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Enpaises como los
nuestros tendrd
efectos importantes
enlos modelos
logisticos, undrea en
que Amazon tiene
claras fortalezas”.

GEORGELEVER,
GTE.ESTUDIOS CCS

En algunas categorias
los clientes vitrinean
enlatiendafisica, pero
compran en el online,
mientras que en otros
casos siguen el patron
contrario. Disponer

de ambos canales
permite proveer la
ofertacompleta

alos clientes”.

MARCEL GOIC,
DIRECTOR CENTRO DE
ESTUDIOS DEL RETAIL.

Amazon derriba las
fronteras del retal

JESSICA MARTICORENA

Amazon, una vez mds, remecio al
mercado. El anuncio de compra de
la cadena estadounidense de ali-
mentos organicos Whole Foods por
US$13.700 millones catapulto al gi-
gante del comercio electrénico al
negocio de los supermercados, en-
trando de lleno a los pasillos y gon-
dolas de 463 tiendas repartidas en
Estados Unidos, y otras 20 instala-
das en Canada y Reino Unido. Se tra-
ta de la mayor transaccion realiza-
da por Amazon en su historia.

La ofensiva de la compania sacu-
di6 al sector tradicional de venta al
detalle y también al cada vez mds
audaz e-commerce. El alcance de la
operaciony como cambiard las dind-
micas del mercado no esta circuns-
crito a territorio norteamericano. Las
repercusiones en la industria en linea
y en las tiendas fisicas serd global,
adelantan los expertos. Las impli-
cancias, a mds largo aliento, incluso
alcanzardn al mercado chileno.

Asi lo creen en la Cimara de Co-
mercio de Santiago (CCS). “Los im-
pactos pueden ser relevantes. Ama-
zon, mds que un e-commerce, es uno
de los principales retailers del mun-
do, independientemente de los cana-
les de comercializacion. Su estrategia
de expansion global hace pensar que
en los proximos anos impulsard su
despliegue en la region. Eso afectara
laestructura competitiva de los mer-
cados locales, tal como ha ocurrido en
los paises en que tiene presencia di-
recta”, opina George Lever, gerente de
Estudios dela CCSy director del Cen-
tro de Economia Digital de la CCS.

La relevancia de la operacion y su
impacto fueron rdpidamente recogi-
dos por el mercado. Tras el anuncio
de Amazon, el viernes 16, las accio-
nes del gigante del comercio online
fueron premiadas por los inversionis-
tas y subieron 3%, mientras que los ti-
tulos de Whole Foods se dispararon
28%. Por el contrario, el desempefio
bursdtil de las principales acciones de
consumo masivo tradicional en Esta-
dos Unidos tuvieron retrocesos. Los
papeles de Walmart cerraron con una
pérdida de 4,65%; los de Costco, con
una caida de 7,19%, y los de Kroger,
con un descenso de 12,26%.

© Lo que gana Amazon

La compra para Amazon tiene sen-
tido por varias razones. La primera
es que la companifa consolida su pre-
sencia en el negocio de la alimenta-
cion, una categoria en la que no te-
nia un peso fuerte y que en Estados
Unidos mueve entre US$ 800 mil mi-
llones y US$ 900 mil millones alafo.
Se trata, ademads, de un mercado don-
de ha sido muy dificil para internet
poder acceder, debido a la compleji-
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Lagigante del comercio
electrénico anuncio lacompra de
la cadena de alimentos
organicos Whole Foods, en
USS 13700 millones. Esla
mayor compra desu historia.
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Amazonentré dellenoal
negocio de laalimentacion,
asegurando unapresencia fisica
en483tiendas en Estados
Unidos, Canaday Reino Unido.

La operacion demuestraque lo
onlineylo offline tiendena
converger cadavezmas.

dad logistica de distribuir productos
con distintas temperaturas y a la ve-
locidad que hoy se requiere. Con la
compra, entonces, Amazon obtiene
un valioso know how.

En opinion de Marcel Goic, direc-
tor del Centro de Estudios del Retail
(Ceret) de Ingenieria Industrial de la
Universidad de Chile, una de las mo-
tivaciones de Amazon para concre-
tar la adquisicion es apoyar y estimu-
lar el desarrollo de su negocio de
grocery (comestibles). Explica que
desde hace un tiempo la compania
viene experimentando en ese merca-
do, sin tanto éxito como en otras ca-
tegorias, “siendo Amazon Goy Ama-
zon Fresh dos de las iniciativas mds
visibles. Las salas de Whole Foods,
ciertamente, pueden complementar
esas lineas de negocio”, acota.

A su vez, la amplia red de tiendas
que posee Whole Foods le permiti-
rd a Amazon estar mds cerca de los
clientes. Asi, podrd tener una vision
mds completa de las necesidades de
los consumidores “y conocer mejor
como el cliente escoge, pagay se lle-
va los productos, es decir, ladenomi-
nada experiencia de compra”, ex-
plica Rodrigo Rivera, senior partner
y managing director de The Boston

amazon go

Consulting Group (BCG). La ventaja
de esa informacion, anade, es que
permite que un retail pueda adaptar
elsurtido dela tienda, poner los pre-
cios adecuados a cada item o tener
precios diferenciados entre locales.

Junto con eso, resena el ejecutivo,
Amazon podré transferir su desa-
rrolloy capacidad digital al ambito fi-
sico. “Whole Foods puede aprovechar
el tamano, la escala y la experiencia
tecnologica de Amazon para mejorar
sus capacidades logisticas”, apunta.

Clave son las sinergias logisticas
que pueda obtener, refrendan en el
Ceret. “Amazon ha experimentado
conla disposicion de algunas tiendas
fisicas y un sistema logistico distri-
buido que le permite responder con
mayor confiabilidad y en mejores
tiempos de respuesta. Whole Foods
cuenta con centenares de tiendas en
Estados Unidos que, ciertamente,
pueden ser integradas con la red de
distribucion de Amazon”.

Su firme apuesta por el rubro de la
alimentacioén volverd mucho mds
competitivo al mercado. “Amazon es
reconocido por reducir costos y tras-
pasar esos ahorros a los consumido-
res. Eso obligard a los otros jugado-
res a reaccionar”, subraya un geren-

te de la industria supermercadista.

Segun Planet Retail, en Estados
Unidos los principales competidores
de Amazon en el canal offline son
Walmart, Costco y Walgreens Boot
Alliance. En e-commerce,a Amazon
le siguen Walmart y Apple. En Lati-
noameérica, por su parte, los princi-
pales sitios de comercio electrénico
son Mercadolibre, Linio, Despegary
Datiti. En el canal offline, en tanto,
lideran Walmart, Casinoy Carrefour.

“Cuando la mitad del crecimien-
to del retail en Estados Unidos es on-
line y dos tercios lo representa unsolo
jugador, como es Amazon, su incur-
sion disruptiva en el mundo fisico no
es una amenaza, ya es un peligro”,
enfatizan en BCG.

© Offline y online
Mas alld de los beneficios y venta-
jas particulares, la jugada de Ama-
zon marca una tendencia global en
laindustria del retail y de consumo.
“Esla comprobacion de que el mun-
do online con el offline estan con-
vergiendo. No son canales exclu-
yentes, sino complementarios”, ase-
gura Rivera.

En Ceret complementan esa vi-
siony emplean el concepto de ‘mul-
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