
 

UNIVERSIDAD PERUANA DE CIENCIAS APLICADAS 

 

FACULTAD DE NEGOCIOS 

PROGRAMA ACADÉMICO DE ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS - 

EPE 

 

El millennial peruano como cliente interno y externo 

del sector retail 

 

TESIS 

Para optar el grado académico de Licenciado en Administración de 

Empresas 

 

AUTORES 

Pacheco Cayetano, Johana Vanessa (0000-0002-0392-5215) 

Ríos Cortéz, Ana María (0000-0001-7416-8357) 

 

ASESOR DE TESIS 

Zilberman Fleischman, Jack (0000-0003-0956-4059) 

 

Lima, 31 de octubre de 2017 

https://orcid.org/0000-0002-0392-5215
https://orcid.org/0000-0002-0392-5215
https://orcid.org/0000-0003-0956-4059


I 

Dedicamos este trabajo de investigación a nuestras familias , por la 

comprensión y  el apoyo incondicional que nos brindaron durante este 

tiempo.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



II 

TABLA DE CONTENIDOS 

RESUMEN ....................................................................................................................... V 

ABSTRACT ................................................................................................................... VI 

INTRODUCCIÓN ............................................................................................................ 1 

CAPÍTULO 1. MARCO TEÓRICO ................................................................................ 5 

1.1 Los millennials y sus características ....................................................................... 5 

1.2 Retail: comercio minorista...................................................................................... 8 

1.3 Cliente interno y externo ...................................................................................... 11 

CAPÍTULO 2. METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN ..................................... 13 

2.1 Herramientas de investigación.............................................................................. 16 

2.1.1 Encuesta vía online ........................................................................................ 17 

2.1.2 Entrevista a profundidad ................................................................................ 21 

2.1.3 Focus group ................................................................................................... 23 

2.2 Revisión documentaria ......................................................................................... 25 

2.2.1 Comercio retail .............................................................................................. 26 

2.2.2 Retailers más importantes de la región .......................................................... 26 

2.2.3 Tendencias en el sector retail 2017 ............................................................... 26 

2.3 Matriz de datos ..................................................................................................... 28 

2.3.1 Encuestas ....................................................................................................... 29 

2.3.2 Entrevistas a profundidad .............................................................................. 29 

2.3.3 Focus group ................................................................................................... 30 

CAPÍTULO 3. ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN....................................................... 32 

3.1 Análisis de encuestas ............................................................................................ 32 

3.2 Análisis de entrevistas a profundidad ................................................................... 40 

3.3 Análisis del Focus group ...................................................................................... 44 

CAPÍTULO 4. DISCUSIÓN DE LA INVESTIGACIÓN ............................................. 46 

CONCLUSIONES .......................................................................................................... 48 

RECOMENDACIONES ................................................................................................ 50 

 

 

 



III 

ÍNDICE DE TABLAS 

Tabla 1. Fuentes de páginas web .................................................................................... 25 

Tabla 2. Matriz de datos ................................................................................................. 28 

Tabla 3. Equilibrio entre trabajo y vida .......................................................................... 35 

Tabla 4. Proporcionando un plan de carrera ................................................................... 35 

Tabla 5. Incentivos basados en objetivos ....................................................................... 35 

Tabla 6. Desarrollando actividades diferentes ................................................................ 35 

Tabla 7. Variedad de contenidos .................................................................................... 38 

Tabla 8. Facilidad de uso ................................................................................................ 38 

Tabla 9. Diseño atractivo ................................................................................................ 38 

Tabla 10. Rapidez de descarga de las páginas ................................................................ 39 

Tabla 11. Servicio de atención al cliente ........................................................................ 39 

Tabla 12. Historial de pedidos ........................................................................................ 39 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



IV 

ÍNDICE DE FIGURAS 

Figura 1. Perú: Evolución índice de desarrollo retail (ranking). ................................... 10 

Figura 2. Alianza del pacífico: Índice de desarrollo retail (ranking). ........................... 10 

Figura 3. Resultado de encuesta a jóvenes millennials (trabajo en retail). ................... 33 

Figura 4. Resultado de encuesta a jóvenes millennials (experiencia en retail). ............ 33 

Figura 5. Resultado de encuesta a jóvenes millennials (desarrollo y crecimiento 

personal). ................................................................................................................ 34 

Figura 6. Resultado de encuesta a jóvenes millennials (clientes de retail). .................. 36 

Figura 7. Resultado de encuesta a jóvenes millennials (valoración del retail). ............. 37 

Figura 8. Resultado de encuesta a jóvenes millennials (servicio online). ..................... 37 

Figura 9. Resultado de encuesta a jóvenes millennials (uso/visita a retail). ................. 40 

Figura 10. Resultado de entrevistas de profundidad. ..................................................... 43 

Figura 11. Resultado de entrevista a jóvenes millennials (focus group). ...................... 45 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



V 

RESUMEN 

El presente trabajo de suficiencia profesional estudia El millennial peruano como cliente 

interno y externo del sector retail, cuyo objetivo general consiste en identificar el 

comportamiento y las motivaciones del millennial peruano para brindar propuestas de 

valor a sus preferencias con el fin de atraerlos y retenerlos como clientes internos, y 

elaborar propuestas que puedan ser incorporadas por las empresas del sector retail que 

permitan alcanzar sus expectativas como clientes externos de esta generación a fin de 

maximizar el valor y la rentabilidad de la empresa. 

 

Esta investigación se enmarcó en una investigación cualitativa, de carácter descriptivo, 

cuyos resultados se obtuvieron utilizando diferentes herramientas de investigación, las 

mismas que permitieron validar los objetivos específicos, como conocer el perfil del 

millennial, conocer sus motivaciones, comportamientos y expectativas como cliente 

interno y externo de la empresa, así como, conocer el trabajo y estrategias que las 

empresas del sector retail realizan para atraer y retener a los jóvenes millennials. 

 

Palabras clave: Millennial, retail, cliente interno, cliente externo 
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ABSTRACT 

The present work of professional proficiency studies The Peruvian millennial as an 

internal and external customers of retail sector, the general objective is to identify their 

behavior and motivations,  in order to help us understand the value of their preferences 

to attract them and retain them as internal clients. Also, it is to elaborate proposals that 

can be incorporated by companies in the retail industry that allow them to reach their 

expectations as external customers of this generation in order to maximize the value and 

profitability of the market place.  

 

This research is quantitative and descriptive and the results were obtained using 

different research tools. Which has supported the validation of specific objectives, such 

as; knowing the profile of the millennial, knowing their motivations, behaviors and 

expectations as internal and external customers.  As well as, to know the work and 

strategies that the companies of individual retail sectors execute to attract and retain 

millennials. 

 

Key words: Millennial, retail, internal costumer, external costumer, 
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INTRODUCCIÓN 

El presente trabajo de investigación permitirá conocer las motivaciones y las 

expectativas de un interesante grupo de jóvenes, cuyas edades oscilan entre los 18 y los 

35 años, y que representan el 31% de la población peruana. De este conjunto, el 25% 

trabaja y se estima que, para el 2020, la fuerza laboral de los jóvenes denominados 

millennials representará el 75%. Estos, que están apoderándose de los mercados y cuyo 

su principal eje, a diferencia de las generaciones pasadas, es la tecnología, y su bienestar 

personal y social, nacieron en un mundo de constante cambio, en el que precisamente la 

tecnología resulta ser la que les brinda las respuestas a todas sus dudas. Estos jóvenes 

son los llamados millennials o generación Y.  

 

Las grandes habilidades de estos jóvenes representan un gran reto para los retails, 

quienes conviven con ellos dentro de su organización, ya que son sus clientes internos y 

como tal deben brindarles todas las herramientas, capacitaciones y atención que 

necesitan para sentirse parte de aquella. Por su parte, fuera de la organización, los 

millennials son considerados clientes externos, por lo cual también se deben diseñar 

estrategias que permitan alcanzar sus expectativas, pues, en un futuro cercano, serán sus 

aliados y, sobre todo, permitirán generar un mayor dinamismo económico en la 

organización mediante el incremento de su rentabilidad y su valor.  

 

A raíz de lo mencionado, se establece como punto de partida las siguientes preguntas de 

investigación: (a) ¿cuáles son las motivaciones del millennial peruano como clientes 

internos para atraerlos y retenerlos en las empresas peruanas del sector retail?; (b) 

¿cuáles son las expectativas del millennial peruano como cliente externo para 

maximizar el valor de las empresas peruanas del sector retail? Se considera que conocer 

sus motivaciones y expectativas permitirá aprovechar todos los conocimientos y aportes 

que estos jóvenes pueden proporcionar dentro de los retails y acerca de las nuevas 

tendencias que estas empresas deben adoptar para obtener mayor rentabilidad y valor. 
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 Situación problemática 

En la actualidad, un porcentaje importante de la población peruana está conformada por 

los llamados generación millennials o generación Y (Ipsos, 2016). Estos jóvenes, a 

diferencia de las generaciones anteriores, viven “conectados” a un dispositivo móvil, 

una laptop o a las redes sociales; además, buscan obtener éxito personal, realizan sus 

actividades con pasión y viven el presente. Estos son, además, autodidactas, pues, 

gracias a la Internet, no dudan en consultar sus inquietudes a su dispositivo más 

cercano. Asimismo, prefieren realizar sus compras desde la comodidad de su hogar, en 

lugar de ir a un establecimiento, es decir, sacan ventaja de sus conocimientos 

informáticos para comprar y vender vía web. Otras de sus cualidades es que están 

constantemente abiertos a los cambios. Todas estas cualidades los han convertido en un 

gran desafío para las organizaciones, especialmente para los retails. Esto se debe a que 

estas deben lidiar con ellos dentro de sus organizaciones como clientes internos, y, fuera 

de ellas, como clientes externos. 

 

Como clientes internos, la constante tendencia de múltiples renuncias de esta generación 

se debe a su propia forma de ser. Estos no buscan un trabajo de por vida, sino poder 

formar parte de una organización en la que se sientan a gusto y logren la 

autorrealización mediante la obtención de mayor experiencia laboral, además de buscar 

la expansión de su carrera a nivel internacional. No temen desvincularse si no están 

conformes. Es por esto que la alta rotación de esta generación es un problema frecuente 

en la actualidad. Por consiguiente, las organizaciones deberán aplicar nuevas estrategias 

para motivarlos, integrarlos y retenerlos, darles desafíos que amplíen sus conocimientos 

y que a su vez sean flexibles para que consigan el equilibrio entre su vida personal y 

profesional.  

