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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 generacion a fin de

maximizar el valor y la rentabilidad de la empresa.

Esta investigacion se enmarcé en una investigacion cualitativa, de caracter descriptivo,
cuyos resultados se obtuvieron utilizando diferentes herramientas de investigacion, las
mismas que permitieron validar los objetivos especificos, como conocer el perfil del
millennial, conocer sus motivaciones, comportamientos y expectativas como cliente
interno y externo de la empresa, asi como, conocer el trabajo y estrategias que las

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

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



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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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion permitird conocer las motivaciones y las
expectativas de un interesante grupo de jovenes, cuyas edades oscilan entre los 18 y los
35 afos, y que representan el 31% de la poblacion peruana. De este conjunto, el 25%
trabaja y se estima que, para el 2020, la fuerza laboral de los jovenes denominados
millennials representara el 75%. Estos, que estan apoderandose de los mercados y cuyo
su principal eje, a diferencia de las generaciones pasadas, es la tecnologia, y su bienestar
personal y social, nacieron en un mundo de constante cambio, en el que precisamente la
tecnologia resulta ser la que les brinda las respuestas a todas sus dudas. Estos jovenes

son los Ilamados millennials o generacion Y.

Las grandes habilidades de estos jovenes representan un gran reto para los retails,
quienes conviven con ellos dentro de su organizacion, ya que son sus clientes internos y
como tal deben brindarles todas las herramientas, capacitaciones y atencion que
necesitan para sentirse parte de aquella. Por su parte, fuera de la organizacién, los
millennials son considerados clientes externos, por lo cual también se deben disefiar
estrategias que permitan alcanzar sus expectativas, pues, en un futuro cercano, seran sus
aliados y, sobre todo, permitiran generar un mayor dinamismo economico en la

organizacion mediante el incremento de su rentabilidad y su valor.

A raiz de lo mencionado, se establece como punto de partida las siguientes preguntas de
investigacion: (a) ¢cudles son las motivaciones del millennial peruano como clientes
internos para atraerlos y retenerlos en las empresas peruanas del sector retail?; (b)
¢cudles 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 permitira aprovechar todos los conocimientos y aportes
gue estos jovenes pueden proporcionar dentro de los retails y acerca de las nuevas

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



e Situacion problemética

En la actualidad, un porcentaje importante de la poblacion peruana esta conformada por
los llamados generacion millennials o generacion Y (Ipsos, 2016). Estos jovenes, a
diferencia de las generaciones anteriores, viven “conectados” a un dispositivo movil,
una laptop o a las redes sociales; ademas, buscan obtener éxito personal, realizan sus
actividades con pasion y viven el presente. Estos son, ademas, autodidactas, pues,
gracias a la Internet, no dudan en consultar sus inquietudes a su dispositivo mas
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
informéticos para comprar y vender via web. Otras de sus cualidades es que estan
constantemente abiertos a los cambios. Todas estas cualidades los han convertido en un
gran desafio 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 multiples renuncias de esta generacion
se debe a su propia forma de ser. Estos no buscan un trabajo de por vida, sino poder
formar parte de una organizacion en la que se sientan a gusto y logren la
autorrealizacion mediante la obtencion de mayor experiencia laboral, ademas de buscar
la expansion de su carrera a nivel internacional. No temen desvincularse si no estan
conformes. Es por esto que la alta rotacion de esta generacién es un problema frecuente
en la actualidad. Por consiguiente, las organizaciones deberan aplicar nuevas estrategias
para motivarlos, integrarlos y retenerlos, darles desafios que amplien 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
estadia dentro del establecimiento sea la mas comoda y rapida posible. Ademas, buscan
encontrar sus productos preferidos, y que estos les brinden mayores ventajas y

novedades: que sean de su agrado. Esto significa un gran desafio para los retails, pues



una mala experiencia de estos jovenes rapidamente se “viraliza” en las redes sociales.

Es por ello que los retails deben captar su atencion y mantenerlos atraidos hacia ellos.

En este contexto, se considera que los resultados de esta investigacion ayudarén a
conocer las expectativas, intereses, caracteristicas y comportamientos de los millennials
peruanos como clientes internos y externos del sector retail. Asimismo, haran posible
proponer estrategias que permitan alcanzar sus expectativas como clientes externos de
esta generacion, asi como aprovechar el conocimiento que pueden tener los millennials

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

e Pregunta de investigacion

Frente a los cambios que los retails experimentan cotidianamente, nos planteamos las
siguientes preguntas: (a) ¢cuéles son las motivaciones del millennial peruano como
cliente interno para atraerlo y retenerlo en las empresas peruanas del sector retail?; (b)
¢cudles son las expectativas del millennial peruano como cliente externo para

maximizar el valor de las empresas peruanas del sector retail?

e Hipotesis

La hipotesis a partir de la cual se desarrolla esta investigacion consiste en que conocer
las motivaciones del millennial peruano como cliente interno permitird a las empresas
atraer y retener al talento humano. Asimismo, conocer las expectativas del millennial
como cliente externo podra maximizar el valor y rentabilidad de las empresas peruanas

del sector retail.

e Variables

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

- Millennial peruano
- Cliente interno
- Cliente externo

- Retails



e Objetivo general

El objetivo general de la investigacion 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 generacion a fin de maximizar el valor y la

rentabilidad de la empresa.

Entre los objetivos especificos, se encuentran los siguientes:

=

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 ayudaran a comprender y
entender conceptos basicos que se consideraran en el transcurso del presente trabajo de

investigacion: millennials, retail, cliente interno y cliente externo.



CAPITULO 1. MARCO TEORICO

Es necesario definir algunos conceptos fundamentales que sirvan para el entendimiento

de la problematica en cuestion. Estos se exponen a continuacion.

1.1 Los millennials y sus caracteristicas

La generacion Y o los jovenes llamados millennials han sido definidos de variadas
formas por diferentes autores. Chirinos (2009) sefiald que esta generacién nacio entre
los afios 1982 y 2000. Entre los eventos que los definieron como segmento, la autora
destaca la aparicidn de los computadores y la Internet, el calentamiento global, el boom
econdmico de los 90 y los ataques terroristas en diversos paises. La autora explico que
esta generacion es idealista y, como tal, busca la felicidad. Asimismo, estan conectados
24 horas al dia, los 7 dias de la semana, y son personas que saben trabajar en equipo,
estan orientados al logro, poseen respeto por el otro, y disponen de un pensamiento

social y una fuerte formacién académica.

Al respecto, Cristiani (2010), citado en Casarone (2014), los describe como la
generacion “Einstein”. Esto se debe a su acceso a la informacion y a las redes sociales, y
también por su capacidad de creatividad y de realizar varias tareas de forma simultanea.
Este autor, citado en Casarone (2014), indic6 que “los jovenes de la Generacion
Einstein trabajan porque es la manera de sobrevivir, pero jamas sacrificando el valor

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

Asimismo, una caracteristica distinguible de la Generacion Y es su facilidad de palabra
y la comodidad que disfrutan al emplear la tecnologia digital, la Internet y las
computadoras. Es por ello que representan un mercado meta mas atractivo (Kotler &
Amstrong, 2008).



