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Resumen

En la actualidad, la prediccién de los comportamientos de los mercados presenta una complejidad considerable
sobre variables que inciden en la toma de decisiones de jovenes a la hora de comprar, por lo que se decidi6 investigar
como influyen esas variables en el impulso de compra, especificamente, en la tienda H&M de la ciudad de Ctacuta
para el afio 2024. El objetivo del presenta articulo es analizar los factores del comportamiento de compra de los
clientes jovenes en la tienda H&M de la ciudad de Cticuta para el afio 2024. El estudio de tipo cualitativo, se divide
en tres fases; una descriptiva donde, a través de la entrevista, se describe el perfil de los clientes jovenes; en la
segunda fase, a través de la encuesta se analizan cuatro factores caracteristicos del ptiblico objetivo; y en la tercera
fase se proponen estrategias de ventas. Los hallazgos de la entrevista destacan la importancia de las tendencias y
las redes sociales, entre otros factores, para el ptblico objetivo. Ademads, la encuesta revela que los clientes valoran
las opiniones de su circulo social. Sin embargo, las personas no creen que su impulso de compra esté influenciado
por su posicion social o la situacion econémica. Como conclusion se observa que la mayoria de los jovenes se guian
por influencias externas. Sin embargo, se reconoce la existencia de un nicho de consumidores que atn no se sienten
completamente satisfechos con la oferta actual. El hecho resalta la necesidad de investigar de manera mas profunda
el mercado existente para fortalecer la marca. En cuanto a la aportacion empirica del estudio, esta podria mejorar
la experiencia de compra y ser 1til en el ambito académico, al ampliar el entendimiento sobre las dinamicas del

mercado.

Palabras Clave: Comportamiento de compra, consumidor, estrategias, ventas.

Articulo inédito. Articulo de investigacion e innovacioén. Articulo de investigacion. Articulo vinculado al programa
de Administracién de Empresas adscrito a la Facultad de Ciencias Econémicas, Administrativas y Contables de la
Universidad Libre Colombia Seccional Ctcuta.
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Abstract

Introduction: Nowadays, predicting market behaviors presents considerable complexity. Numerous variables affect
purchase decisions, and in this context, it is necessary to investigate how all these variables influence impulse buying
in the city’s main stores. Objective: To analyze the factors of the purchase behavior of young customers in the H&M
store in the city of Cuacuta for the year 2024. Method: The study is qualitative and divided into three phases. One phase
is descriptive, in which the profile of young customers is described through the interview. In the second phase, four
characteristic factors of the target audience are analyzed through the survey. Finally, in the third phase, we proceed
to propose sales strategies. Result: The interview findings highlight the importance of trends and social networks,
among other factors, for the target audience. In addition, the survey reveals that customers value the opinions of
their social circle. However, people do not believe their social status or economic situation influences their buying
impulses. Conclusions: Most young people are guided by external influences. However, a niche of consumers is still not
completely satisfied with the current offer. It highlights the need for further market research to strengthen the brand.
Empirical contribution: This research is valuable for society by improving the shopping experience and for academia

by broadening the understanding of market dynamics.

Keywords: Buying Behavior, Consumer, Strategies, Sales
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o) Infroduccion

v

Los consumidores de la época actual se pueden
considerar individuos incomprensibles por las
numerosas variables que pueden influir en la
decisién de compra; para analizar dichas variables se
han realizado innumerables estudios que permiten
comprender los comportamientos del consumidor,
estudios e investigaciones que abarcan todos los
diversos sectores de la economia, pero por los
constantes cambios en la actualidad, el tema debe
estar en constante estudio para asi, poder analizar
de una manera mas certera los comportamientos
(Raudales-Garcia et al., 2024).

Seguin Cardona, Balza, Enriquez & Torre negra
(2018) la diversidad de factores que pueden
determinar la decisién final o compra efectiva, como
ellos lo denominan, implica investigar de manera
segmentada estos factores, para conocer lo que
realmente ocurre, frente a los comportamientos
de compra de los consumidores. Si bien, se tiene
como certera que la decision de compra se basa
netamente en responder a una necesidad, este es un
concepto que, aunque aun sigue vigente, ahora son
multiples las variables existentes que logran crear las
necesidades que obligan al consumidor a concretar

la compra efectiva.

