la inversión.
Para las PYME, esta agenda abre una expectativa

legítima, respecto de que esta vez el alivio no se

mida solo en cifras macroeconómicas, sino que

sea una reducción real de la carga burocrática que

hoy frena su desarrollo.

En Chile, miles de PYME destinan tiempo y
recursos excesivos a cumplir trámites, permisos,

declaraciones y procesos administrativos que,

lejos de facilitar el crecimiento, lo ralentizan.

Si las medidas apuntan efectivamente a simpli-
ficar la relación entre Estado y empresas, el im-

pacto puede ser más transformador que cualquier

incentivo aislado. Reducir tiempos de espera,

digitalizar procesos y eliminar duplicidades re-

gulatorias puede marcar una diferencia concreta

en productividad y competitividad. El desafío

está en que esa simplificación no quede solo en
reformas que beneficien a grandes actores con

mayor capacidad de adaptación.

CLAUDIO CARRASCO
FUNDADOR KICKOFFMOVIL.CL

Legislar con altura de miras

Señor Director:

Hoy, el país está detenido. Y esto es el resul-

tado de malas políticas públicas de los últimos

15 años. Cuando un problema es tan grande, se
necesitan medidas fuertes y rápidas. Eso es lo

que busca el proyecto para la Reconstrucción y el

Desarrollo Económico presentado por el gobier-

no. La iniciativa reúne muchas propuestas para

que Chile vuelva a ser un buen lugar fértil para
invertir y crecer. Esperemos que los políticos,

sobre todo los de la oposición, la respalden. Y que
cuando inicien el debate, que lo hagan con altura

de miras, pensando en el bien del país y de cada

proyecto que se quiere impulsar.

CARLOS PÉREZ-COTAPOS UGARTE
INGENIERO COMERCIAL

Cobrar bien es clave

Señor Director:

En el contexto del proyecto de reconstrucción

anunciado por el gobierno y su impacto en las
PYME, se vuelve aún más evidente la importan-
cia de asegurar condiciones que resguarden su

liquidez y sostenibilidad en el tiempo.
El debate sobre financiamiento empresarial

suele centrarse en el acceso al crédito, pero hay
un factor igual de determinante y menos visible:

la capacidad de cobrar a tiempo. Para las PYME
la liquidez no es teórica, es supervivencia.

Si bien la Ley de Pago a 30 Días fijó un estándar

relevante, su aplicación sigue siendo desigual.
En la práctica, los plazos se extienden y la cultu-

ra de pago aún no se alinea completamente con
la normativa.

En ese contexto, el reciente anuncio del Ministe-

rio de Economía para fortalecer esta normativa

y generar alivio tributario para las pequeñas y
medianas empresas refuerza una señal positiva,

al avanzar hacia una cultura de pago oportuno

que permita sostener la liquidez empresarial.
Más allá del marco legal, la diferencia está en la

gestión, porque cuando la cobranza deja de ser
administrativa y pasa a ser estratégica permite

anticipar riesgos, ordenar procesos y sostener el

flujo de caja.
La liquidez no se juega solo en vender, sino
en cerrar el ciclo y, en esto, cobrar bien es una

verdadera ventaja competitiva.

RAFAEL VIAL VALENZUELA
ABOGADO, PRESIDENTE DIRECTORIO VISION CAPITAL

Colaboración contra el
crimen organizado

Señor Director:

Hace algunos días en el DF, el presidente de la

Cámara de Diputadas y Diputados, Jorge Ales-

sandri, se refirió al contrabando, una de las más

importantes expresiones del crimen organizado
en nuestro país. Se trata de un problema que no

es nuevo e implica importantes ganancias para
la actividad criminal, así como también una

cuantiosa evasión del pago de impuestos, en un
escenario nacional que presenta un importante

déficit fiscal, y, al mismo tiempo, numerosas
necesidades que atender por parte del Estado.

En este escenario, es nuestro deber como dipu-
tados contribuir de manera decidida con nuestro

apoyo al combate del crimen organizado, siendo
una de las vías principales el resguardo de

nuestras fronteras, carreteras, puertos aéreos y

terrestres.

El presidente de la Cámara se comprometió a

trabajar para reforzar la labor de las institucio-

nes y organismos que abordan diversas aristas

de esa misión crecientemente relevante, por

medio de medidas legislativas e instancias de
coordinación. En mi calidad de diputado de la

República me sumo a esta iniciativa y al nece-
sario apoyo que esto implica a las capacidades

humanas, tecnológicas y de infraestructura de

Carabineros, PDI, Aduanas, Ministerio Públi-

co, SII, DGAC, SAG y unidades de las Fuerzas
Armadas involucradas. Pongo a disposición mi
experiencia en estos temas para fortalecer el

sistema de seguridad pública del país y con ello
el combate a la actividad delictual. Los chilenos

cuentan con nuestro compromiso para poder

vivir seguros y tranquilos.

ENRIQUE BASSALETTI RIESS
DIPUTADO POR EL 8° DISTRITO RM

Viabilidad económica de
los taxis eléctricos

Señor Director:

A propósito del anuncio de Banco Estado sobre
tasas de financiamiento preferenciales para la

electromovilidad, desde 0,82% para taxis, desde
el Centro de Movilidad Sostenible consideramos

relevante aportar evidencia concreta sobre la

conveniencia económica de esta transición.

