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El “2x1” es la promoción preferida 
por millennials en el canal moderno

A medida que la batalla para 
retener a los millennials en el 
canal moderno se torna más 
agresiva, las marcas apelan 
cada vez más a acciones de 
marketing. Sin embargo, solo 
una sería efectiva en más de 
la mitad de ese público.

Según el estudio Perfil del 
Adulto Joven, de Ipsos Perú, 
más de 10 tipos de promocio-
nes atraen a los millennials y 
los impulsarían a comprar, 
pero casi todas son reconoci-
das por menos del 35% del 
segmento. Solo el “2x1” lo-
graría impactar al 53%.

Javier Álvarez, Senior Di-
rector de Trends en dicha fir-
ma, señaló que la preferencia 
por las promociones se man-
tiene, destacando el “2x1” 
“porque ofrece una ganancia 
más tangible que las demás 
ofertas”.

En tanto, solo el 7% de mi-
llennials que visita el canal 
moderno dice que no se siente 
atraído por las promociones.

Millennials “mixers”
Aun cuando los millennials 
tienen una clara orientación 
al canal moderno, su presen-
cia en bodegas y mercados 
no cae. Y es que, en función 
de ciertas variables, adoptan 
un rasgo particular en el 
país, según el estudio de Ip-
sos Perú.

Dicha generación no solo 
encontró en el retail moder-
no un lugar de compra, sino 
también de encuentro. No 

Retail moderno se 
convierte en lugar no solo 
de compra sino también de 
encuentro. Millennials no 
abandonan canal tradicio-
nal. Están dispuestos a 
pagar por marcas exclusi-
vas y buen servicio.
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obstante, todo ello lo combi-
na con el canal tradicional, 
dijo Álvarez.

“Lo que estamos viendo es 
un millennial mixer, que de-
pendiendo de la categoría 
acude a bodegas y mercados. 
Hay que considerar que la mi-
tad del segmento tiene carga 
familiar y su presupuesto se 
orienta más a lo familiar que 
a lo individual”, anotó.

Sin embargo, también 
existe un grupo de millen-
nials (12%) que no suele vi-
sitar algún formato del canal 
moderno. 

“Tiene que ver principal-
mente por limitaciones de 
oportunidad y disponibili-
dad de ingresos. Recordemos 
que también tenemos pobla-

negocios

ficha técnica

Universo: Peruanos de 21 a 
35 años en zonas urba-
nas, de todos los niveles 
socioeconómicos. 
Muestra: 1,002 personas 
de principales ciudades del 
Perú urbano.
Técnica: Entrevistas cara a 
cara en hogares mediante 
tableta. 
Periodo: Del 23 de mayo al 
16 de junio del 2019.

ción joven de bajos recursos 
que tienen por ahora otra di-
námica de compra y consu-
mo”, mencionó.

Más allá de estas diferen-
cias, el ejecutivo sostuvo que 
esta generación de consumi-
dores comparte actitudes si-
milares de compra. Entre 
ellas, la búsqueda de calidad 
al mejor precio. 

Asimismo, acepta probar 
nuevos productos y está dis-
puesto a pagar por marcas 
exclusivas y el buen servicio.

Nuevos formatos
Los nuevos formatos del re-
tail como tiendas de conve-
niencia, tiendas de descuen-
to y otros, han sabido conec-
tar con los millennials y aún 

tendrían mayor potencial en 
ese segmento, afirmó Javier 
Álvarez.

Sin embargo, otros esta-
blecimientos todavía tienen 
que trabajar para afianzar su 
relación con dicha genera-
ción. “Por su parte, en el ca-
nal digital, la presencia de los 
millennials es cada vez ma-
yor y, en los últimos 12 meses 
a junio, el porcentaje de quie-
nes compraron vía Internet 
(29%) casi se duplicó frente 
al periodo previo (15%).

Aun así, existe un impor-
tante grupo de millennials 
que no ha realizado compras 
por Internet en los últimos 12 
meses.

Los productos que más 
compran por Internet los mi-
llennials son comida rápida, 
ropa, entradas al cine, ali-
mentos de supermercados, 
pasajes aéreos, entre otros.

“Los millennials son la 
marea que avanza, mueve y 
arrastra el e-commerce en el 
Perú. Son los más conecta-
dos y su comportamiento co-
mo consumidor sigue mi-
grando a lo digital. Han in-
corporado acciones como 
reservas, precotizaciones y 
compras de productos y ser-
vicios”, dijo.

En los millennials 
peruanos la cultura de 
la belleza deja de ser 
vista como un concepto 
foráneo para empezar 
a materializarse en há-
bitos concretos. Así, la 
mayoría de esta genera-
ción usa algún producto 
de belleza, destacando 
el uso de fragancias 
(78%).  “La belleza es 
muy relevante para el 
segmento, el verse bien, 
tanto en el vestir como 
en el cuidado de la ima-
gen y demás”, dijo Javier 
Álvarez, de Ipsos Perú. 
Si bien anotó que un 
grupo ya invierte en 
algunas categorías de 
producto, indicó que 
la penetración de estos 
podría crecer aún más.
Por segmentos, los estu-
diantes y amas de casa 
usan más maquillaje y 
tratamientos faciales 
que quienes trabajan. En 
tanto, los trabajadores 
dependientes usarían 
más perfumes, indicó. 
El estudio también da 
cuenta de los estableci-
mientos de belleza más 
visitados. Si bien los sa-
lones de belleza siguen 
liderando, las barberías 
se ubican en segundo 
lugar. “El reto de las bar-
berías es demostrar por 
qué son la mejor opción 
frente a la peluquería 
tradicional; el otro tema 
es el precio”, sostuvo.

Segmento 
preocupado 
por la belleza
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