Solomon (2019) sefala que los comportamientos
de los mercados son complejos de predecir y que
existen multiples variables que influyen en Ia
decisién de compra como los factores emocionales
y las tendencias o factores intuitivos, que pueden
tener gran peso a la hora de tomar la decision final de
compra, por parte del consumidor. En este aspecto,
se considera necesario investigar acerca de las
variables y tener cierta percepcién, documentada,
sobre cémo influyen todas las variables dadas,

especificamente en la ciudad de Ctcuta.

El comportamiento del consumidor también se
denominaalestudiodelospasosinvolucradoscuando
dicho consumidor compra, usa o desecha algin
producto o servicio para satisfacer sus necesidades.

Turow (2017) sefiala que el comportamiento del

consumidor es un area de marketing enfocada en
cémo los consumidores deciden sobre qué, cémo
o0 por qué comprar un determinado producto o

servicio.

La importancia de saber y de conocer qué siente y
qué piensa el consumidor es fundamental para todas
las organizaciones, sin exceptuar sector alguno, esto
por la toma de decisiones que de por si, pueden
marcar un antes o un después, en la historia de las
organizaciones (Machuca-Contreras et al., 2023;
Pérez Gamboa et al., 2022; Santana-Martinez et al.,
2023). También se plantea la idea de que conocer el
comportamiento del consumidor permite encontrar
o identificar posibles nuevos clientes insatisfechos
y, con base en esa idea, se buscara la creaciéon de
productos o servicios que permitan satisfacer esas
determinadas necesidades para atraer a ese tipo
de clientes insatisfechos y poder lograr asi una
fidelizacién y posicionamiento de la marca. Conocer
de manera mas acertada el comportamiento que lleva
a la compra efectiva, permite identificar estrategias
de marketing méas acertadas para atraer a estos
clientes con necesidades poco satisfechas (Arteaga-
Ampuero & Flores-Urbaez, 2023; Linares Giraldo et
al., 2023).

Existen diferencias en determinados aspectos
relacionados con el consumidor, por ejemplo,
preferencias por marcas diferentes, canales de
compra que los incitan a comprar y a elevar la
frecuencia de consumo en los productos (Gémez-
Monroy et al.,, 2021; Gonzalez Avila et al., 2023).
También existen diferencias significativas con base
en los factores que afectan el comportamiento de
compra. Principalmente, las diferencias radican en
la calidad de los productos, las percepciones que
las marcas logran dar y por tanto, la influencia de
los espacios publicitarios (Afanador Cubillos, 2023;
Eslava-Zapata et al., 2024a).

Por lo anteriormente expuesto, el presente
estudio tuvo por objetivo analizar los factores del
comportamiento de compra de los clientes jovenes,
especificamente, en la tienda H&M de la ciudad

de Cucuta en el afio 2024. El estudio es de tipo
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cuantitativo y se divide en tres fases, una primera
fase descriptiva, en donde, a través de la entrevista
se describe el perfil de los clientes jovenes; en la
segunda fase, a través de la encuesta se analizan
cuatro factores caracteristicos del ptblico objetivo; y
finalmente, en la tercera fase se proponen estrategias

de ventas.

Metodologia R [0}

En la investigacion se reconoce una fase cualitativa
dado que se aplicardn instrumentos con el fin de
conocer la tendencia de variables en el tiempo y
medir la correlacion del comportamiento de los
consumidores, los factores que resaltan o los factores
que tienen menor importancia al momento de
tomar la decision y de realizar la compra, identificar
deficiencias y necesidades de los clientes jovenes de
la tienda H&M Cucuta. Segin Hernandez-Sampieri
(2014) el disefio de investigaciéon se considera
descriptiva y en este tipo de disefio, el propésito
principal es describir variables de un fenémeno en
un punto determinado.