 

Por otro lado, como clientes externos, los millennials son exigentes y esperan de las 

organizaciones un trato especial y diferenciado. En este sentido, requieren que su 

estadía dentro del establecimiento sea la más cómoda y rápida posible. Además, buscan 

encontrar sus productos preferidos, y que estos les brinden mayores ventajas y 

novedades: que sean de su agrado. Esto significa un gran desafío para los retails, pues 
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una mala experiencia de estos jóvenes rápidamente se “viraliza” en las redes sociales. 

Es por ello que los retails deben captar su atención y mantenerlos atraídos hacia ellos. 

En este contexto, se considera que los resultados de esta investigación ayudarán a 

conocer las expectativas, intereses, características y comportamientos de los millennials 

peruanos como clientes internos y externos del sector retail. Asimismo, harán posible 

proponer estrategias que permitan alcanzar sus expectativas como clientes externos de 

esta generación, así como aprovechar el conocimiento que pueden tener los millennials 

para generar mayor crecimiento económico en el mercado de los retails. 

 

 Pregunta de investigación 

Frente a los cambios que los retails experimentan cotidianamente, nos planteamos las 

siguientes preguntas: (a) ¿cuáles son las motivaciones del millennial peruano como 

cliente interno para atraerlo y retenerlo en las empresas peruanas del sector retail?; (b) 

¿cuáles son las expectativas del millennial peruano como cliente externo para 

maximizar el valor de las empresas peruanas del sector retail?  

 

 Hipótesis 

La hipótesis a partir de la cual se desarrolla esta investigación consiste en que conocer 

las motivaciones del millennial peruano como cliente interno permitirá a las empresas 

atraer y retener al talento humano. Asimismo, conocer las expectativas del millennial 

como cliente externo podrá maximizar el valor y rentabilidad de las empresas peruanas 

del sector retail. 

 

 Variables 

En el presente trabajo, se distingue las siguientes variables de análisis: 

- Millennial peruano 

- Cliente interno 

- Cliente externo 

- Retails 
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 Objetivo general 

El objetivo general de la investigación consiste en identificar el comportamiento y las 

motivaciones del millennial peruano para brindar propuestas de valor a sus preferencias 

con el fin de atraerlos y retenerlos como clientes internos, y elaborar propuestas que 

puedan ser incorporadas por las empresas del sector retail que permitan alcanzar sus 

expectativas como clientes externos de esta generación a fin de maximizar el valor y la 

rentabilidad de la empresa. 

Entre los objetivos específicos, se encuentran los siguientes: 

1. Conocer el perfil del millennial peruano. 

2. Describir al millennial peruano como cliente interno. 

3. Conocer las estrategias del sector retail orientadas a mejorar la capacidad de atraer y 

retener a los millennials. 

4. Conocer el comportamiento y expectativas de los millennials como cliente externo 

en el mercado de retails para buscar el crecimiento del mercado. 

 

Finalmente, se toma en cuenta las siguientes variables, que ayudarán a comprender y 

entender conceptos básicos que se consideraran en el transcurso del presente trabajo de 

investigación: millennials, retail, cliente interno y cliente externo. 
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CAPÍTULO 1. MARCO TEÓRICO 

Es necesario definir algunos conceptos fundamentales que sirvan para el entendimiento 

de la problemática en cuestión. Estos se exponen a continuación. 

 

1.1 Los millennials y sus características 

La generación Y o los jóvenes llamados millennials han sido definidos de variadas 

formas por diferentes autores. Chirinos (2009) señaló que esta generación nació entre 

los años 1982 y 2000. Entre los eventos que los definieron como segmento, la autora 

destaca la aparición de los computadores y la Internet, el calentamiento global, el boom 

económico de los 90 y los ataques terroristas en diversos países. La autora explicó que 

esta generación es idealista y, como tal, busca la felicidad. Asimismo, están conectados 

24 horas al día, los 7 días de la semana, y son personas que saben trabajar en equipo, 

están orientados al logro, poseen respeto por el otro, y disponen de un pensamiento 

social y una fuerte formación académica. 

 

Al respecto, Cristiani (2010), citado en Casarone (2014), los describe como la 

generación “Einstein”. Esto se debe a su acceso a la información y a las redes sociales, y 

también por su capacidad de creatividad y de realizar varias tareas de forma simultánea. 

Este autor, citado en Casarone (2014), indicó que “los jóvenes de la Generación 

Einstein trabajan porque es la manera de sobrevivir, pero jamás sacrificando el valor 

primero: la autorrealización” (pp. 8-9).  

 

Asimismo, una característica distinguible de la Generación Y es su facilidad de palabra 

y la comodidad que disfrutan al emplear la tecnología digital, la Internet y las 

computadoras. Es por ello que representan un mercado meta más atractivo (Kotler & 

Amstrong, 2008).  
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De acuerdo con ello, Edelberg (2011), citado en Pozzi (2013), planteó que dicha 

generación tiene la capacidad de “multitasking”, es decir, de realizar varias tareas de 

forma simultánea. Asimismo, visitan diferentes redes sociales; buscan un equilibrio 

entre su vida y el trabajo; son flexibles y tienden a preguntar, a buscar respuestas a las 

cosas; necesitan entender el sentido de todo lo que hacen; tienen un alto nivel de 

autoestima, y buscan crecimiento y desarrollo laboral en cortos periodos de tiempo. Si 

no se cumplen sus expectativas, no tienen miedo a dejar un trabajo.  

 

Algunos especialistas han sostenido que aquellos que conforman la generación Y tienen 

en claro lo que quieren, y harán todo lo posible para conseguirlo (Molinari, 2013). Son 

optimistas y positivos en el sentido de que piensan que si siguen buscando lograrán 

encontrar ese empleo que los satisfaga. Como se ha señalado en estudios anteriores, los 

millennials tienden a plantearse expectativas más altas que las generaciones previas 

(Smola & Sutton, 2002; De Hauw & De Vos, 2010). “Tienen elevado nivel de 

autoestima como de expectativas, a veces poco realistas, al ingresar a un organización”, 

tal como lo precisó Edelberg (2011), citado en Pozzi (2013, p. 25).  

En precisión, según Begazo y Fernández (2015), los millennials peruanos presentan las 

siguientes características: 

 No hay vida sin Internet: Para los “baby boomers” fue la radio; para la generación 

X, la televisión; para los millennials, en su momento, fue la computadora de 

escritorio; luego la notebook, y, actualmente, los smartphone. No obstante, estos 

últimos no conciben la relación con el mundo sin estos dispositivos y la mayor parte 

de lo que hacen (por ejemplo, mirar películas, trabajar, conocer gente o comprar 

productos) será siempre usando la última tecnología existente. 

 

 Visión carpe diem: Los millennials valoran el presente por sobre todas las cosas. 

Esto quiere decir que desean vivir el momento actual intensamente, y se encuentran 

en la búsqueda de la felicidad y la pasión en todas sus actividades. Esto genera un 

cambio importante, ya que, mientras que para las generaciones anteriores el 

sinónimo del éxito estaba siempre más relacionado con las posiciones jerárquicas en 

lo laboral, aquellos ponderan el trabajar en lo que les gusta por sobre el ejercicio del 

poder o incluso lo material. 
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 Movilidad laboral: Cuando un millennial siente que su trabajo ya no representa un 

reto, lo abandona sin remordimientos y busca otro en el cual se sienta más a gusto. 

También, dado que suelen ser multifacéticos (realizan varias actividades al mismo 

tiempo), es probable que tengan varios trabajos free-lance simultáneos. 

Actualmente, en Estados Unidos, se estima que un joven cambia 15 veces de trabajo 

antes de cumplir los 38 años. Eso demuestra el poco apego que existe para esta 

generación en lo referente a lo laboral. 

 

 Participación y crítica: Los millennials son participativos y les gusta compartir sus 

conocimientos. No creen demasiado en los derechos de autor, y están a favor de 

democratizar la información y el contenido de manera gratuita. Al mismo tiempo, 

son desconfiados de lo que las empresas les dicen (sobre todo las grandes 

multinacionales) y chequean e investigan en la web antes de tomar cualquier 

decisión de consumo. 

 

 Poca posesión; mucho disfrute: No les interesa el “sueño de la casa propia”; y 

tampoco la adquisición de un auto propio. Algunos hasta prefieren alquilar la ropa 

que usan en vez de comprarla, ya que no están dispuestos a presentarle en las redes 

sociales con el mismo atuendo. Los millennials tampoco son de acumular bienes y el 

único gasto que es valioso para ellos es el que realizan al comprar el último modelo 

de smartphone. Además, privilegian el disfrute, el viajar y la inversión en 

“experiencias” por sobre la posesión física de las cosas. 

 

Por otro lado, Rubio (2014) señaló que la alta rotación laboral, típicamente asociada con 

la generación Y, puede perjudicar la trayectoria profesional de estos jóvenes. Asimismo, 

indicó que la poca permanencia en un trabajo afecta, en el largo plazo, la proyección a 

especializarse en alguna materia en particular. Esto le resta merito a nivel remunerativo 

y de proyección de ascenso en la escala organizacional-sector (ecuación de la 

empleabilidad) como un valor agregado al perfil profesional. El autor indicó que dado 

que las empresas no se han transformado a la velocidad y medida que quisieran los 

millennials, la tendencia a durar poco en esta menoscabará la oportunidad de hacer 

planes de carrera concretos y, por parte de las compañías, limitaría el presupuesto en 
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capacitaciones y entrenamientos, debido a la deslealtad y mala inversión en talento que 

fuga. 

 

Finalmente, Rubio (2014) no encontró que los “Ys” peruanos estén desarrollándose para 

obtener competencias. Además, precisó que tampoco proyectan hacerlo dentro de su 

respetable perspectiva sobre sus legítimas preferencias y cambios laborales, cuya 

frecuencia es de año y medio o bianual como máximo. 