De acuerdo con ello, Edelberg (2011), citado en Pozzi (2013), planteé que dicha
generacion tiene la capacidad de “multitasking”, es decir, de realizar varias tareas de
forma simultanea. 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 generacion Y tienen
en claro lo que quieren, y haran todo lo posible para conseguirlo (Molinari, 2013). Son
optimistas y positivos en el sentido de que piensan que si siguen buscando lograran
encontrar ese empleo que los satisfaga. Como se ha sefialado en estudios anteriores, los
millennials tienden a plantearse expectativas mas 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 organizacion”,

tal como lo precis6 Edelberg (2011), citado en Pozzi (2013, p. 25).

En precision, segun Begazo y Fernandez (2015), los millennials peruanos presentan las

siguientes caracteristicas:

e No hay vida sin Internet: Para los “baby boomers” fue la radio; para la generacion
X, la television; para los millennials, en su momento, fue la computadora de
escritorio; luego la notebook, y, actualmente, los smartphone. No obstante, estos
ultimos no conciben la relacion con el mundo sin estos dispositivos y la mayor parte
de lo que hacen (por ejemplo, mirar peliculas, trabajar, conocer gente o comprar

productos) sera siempre usando la ultima tecnologia existente.

e Vision 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 basqueda de la felicidad y la pasion en todas sus actividades. Esto genera un
cambio importante, ya que, mientras que para las generaciones anteriores el
sindnimo del éxito estaba siempre mas relacionado con las posiciones jerarquicas en
lo laboral, aquellos ponderan el trabajar en lo que les gusta por sobre el ejercicio del

poder o incluso lo material.



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 mas a gusto.
También, dado que suelen ser multifacéticos (realizan varias actividades al mismo
tiempo), es probable que tengan varios trabajos free-lance simultaneos.
Actualmente, en Estados Unidos, se estima que un joven cambia 15 veces de trabajo
antes de cumplir los 38 afios. Eso demuestra el poco apego que existe para esta

generacion en lo referente a lo laboral.

Participacion y critica: Los millennials son participativos y les gusta compartir sus
conocimientos. No creen demasiado en los derechos de autor, y estan a favor de
democratizar la informacion 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

decision de consumo.

Poca posesion; mucho disfrute: No les interesa el “suefio de la casa propia”; y
tampoco la adquisicion de un auto propio. Algunos hasta prefieren alquilar la ropa
que usan en vez de comprarla, ya que no estan dispuestos a presentarle en las redes
sociales con el mismo atuendo. Los millennials tampoco son de acumular bienes y el
Unico gasto que es valioso para ellos es el que realizan al comprar el Gltimo modelo
de smartphone. Ademas, privilegian el disfrute, el viajar y la inversion en

“experiencias” por sobre la posesion fisica de las cosas.

Por otro lado, Rubio (2014) sefial6 que la alta rotacion laboral, tipicamente asociada con

la generacion Y, puede perjudicar la trayectoria profesional de estos jovenes. Asimismo,

indico que la poca permanencia en un trabajo afecta, en el largo plazo, la proyeccién a

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

y de proyeccion de ascenso en la escala organizacional-sector (ecuacion de la

empleabilidad) como un valor agregado al perfil profesional. El autor indicé 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 menoscabara la oportunidad de hacer

planes de carrera concretos y, por parte de las compafiias, limitaria el presupuesto en



capacitaciones y entrenamientos, debido a la deslealtad y mala inversién en talento que

fuga.

Finalmente, Rubio (2014) no encontrd que los “Ys” peruanos estén desarrollandose para
obtener competencias. Ademas, precisd que tampoco proyectan hacerlo dentro de su
respetable perspectiva sobre sus legitimas preferencias y cambios laborales, cuya

frecuencia es de afio y medio o bianual como maximo.

1.2 Retail: comercio minorista

Chiang, Méndez y Séanchez (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 répida. Ademas, estd muy relacionado con las cadenas de tiendas, franquicias y

centrales de compras.

Tal como lo indicd 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 Per(, 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 esta representado por Saga
Falabella (Grupo Falabella), Ripley (Ripley Corporation), Oeschle (Grupo Intercorp) y
Almacenes Paris (Grupo Cencosud). El dltimo subsector lo representan Sodimac (Grupo
Falabella), Maestro (recientemente parte del Grupo Falabella) y Promart (Grupo

Intercorp).



Por otro lado, Rico (2005) afirmo que el comercio minorista es uno de los sectores de
mayor importancia y dinamica en la economia de cualquier pais, no solo por los
volimenes 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 Distribucion de la CCL,
menciono, sobre las ventas del sector retail, que la mejora de la dindmica econémica y
la confianza en el gobierno entrante impulsaron las ventas del afio 2016 con un 12%
mientras que, para el presente afio 2017, la expansion llegard a 14% (Camara de
Comercio de Lima [CCL], 2016a).

Cabe precisar que, en el 2016, el sector retail experimentd el peor crecimiento de los
ultimos cinco afios, el cual ascendié 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 afio. Asi lo revel6 un estudio de Apoyo Consultoria (Perd Retail,
2017).

Por otro lado, el retail también registré la evolucién méas baja en el global de ventas en
mismas tiendas (SSS) desde el boom del comercio minorista moderno. La cifra solo
representd un 0.9% durante el 2016. En esta estadistica, se consideraron supermercados,
tiendas por departamento, tiendas de mejoramiento del hogar y farmacias (Per( Retail,

2017). En la Figura 1 y Figura 2, se exponen estas cifras con detalle.



2014 2015 2016

Figura 1. Per(: Evolucion indice de desarrollo retail (ranking).
Tomado de indice de desarrollo retail, por Camara de Comercio de Lima, 2016b.
Recuperado de https://www.camaralima.org.pe/iedep-arbol-productividad-

competitividad/mercado_bienes/indicador/desarrollo_retail.html

CHILE
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Figura 2. Alianza del pacifico: indice de desarrollo retail (ranking).
Tomado de indice de desarrollo retail, por Camara de Comercio de Lima, 2016b.
Recuperado de 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, sefial6 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, segln
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 prestacion por

parte de los demas empleados.

Por su parte, Dominguez (2006) indic6 lo siguiente:

“El cliente no solamente es quien tiene una relacién comercial con su empresa y
hacia los cuales debe manifestarse un valor agregado perceptible, si no que existe
otro, de una categoria similar 0 mas 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, Dominguez (2006) agreg6 lo que sigue:

“Visto, de otra forma, cada empleado de la organizacion se convierte en un cliente
interno conforme recibe su insumo, informacion o tarea de otro empleado; a su
vez ¢l 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 estan viviendo los clientes internos” (p. 6).