En la fase descriptiva de la investigacién
se realiz6 una etapa  exploratoria, donde se
revisaron documentos con informacion sobre el
comportamiento de compra de los consumidores y
los factores que influyen en la decisién de compra.
En la fase descriptiva, se aplicé un instrumento para
hallar datos descriptivos del estudio. En la tercera
fase se identificaron estrategias para aumentar las
compras por parte de los clientes jovenes en la tienda
Hé&M de Ctcuta.

La poblacién objeto de estudio es la totalidad de
los consumidores jovenes de la tienda H&M Cucuta,
con edades entre 15 y 30 afios, conformada en este
trabajo por 100 estudiantes de la Universidad Libre
Colombia, seccional Ctcuta (Cooper & Schindler,
2014). La muestra de estudio fue intencional y no
probabilistica, y quedé integrada por 54 estudiantes
de la Universidad Libre

Colombia seccional Cucuta.

jovenes, estudiantes

En la tabla 1 se muestra la encuesta aplicada,
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denominada percepcion de los factores del
comportamiento de compra de los clientes jévenes de
la tienda H&M Cucuta, disefiada por Blas & Montes
(2022, p.62). La encuesta consta de una seccién
donde se recolectan los datos demograficos; y otra
de dieciocho preguntas en la escala de Likert, para

medir el comportamiento del consumidor.

Resultados

\ 4

Factores del perfil de los clientes jovenes de la
tienda H&M de la ciudad de Cuacuta

Actualmente es importante conocer e interpretar
los factores del comportamiento de los compradores
debido a la amplia variedad de productos y de
servicios con que cuentan los clientes en el mercado.
Conocer e estos factores

interpretar permite

identificar, especificamente, los estimulos que
impulsan la compra por parte de los consumidores
y de esta manera se puede buscar la creacién de
vinculos entre los clientes y la marca; y a partir de
estos elementos, se buscard, como marca, dar maés
importancia a los factores mas relevantes que hacen
que la compra sea efectiva (Gémez-Ortiz et al., 2020;

Rodriguez Torres et al., 2022).

Barragan-Codina & Rangel-Trevifio resaltan la
importancia de conocer el perfil del consumidor a
profundidad, saber un poco mas sus necesidades y
directamente, crear técnicas y desarrollar estrategias
que permitan mejorar el servicio, con el propésito
de buscar y lograr esa empatia entre el cliente y
los productos que realmente busca y le ofrece el
mercado. Actualmente se pueden perfilar a los
clientes jovenes y ubicarlos en unos determinados
factores tales como el cultural, el social, el personal
y el factor psicolégico, factores muy importantes que
influyen en las decisiones de compra, por parte de

los clientes jovenes.

En cuanto al factor cultural se puede tener como
el punto de partida de las conductas humanas en
general, estas conductas se suelen adquirir cuando
el individuo crece o se forma en una comunidad

determinada; los integrantes de menor edad de
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Tabla 1. Encuesta sobre la percepcién de los factores del comportamiento de compra de los clientes jévenes de la tienda H&M Cucuta

PARTE 1 DATOS DEMOGRAFICOS

Edad: Entre 15 y 20 afios Entre 21 a 25 afios Maés de 26 afios

Sexo: Masculino Femenino

Estrato socioeconémico: 1 2 3 4 5 6
Adminis- Comunica- | Conta- Ineenieria

Programa académico: Derecho traciéon de cién corpo- | duria engTI C
empresas rativa publica

¢Ha realizado compras en la tienda H&M Ctcuta? Si No

Si la respuesta es “Si” puede continuar la encuesta, si la respuesta es “No”, ha finalizado la encuesta.

PARTE 2 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

1 2 3 4 5
N Afirmacion Totalmen- En Indife- De Total-
te en des- mente de
desacuerdo rente acuerdo
acuerdo acuerdo

Las nociones que le ensefiaron sus padres sobre qué marca comprar,

1 determinan sus compras en la actualidad.

5 Sus habitos de compra se asemejan a las personas de su grupo mas
cercano.

3 Sus preferencias de compra se ven determinadas de acuerdo con la
clase social a la que pertenece.

4 Las experiencias de compras positivas de sus amigos, compafieros
de trabajo, etc; lo persuaden a comprar en alguna tienda especifica.