 

 

1.2 Retail: comercio minorista 

 

Chiang, Méndez y Sánchez (2010) definieron retail como el término inglés que se 

emplea para nombrar el comercio al por menor o al detalle. Este engloba el sector de 

negocios que va desde supermercados, tiendas de marca, grandes superficies, centros 

comerciales, hasta sucursales bancarias y, en algunos casos, restaurantes como la 

comida rápida. Además, está muy relacionado con las cadenas de tiendas, franquicias y 

centrales de compras. 

 

Tal como lo indicó Equilibrium Clasificadora de Riesgo (2015), la empresa retail 

presenta tres subsectores importantes: supermercados, tiendas por departamento y 

mejoramiento del hogar. El subsector supermercado, en el Perú, se encuentra 

concentrado principalmente en torno a tres grupos: Grupo Supermercados Wong/Metro 

(Grupo Cencosud), Supermercados Peruanos (Grupo Interbank), Hipermercados Tottus 

(Grupo Falabella) y Makro (mercado mayorista del Grupo SHV, de origen holandés). 

Por otro lado, el subsector tiendas por departamento está representado por Saga 

Falabella (Grupo Falabella), Ripley (Ripley Corporation), Oeschle (Grupo Intercorp) y 

Almacenes Paris (Grupo Cencosud). El último subsector lo representan Sodimac (Grupo 

Falabella), Maestro (recientemente parte del Grupo Falabella) y Promart (Grupo 

Intercorp). 
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Por otro lado, Rico (2005) afirmó que el comercio minorista es uno de los sectores de 

mayor importancia y dinámica en la economía de cualquier país, no solo por los 

volúmenes que a través de él se operan, y por lo que representa del producto bruto 

interno (PBI), sino también porque crea cantidad de empleos y oportunidades. 

 

Asimismo, José Cabanillas, presidente del Gremio Retail y Distribución de la CCL, 

mencionó, sobre las ventas del sector retail, que la mejora de la dinámica económica y 

la confianza en el gobierno entrante impulsaron las ventas del año 2016 con un 12% 

mientras que, para el presente año 2017, la expansión llegará a 14% (Cámara de 

Comercio de Lima [CCL], 2016a). 

 

Cabe precisar que, en el 2016, el sector retail experimentó el peor crecimiento de los 

últimos cinco años, el cual ascendió solo a un 4%. Sin embargo, a pesar de ese 

escenario complicado, sus proyecciones de venta establecen un crecimiento del 4.4% 

durante el presente año. Así lo reveló un estudio de Apoyo Consultoría (Perú Retail, 

2017).  

 

Por otro lado, el retail también registró la evolución más baja en el global de ventas en 

mismas tiendas (SSS) desde el boom del comercio minorista moderno. La cifra solo 

representó un 0.9% durante el 2016. En esta estadística, se consideraron supermercados, 

tiendas por departamento, tiendas de mejoramiento del hogar y farmacias (Perú Retail, 

2017). En la Figura 1 y Figura 2, se exponen estas cifras con detalle. 
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Figura 1. Perú: Evolución índice de desarrollo retail (ranking).  

Tomado de Índice de desarrollo retail, por Cámara de Comercio de Lima, 2016b. 

Recuperado de https://www.camaralima.org.pe/iedep-arbol-productividad-

competitividad/mercado_bienes/indicador/desarrollo_retail.html  

 

 

 

Figura 2. Alianza del pacífico: Índice de desarrollo retail (ranking).  

Tomado de Índice de desarrollo retail, por Cámara de Comercio de Lima, 2016b. 

Recuperado de https://www.camaralima.org.pe/iedep-arbol-productividad-

competitividad/mercado_bienes/indicador/desarrollo_retail.html 

 

https://www.camaralima.org.pe/iedep-arbol-productividad-competitividad/mercado_bienes/indicador/desarrollo_retail.html
https://www.camaralima.org.pe/iedep-arbol-productividad-competitividad/mercado_bienes/indicador/desarrollo_retail.html
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1.3 Cliente interno y externo 

 

Karl Albrecht, en su libro Servicio al cliente interno, señaló lo siguiente: “Si desea que 

las cosas funcionen afuera, lo primero que debemos hacer es que funcionen dentro” (p. 

5), es decir, al interior de la empresa” (citado en Bernal, 2014, p. 5). Asimismo, según 

Vértice (2009), el cliente interno es aquel que forma parte de la empresa, ya sea como 

empleado o proveedor, y que, no por estar en ella, deja de requerir de la prestación por 

parte de los demás empleados. 

 

Por su parte, Domínguez (2006) indicó lo siguiente:  

“El cliente no solamente es quien tiene una relación comercial con su empresa y 

hacia los cuales debe manifestarse un valor agregado perceptible, si no que existe 

otro, de una categoría similar o más importante para la empresa, que sirve de 

soporte y que le ayuda a incrementar sus utilidades y a posicionar el negocio y sus 

productos; el cliente interno” (p. 6). 

 

En este sentido, Domínguez (2006) agregó lo que sigue:  

“Visto, de otra forma, cada empleado de la organización se convierte en un cliente 

interno conforme recibe su insumo, información o tarea de otro empleado; a su 

vez él se convierte en proveedor de otro u otros “clientes internos” hasta llegar al 

umbral donde surgen los clientes externos, como reflejo de la cultura 

organizacional que están viviendo los clientes internos” (p. 6). 

 

Por otro lado, Dutka (2001) manifestó que no es banal ocuparse de los clientes internos, 

pues la satisfacción del cliente exige el compromiso de toda la compañía. Asimismo, 

precisó que se establece una relación directa entre el modo en que los empleados se 

tratan entre sí y a los clientes, puesto que la satisfacción del empleado influye sobre la 

del cliente. En estos términos, una atmósfera interna de calidad genera un ambiente que 

lleva a satisfacer a los clientes externos. En consecuencia, la compañía que satisface las 

demandas de sus empleados se ubica en una situación ideal para satisfacer las de los 

clientes externos. 

Tal es así, que el cliente externo es el elemento central alrededor del que debe girar toda 

estrategia o actuación que ponga en marcha la empresa; así pues, la primera necesidad 
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es detectar y configurar la cartera de clientes. En principio, parece fácil definir los 

clientes externos de un negocio pues son, en primer lugar y primordialmente, los 

compradores de los bienes ofertados y, por extensión, los consumidores que 

potencialmente puedan necesitar, poseer las características y tener poder económico 

para adquirir o disfrutar de esos productos o servicios. Sin embargo, en la práctica, eso 

es un asunto complejo para las empresas. Estas son impulsadas a mejorar en el 

conocimiento de las necesidades, las expectativas y los gustos de los clientes 

potenciales. Para ello, han de sistematizar los estudios de mercado segmentándolo. 

(Fernández, 2002). 

 

Finalmente, según Krajewski y Ritzman (2000), los clientes externos son las personas o 

empresas que compran el producto o servicio. En este sentido, toda la compañía es una 

sola unidad que debe esforzarse al máximo para satisfacer a sus clientes externos.  
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CAPÍTULO 2. METODOLOGÍA DE LA 

INVESTIGACIÓN 

La investigación, definida por Hernández (2014), es “un conjunto de procesos 

sistemáticos, críticos y empíricos que se aplican al estudio de un fenómeno o problema” 

(p. 4). Este autor indicó que, en el transcurso de la historia de la ciencia, han surgido 

diversas corrientes de pensamiento y diversos marcos interpretativos, como el realismo 

y el constructivismo, que han abierto diferentes rutas en la búsqueda del conocimiento. 

En el siglo pasado, tales corrientes se polarizaron en dos aproximaciones principales de 

la investigación: el enfoque cuantitativo y el foque cualitativo. 

 

Por un lado, los estudios cualitativos pueden desarrollar preguntas e hipótesis antes, 

durante o después de la recolección y el análisis de los datos. Frecuentemente, estas 

actividades sirven, primero, para descubrir cuáles son las preguntas de investigación 

más importantes, y después, para perfeccionarlas y responderlas. Asimismo, la acción 

indagatoria se mueve de manera dinámica en ambos sentidos: entre los hechos y su 

interpretación, y resulta un proceso más bien circular en el que la secuencia no siempre 

es la misma, pues varía con cada estudio (Hernández, 2014). 

 

En este sentido, Patton (2011), citado en Hernández (2014), definió los datos 

cualitativos como descripciones detalladas de situaciones, eventos, personas, 

interacciones, conductas observadas y sus manifestaciones. De acuerdo con ello, según 

Merriam (1998), el estudio cualitativo es un proceso que consiste en consolidar, reducir 

e interpretar los datos que las personas aportaron y lo que el investigador ha visto o 

leído. Ello significa dar sentido a los datos teniendo en cuenta las preguntas de 

investigación realizadas (citado en Castro, 2010). 

  

Analizando las concepciones antes mencionados, la investigación metodológica que se 

utilizará para realizar el presente trabajo de investigación aplicada para la titulación es 

el estudio de caso, con enfoque cualitativo, ya que se basa en métodos de recolección de 
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datos no estandarizados ni predeterminados completamente, que consiste en obtener las 

perspectivas y puntos de vista de los participantes (sus emociones, prioridades, 

experiencias, significados y otros aspectos más bien subjetivos). Este enfoque es muy 

usado para investigar fenómenos sociales, como es el caso del presente estudio, que 

tiene como propósito identificar el comportamiento y motivaciones de los millennials 

peruanos para brindar propuestas de valor a sus preferencias con la finalidad de 

atraerlos y retenerlos como clientes internos, y elaborar propuestas que puedan ser 

incorporadas por las empresas del sector retail que permitan alcanzar sus expectativas 

como clientes externos de esta generación para maximizar el valor y la rentabilidad de 

la empresa. 

 

Como señaló Wittrock (1989), citado en Fandos (2003): 

“Este tipo de investigación sostiene que la explicación causal en el dominio de la 

vida social no puede basarse exclusivamente en las semejanzas observadas en 

conductas anteriores y subyacentes. Una explicación de la causa de una acción 

humana ha de incluir la identificación de la interpretación del significado que le 

da el autor” (p. 294). 

