
MARZO  2018 
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La famosa revista Harvard Business Review entrevistó 

recientemente al Presidente de WalMart, Doug McMillon. Aquí 

destacamos algunos de los planteamientos de este líder del retail. 

“Cuando asumí este rol, parecía cla-

ro que el consejo quería que tuviera 

la mentalidad de que podría estar en 

el trabajo por un tiempo. Dijeron: "La 

compañía necesita pasar por un gran 

cambio. Entonces no solo lo ejecutes. 

No solo lo mantengas. Prepáralo para 

el futuro”. Eso es lo que hemos esta-

do tratando de hacer”.

“Los bajos precios en Walmart son un 

hecho. Los clientes casi lo dan por 

hecho. Pero también quieren ahorrar 

tiempo, y ese objetivo está aumentan-

do en importancia en relación con so-

lo ahorrar dinero. No se puede cons-

truir un negocio hoy que sea exitoso 

solo por el precio. La vieja compensa-

ción del servicio versus precios bajos 

ya no tiene sentido”. 

 
“Amazon es una réplica del catálogo Sears, Roebuck de 1908. Mira el surtido: 
tienen camas, platos, pianos, comida. Hay una chimenea, una escopeta y, ¿qué 
es eso, plumas? Hay sombreros nupciales. En otras palabras, la amplitud de 
surtido existía en 1908. En aquel entonces, las personas obtenían entregas a 
través del sistema ferroviario recién establecido. Y luego, a esta empresa inno-
vadora llamada Sears, Roebuck se le ocurrió la idea de establecer puntos de 
venta y se convirtió en un negocio combinado de tienda y catálogo, centrándose 
en surtido, valor y servicio. Las tiendas estaban cerca de los clientes, que po-
dían obtener lo que querían de inmediato, y sabemos que a los humanos les 
gusta la gratificación instantánea”. 

¿Cómo será la experiencia de Walmart dentro de 10 años? Será más transparen-

te, estará respaldado por capacidades digitales y físicas, y tendrá componentes 

de sostenibilidad integrados. Nuestra capacidad de inteligencia artificial y logís-

tica se asegurará de que tenga los artículos que siempre quiere en su despensa 

o refrigerador. Para los productos que desee explorar, tanto en forma digital co-

mo física, crearemos entornos en los que podrá encontrar algo que quizás no ha-

ya probado antes”.



“Mi consejo para otros ejecutivos cuyas 

compañías están pasando por un cambio 

disruptivo es: Actúe como un estudiante y 

rodéese de personas que lo "obtienen". Los 

nativos digitales deben formar parte de su 

equipo de gestión y de su junta directiva. 

El directorio de Walmart ha incluido a per-

sonas como [cofundador y CEO de Insta-

gram] Kevin Systrom y [la CEO de Yahoo] 

Marissa Mayer”. 

“La conversión digital para nosotros 
tiene que ser algo más que solo servir 
al cliente en el frente. Se trata de algo 
más que el comercio electrónico. Ne-
cesitamos introducir la digitalización 
en todas nuestras funciones y traba-
jos para que podamos ser más rápi-
dos y eficientes. Todavía hay mucho 
papel empujando en nuestro nego-

cio”. 
 

“Estábamos progresando con Wal-

mart.com sin Jet.com, pero simplemen-

te no era suficiente. La experiencia 

transparente del cliente que [CEO] Marc 

Lore y el resto de Jet había creado era 

atractiva. La experiencia de "canasta in-

teligente" de Jet permite que los clientes 

participen activamente en el precio que 

pagan, dependiendo de cómo compran 

cosas, con una tarjeta de débito en lu-

gar de una tarjeta de crédito, renun-

ciando a los privilegios de devolución, y 

así sucesivamente. Cuando vimos a Jet, 

vimos una sólida plataforma tecnológica 

y un equipo culturalmente alineado con 

nuestra forma de pensar sobre el mun-

do”. 