5 Las experiencias de compras positivas de su familia lo persuaden a
comprar en alguna tienda especifica.

6 Tiene en cuenta las opiniones de las personas a las que respeta o
admira al momento de comprar.

7 Puede destacar su nivel social por las compras que realice en la
tienda H&M.

3 Su etapa de vida afecta sus compras en los distintos productos que
se venden en la tienda H&M Cucuta.

9 Los productos que vende la tienda H&M son de utilidad para su
actividad laboral.

10 Los productos que ofrece la tienda H&M se ajustan a su estilo de

vida.

11 | La tienda H&M ofrece productos que van con su forma de ser.

Su circunstancia econémica actual afecta su compra de productos en

12 la tienda H&M.

La publicidad que difunde la tienda H&M motiva para elegir esta

13 tienda como su lugar de compra.

Recuerda los aspectos positivos de la tienda H&M antes de escoger

14 este establecimiento para comprar.

Sus experiencias pasadas al adquirir y usar un producto que se
15 | vende en la tienda H&M fueron tomadas en cuenta en su reciente
compra.

Cuando tiene que adquirir un articulo en la tienda H&M, viene
16 | a su memoria su experiencia de compra anterior en este mismo
establecimiento.

Considera usted que los productos en la tienda H&M tienen ideales

17 .
relacionados con su forma de pensar.

Usted hace compras impulsivas en la tienda H&M. (comprar uno o

18 varios productos sin antes haberlo tenido en su lista).

Corporacién Unificada Nacional de Educacién Superior

Fuente: elaboracién propia basado en Blas & Montes (2022, p.62).
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estas comunidades suelen replicar los valores,
percepciones o comportamientos de su entorno y
deotrascomunidades que puedensersignificativas

para el individuo (Kotler & Armstrong, 2012).

En relacién con el factor social, gran parte del
comportamiento estd modelado por los grupos
sociales en los cuales se sumerge el individuo;
cuando los consumidores estdn en busqueda de
informacion que sea fiable sobre algtin producto
o servicio, estos tienden a ser persuadidos por
las fuentes que perciben como confiables, segin
sus necesidades. Esta influencia de tipo social
se puede reflejar en las decisiones de compra,
mediante la informacién que reciben o la presién
que es ejercida con base en su necesidad o la

identificacién con los demas individuos.

Frente al factor personal, el factor de tipo
cultural hace referencia al poder propio del
consumidor, poderes internos tales como cultura,
ingresos, sentimientos, personalidad, familia,
opiniones y experiencias anteriores, entre otras,
y ratifica que, aunque hay similitudes entre
consumidores en cuanto a sus personalidades
o al trabajo por ejemplo, siempre habrd alguna
diferencia que hace tnico a cada cliente, por lo
tanto, las decisiones de compra pueden variar de

un cliente a otro.

Por dltimo, el factor psicolégico es uno de los
factores que mas se estudian, dada su amplia
influencia en cada una de las personas porque se
puede estructurar dependiendo del objeto que
crea la necesidad, la percepcion que se tenga por
la marca o tienda y el sentimiento o estimulo de

cada consumidor.

Comprender los factores que mas influyen en
la decisién de compra es esencial en el actual
panorama, donde el mercado ofrece una amplia
variedad de productos y servicios. El analizar
dichos factores permite identificar cuéles son
los estimulos que impulsan y hacen efectivas

las compras por parte de los consumidores,
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facilitando la creacién de conexiones o enlaces
solidos entre la marca y los clientes. También,
conocer a fondo los factores culturales, sociales,
personales y psicolégicos, resulta fundamental
para crear o adaptar estrategias que generen
empatia y satisfagan las necesidades de este

mercado diverso y cambiante.

Percepcion de los factores del
comportamiento de compra de los
clientes jévenes de la tienda H&M Cucuta

Datos demogréficos

En la tabla 2 se revela la caracterizacién
demografica y se detecta la existencia de dos
nichos: los jovenes mayores de 26 afios quienes
representan un 62,96% de los encuestados; y los

jovenes de 15 a 20 afios que representan un 31,48 %.