 

Es por ello, que se ha utilizado la estadística para analizar las opiniones de los sujetos 

involucrados (Fandos, 2003).  

 

Son diversos los autores que han investigado con metodologías cuantitativas y 

cualitativas, debido a que permiten describir e interpretar la realidad de las personas. 

Por su parte, Altuve y Rivas (1998) aseguraron que el diseño de una investigación “es 

una estrategia general que adopta el investigador como forma de abordar un problema 

determinado, que permite identificar los pasos que deben seguir para efectuar su 

estudio” (p. 231). Para ello, el trabajo se enmarcó en una investigación descriptiva de 

campo, la cual dará lugar a conocer las motivaciones y expectativas del millennial 

peruano en las empresas del sector retail (citado en Moreno, 2005). 

 

Para ello, se seleccionó el estudio de caso como estrategia de investigación cualitativa. 

Esta fue definida por Rodríguez y otros (1999) como “la selección de un escenario 
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desde el cual se intenta recoger información pertinente para dar respuesta a las 

cuestiones de la investigación” (citado en Moreno, 2005, p. 178). 

Al respecto, para Stake, en 1994, citado en Kazez (s.f.), indicó que “el estudio de un 

caso no es la elección de un método sino más bien la elección de un objeto a ser 

estudiado. Nosotros elegimos estudiar un caso” (p. 2). Asimismo, en palabras de 

Flyvberg (2006): 

 

“… el objetivo [del estudio de caso] es permitir a este estudio ser distintas cosas 

para diferentes personas. Personalmente, intento llevarlo a cabo describiendo el 

caso con tantas facetas -como la vida misma- de modo tal que diferentes lectores 

puedan sentirse atraídos o repelidos por distintos aspectos del caso” (citado en 

Kazez, s.f., p. 6). 

 

Por otro lado, Yin (2003), citado en Kazez (s.f.), distinguió al menos seis tipos de 

estudios de casos. Algunos de ellos pueden tomar un caso único o casos múltiples y al 

mismo tiempo ser exploratorio, descriptivo o explicativo. Un estudio de caso 

exploratorio puede proponerse determinar la factibilidad de determinado procedimiento 

o bien definir preguntas o hipótesis para casos ulteriores, que pueden o no ser 

estudiados posteriormente desde la perspectiva del estudio de caso. Por otro lado, en el 

estudio descriptivo, el objetivo puede consistir en presentar la descripción de un 

fenómeno en su contexto y, en el estudio explicativo, presentar datos incluidos en 

relaciones causales. En cada uno de estos estudios de caso, destaca el uso diferencial de 

la teoría. Por ejemplo, si se trata de un estudio exploratorio, debe especificarse 

claramente qué se propone explorar; en el descriptivo, es necesario realizar 

descripciones completas y apropiadas, y en un estudio explicativo, es pertinente conocer 

y determinar cuáles son las teorías rivales. 

 

Asimismo, con los estudios descriptivos, se busca especificar las propiedades, las 

características y los perfiles de las personas, los grupos, las comunidades, los procesos, 

los objetos o cualquier otro fenómeno que se someta a un análisis (Hernández, 2014). 

En particular, para describir los resultados, se empleó la estadística descriptiva, que, de 

acuerdo con Mason y Lind (1998), “son procedimientos estadísticos que sirven para 

organizar y resumir conjuntos de datos numéricos” (citado en Moreno, 2005, p. 178). 
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Tal como señaló Ferreres (1997), citado en Moreno (2005):  

 

“El diseño de la investigación ha de servir al investigador para concretar sus 

elementos, analizar la factibilidad de cada uno de los temas que formaran parte de 

los capítulos de dicho estudio. No obstante, también se utiliza para delimitar 

inicialmente la investigación, paso relevante para obtener el éxito deseado. Por 

supuesto, vale acotar que dicho diseño es flexible, porque un diseño no puede 

permanecer estático, ya que durante la evolución de la investigación puede variar 

en función de las acciones que se llevan a cabo” (p. 177). 

 

 

2.1 Herramientas de investigación 

 

Como herramienta o instrumento para la realización del presente trabajo, y para lograr 

una mejor recolección de datos, se emplea la estrategia de triangulación de datos. Esta, 

según Ballesteros (2014), es el estudio de los fenómenos en distintas fechas y lugares, y 

por personas diferentes. Por otro lado, Hernández (2014) indicó que la triangulación 

consiste en la utilización de diferentes fuentes y métodos de recolección de datos. 

Para tal efecto, la triangulación de datos no solo servirá para validar la información, sino 

que ayudará a ampliar y profundizar el estudio en cuestión. Para ello, en este trabajo de 

investigación, se emplearon las siguientes herramientas: 

 

 Encuesta: Permiten conocer el perfil de los clientes internos y externos, además el 

de aquellos que gustan o no visitar los diferentes retails que existen en el país. 

 

 Entrevista de profundidad: Se aplicarán a los expertos de los retails, quienes 

ayudarán a conocer las estrategias que utilizan para mejorar su capacidad de atraer y 

retener a los millennials. 

 

 Focus group: Se aplicará a clientes externos, quienes permitirán conocer su 

comportamiento y expectativas dentro de los retails. 
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Adicionalmente, Hernández (2014) definieron el diseño de la investigación como “el 

plan o la estrategia para obtener la información que se requiere en una investigación y 

responder al planteamiento del problema” (p. 128). Por consiguiente, se diseñaron las 

siguientes herramientas de investigación, que permitirán esclarecer las cuatro variables: 

(a) millennials, (b) cliente interno, (c) cliente externo y (d) retails. 

 

2.1.1 Encuesta vía online 

 

Con la realización de estas encuestas, será posible medir las variables millennial, cliente 

interno y cliente externo, con la finalidad de alcanzar los objetivos específicos 

siguientes: (1) conocer el perfil del millennial peruano, y (2) describir al millennial 

peruano como cliente interno. 

Aravena, Kimelman, Micheli, Torrealba y Zúñiga (2006) indicaron que el diseño de la 

encuesta abarca los siguientes elementos: “definir el formato del instrumento, la 

formulación de las preguntas y las opciones de respuesta, así como también generar los 

procedimientos de aplicación de las encuestas” (p. 123). 

Para el desarrollo del presente trabajo, se aplicará encuestas online, elaboradas a través 

de la aplicación Google Form. Estas serán distribuidas a través de la red social 

Facebook, y de los canales de comunicación como Whatsapp y correo electrónico. Para 

ello, se realizó el siguiente diseño: 

 

Edad____________ 

Sexo Femenino     Masculino 

______________________________________________________________________ 

Esta encuesta es confidencial y con fines educativos. Nos interesa conocer qué 

comportamientos y expectativas tienes/tuviste como cliente interno (trabajador) y/o 

externo en una empresa del sector retail (Saga, Ripley, Tottus, etc.), cuáles son las 
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razones de compra en ella y cuáles tus razones para ser un cliente interno. Por lo antes 

dicho, nos sería de mucha utilidad responder las siguientes preguntas: 

1. ¿Trabajarías en un retail? 

 

 

 Si la respuesta es SÍ: ¿Qué te gustaría encontrar en el retail para asegurar tu 

permanencia? 

 Si la respuesta es NO: ¿Cuáles son las razones por las cuales no te gustaría laborar 

en un retail? 

2. ¿Tuviste una experiencia laboral en un retail? 

 

 

 Si la respuesta es SÍ:  

2.1 ¿Cuánto tiempo laboraste? 

    6 meses o menos 

      

    1 año a 3 años 

      

    3 años a 5 años 

      

    5 años a 7 años 

      

     Más de 7 años 

 

2.2 ¿Qué era lo que más te motivaba a permanecer en la empresa? 

    Flexibilidad 

      

    Posibilidad de escalar 

      

    Apertura 

   

    Sueldo 

Sí  

  

No  

Si     

      

No     
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    Ambiente laboral 

      

    Tecnología de punta 

 

2.3 ¿Qué satisfacciones tuviste en tu período de labores? 

2.4 ¿Qué provocó que te retiraras de la empresa? 

    Trabajo rutinario 

      

    Sueldo 

      

    Falta de mentoría 

      

    Clima laboral 

      

    Crecimiento y desarrollo 

 

 Si la respuesta es NO:  

2.5 ¿Te gustaría trabajar en una empresa del sector retail? 

 

 

 

 

2.6 Para ambas respuestas Sí/No ¿Cuáles son las razones? 

3. En una escala del 1 al 5 ¿Cómo crees que pueden mejorar las condiciones de 

trabajo de los millennials en las empresas del sector retail? Donde 1 = Muy 

desfavorable y 5 = Muy favorable 

    1   2   3   4   5 

                      

Proporcionando un plan de carrera                     

                      

Incentivos basados en objetivos                   

                      

Equilibrio trabajo – vida                     

                      

Desarrollando actividades diferentes                    

Sí     

      

No     
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4. ¿Eres cliente de uno de estos supermercados? 

Sí     

      

No     

 

¿Por qué?  

5. ¿Cuál es tu percepción acerca de los retail? 

6. Cuáles son tus expectativas al asistir a un retail? 

7. ¿Qué valoras de un retail? 

 

 

 

 

 

8. Si te ofrecen servicio online, ¿lo usarías? 

Sí     

      

No     

9. Indique el grado de importancia. ¿Qué esperaría de un servicio online dentro de 

un retail? donde 1 = Menos importante y 5 = Más importante  

    1   2   3   4   5 

                      

Variedad de contenidos                     

                      

Historial de pedidos                     

                      

Facilidad de uso                     

                      

Diseño atractivo                     

 
                    

Rapidez de descarga de las páginas                     

                      

Servicio de atención al cliente                     

Calidad             

              

Servicio            

              

Atención             

              

Otros:           
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10. ¿Con que frecuencia lo usarías? 

    Una vez a la semana 

        

    De 2 a 4 veces por semana 

        

    De 5 a 6 veces por semana 

        

    Todos los días 

 

2.1.2 Entrevista a profundidad 

 

Las entrevistas se utilizarán para medir las variables retail y cliente interno. Aquellas 

permitirán obtener datos e información para lograr los siguientes objetivos específicos: 

(2) describir al millennial peruano como cliente interno, y (3) conocer las estrategias del 

sector retail orientadas a mejorar la capacidad de atraer y retener a los millennials. 