Por otro lado, Dutka (2001) manifestd que no es banal ocuparse de los clientes internos,
pues la satisfaccion del cliente exige el compromiso de toda la compafiia. Asimismo,
precisd que se establece una relacion directa entre el modo en que los empleados se
tratan entre si y a los clientes, puesto que la satisfaccion del empleado influye sobre la
del cliente. En estos términos, una atmdsfera interna de calidad genera un ambiente que
Ileva a satisfacer a los clientes externos. En consecuencia, la compafiia que satisface las
demandas de sus empleados se ubica en una situacion ideal para satisfacer las de los

clientes externos.

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

estrategia 0 actuacion que ponga en marcha la empresa; asi pues, la primera necesidad
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es detectar y configurar la cartera de clientes. En principio, parece facil definir los
clientes externos de un negocio pues son, en primer lugar y primordialmente, los
compradores de los bienes ofertados y, por extensién, los consumidores que
potencialmente puedan necesitar, poseer las caracteristicas y tener poder econdémico
para adquirir o disfrutar de esos productos o servicios. Sin embargo, en la practica, 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 segmentandolo.
(Fernandez, 2002).

Finalmente, segun Krajewski y Ritzman (2000), los clientes externos son las personas o
empresas que compran el producto o servicio. En este sentido, toda la compafiia es una

sola unidad que debe esforzarse al maximo para satisfacer a sus clientes externos.
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CAPITULO 2. METODOLOGIA DE LA
INVESTIGACION

La investigacion, definida por Hernandez (2014), es “un conjunto de procesos
sistematicos, criticos y empiricos que se aplican al estudio de un fenémeno o problema”
(p. 4). Este autor indicé 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 busqueda del conocimiento.
En el siglo pasado, tales corrientes se polarizaron en dos aproximaciones principales de

la investigacion: el enfoque cuantitativo y el foque cualitativo.

Por un lado, los estudios cualitativos pueden desarrollar preguntas e hipdtesis antes,
durante o después de la recoleccion y el analisis de los datos. Frecuentemente, estas
actividades sirven, primero, para descubrir cuéles son las preguntas de investigacion
mas importantes, y después, para perfeccionarlas y responderlas. Asimismo, la accion
indagatoria se mueve de manera dindmica en ambos sentidos: entre los hechos y su
interpretacion, y resulta un proceso mas bien circular en el que la secuencia no siempre

es la misma, pues varia con cada estudio (Hernandez, 2014).

En este sentido, Patton (2011), citado en Hernandez (2014), definié los datos
cualitativos como descripciones detalladas de situaciones, eventos, personas,
interacciones, conductas observadas y sus manifestaciones. De acuerdo con ello, segun
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
leido. Ello significa dar sentido a los datos teniendo en cuenta las preguntas de

investigacion realizadas (citado en Castro, 2010).

Analizando las concepciones antes mencionados, la investigacion metodologica que se
utilizara para realizar el presente trabajo de investigacion aplicada para la titulacion es
el estudio de caso, con enfoque cualitativo, ya que se basa en métodos de recoleccion 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 mas bien subjetivos). Este enfoque es muy
usado para investigar fendmenos sociales, como es el caso del presente estudio, que
tiene como propdsito 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 generacion para maximizar el valor y la rentabilidad de

la empresa.

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

“Este tipo de investigacion sostiene que la explicacion causal en el dominio de la
vida social no puede basarse exclusivamente en las semejanzas observadas en
conductas anteriores y subyacentes. Una explicacion de la causa de una accion
humana ha de incluir la identificacion de la interpretacion del significado que le
da el autor” (p. 294).

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

involucrados (Fandos, 2003).

Son diversos los autores que han investigado con metodologias 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 disefio de una investigacion “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 enmarcé en una investigacion descriptiva de
campo, la cual dard lugar a conocer las motivaciones y expectativas del millennial

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

Para ello, se seleccion0 el estudio de caso como estrategia de investigacion cualitativa.

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

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

Al respecto, para Stake, en 1994, citado en Kazez (s.f.), indico que “el estudio de un
caso no es la eleccion de un método sino mas bien la eleccion 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 atraidos o repelidos por distintos aspectos del caso” (citado en
Kazez, s.f., p. 6).

Por otro lado, Yin (2003), citado en Kazez (s.f.), distinguié al menos seis tipos de
estudios de casos. Algunos de ellos pueden tomar un caso Unico o casos multiples y al
mismo tiempo ser exploratorio, descriptivo o explicativo. Un estudio de caso
exploratorio puede proponerse determinar la factibilidad de determinado procedimiento
0 bien definir preguntas o hipdtesis para casos ulteriores, que pueden o0 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 descripcion de un
fendmeno 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 teoria. 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 cuales son las teorias rivales.

Asimismo, con los estudios descriptivos, se busca especificar las propiedades, las
caracteristicas y los perfiles de las personas, los grupos, las comunidades, los procesos,
los objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un andlisis (Hernandez, 2014).
En particular, para describir los resultados, se empled la estadistica descriptiva, que, de
acuerdo con Mason y Lind (1998), “son procedimientos estadisticos que sirven para

organizar y resumir conjuntos de datos numéricos” (citado en Moreno, 2005, p. 178).
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Tal como sefial6 Ferreres (1997), citado en Moreno (2005):

“El disefio de la investigacion ha de servir al investigador para concretar sus
elementos, analizar la factibilidad de cada uno de los temas que formaran parte de
los capitulos de dicho estudio. No obstante, también se utiliza para delimitar
inicialmente la investigacion, paso relevante para obtener el éxito deseado. Por
supuesto, vale acotar que dicho disefio es flexible, porque un disefio no puede
permanecer estatico, ya que durante la evolucion de la investigacion puede variar
en funcién de las acciones que se llevan a cabo” (p. 177).

2.1 Herramientas de investigacion

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

una mejor recoleccion de datos, se emplea la estrategia de triangulacién de datos. Esta,

segun Ballesteros (2014), es el estudio de los fendbmenos en distintas fechas y lugares, y
por personas diferentes. Por otro lado, Hernandez (2014) indic6 que la triangulacion
consiste en la utilizacién de diferentes fuentes y métodos de recoleccion de datos.

Para tal efecto, la triangulacién de datos no solo servira para validar la informacién, sino
que ayudara a ampliar y profundizar el estudio en cuestion. Para ello, en este trabajo de

investigacion, se emplearon las siguientes herramientas:

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

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

e Entrevista de profundidad: Se aplicaran a los expertos de los retails, quienes
ayudaran a conocer las estrategias que utilizan para mejorar su capacidad de atraer y

retener a los millennials.

e [Focus group: Se aplicard a clientes externos, quienes permitirdn conocer su

comportamiento y expectativas dentro de los retails.
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Adicionalmente, Herndndez (2014) definieron el disefio de la investigacion como “el
plan o la estrategia para obtener la informacion que se requiere en una investigacion y
responder al planteamiento del problema” (p. 128). Por consiguiente, se disefiaron las
siguientes herramientas de investigacion, que permitiran esclarecer las cuatro variables:

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

2.1.1 Encuesta via online

Con la realizacion de estas encuestas, sera posible medir las variables millennial, cliente
interno y cliente externo, con la finalidad de alcanzar los objetivos especificos
siguientes: (1) conocer el perfil del millennial peruano, y (2) describir al millennial

peruano como cliente interno.