Al comparar la operación de un taxi de com-

bustión interna y un taxi eléctrico de tamaño y

gama equivalente, considerando un recorrido
promedio diario y gastos de operación y man-
tención reales, los resultados reflejan que si se

incorporan en la cuota de crédito los costos de

energía y mantención, un taxista podría pagar

hasta un 32% menos al optar por uno eléctri-

co. Este ahorro representa aproximadamente

$ 430.000 mensuales, lo que constituye una

mejora significativa en los ingresos líquidos
del conductor. El análisis incluye el costo de

adquisición e instalación de un cargador domi-
ciliario, reforzando así la viabilidad económica

de la electromovilidad en este segmento. Estos

resultados muestran que la electromovilidad es
una alternativa ambientalmente sostenible y

una oportunidad concreta de reducción de costos

para quienes trabajan en el transporte público
menor.

SEBASTIÁN GALARZA
DIRECTOR EJECUTIVO CENTRO DE MOVILIDAD
SOSTENIBLE

Más creatividad
para el futuro

Señor Director:

El Día Internacional de la Innovación y la Crea-
tividad invita a recordar que la creatividad no es

un talento reservado para unos pocos, sino una

capacidad profundamente humana que debiera
cultivarse desde la infancia.

Sin embargo, en un contexto marcado por la so-

brecarga de información, la inmediatez y la pre-

sión por resultados, esta capacidad se silencia.

No es que no seamos creativos, es que dejamos
de crear. Si queremos formar personas capaces
de enfrentar la incertidumbre, necesitamos ir

más allá de la transmisión de contenidos y gene-
rar entornos educativos que promuevan la curio-

sidad, el pensamiento crítico y la imaginación.

Espacios donde exista confianza para explorar,

tiempo para preguntar y, sobre todo, donde el
error sea comprendido como parte esencial del

aprendizaje. Cuando estas condiciones se dan,
la innovación surge de manera natural. Apostar
por la creatividad es, en definitiva apostar por

una sociedad más humana, resiliente y prepara-
da para los desafíos del futuro.

ANTONIA ANASTASSIOU
FUNDACIÓN MUSTAKIS

TRIBUNA LIBRE

¿A quién le habla tu marca si nadie
está escuchando?

ace unos días le conté a Claude que nece-

Hacabana mucva mochila para llevar mi
computador y las cosas que uso a diario. Le

di mi rango presupuestario y un par de datos
más, Claude ya sabe a qué me dedico. Después de
medio minuto, recibí cinco opciones con cotiza-

ciones y dónde encontrarlas. En función de mis

preferencias y de los reviews que encontró en di-

ferentes foros, me recomendó dos mochilas que,

según su criterio, eran más adecuadas para mí.

Así es como muchos elegimos qué comprar,
una vez que generamos el hábito de usar herra-
mientas como Claude, ChatGPT o Gemini. Hasta

hace muy poco lo hacíamos buscando en Google,
pero sabiendo que más del 75% de los ingresos
de Alphabet -la matriz de Google- proviene de

publicidad y que la información que recibíamos
estaba influenciada por ese modelo de negocio.

Pagando alrededor de US$ 20 al mes, dejamos de
ser el "producto" y pasamos a ser un "cliente" al

que se le presta una asesoría basada en atributos

objetivos y opiniones de usuarios reales.

DIEGO
BACIGALUPO
DIRECTOR DE
EMPRESAS

"Por más de 20 años, aparecer
en Google fue condición
necesaria para existir en el

mercado. Hoy, esa condición
la pone un modelo de lenguaje
que no vende rankings y
no se deja influenciar por

presupuestos publicitarios".

Este cambio en la forma de consumir tiene

implicancias enormes para las marcas que luchan

por capturar la atención de sus compradores en

línea. Durante más de 20 años, construir presen-

cia digital significaba convencer personas. Hoy, el

primer interlocutor que decide si tu marca existe

o no, es un algoritmo. Toda la estrategia de mar-

keting digital de una compañía, buscaba construir

un funnel más efectivo y maximizar las tasas de

conversión entre una etapa y la siguiente. Ese

modelo se está haciendo irrelevante. Un artículo

publicado recientemente en Harvard Business
Review describe el fenómeno y plantea que
algunos avisadores han visto caer sus clicks en un

89% a medida que sus potenciales clientes dejan
de explorar en busca de respuestas y un modelo

de lenguaje (LLM) lo hace por ellos. Lo que antes

requería visitar 15 o 20 sitios web ocurre hoy en

una sola consulta.

No significa que el SEO haya muerto ni que

las marcas deban dejar de comunicar en la web,

pero deben adaptarse a una audiencia diferente.

La lógica del share of voice -acaparar presencia

para que el comprador te vea- pierde sentido

cuando el tomador de decisión no está mirando.
A los LLM no les importa cuánto gasta una marca

en publicidad ni les llama la atención el diseño
del sitio: leen contenido, buscan consistencia,

privilegian fuentes citables y tienden a recomen-

dar marcas que han dejado huella en múltiples
lugares de la web con un mensaje coherente.

Chile, que lidera el Índice Latinoamericano de

Inteligencia Artificial (ILIA) 2025 de la Cepal por

tercer año consecutivo, tiene todo para estar a la

vanguardia de esta transición, si somos capaces

de reaccionar a tiempo.

Por más de dos décadas, aparecer en Google fue
condición necesaria para existir en el mercado.

Hoy esa condición la pone un modelo de lenguaje
que no vende rankings y no se deja influenciar

por presupuestos publicitarios. Para las marcas
establecidas, esto puede representar una amena-

za. Para todos los demás, es la cancha más pareja

que el mercado ha ofrecido en mucho tiempo.
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