Las entrevistas configuran una técnica de investigación cualitativa, en la que el 

entrevistador guía la conversación, pero concede espacio al entrevistado para que 

exprese sus propios puntos de vista. La entrevista abierta se dirige a “la comprensión de 

las perspectivas que tienen los informantes respecto de sus vidas, experiencias o 

situaciones, tal como las expresan con sus propias palabras” (Taylor & Bogdan, 1987, 

194-195). La conversación se graba y posteriormente se transcribe para analizarla, 

generalmente como parte de una muestra de entrevistas. A continuación, se expone el 

diseño empleado: 

Nombre: 

Cargo: 

Empresa 

______________________________________________________________________

Esta encuesta es confidencial y con fines educativos. Nos interesa conocer las 

estrategias que empresa para lograr atraer y retener los jóvenes trabajadores de la 

generación millennial. Por lo antes dicho, nos sería de mucha utilidad responder las 

siguientes preguntas:  

 

https://es.wikipedia.org/wiki/Investigaci%C3%B3n_cualitativa
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1. ¿Qué porcentaje de sus trabajadores pertenecen a la generación millennials? 

2. ¿Qué desafíos representa esta generación para la empresa y para el área de RR.HH.? 

3. ¿Qué tan alta es la rotación de esta generación? 

4. ¿Cuáles son las políticas de retención y captación que tiene la organización? ¿Cree 

que deben cambiar estas políticas con el incremento de esta generación en el mercado? 

5. En su opinión ¿qué expectativa tiene de esta generación? Aportes en creatividad, 

innovación, estrategias, etc.  

6. ¿Qué ventajas y desventajas trae para la organización trabajar con estos jóvenes? 

7. Me podría decir qué porcentaje del presupuesto está dirigido a la aplicación de 

políticas de captación y retención. 

8. ¿La empresa ha realizado cambios importantes para adecuarse a estos jóvenes? 

¿Cuáles son?  

9. ¿Cómo cree que debería ser la preparación de los jóvenes de esta generación?  

10. ¿Cómo describirías a los jóvenes de esta generación? 

11. En su opinión, ¿cuáles son las características de los millennials como cliente 

externo? 

12. ¿Cuáles son los motivos de renuncias de los jóvenes millennials? 

13 ¿Cuál es el promedio de tiempo que permanecen en la organización? 

14. ¿Qué tan complicado es tratar con los jóvenes de esta generación? 

15. ¿Cuáles crees que serán los retos que tendrán que afrontar en los próximos años 

dentro de la organización para detener el % de renuncias de estos jóvenes? 
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2.1.3 Focus group 

 

Para el presente trabajo, se realizará tres (03) focus groups a grupos de millennials que 

son clientes externos. Aquellos permitirán medir las variables millennial y cliente 

externo con el fin de cumplir con los siguientes objetivos específicos: (1) conocer el 

perfil del millennial peruano, y (4) conocer el comportamiento y expectativas de los 

millennials como cliente externo en el mercado de retails para buscar el crecimiento del 

mercado. 

 

Tal como señaló Schiffman y Kanuk (2010)  

“Un “grupo de discusión” o grupo de enfoque consta entre 8 y 10 participantes 

que es reúnen con un moderador-investigador–analista para “enfocarse” o 

“explorar” un producto o una categoría de productos en particular (o cualquier 

otro tema de interés para la investigación). Durante una sesión de grupo de 

enfoque (que a menudo dura dos horas) se alienta a los participantes a discutir 

acerca de sus reacciones ante conceptos de productos o servicios, o ante nuevas 

campañas de comunicaciones de marketing o publicidad.” (p. 31). 

 

Ficha previa 

 Nombre  

 Edad 

 Empresa en la que labora 

 Puesto de trabajo 

 Tiempo de labores 

 

Presentación 

 Presentación de la moderadora.  

 Motivo de la reunión. Se explicará el porqué de la reunión. 
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 Presentación de los integrantes.  

 Tiempo de duración: 30 minutos  

 

Explicación introductoria 

 Explicar cómo funciona las sesiones de grupo. 

 Explicar que no hay respuestas correctas, solo opiniones. “Usted representa a 

muchas personas que piensan igual”. 

 Se grabará la entrevista porque quiero concentrarme en lo que ustedes va a decir. 

 Por favor que solo hable una persona a la vez. Y si desea dar una opinión puede 

levantar la mano. 

 Si usted tiene una opinión diferente a las demás personas del grupo es importante 

que nos la haga saber. 

 ¿Tienen alguna pregunta? 

 

Cierre 

Se les agradece a las personas por su participación y por la calidad de respuestas que se 

obtuvo en las preguntas. Se les brinda un coffee break y un presente. 

______________________________________________________________________

Preguntas 

 

1. ¿Qué opinión tienen sobre los retails: Ripley, Saga, Oeschle, Tottus, etc.? 

2. ¿Qué le gustaría que tuviera que no tiene? 

3. ¿Qué buscaría en su próximo producto? 

4. ¿Dónde realizan sus compras? 

5. ¿A qué lugares les gusta salir de shopping? 

6. ¿Con qué frecuencia visitan esas tiendas? 
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7. ¿Realizan compras online? 

8. ¿En qué tiendas realizan más compras online? 

9. ¿Le es fácil y amigable realizar la compra? 

10. ¿Qué problemas tienen o han tenido al generar su pedido de compra? 

11. Entre los centros comerciales que conocen. ¿cuál de ellos le es más confiable para 

realizar una compra? 

12. ¿Encuentran todo lo que buscan en un solo lugar? 

 

 

2.2 Revisión documentaria 

 

Arias (2012) definió las técnicas de recolección de datos “como el conjunto de 

procedimientos y métodos que se utilizan durante el proceso de investigación, con el 

propósito de conseguir la información pertinente a los objetivos formulados en una 

investigación” (p. 376). Por lo antes mencionado, la recolección de datos permitirá 

obtener información válida, fiable, y, por tanto, de utilidad. Todo ello con el fin de 

resolver la pregunta planteada en la investigación, lo que hará posible conocer cómo se 

“mueven” los retails peruanos, y cuáles son sus expectativas en el corto y largo plazo. 

Esta información será extraída de las siguientes páginas web (ver Tabla 1). 

 

Tabla 1. Fuentes de páginas web 

Elaboración: Propia 

 

http://www.monografias.com/trabajos12/recoldat/recoldat.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/metods/metods.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/objetivos-educacion/objetivos-educacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos4/costo/costo.shtml
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2.2.1 Comercio retail 

 

El sector comercio abarca tres divisiones: (a) comercio al por mayor; (b) comercio al 

por menor, y (c) venta, mantenimiento y reparación de vehículos automotores y 

motocicletas, venta al por menor de combustible para automotores. Asimismo, las 

actividades cuyas ventas tienen un mayor aporte en el comercio al por menor o llamado 

comercio retail son cuatro: (a) las que provienen de tiendas por departamentos y 

supermercados, (b) mejoramiento para el hogar y electrodomésticos, (c) boticas y 

farmacias, y (d) libros, periódicos y otros productos. 

 

2.2.2 Retailers más importantes de la región  

 

América Economía (2016) indicó que, entre las 100 primeras multilatinas de la región, 

se encuentran cuatro empresas de la industria retail, de las cuales tres son chilenas 

(Cencosud, Falabella y Ripley), y una, mexicana (Grupo Elektra). Cencosud y Falabella 

tienen presencia en cinco países cada una; mientras que Elektra, en siete países. Ripley 

es la empresa de menor tamaño en el grupo, con presencia en dos países, y 

recientemente ha iniciado un proceso de fusión con la mexicana Liverpool. Esto la 

convierte en la vigésima operación de fusiones y adquisiciones en el sector retail 

latinoamericano en los últimos tres años (CCL, 2016c). 

Queda mucho por explorar, puesto que el mercado nacional aún se encuentra en 

desarrollo. Por ello, es necesario el compromiso, tanto del sector privado como de las 

autoridades competentes, para dinamizarlo, incentivar el consumo y brindar las mejores 

condiciones para la inversión. 

 

2.2.3 Tendencias en el sector retail 2017 

 

Según Retail Forum (2017), año tras año, las diferentes industrias evolucionan para, así, 

mejorar los productos y servicios para sus consumidores y clientes. El sector retail no 

podía ser una excepción. De acuerdo con ello, este autor realizó un repaso para apreciar 
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cuáles son las tendencias que imperan en el año 2017. A continuación, se precisan sus 

observaciones. 

Big data como generador de insights: Dados los continuos avances de la tecnología, los 

retailers hace años que dejaron de preocuparse por la obtención de datos gracias al big 

data, aunque el actual reto del sector es saber convertir esos datos para obtener insights 

valiosos sobre los consumidores, lo que esperan y las expectativas que tienen a la hora 

de ir a los puntos de venta, ya sean online o físicos. 

El eCommerce: Sin duda alguna, el sector retail y el eCommerce se consideran 

inseparables desde hace años, aunque no por ello deja de ser un elemento importante. 

Este puede hacer crecer de manera exponencial el negocio, ayuda a satisfacer otras 

necesidades de los consumidores, a aumentar el número de consumidores potenciales y 

a cumplir sus nuevas expectativas de inmediatez y comodidad. 

Redes sociales como eCommerce: En relación con el aspecto anterior, las redes sociales 

se han convertido en un canal imprescindible de conexión con el punto de compra 

online, ya que son espacios donde trabajan con los productos tanto las empresas como 

los consumidores. Según el informe Nielsen, un 74% de los españoles confía más en las 

recomendaciones de sus familiares y amigos que en los anuncios publicitarios, y un 

55% confía más en los comentarios de sus contactos en Internet antes que en los de la 

publicidad (Retail Forum, 2017). 

Influencers: En los últimos años, ha surgido, y crecido de manera exponencial la figura 

de los influencers. Estos son personas que gozan de un alto nivel de confianza y 

credibilidad tanto por parte de los consumidores como de las empresas, por lo que son el 

hilo conductor perfecto. Según un informe realizado por Launchmetrics, el sector de la 

moda y el retail son los precursores de las prácticas con estos líderes de opinión, tanto 

así que un 65% de los profesionales de la moda y el retail aseguraron haber llevado a 

cabo acciones o campañas con influencers en 2016 (Retail Forum, 2017). 