Aravena, Kimelman, Micheli, Torrealba y Zufiga (2006) indicaron que el disefio de la
encuesta abarca los siguientes elementos: “definir el formato del instrumento, la
formulacién de las preguntas y las opciones de respuesta, asi como también generar los

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

Para el desarrollo del presente trabajo, se aplicara encuestas online, elaboradas a través
de la aplicacion Google Form. Estas serdn distribuidas a través de la red social
Facebook, y de los canales de comunicacion como Whatsapp y correo electrénico. Para

ello, se realizé el siguiente disefio:

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.), cuales son las
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razones de compra en ella y cudles tus razones para ser un cliente interno. Por lo antes

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

1. ¢Trabajarias en un retail?

Si

No

e Si la respuesta es Si: ;Qué te gustaria encontrar en el retail para asegurar tu

permanencia?

e Si la respuesta es NO: ¢Cuéles son las razones por las cuales no te gustaria laborar

en un retail?

2. ¢Tuviste una experiencia laboral en un retail?

Si

o [

e Silarespuesta es Si:

2.1 ¢ Cuanto tiempo laboraste?

6 meses 0 menos
1 afio a 3 afos

3 afos a 5 afnos
5 afos a 7 afos

Mas de 7 afos

oL

2.2 ¢ Qué era lo que mas te motivaba a permanecer en la empresa?
Flexibilidad

Posibilidad de escalar

Apertura

Sueldo

UL
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Ambiente laboral

] [

Tecnologia de punta

2.3 ¢ Qué satisfacciones tuviste en tu periodo de labores?
2.4 ;Qué provoco que te retiraras de la empresa?
Trabajo rutinario

Sueldo

Falta de mentoria

Clima laboral

IRERERERl

Crecimiento y desarrollo

e Silarespuesta es NO:

2.5 ¢ Te gustaria trabajar en una empresa del sector retail?
s [
N [

2.6 Para ambas respuestas Si/No ¢ Cuéles son las razones?

3. En una escala del 1 al 5 ;Cémo 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

Proporcionando un plan de carrera \ \ ] \ \ \ ’ ‘ ‘ ’

Incentivos basados en objetivos \ \ \ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

Equilibrio trabajo — vida ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

Desarrollando actividades diferentes \ \ \ \ \ \ ‘ ‘ ‘ ‘
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4. ¢Eres cliente de uno de estos supermercados?

s [
N [
¢Por qué?

5. ¢Cual es tu percepcion acerca de los retail?
6. Cuéles son tus expectativas al asistir a un retail?

7. ¢Qué valoras de un retail?

Calidad

Servicio

Atencion

Otros:

8. Si te ofrecen servicio online, ;lo usarias?
s [ ]

No
9. Indique el grado de importancia. ;Queé esperaria de un servicio online dentro de

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

1 2 3 4 5

Variedad de contenidos

Historial de pedidos

Facilidad de uso

Disefio atractivo

Rapidez de descarga de las paginas

Servicio de atencidn al cliente
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10. ¢Con que frecuencia lo usarias?

Una vez a la semana
De 2 a 4 veces por semana
De 5 a 6 veces por semana

Todos los dias

UL

2.1.2 Entrevista a profundidad

Las entrevistas se utilizaran para medir las variables retail y cliente interno. Aquellas
permitirdn obtener datos e informacién para lograr los siguientes objetivos especificos:
(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 investigacion cualitativa, en la que el
entrevistador guia la conversacion, pero concede espacio al entrevistado para que
exprese sus propios puntos de vista. La entrevista abierta se dirige a “la comprensién 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 conversacion se graba y posteriormente se transcribe para analizarla,
generalmente como parte de una muestra de entrevistas. A continuacion, se expone el

disefio 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 jovenes trabajadores de la
generacion millennial. Por lo antes dicho, nos seria de mucha utilidad responder las

siguientes preguntas:
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1. ¢Qué porcentaje de sus trabajadores pertenecen a la generacion millennials?
2. ¢Qué desafios representa esta generacion para la empresa y para el &rea de RR.HH.?
3. ¢Que tan alta es la rotacion de esta generacion?

4. ¢Cuales son las politicas de retencidn y captacion que tiene la organizacion? ;Cree

que deben cambiar estas politicas con el incremento de esta generacion en el mercado?

5. En su opinion ¢qué expectativa tiene de esta generacion? Aportes en creatividad,

innovacion, estrategias, etc.
6. ¢ Qué ventajas y desventajas trae para la organizacion trabajar con estos jovenes?

7. Me podria decir qué porcentaje del presupuesto estd dirigido a la aplicacion de

politicas de captacion y retencion.

8. ¢(La empresa ha realizado cambios importantes para adecuarse a estos jovenes?

¢ Cuales son?
9. (Como cree que deberia ser la preparacion de los jovenes de esta generacion?
10. (Como describirias a los jovenes de esta generacion?

11. En su opinion, ;cuéles son las caracteristicas de los millennials como cliente

externo?

12. ¢ Cuales son los motivos de renuncias de los jovenes millennials?
13 ¢Cual es el promedio de tiempo que permanecen en la organizacion?
14. ;Qué tan complicado es tratar con los jovenes de esta generacion?

15. ¢(Cuales crees que seran los retos que tendran que afrontar en los proximos afios

dentro de la organizacién para detener el % de renuncias de estos jovenes?
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2.1.3 Focus group

Para el presente trabajo, se realizara tres (03) focus groups a grupos de millennials que
son clientes externos. Aquellos permitiran medir las variables millennial y cliente
externo con el fin de cumplir con los siguientes objetivos especificos: (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 sefialo Schiffman y Kanuk (2010)

“Un “grupo de discusion” o grupo de enfoque consta entre 8 y 10 participantes
que es reunen con un moderador-investigador—analista para “enfocarse” o
“explorar” un producto o una categoria de productos en particular (0 cualquier
otro tema de interés para la investigacion). Durante una sesion 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, 0 ante nuevas

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

Ficha previa
e Nombre
e Edad

e Empresa en la que labora
e Puesto de trabajo

e Tiempo de labores

Presentacion

e Presentacion de la moderadora.

e Motivo de la reunion. Se explicara el porqué de la reunion.
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e Presentacion de los integrantes.

e Tiempo de duracion: 30 minutos

Explicacion introductoria

Explicar como funciona las sesiones de grupo.

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

muchas personas que piensan igual”.
e Se grabara la entrevista porgque quiero concentrarme en lo que ustedes va a decir.

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

levantar la mano.

e Si usted tiene una opinion diferente a las deméas personas del grupo es importante

que nos la haga saber.

e ;Tienen alguna pregunta?

Cierre

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

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

Preguntas

1. ;/Qué opinidn tienen sobre los retails: Ripley, Saga, Oeschle, Tottus, etc.?
2. ¢Qué le gustaria que tuviera que no tiene?

3. ¢Que buscaria en su proximo producto?

4. ;Dénde 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 mas compras online?

9. ¢Le es facil 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. ¢cual de ellos le es mas confiable para

realizar una compra?

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

2.2 Revision documentaria

Arias (2012) definio las técnicas de recoleccion de datos “como el conjunto de
procedimientos y métodos que se utilizan durante el proceso de investigacion, con el
proposito de conseguir la informacion pertinente a los objetivos formulados en una
investigacion” (p. 376). Por lo antes mencionado, la recoleccién de datos permitird
obtener informacién valida, fiable, y, por tanto, de utilidad. Todo ello con el fin de
resolver la pregunta planteada en la investigacion, lo que hara posible conocer como se
“mueven” los retails peruanos, y cuéles son sus expectativas en el corto y largo plazo.

Esta informacion sera extraida de las siguientes paginas web (ver Tabla 1).

Tabla 1. Fuentes de paginas web

Paginas Direccion Web

Camara de Comercio de Lima https://www.camaralima.org.pe/principal

Amernica Economia https:/rankmngs. amencaecononia.com20 16/ mulhlatinas/ranking
Betail Fonum http:/wrerw retallfonum. es/tendencias-retail 2017

Elaboracion: Propia
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2.2.1 Comercio retalil

El sector comercio abarca tres divisiones: (a) comercio al por mayor; (b) comercio al
por menor, y (C) venta, mantenimiento y reparacion de vehiculos 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, periddicos y otros productos.

2.2.2 Retailers mas importantes de la region

Ameérica Economia (2016) indico que, entre las 100 primeras multilatinas de la region,
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 paises cada una; mientras que Elektra, en siete paises. Ripley
es la empresa de menor tamafio en el grupo, con presencia en dos paises, y
recientemente ha iniciado un proceso de fusion con la mexicana Liverpool. Esto la
convierte en la vigésima operacion de fusiones y adquisiciones en el sector retail

latinoamericano en los ultimos tres afios (CCL, 2016c¢).

Queda mucho por explorar, puesto que el mercado nacional aln 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 inversion.

2.2.3 Tendencias en el sector retail 2017

Segun Retail Forum (2017), afio tras afio, las diferentes industrias evolucionan para, asi,
mejorar los productos y servicios para sus consumidores y clientes. El sector retail no

podia ser una excepcion. De acuerdo con ello, este autor realizé un repaso para apreciar
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cuéles son las tendencias que imperan en el afio 2017. A continuacion, se precisan sus

observaciones.

Big data como generador de insights: Dados los continuos avances de la tecnologia, los
retailers hace afios que dejaron de preocuparse por la obtencién 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 fisicos.

El eCommerce: Sin duda alguna, el sector retail y el eCommerce se consideran
inseparables desde hace afos, 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 nimero de consumidores potenciales y

a cumplir sus nuevas expectativas de inmediatez y comodidad.

Redes sociales como eCommerce: En relacion con el aspecto anterior, las redes sociales
se han convertido en un canal imprescindible de conexién con el punto de compra
online, ya que son espacios donde trabajan con los productos tanto las empresas como
los consumidores. Segun el informe Nielsen, un 74% de los espafioles confia mas en las
recomendaciones de sus familiares y amigos que en los anuncios publicitarios, y un
55% confia mé&s en los comentarios de sus contactos en Internet antes que en los de la
publicidad (Retail Forum, 2017).

Influencers: En los Gltimos afios, 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. Segin un informe realizado por Launchmetrics, el sector de la
moda y el retail son los precursores de las practicas con estos lideres de opinion, tanto
asi que un 65% de los profesionales de la moda y el retail aseguraron haber llevado a

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

La omnicanalidad: No basta con disponer de una tienda atractiva, una plataforma de
venta online funcional y facil de utilizar, y unos perfiles activos en las principales redes
sociales. Todo el trabajo que esto conlleva no es nada si no estan 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 conexion total
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entre las plataformas online y los lugares fisicos para cumplir totalmente las

expectativas de los consumidores.

2.3 Matriz de datos

La matriz de datos colaborara 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

. . Cantidad
Hetramienta Método Segmento bleemis )| asisls | DU de Tiempo
= muestra muestra la muestra
preguntas
. . Ser clisnte -
. - Jovenes de Lima . . 02 Aprox. 3
Encuesta Online 20233 afios | Mdetropelitana E;Ecl;:i 31 personas Preguntas minutes
. Jefes de . Ser Jefe de - -
En:fil;it;az Presencial | tiendas y kﬁ?& clitana tienda o jefe | 04 personas é‘ingumas ;n[:nutos
o RR.HH. i de RR.HH. -
. - Ser clisnte
— Jovenes de Lima . 03 grupos de | 12 20
Eoous grovp Presencial 20233 sfios | Ddetropolitana rd;rclz??s 03 personzs | Preguntes minutes
Elaboracion: Propia
REVISION DOCUMENTARIA
Método Pagmas Direccion Web
. Camazra de Comercio . . . e
Web de Lima httpswww camarzlima org pe principal
Web América Econcmica https:rankings ameticzeconemia com 2016 multil atin 2z ranking
Web Fetail Forum hittp ) wwrw retail forum . es tendencias-retail-2017

Elaboracion: Propia

Por otro lado, para llevar a cabo la recoleccién de datos, es importante detallar en qué
contextos se desarrollan las diferentes herramientas utilizadas. A continuacion, 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

continuacion.

e Programa: Google Form

URL:
https://docs.google.com/forms/d/1zSTwnDdallMz2rXTxYOWMGF pkUpkIBPjtgE6c3
eBe4/edit

Distribucion: Redes sociales: Facebook, Whatsapp y correo electronico
Inicio de envio de encuesta: miércoles 21 de junio a las 12:00 horas
Fin de envio de encuesta: martes 22 de agosto a las 12:00 horas

Encuestados: Jovenes millennials de 20 a 35 afios de Lima Metropolitana

2.3.2 Entrevistas a profundidad

Como se menciond anteriormente, se conversé con cuatro (04) expertos de retails de los
supermercados mas concurridos: un (01) jefe de Recursos Humanos y tres (03) jefes de

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

e Tottus

Direccion: Calle Las Begonias 785, Urb. Jardin, San Isidro.
Dia 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 segun la organizacion: Jefe de Recursos Humanos.

Tiempo en la empresa: 02 afios

e Plaza Vea

Direccion: Av. Paseo de la Republica 3220, San Isidro.
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Dia y hora: sdbado 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 segun la organizacion: Gerente de Tienda.

Tiempo en la empresa: 04 afios

e Wong

Direccion: Av. San Sebastian 158, Sol de la Molina, La Molina.
Diay hora: sdbado 18 de noviembre de 2017 a las 16:00 horas.
Lugar de Entrevista: Zétano, oficina de Jefe de Tienda.