La omnicanalidad: No basta con disponer de una tienda atractiva, una plataforma de 

venta online funcional y fácil de utilizar, y unos perfiles activos en las principales redes 

sociales. Todo el trabajo que esto conlleva no es nada si no están interconectadas para 

crear una experiencia de compra adecuada a la hora de adquirir el producto o servicio 

que se ofrece. El reto de los retailers para este 2017 consiste en crear una conexión total 

http://www.nielsen.com/es/es/press-room/2015/La-publicidad-mas-fiable-para-tres-de-cada-cuatro-espanioles-es-la-recomendacion-de-sus-familiares-y-amigos.html
https://www.launchmetrics.com/es/recursos/blog/estatus-marketing-de-influencers-2017
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entre las plataformas online y los lugares físicos para cumplir totalmente las 

expectativas de los consumidores.  

 

 

2.3 Matriz de datos 

 

La matriz de datos colaborará en la visibilidad de las muestras que se debe recolectar 

con el fin cumplir los objetivos. En la Tabla 2, se aprecia dicha matriz. 

 

Tabla 2. Matriz de datos  

 Elaboración: Propia 

 

Elaboración: Propia 

 

Por otro lado, para llevar a cabo la recolección de datos, es importante detallar en qué 

contextos se desarrollan las diferentes herramientas utilizadas. A continuación, se 

expone el detalle de cada uno de estos. 
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2.3.1 Encuestas 

 

Para llevar a cabo las encuestas, se emplea el instrumento que se exponen a 

continuación. 

 Programa: Google Form 

URL: 

https://docs.google.com/forms/d/1zSTwnDda1lMz2rXTxYOWMGF_pkUpklBPjtgE6c3

eBe4/edit 

 

Distribución: Redes sociales: Facebook, Whatsapp y correo electrónico 

Inicio de envío de encuesta: miércoles 21 de junio a las 12:00 horas  

Fin de envío de encuesta: martes 22 de agosto a las 12:00 horas  

Encuestados: Jóvenes millennials de 20 a 35 años de Lima Metropolitana  

 

2.3.2 Entrevistas a profundidad 

 

Como se mencionó anteriormente, se conversó con cuatro (04) expertos de retails de los 

supermercados más concurridos: un  (01) jefe de Recursos Humanos y tres (03) jefes de 

tiendas. A continuación, se brinda los datos contextuales de cada elemento: 

 

 Tottus  

Dirección: Calle Las Begonias 785, Urb. Jardín, San Isidro. 

Día y hora: domingo 25 de junio de 2017 a las 11:00 horas. 

Lugar de Entrevista: Piso 2, oficina de Recursos Humanos. 

Datos de Entrevistado: NN. 

Cargo según la organización: Jefe de Recursos Humanos.  

Tiempo en la empresa: 02 años 

 

 Plaza Vea 

Dirección: Av. Paseo de la República 3220, San Isidro. 
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Día y hora: sábado 08 de julio de 2017 a las 17:00 horas. 

Lugar de Entrevista: Piso 1, oficina de Jefe de Tienda. 

Datos de Entrevistado: NN. 

Cargo según la organización: Gerente de Tienda. 

Tiempo en la empresa: 04 años 

 

 Wong 

Dirección: Av. San Sebastián 158, Sol de la Molina, La Molina. 

Día y hora: sábado 18 de noviembre de 2017 a las 16:00 horas. 

Lugar de Entrevista: Zótano, oficina de Jefe de Tienda. 

Datos de Entrevistado: NN. 

Cargo según la organización: Gerente de Tienda. 

Tiempo en la empresa: 20 años 

 

 Metro 

Dirección: Av. Oscar R. Benavidez 7006, Cercado de Lima. 

Día y hora: domingo 19 de noviembre de 2017 a las 13:00 horas. 

Lugar de Entrevista: Piso 1, oficina de Jefe de Tienda. 

Datos de Entrevistado: NN. 

Cargo según la organización: Jefe de Tienda. 

Tiempo en la empresa: 22 años 

 

2.3.3 Focus group 

 

Los focus group se realizaron en tres (03) grupos de clientes externos, compuestos por 

jóvenes millennials de 20 a 35 años. A continuación, se brinda los datos contextuales de 

cada elemento. 

 

 Primer grupo  

Dirección: Prolongación Primavera 2390, Surco. 

Día y hora: sábado 08 de julio de 2017 a las 10:00 horas. 
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Lugar de focus: Piso 7, aula 710.  

 

 Segundo grupo  

Dirección: Prolongación Primavera 2390, Surco.  

Día y hora: sábado 08 de julio de 2017 a las 11:00 horas. 

Lugar de focus: Piso 7, aula 710.  

 

 Tercer grupo 

Dirección: Prolongación Primavera 2390, Surco. 

Día y hora: sábado 08 de julio de 2017 a las 12:00 horas. 

Lugar de focus: Piso 7, aula 710.  
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CAPÍTULO 3. ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN 

En el presente capítulo, se dará a conocer el trabajo de campo realizado. Cabe resaltar 

que los resultados presentados se exponen de manera grupal para un mejor 

entendimiento y análisis.  

 

3.1 Análisis de encuestas 

 

Para esta investigación, se encuestó a 31 jóvenes de la generación millennials. Con 

estas encuestas, se evidenció los objetivos específicos siguientes: (1) conocer el 

perfil del millennial peruano y (2) describir al millennial peruano como cliente interno. 

A continuación, se puede apreciar las distintas escalas sobre las variables consideradas, 

tomando en cuenta a todos los millennials encuestados 

 

1. ¿Trabajarías en un retail? 

 

Como se aprecia en la Figura 3, de los jóvenes encuestados, al 54.8% no le gustaría 

trabajar en un retail, debido a la rotación de horarios y bajos sueldos que existen en 

estos. Sin embargo, el 45.2% no descarta la posibilidad de trabajar en aquellas empresas 

del sector retail, ya que le permitiría acceder a una línea de carrera. 

 



33 

 

Figura 3. Resultado de encuesta a jóvenes millennials (trabajo en retail).  

Elaboración: Propia 

  

2. ¿Tuviste una experiencia laboral en un retail? ¿Qué era lo que más te motivaba a 

permanecer en la empresa?  

 

Se obtuvo que el 77.42% de jóvenes encuestados no desarrolló experiencia laboral en un 

retail, pero no descarta la posibilidad de laborar en un establecimiento de este tipo. Por 

otro lado, un 22.58% sí logró trabajar en empresas del sector retail, y permaneció en 

ellas entre 1 y 3 años. Este grupo manifestó que la motivación para permanecer 

laborando en un retail era básicamente la posibilidad de escalar y la flexibilidad, con lo 

cual obtuvieron satisfacción al ganar experiencia en la atención al cliente (ver Figura 4). 

 

 

Figura 4. Resultado de encuesta a jóvenes millennials (experiencia en retail).  

Elaboración: Propia 



34 

Sin embargo, tal como se expone en la Figura 5, del 22.58% que laboró en un retail, un 

16.13% manifestó que se retiró de estas empresas parar mejorar su desarrollo y 

crecimiento profesional; el 3.23%, por ser un trabajo rutinario, y un 3.23%, por el bajo 

sueldo. 

 

 

Figura 5. Resultado de encuesta a jóvenes millennials (desarrollo y crecimiento 

personal).  

Elaboración: Propia 

 

3. En una escala del 1 al 5, ¿cómo crees que pueden mejorar las condiciones de trabajo 

de los millennials en las empresas del sector retail? Donde 1 = Muy desfavorable y 5 = 

Muy favorable. 

 

Tal como se aprecia en la Tabla 3, Tabla 4, Tabla 5 y Tabla 6, los encuestados 

manifestaron que es muy favorable que las empresas del sector retail mejoren sus 

condiciones de trabajo proporcionando un equilibrio entre el trabajo y la vida personal. 

Otros consideran favorable las mejoras de trabajo en un retail al proporcionárseles un 

plan de carrera, incentivos basados en objetivos y mediante el desarrollo de actividades 

diferentes.  
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Tabla 3. Equilibrio entre trabajo y vida 

 

Elaboración: Propia 

 

Tabla 4. Proporcionando un plan de carrera 

 

Elaboración: Propia 

 

Tabla 5. Incentivos basados en objetivos 

 

Elaboración: Propia 

 

Tabla 6. Desarrollando actividades diferentes 

 

Elaboración: Propia 

 

 

Escalas Cantidad

1 1

2 1

3 9

4 6

5 14

Total 31

Equilibrio entre trabajo - vida

Escalas Cantidad

1 1

2 5

3 5

4 12

5 8

Total 31

Proporcionando un plan de carrera

Escalas Cantidad

1 2

2 2

3 7

4 11

5 9

Total 31

Incentivos basados en objetivos

Escalas Cantidad

1 0

2 4

3 6

4 15

5 6

Total 31

Desarrollando actividades diferentes
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4. ¿Eres cliente de uno de estos supermercados?  

 

El 93.55% de los jóvenes millennials encuestados manifestó que sí son clientes de uno 

de los supermercados del sector retail, mientras que el 6.45% indicó que no lo son (ver 

Figura 6). 

 

 

Figura 6. Resultado de encuesta a jóvenes millennials (clientes de retail).  

Elaboración: Propia 

 

5. ¿Qué valoras de un retail? 

 

Los encuestados manifestaron que lo primero que valoran de un retail, con un 38.71%, 

es el servicio que ofrecen, seguido de la calidad que brindan, con un 29.03%. Continúa 

la atención, con un 25.81%, luego, con un 3.23%, las ofertas con tarjeta y, finalmente, el 

3.23% de los encuestados manifestó que valora todos los aspectos mencionados 

anteriormente (ver Figura 7). 
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Figura 7. Resultado de encuesta a jóvenes millennials (valoración del retail).  

Elaboración: Propia 

 

 te ofrecen servicio online ¿lo usarías? 

 

El 77.42% de los encuestados manifestó que sí usaría un servicio online; mientras que el 

22.58% manifestó que no lo usaría (ver Figura 8). 