Datos de Entrevistado: NN.

Cargo segun la organizacion: Gerente de Tienda.

Tiempo en la empresa: 20 afios

e Metro

Direccion: Av. Oscar R. Benavidez 7006, Cercado de Lima.
Diay 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 segun la organizacion: Jefe de Tienda.

Tiempo en la empresa: 22 afios

2.3.3 Focus group

Los focus group se realizaron en tres (03) grupos de clientes externos, compuestos por
jévenes millennials de 20 a 35 afios. A continuacion, se brinda los datos contextuales de

cada elemento.

e Primer grupo

Direccidn: Prolongacion Primavera 2390, Surco.
Diay hora: sdbado 08 de julio de 2017 a las 10:00 horas.
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Lugar de focus: Piso 7, aula 710.

e Segundo grupo

Direccion: Prolongacion Primavera 2390, Surco.
Dia y hora: sdbado 08 de julio de 2017 a las 11:00 horas.

Lugar de focus: Piso 7, aula 710.

e Tercer grupo

Direccion: Prolongacion Primavera 2390, Surco.
Dia y hora: sdbado 08 de julio de 2017 a las 12:00 horas.

Lugar de focus: Piso 7, aula 710.
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CAPITULO 3. ANALISIS E INTERPRETACION

En el presente capitulo, se dara a conocer el trabajo de campo realizado. Cabe resaltar
que los resultados presentados se exponen de manera grupal para un mejor

entendimiento y andlisis.

3.1 Analisis de encuestas

Para esta investigacion, se encuestd a 31 jovenes de la generacion millennials. Con
estas encuestas, se evidencid los objetivos especificos siguientes: (1) conocer el
perfil del millennial peruano y (2) describir al millennial peruano como cliente interno.
A continuacién, se puede apreciar las distintas escalas sobre las variables consideradas,

tomando en cuenta a todos los millennials encuestados

1. ¢ Trabajarias en un retail?

Como se aprecia en la Figura 3, de los jovenes encuestados, al 54.8% no le gustaria
trabajar en un retail, debido a la rotacion 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 permitiria acceder a una linea de carrera.
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mNo =Si

Figura 3. Resultado de encuesta a jovenes millennials (trabajo en retail).
Elaboracion: Propia

2. ¢ Tuviste una experiencia laboral en un retail? ;Qué era lo que mas te motivaba a

permanecer en la empresa?

Se obtuvo que el 77.42% de jovenes encuestados no desarroll6 experiencia laboral en un
retail, pero no descarta la posibilidad de laborar en un establecimiento de este tipo. Por
otro lado, un 22.58% si logrd trabajar en empresas del sector retail, y permanecié en
ellas entre 1 y 3 afios. Este grupo manifestd que la motivacion para permanecer
laborando en un retail era basicamente la posibilidad de escalar y la flexibilidad, con lo
cual obtuvieron satisfaccion al ganar experiencia en la atencion al cliente (ver Figura 4).

= No =5i

Figura 4. Resultado de encuesta a jovenes millennials (experiencia en retail).
Elaboracion: Propia



Sin embargo, tal como se expone en la Figura 5, del 22.58% que laboro en un retail, un
16.13% manifestd que se retir6 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.

= Crecimento y desarrollo = Sueldo = Trabajo rutinario

o=

Figura 5. Resultado de encuesta a jovenes millennials (desarrollo y crecimiento
personal).
Elaboracion: Propia

3. En una escala del 1 al 5, ;cdmo 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 proporcionarseles 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

Escalas Cantidad
1 1
2 1
3 9
4 6
5 14
Total 31

Elaboracion: Propia

Tabla 4. Proporcionando un plan de carrera

Escalas Cantidad
1 1
2 5
3 5
4 12
5 8
Total 31

Elaboracion: Propia

Tabla 5. Incentivos basados en objetivos

Escalas Cantidad
1 2
2 2
3 7
4 11
5 9
Total 31

Elaboracion: Propia

Tabla 6. Desarrollando actividades diferentes

Escalas Cantidad
1 0
2 4
3 6
4 15
5 6
Total 31

Elaboracion: Propia

35



4. ¢ Eres cliente de uno de estos supermercados?

El 93.55% de los jovenes millennials encuestados manifestd que si son clientes de uno
de los supermercados del sector retail, mientras que el 6.45% indic6 que no lo son (ver

Figura 6).

= No =5Si

Figura 6. Resultado de encuesta a jévenes millennials (clientes de retail).
Elaboracion: 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%. ContinGia
la atencion, con un 25.81%, luego, con un 3.23%, las ofertas con tarjeta y, finalmente, el
3.23% de los encuestados manifestd que valora todos los aspectos mencionados

anteriormente (ver Figura 7).
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m Atencion = Calidad = Servicio = Ofertas sin tarjeta = Todas las anteriores

3,23% 3,23%

25,81%
38,71%
\ 29,03%

Figura 7. Resultado de encuesta a jévenes millennials (valoracion del retail).
Elaboracion: Propia

te ofrecen servicio online ¢lo usarias?

El 77.42% de los encuestados manifestd que si usaria un servicio online; mientras que el

22.58% manifestd que no lo usaria (ver Figura 8).

= No =Sj

. 22,58%

Figura 8. Resultado de encuesta a jovenes millennials (servicio online).
Elaboracion: Propia

7. Indique el grado de importancia ¢Qué esperaria 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 atencion al cliente, que exista facilidad de uso del servicio, y que la descarga
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de busqueda de paginas sea rapida. Asimismo, manifestaron, en un grado menor, que es
importante la variedad de contenidos, que cuente con disefio 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

Grado de Importancia Cant
1 1
2 2
3 3
4 11
5 14
Total 31

Elaboracion: Propia

Tabla 8. Facilidad de uso

Grado de Importancia Cant
1 1
2 2
3 4
4 7
5 17
Total 31

Elaboracion: Propia

Tabla 9. Disefio atractivo

Grado de Importancia Cant
1 0
2 5
3 8
4 9
5 9
Total 31

Elaboracion: Propia
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Tabla 10. Rapidez de descarga de las paginas

Grado de Importancia Cant
1 0
2 2
3 5
4 8
5 16
Total 31

Elaboracion: Propia

Tabla 11. Servicio de atencion al cliente

Grado de Importancia Cant
1 0
2 2
3 4
4 6
5 19
Total 31

Elaboracion: Propia

Tabla 12. Historial de pedidos

Grado de Importancia Cant
1 1
2 2
3 9
4 13
5 6
Total 31

Elaboracion: Propia

8. ¢Con que frecuencia usarias/visitarias un retail?

Tal como se muestra en la Figura 9, el 77.42% de los encuestados manifestd que
usarfa/visitaria un retail con una frecuencia de una vez a la semana; el 19.35% lo haria

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

a 6 veces por semana.
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= De 2a 4veces por semana = De5a 6veces porsemana = Una vez alasemana

Figura 9. Resultado de encuesta a jovenes millennials (uso/visita a retail).
Elaboracion: Propia

3.2 Analisis de entrevistas a profundidad

Los dos expertos entrevistados, de los supermercados Plaza Vea y Tottus manifestaron
que, los millennials son un grupo de jovenes que se caracterizan por ser muy dinamicos,
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 tecnologia. Por otro lado, también existen jovenes millennials que son
fragiles, se cansan de la monotonia, 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 algun 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 rotacion del personal que, en

algunas ocasiones, ha superado el 100%.

Asimismo, los entrevistados manifestaron que, para evitar esta alta rotacion, han
establecido politicas de retencion como bonos por productividad, convenios con
institutos y universidades para aquellos que buscan desarrollase profesionalmente, linea
de carrera dentro de la empresa desde supervisor hasta gerente de tienda y horarios pick
time (viernes, sadbado 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, manifesto que el 70% de los
colaboradores que trabajan en su tienda pertenecen a la generacién millennials, y a nivel
de la corporacion los colaboradores millennials alcanzan el 85%. Para ellos, esta
generacion representa un desafio, porque son jovenes que estan creciendo con la
tecnologia, fortaleza inherente de esta generacion, que implica que tengan mayores

oportunidades que las generaciones anteriores.

El experto manifestd que, es una ventaja trabajar con esta generacion, son jovenes que
tienen ideas para rescatar, mas liberales, exploran cada cosa y ello sumado a sus planes
genera un match para alcanzar los objetivos de la corporacion. Por otro lado, la
desventaja de trabajar con ellos es la desercién 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 jovenes, etc., sin mediar la situacion del momento. Ellos buscan
ocupar buenos puestos de trabajo, que tengan un cargo. Tal es asi que, el tiempo
maximo de permanencia laboral de los millennials es de 1 afio, haciendo que la rotacion
de los millennials que laboran en su tienda, alcance el 20%, mientras que en la
corporacion oscile entre el 30% y 40. Para evitar esta rotacion, ofrecen beneficios como
capacitaciones con universidades, trabajo part time, un centro médico particular
ofrecido por la corporacion, almuerzos a muy bajos costos, beneficios de ley y dos dias

de descanso a la semana.

De otro lado, el experto manifestd que, la corporacion tiene un plan que esta tratando de
aplicar para retener a los millennials, han iniciado una reingenieria, que va desde la
observacion hasta la comunicacion 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 tecnologia y sientan méas a gusto su trabajo; el
Smartphone, aparato del dia a dia de ellos, ha permitido implementar capacitaciones

internas virtuales, visualizar sus boletas de pago en linea, etc.
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Finalmente, considera que la preparacion de estos jovenes 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 manifestd que, el 80% de los colaboradores que laboran en su tienda
pertenecen a la generacion millennials. Para la empresa, los millennials representan un
gran desafio debido a que siempre estan 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, jovenes que tienen
mucho potencial, piensan diferente, viven con la tecnologia y buscan crecer dentro de la
organizacion. Asi como hay ventajas, también manifestd las desventajas de laborar con
esta generacion, una de las principales es la renuncia de estos jovenes, toman el trabajo
como un trampolin 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 parametros que deben tener para con el cliente.

Respecto al tiempo de permanencia de los millennials que laboran en la empresa es de 3
afios, siendo el porcentaje de rotacion del 20%. Los que mas suelen rotar son aquellos
colaboradores entre 18 y 25 afios, manifesto 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 rotacién, la empresa ofrece beneficios como porcentajes de descuentos para
estudiar en instituciones que tienen convenio con la empresa, capacitaciones internas,
paseos, actividades de integracion buscando que la participacion sea de todos los
colaboradores en las fechas propuestas, horario de trabajo de lunes a viernes, horarios

de apertura o de cierre, descanso un dia de la semana y todos los beneficios de ley.
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En cuanto a la politica de retencidon, 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 manifestd que, la empresa esta aplicando estrategias para
mantener a los mejores colaboradores millennials en su organizacién, rescatan aquellos
que tienen el compromiso para con su trabajo. A la vez estan realizando cambios para
adaptarse a estos jovenes: el jefe ha tenido que recibir capacitaciones para saber como
lidiar con estos jovenes y afrontar uno de los retos, retener a los millennials en un

ambiente comodo de trabajo.

Con estas entrevistas, tal como se evidencia en la Figura 10, se ha cumplido los
siguientes objetivos especificos: (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.

-30% - 40% anual

-90% / 3 meses. - Dindmicos/Volubles//Extrovertidos.
-100% anual - Creativos/Adaptables/Fragiles
- Alto conocimiento de la tecnologfa. T -C i se cansan de la

- Aspiran alcanzar cargos jefaturales.

- Tienen necesidad de aprender.
- Muy activos en sus actividades. % 6 - Usan tecnologia.
- Tienden a migrar para cambiar rutina. - Rotacién B - Buscan crecer rapidamente.
- - | -Prefieren horarios establecidos.
erit
Ventajas Caracteristicas - No les gusta exponerse ante todos.
-

- No tienen sentido de compromiso.

- Rotacién constante. "~ Politicas de = Bonos/productividad.
- Dejan trabajo facilmente. Desventajas | Retencién - Convenios con institutos/universidades.
- No gustan hacer trabajos adicionales. _— | -Capacitaciones/diplomados.

£ ki Tiempo -

- Tienen familia/Padres jovenes. Permanencia - Linea de carrera.

- Prefieren horarios flexibles. - Bonos/escolaridad.

| - No diferencian jerarquias. - Bonos/hijos.
‘ - No son leales. - Horarios part time.
- Prefieren trabajos leves. ~Entre 326 meses - Horarios pick times (V-5-D).
~1afo - 02 dias de descanso.
3 aRos, = Centro médico particular.

Figura 10. Resultado de entrevistas de profundidad.
Elaboracion: Propia
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3.3 Analisis del Focus group

Las entrevistas se realizaron a jovenes 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 habitos 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. Ademas, les favorece la implementacion de busqueda de productos por
tallas, asi como la consulta por precios, los cuales mejoran el orden de los productos y la

atencion al cliente.

Finalmente, estos jovenes millennials entrevistados indicaron que también suelen
realizar compras por Internet, y no solo en la tiendas por departamentos o retails del
Per(. También realizan compras online en diversas paginas 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 cumplio con los siguientes
objetivos especificos: (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.
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- Saga Falabella.

éDonde prefieren - Paris.
comprar? - Oeschle.

- Sodimac.

- Diariamente.

-1, 2 6 3 veces/semana.

éCon qué frecuencia - Fin de semana.
compran? - Cada 15 dias.

- Por temporada.

- Casi siempre.

- Variedad productos.
- Mejores precios.
- Mejor calidad de productos.
£Qué les gustaria que - Mejor atencion al cliente.
tengan los retails? - Més orden.
- Productos de otros paises.
- Sistema de consulta por tallas.
- Ofertar sus productos en los diferentes tiendas/locales.