 

Figura 8. Resultado de encuesta a jóvenes millennials (servicio online).  
Elaboración: Propia 

 

7. Indique el grado de importancia ¿Qué esperaría de un servicio online dentro de un 

retail? Donde 1 = Menos importante y 5 = Muy importante 

Los encuestados manifestaron que dentro de un servicio online es muy importante el 

servicio de atención al cliente, que exista facilidad de uso del servicio, y que la descarga 
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de búsqueda de páginas sea rápida. Asimismo, manifestaron, en un grado menor, que es 

importante la variedad de contenidos, que cuente con diseño atractivo y que contenga el 

historial de pedidos (ver Tabla 7, Tabla 8, Tabla 9, Tabla 10, Tabla 11 y Tabla 12). 

 

Tabla 7. Variedad de contenidos 

 

Elaboración: Propia 

 

Tabla 8. Facilidad de uso 

 

Elaboración: Propia 

 

Tabla 9. Diseño atractivo 

 

Elaboración: Propia 

 

 

 

Grado de Importancia Cant

1 1

2 2

3 3

4 11

5 14

Total 31

Variedad de contenidos

Grado de Importancia Cant

1 1

2 2

3 4

4 7

5 17

Total 31

Facilidad de uso

Grado de Importancia Cant

1 0

2 5

3 8

4 9

5 9

Total 31

Diseño atractivo
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Tabla 10. Rapidez de descarga de las páginas 

 

Elaboración: Propia 

 

Tabla 11. Servicio de atención al cliente 

 

Elaboración: Propia 

 

Tabla 12. Historial de pedidos 

 

Elaboración: Propia 

 

8. ¿Con qué frecuencia usarías/visitarías un retail? 

Tal como se muestra en la Figura 9, el 77.42% de los encuestados manifestó que 

usaría/visitaría un retail con una frecuencia de una vez a la semana; el 19.35% lo haría 

de 2 a 4 veces por semana; mientras que el 3.23% optaría por usar/visitar un retail de 5 

a 6 veces por semana. 

Grado de Importancia Cant

1 0

2 2

3 5

4 8

5 16

Total 31

Rapidez de descarga de las páginas

Grado de Importancia Cant

1 0

2 2

3 4

4 6

5 19

Total 31

Servicio de atención al cliente

Grado de Importancia Cant

1 1

2 2

3 9

4 13

5 6

Total 31

Historial de pedidos



40 

 

Figura 9. Resultado de encuesta a jóvenes millennials (uso/visita a retail).  

Elaboración: Propia 

 

3.2 Análisis de entrevistas a profundidad 

 

Los dos expertos entrevistados, de los supermercados Plaza Vea y Tottus manifestaron 

que, los millennials son un grupo de jóvenes que se caracterizan por ser muy dinámicos, 

creativos, adaptables y extrovertidos. Asimismo, indicaron que algunos experimentan la 

necesidad de aprender para crecer profesionalmente y de “caminar” siempre a la 

vanguardia con la tecnología. Por otro lado, también existen jóvenes millennials que son 

frágiles, se cansan de la monotonía, prefieren trabajar en horarios establecidos y no 

tienen un sentido de compromiso con lo que hacen y, por ende, con la empresa. Por ello, 

estos buscan algún pretexto para dejar el trabajo. De este modo, llegan a permanecer en 

la empresa entre 3 a 6 meses, con lo cual generan una alta rotación del personal que, en 

algunas ocasiones, ha superado el 100%.  

Asimismo, los entrevistados manifestaron que, para evitar esta alta rotación, han 

establecido políticas de retención como bonos por productividad, convenios con 

institutos y universidades para aquellos que buscan desarrollase profesionalmente, línea 

de carrera dentro de la empresa desde supervisor hasta gerente de tienda y horarios pick 

time (viernes, sábado y domingo) para que el colaborador tenga la disponibilidad de 

satisfacer sus necesidades personales, ya sea de estudios, familiares entre otras.  
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Por otro lado, los dos expertos entrevistados, de los supermercados Wong y Metro 

manifestaron lo siguiente: 

 

Wong 

El Gerente de tienda de supermercados Wong, manifestó que el 70% de los 

colaboradores que trabajan en su tienda pertenecen a la generación millennials, y a nivel 

de la corporación los colaboradores millennials alcanzan el 85%. Para ellos, esta 

generación representa un desafío, porque son jóvenes que están creciendo con la 

tecnología, fortaleza inherente de esta generación, que implica que tengan mayores 

oportunidades que las generaciones anteriores. 

El experto manifestó que, es una ventaja trabajar con esta generación, son jóvenes que 

tienen ideas para rescatar, más liberales, exploran cada cosa y ello sumado a sus planes 

genera un match para alcanzar los objetivos de la corporación. Por otro lado, la 

desventaja de trabajar con ellos es la deserción laboral, los motivos se dan por una 

mejor propuesta de trabajo, viajan al extranjero, por cruce de horarios de estudios, son 

padres y/o madres jóvenes, etc., sin mediar la situación del momento. Ellos buscan 

ocupar buenos puestos de trabajo, que tengan un cargo. Tal es así que, el tiempo 

máximo de permanencia laboral de los millennials es de 1 año, haciendo que la rotación 

de los millennials que laboran en su tienda, alcance el 20%, mientras que en la 

corporación oscile entre el 30% y 40. Para evitar esta rotación, ofrecen beneficios como 

capacitaciones con universidades, trabajo part time, un centro médico particular 

ofrecido por la corporación, almuerzos a muy bajos costos, beneficios de ley y dos días 

de descanso a la semana.  

De otro lado, el experto manifestó que, la corporación tiene un plan que está tratando de 

aplicar para retener a los millennials, han iniciado una reingeniería, que va desde la 

observación hasta la comunicación abierta con los superiores, con la finalidad de 

conocer lo que sienten, buscan y esperan estos millennilas. Se han realizado cambios 

para que lleguen a ellos con el uso de la tecnología y sientan más a gusto su trabajo; el 

Smartphone, aparato del día a día de ellos, ha permitido implementar capacitaciones 

internas virtuales, visualizar sus boletas de pago en línea, etc. 
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Finalmente, considera que la preparación de estos jóvenes inicia en el jefe, es quien 

primero debe estar capacitado y entrenado, para después realizar el coaching a los 

colaboradores, para él no es complicado tratar con los millenials, busca que sentirse al 

mismo nivel que ellos, va a su ritmo y hace que sientan que se preocupan por ellos. 

 

Metro 

El Jefe de tienda manifestó que, el 80% de los colaboradores que laboran en su tienda 

pertenecen a la generación millennials. Para la empresa, los millennials representan un 

gran desafío debido a que siempre están buscando que trascender y si se les presenta 

otra oportunidad de mejora no temen en renunciar. 

Para la empresa es una ventaja trabajar con los millennials porque son personas muy 

activas, proactivos, buscan que hacer cosas diferentes, responsables, jóvenes que tienen 

mucho potencial, piensan diferente, viven con la tecnología y buscan crecer dentro de la 

organización. Así como hay ventajas, también manifestó las desventajas de laborar con 

esta generación, una de las principales es la renuncia de estos jóvenes, toman el trabajo 

como un trampolín o su casa de aprendizaje para luego migrar a otra empresa, se 

aburren de estar haciendo las mismas actividades, cursan estudios, no se sienten a gusto 

con su trabajo, etc. Otra de las desventajas de trabajar con los millennials es el mal trato 

hacia el cliente, a veces no miden los parámetros que deben tener para con el cliente. 

Respecto al tiempo de permanencia de los millennials que laboran en la empresa es de 3 

años, siendo el porcentaje de rotación del 20%. Los que más suelen rotar son aquellos 

colaboradores entre 18 y 25 años, manifestó que dejan el trabajo porque tienen ayuda de 

sus padres y no sienten la necesidad ni la responsabilidad para con su trabajo. Para 

evitar esta rotación, la empresa ofrece beneficios como porcentajes de descuentos para 

estudiar en instituciones que tienen convenio con la empresa, capacitaciones internas, 

paseos, actividades de integración buscando que la participación sea de todos los 

colaboradores en las fechas propuestas, horario de trabajo de lunes a viernes, horarios 

de apertura o de cierre, descanso un día de la semana y todos los beneficios de ley.  
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En cuanto a la política de retención, es rescatar al personal que tiene las condiciones 

para trabajar, puede tener un mes en el trabajo pero es el que tiene el perfil de ser un 

colaborador eficaz y eficiente.  

Finalmente, el experto manifestó que, la empresa está aplicando estrategias para 

mantener a los mejores colaboradores millennials en su organización, rescatan aquellos 

que tienen el compromiso para con su trabajo. A la vez están realizando cambios para 

adaptarse a estos jóvenes: el jefe ha tenido que recibir capacitaciones para saber cómo 

lidiar con estos jóvenes y afrontar uno de los retos, retener a los millennials en un 

ambiente cómodo de trabajo. 

 

Con estas entrevistas, tal como se evidencia en la Figura 10, se ha cumplido los 

siguientes objetivos específicos: (2) describir al millennial peruano como cliente 

interno, y (3) conocer las estrategias del sector retail orientadas a mejorar la capacidad 

de atraer y retener a los millennials. 

 

 

Figura 10. Resultado de entrevistas de profundidad.  

Elaboración: Propia 
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3.3 Análisis del Focus group 

 

Las entrevistas se realizaron a jóvenes millennials que son clientes externos de los 

retails, quienes manifestaron sus preferencias de comprar en las tiendas por 

departamento como Saga, Paris, Oeschle, Sodimac, entre otras. Se observa en ellos una 

frecuencia de compra variada que va desde compras quincenales, semanales, por 

temporada o entre dos o tres veces por semana, lo cual hace que sus hábitos de consumo 

se incrementen de acuerdo con sus gustos y preferencias. 

 

Por otro lado, los entrevistados manifestaron que gustan de encontrar en estas tiendas 

productos de mejor calidad, a precios bajos, con mayor variedad y que ofrezcan un 

mejor servicio. Además, les favorece la implementación de búsqueda de productos por 

tallas, así como la consulta por precios, los cuales mejoran el orden de los productos y la 

atención al cliente. 