. " - Que tengan certificacion extrajera.
¢éQué buscan en un

. . - Mayor calidad.
préximo producto?
- Buen precio.
- Ebay.
- Aliexpress.
s s 2o - Amazon.
¢En qué tiendas -

nlin mpran?
Online compra - Mercado libre.

- Saga, Puma, Adidas.

- Yizar, Skate.
¢Qué Problemas - Demora en la entrega del producto.
tuvieron en los retails - Usar tarjeta para comprar.
Online? - No devolucién del producto.

- Comprar por Internet es mas barato.

- Encuentras variedad de productos.

- Concurren a diferentes tiendas para encontrar todo lo
que quieren., ya sea por precio, variedad, etc.

Figura 11. Resultado de entrevista a jovenes millennials (focus group).
Elaboracion: Propia

45



CAPITULO 4. DISCUSION DE LA
INVESTIGACION

En las entrevistas de profundidad que se realizé a los jefes de dos de las tiendas méas
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 jovenes, ademéas las ganas de aprender. Sin embargo, estos no
cuentan con sentido de compromiso para con la empresa. Este supuesto es avalado por
el marco tedrico presentado, en el cual Begazo y Fernandez (2015) afirmaron que
cuando un millennial siente que su trabajo ya no representa un reto, busca otro donde se
sientan mas a gusto. A su vez, los expertos manifestaron que estos jovenes son

participativos y les gusta compartir sus conocimientos.

Por otro lado, en el marco teorico, Kotler y Amstrong (2008) indicaron que una de las
caracteristicas de estos jovenes es que disfrutan de la tecnologia digital, Internet y las
computadoras. Es por ello que los jefes han recurrido a la tecnologia para mostrarles los
cambios de procesos o informacion que es valiosa para la compafia. Asimismo, han
tenido que cambiar sus politicas de retencién con estos jovenes, debido a que el
porcentaje de rotacion anual alcanzaba hasta un 100%. Para ello, han ofrecido bonos por
productividad; convenios para desarrollar cursos con institutos y universidades; lineas
de carrera para que sientan que estan logrando su desarrollo profesional; horarios pick
time (viernes, sadbado y domingo) que les permitan estudiar una carrera profesional

durante la semana, entre otras, a fin de mejorar la alta rotacion de estos jovenes.

A través de los diferentes focus group realizados a los jovenes millennials, como
clientes externos, se observa que cada uno estos jovenes 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, segun los cuales las
expectativas de estos jovenes consisten, en su mayoria, en encontrar calidad en los

productos, buenos precios y una buena atencion al cliente.
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Asimismo, la gran variedad de tiendas online también dependera del gusto y
conocimiento de los millennials. Estos destacan que comprar en Amazon u otro portal
es mas facil que hacerlo a través de una tienda por departamentos del pais. 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 jovenes
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 analisis realizado en este trabajo de investigacion, se obtuvo las

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

e No podemos confirmar la hipétesis planteada con los estudios tedricos y empiricos
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 maximizacion
del valor y la rentabilidad de dichas empresas. Sin embargo, se encuentra evidencias
que si marcan una tendencia hacia la confirmacion de la hipotesis. Entre estas
destacan que estos jovenes 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

jévenes evitara sobrecostos en captacion, retencién y capacitacion del personal.

e Los millennials son asiduos concurrentes de los retails. Como minimo visitan sus
tiendas una vez a la semana. En este aspecto, se considera resaltante la calidad de

los productos y la buena atencion al cliente.

e Muchos de los jovenes millennials son padres jévenes. 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.

e Los retails estan constantemente buscando formas de retener a los millennials. Para
ello, las estrategias mas usadas son: el reconocimiento, capacitacion y formacion,

ademas de fomentar un buen clima laboral.
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Los retails han comprendido que dentro de sus estrategias, la comprension 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 maximizacion del nivel de rentabilidad para la compafiia.

El Millennial como cliente interno, prefieren laborar en horarios flexibles y que le
permitan sociabilizar, asi como realizar sus actividades personales y sociales. Por
ello, muchas veces optan por trabajar part time o pick time (viernes, sdbado y
domingo).

No les gusta exponer ante todos sus “temas” (problemas personales), buscan crecer
rapidamente, 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 tecnologia, por lo que las compras por Internet
son una de sus preferencias; sin embargo, ello va depender de los recursos
econdmicos con los que cuenten. Por otro lado, tienen mala experiencia con la
compra online en los retails peruanos, por lo cual prefieren utilizar otras paginas
como Amazon, Aliexpress, entre otras. La razon de esta preferencia es que son mas
rapidas y de facil uso, ademas de que pueden hallar en estas muchas mas ofertas y

gran variedad de productos.

Como cliente externo, el Millennial peruano valora el servicio que ofrecen las
empresas del sector retails, ademas de la calidad de los productos que ofrecen y la

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

Se expone las siguientes recomendaciones:

e Es necesario ampliar el estudio para obtener un mayor nimero de muestras, pues las
presentadas no son suficientes, lo cual se debe a la falta de tiempo. Ademas, es
recomendable realizar mas entrevistas a los expertos de los retails, asi como focus

group con los clientes internos de estas organizaciones.

e Los retails deben buscar la mejora del servicio que su personal brinda a los clientes
externos, durante y en la posventa, pues los jovenes millennials valoran la atencion

que le brinda el personal que trabaja en estas empresas.

e Las empresas pueden colocar una guarderia en cada sucursal para que los jovenes se
sientan mas tranquilos. Esto generaria, en el personal, mayor compromiso y

fidelidad con la organizacion.

e Es necesario que las empresas establezcan horarios méas accesibles y flexibles para
el personal. Esto permitird que los jovenes logren su desarrollo profesional y

personal dentro y fuera de la organizacion.

e Es necesario que los retails mejoren sus paginas web para comprar por Internet.
Hacerlo méas dinamico y de facil uso seria de mayor ayuda para los jovenes

millennials, quienes buscan la simplicidad de las operaciones web.

e Es necesario que todos los miembros de la organizacion estén capacitados sobre el
manejo, motivacion y liderazgo hacia los millennials, pues es necesario que se les
comprenda, escuche, ensefie y reconozca, con el fin de que se sientan a gusto con la
organizacion. De esta manera, se logrard que las empresas se adapten a estos

jévenes, a sus tiempos y a sus valores, lo cual generara 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 organizacion.

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 organizacion, 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 jovenes profesionales y los altos
directivos de las organizaciones. Se sugiere realizar reuniones en las que los jovenes
tengan la posibilidad de hablar con altos directivos, y dar a conocer sus opiniones y
modos de pensar. De esta forma, la organizacion conoceria mas en profundidad lo

que los jovenes piensan y valoran al interior de esta.
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Durante la realizacion del presente trabajo, se ha encontrado diversas implicancias que
han limitado el desarrollo del trabajo de investigacion. Entre estas, la méas 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 conté con el compromiso de los
diferentes grupos invitados a participar en el focus group, no se logré una entrevista tal
como se habia 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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