 

Finalmente, estos jóvenes millennials entrevistados indicaron que también suelen 

realizar compras por Internet, y no solo en la tiendas por departamentos o retails del 

Perú. También realizan compras online en diversas páginas nacionales e internacionales, 

tales como Amazon, eBay, Aliexpress, Mercado Libre, etc., donde han encontrado 

mayor facilidad para comprar. Sin embargo, en algunos casos, el inconveniente para 

realizar esta actividad ha sido el realizar el pago con una tarjeta propia de la tienda.  

Como se aprecia en la Figura 11, con estos focus group, se cumplió con los siguientes 

objetivos específicos: (1) conocer el perfil del millennial peruano, y (4) conocer el 

comportamiento y las expectativas de los millennials como clientes externos en el 

mercado de retails para buscar el crecimiento del mercado. 

 



45 

 

Figura 11. Resultado de entrevista a jóvenes millennials (focus group).  

Elaboración: Propia 
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CAPÍTULO 4. DISCUSIÓN DE LA 

INVESTIGACIÓN 

En las entrevistas de profundidad que se realizó a los jefes de dos de las tiendas más 

concurridas por los peruanos, los expertos colaboraron en el conocimiento del perfil del 

millennial peruano. En el perfil encontrado, destacan el dinamismo, la creatividad y la 

adaptabilidad de estos jóvenes, además las ganas de aprender. Sin embargo, estos no 

cuentan con sentido de compromiso para con la empresa. Este supuesto es avalado por 

el marco teórico presentado, en el cual Begazo y Fernández (2015) afirmaron que 

cuando un millennial siente que su trabajo ya no representa un reto, busca otro donde se 

sientan más a gusto. A su vez, los expertos manifestaron que estos jóvenes son 

participativos y les gusta compartir sus conocimientos.  

 

Por otro lado, en el marco teórico, Kotler y Amstrong (2008) indicaron que una de las 

características de estos jóvenes es que disfrutan de la tecnología digital, Internet y las 

computadoras. Es por ello que los jefes han recurrido a la tecnología para mostrarles los 

cambios de procesos o información que es valiosa para la compañía. Asimismo, han 

tenido que cambiar sus políticas de retención con estos jóvenes, debido a que el 

porcentaje de rotación anual alcanzaba hasta un 100%. Para ello, han ofrecido bonos por 

productividad; convenios para desarrollar cursos con institutos y universidades; líneas 

de carrera para que sientan que están logrando su desarrollo profesional; horarios pick 

time (viernes, sábado y domingo) que les permitan estudiar una carrera profesional 

durante la semana, entre otras, a fin de mejorar la alta rotación de estos jóvenes. 

 

A través de los diferentes focus group realizados a los jóvenes millennials, como 

clientes externos, se observa que cada uno estos jóvenes tienen preferencias por una de 

las tiendas del sector retail. Ellos concurren a diferentes tiendas para encontrar lo que 

buscan. Esto se presenta de acuerdo con los objetivos planteados, según los cuales las 

expectativas de estos jóvenes consisten, en su mayoría, en encontrar calidad en los 

productos, buenos precios y una buena atención al cliente.  
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Asimismo, la gran variedad de tiendas online también dependerá del gusto y 

conocimiento de los millennials. Estos destacan que comprar en Amazon u otro portal 

es más fácil que hacerlo a través de una tienda por departamentos del país. Sin embargo, 

esta circunstancia muchas veces los limita, ya que no disponen de una tarjeta para 

obtener las ofertas. 

 

Por otro lado, las encuestas también permitieron conocer las expectativas de los jóvenes 

millennials como clientes internos y externos. Asimismo, han aportado mayor 

conocimiento acerca de sus experiencias vividas en estas tiendas. 
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CONCLUSIONES 

Como resultado del análisis realizado en este trabajo de investigación, se obtuvo las 

siguientes conclusiones con respecto a los millennials y su interacción en los retails: 

 

 No podemos confirmar la hipótesis planteada con los estudios teóricos y empíricos 

realizados, dado que, por un lado, conocer las motivaciones del millennial peruano 

como cliente interno no necesariamente permite a las empresas del sector retail 

peruano captar y atraer al talento humano. Por otro lado, conocer las expectativas 

del millennial como cliente externo no se vincula directamente con la maximización 

del valor y la rentabilidad de dichas empresas. Sin embargo, se encuentra evidencias 

que sí marcan una tendencia hacia la confirmación de la hipótesis. Entre estas 

destacan que estos jóvenes no gustan de realizar trabajos rutinarios, por lo que la 

empresa debe ofrecer trabajos en los que se ponga a prueba la creatividad del joven 

millennial con el fin de no caer en la rutina. En consecuencia, mantener a estos 

jóvenes evitará sobrecostos en captación, retención y capacitación del personal. 

 

 Los millennials son asiduos concurrentes de los retails. Como mínimo visitan sus 

tiendas una vez a la semana. En este aspecto, se considera resaltante la calidad de 

los productos y la buena atención al cliente. 

 

 Muchos de los jóvenes millennials son padres jóvenes. Algunos logran superarse y 

compartir sus horarios para desarrollarse personalmente. Sin embargo, en otros 

casos, resultan ser un problema para la empresa, pues ello es un pretexto para no 

cumplir con sus responsabilidades laborales. 

 

 Los retails están constantemente buscando formas de retener a los millennials. Para 

ello, las estrategias más usadas son: el reconocimiento, capacitación y formación, 

además de fomentar un buen clima laboral. 
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 Los retails han comprendido que dentro de sus estrategias, la comprensión de las 

emociones que experimenta el cliente es primordial para satisfacerlo. Es por ello 

buscan que el cliente tengan experiencias de compras positivas, pues la suma de 

buenas experiencias producen un incremento de la fidelidad del cliente y como 

consecuencia la maximización del nivel de rentabilidad para la compañía. 

 

 El Millennial como cliente interno, prefieren laborar en horarios flexibles y que le 

permitan sociabilizar, así como realizar sus actividades personales y sociales. Por 

ello, muchas veces optan por trabajar part time o pick time (viernes, sábado y 

domingo). 

 

 No les gusta exponer ante todos sus “temas” (problemas personales), buscan crecer 

rápidamente, aspiran alcanzar cargos de jefatura, son muy activos en sus actividades 

y no tienen sentido de compromiso, por lo que tienden a migrar a otras empresas 

para cambiar la rutina. Asimismo, prefieren trabajar sin estrés. 

 

 Cuentan con alto conocimiento de la tecnología, por lo que las compras por Internet 

son una de sus preferencias; sin embargo, ello va depender de los recursos 

económicos con los que cuenten. Por otro lado, tienen mala experiencia con la 

compra online en los retails peruanos, por lo cual prefieren utilizar otras páginas 

como Amazon, Aliexpress, entre otras. La razón de esta preferencia es que son más 

rápidas y de fácil uso, además de que pueden hallar en estas muchas más ofertas y 

gran variedad de productos. 

 

 Como cliente externo, el Millennial peruano valora el servicio que ofrecen las 

empresas del sector retails, además de la calidad de los productos que ofrecen y la 

atención al cliente que brinda el personal de estas empresas. 
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RECOMENDACIONES 

Se expone las siguientes recomendaciones: 

 Es necesario ampliar el estudio para obtener un mayor número de muestras, pues las 

presentadas no son suficientes, lo cual se debe a la falta de tiempo. Además, es 

recomendable realizar más entrevistas a los expertos de los retails, así como focus 

group con los clientes internos de estas organizaciones. 

 

 Los retails deben buscar la mejora del servicio que su personal brinda a los clientes 

externos, durante y en la posventa, pues los jóvenes millennials valoran la atención 

que le brinda el personal que trabaja en estas empresas. 

 

 Las empresas pueden colocar una guardería en cada sucursal para que los jóvenes se 

sientan más tranquilos. Esto generaría, en el personal, mayor compromiso y 

fidelidad con la organización. 

 

 Es necesario que las empresas establezcan horarios más accesibles y flexibles para 

el personal. Esto permitirá que los jóvenes logren su desarrollo profesional y 

personal dentro y fuera de la organización. 

 

 Es necesario que los retails mejoren sus páginas web para comprar por Internet. 

Hacerlo más dinámico y de fácil uso sería de mayor ayuda para los jóvenes 

millennials, quienes buscan la simplicidad de las operaciones web. 

 

 Es necesario que todos los miembros de la organización estén capacitados sobre el 

manejo, motivación y liderazgo hacia los millennials, pues es necesario que se les 

comprenda, escuche, enseñe y reconozca, con el fin de que se sientan a gusto con la 

organización. De esta manera, se logrará que las empresas se adapten a estos 

jóvenes, a sus tiempos y a sus valores, lo cual generará un clima laboral adecuado, 
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en el que puedan desarrollar eficientemente todas sus capacidades e interactuar con 

las diferentes generaciones que se encuentren en una organización. 

 

 En el proceso de reclutamiento, las empresas deben ser claras con lo que ofrecen y 

lo que buscan del puesto de trabajo. A su vez, deben dar a conocer los objetivos de 

la organización, a fin de ofrecer una clara e interesante propuesta de valor, y no 

generar malos entendidos ni expectativas falsas para ambas partes.  

 

 No debe existir una gran distancia entre los jóvenes profesionales y los altos 

directivos de las organizaciones. Se sugiere realizar reuniones en las que los jóvenes 

tengan la posibilidad de hablar con altos directivos, y dar a conocer sus opiniones y 

modos de pensar. De esta forma, la organización conocería más en profundidad lo 

que los jóvenes piensan y valoran al interior de esta. 
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BRECHAS 

Durante la realización del presente trabajo, se ha encontrado diversas implicancias que 

han limitado el desarrollo del trabajo de investigación. Entre estas, la más notable ha 

sido la falta de tiempo para realizar un estudio a mayor profundidad con datos 

cuantitativos. Por otro lado, debido a que no se contó con el compromiso de los 

diferentes grupos invitados a participar en el focus group, no se logró una entrevista tal 

como se había establecido. Asimismo, también hubo dificultad para coincidir con los 

horarios de trabajo de los jefes de algunos de los retail para elaborar la entrevista de 

profundidad. 
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