Tabla 2. Distribucién y porcentajes de la proposicién: Edad

Edad f %
Entre 15 a 20 afios 17 31,48%
Entre 21 a 25 afios 3 5.55%
Mas de 26 afios 34 62.96%

Fuente: elaboracion propia.

En la tabla 3 se evidencia que hay una mayor

proporciéon de individuos femeninos en
comparaciéon con los individuos masculinos.
El 59,25% de la muestra es femenino, mientras
que solo el 40,74% es masculino. Sin embargo,
al ser tan estrecha la diferencia de porcentaje, se
considera que ambos géneros tienden a tener un

comportamiento de compra similar en la tienda.

Tabla 3. Distribucién y porcentajes de la proposiciéon: Sexo

Sexo f %
Masculino 22 40,74%
Femenino 32 59,25%

Fuente: elaboracién propia.

Corporacién Unificada Nacional de Educacién Superior
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En la tabla 4 se muestra el nivel socioeconémico
y se evidencia que la mayoria de los compradores
proviene de estratos socioeconémicos medios
(estratos 3 y 4), que representan conjuntamente
el 66,66% de la muestra. Los estratos 1 y 2,
corresponden a niveles socioeconémicos bajos y
constituyen el 24,06% de la muestra, mientras que
los estratos maés altos (5 y 6) representan solo el
9,25% restante. Esta distribucion sugiere que la
muestra tiene una representacién relativamente
equilibrada de estratos medios, con una
proporciéon menor de individuos provenientes de

estratos bajos y altos.

Tabla 4. Distribucién y porcentajes de la proposicion:
Estrato social del sector donde vive

Estrato f %
Estrato 1 3 5,55%
Estrato 2 10 18,51%
Estrato 3 23 42,59%
Estrato 4 13 24,07 %
Estrato 5 4 7,40%
Estrato 6 1 1,85%

Fuente: elaboracién propia.

En la tabla 5 se aprecia la distribucién de los
estudiantes por programa académico, de esta
manera se encontré que el programa de Derecho
tiene la mayor frecuencia con un 53,70%, seguido

por Administracion de Empresas con un 27,77%.

Tabla 5. Distribucién y porcentajes de la proposicion:
Programa académico al que pertenece

Programa f %
Derecho 29 53,70%
Administracion de empresas 15 27.77%
Comunicacién corporativa 7 12.96%
Contaduria publica 2 3,70%
Ingenierfa en TIC 1 1,85%

Fuente: elaboracién propia.

Rolando Eslava-Zapata - Edgar José Gémez-Ortiz

Como se aprecia en la tabla 6, de las 54 personas
encuestadas, el 79,37% ha realizado compras
en H&M, mientras que el restante 20,37% no ha
comprado alli. Es importante destacar que quienes
respondieron “No” en la encuesta, no contestaron

preguntas de la siguiente seccién.

Tabla 6. Distribucién y porcentajes de la proposicion: Ha
realizado compras en la tienda H&M Cucuta

f %
Si 43 79,62%
No 11 20,37 %

Fuente: elaboracién propia.

Percepcion de los factores del
comportamiento de compra
de los clientes jovenes de la
tienda H&M Cucuta

La seccion 2 estuvo integrada por afirmaciones
enlaescalade Likertcon18 preguntas para analizar
el comportamiento del consumidor. Contestaron
43 personas que si han comprado en la tienda
Hé&M (tabla 2). De las preguntas realizadas, las
que obtuvieron resultados mas relevantes fueron
8 items. En cuanto al item 4 el 67,44% estan
de acuerdo o totalmente de acuerdo en que su
impulso de compra se ve influenciado por las
experiencias positivas de sus amigos, comparieros
de trabajo, para comprar especificamente en
esa tienda. El [tem 5 demuestra que también, la
experiencia de compra positiva de sus familiares,
puede persuadir igualmente en el impulso de
compra, el 34,88% de los encuestados estuvieron
de acuerdo con esta afirmaciéon. Seguidamente,
el item 6 demuestra que tienen en cuenta las
opiniones de las personas que respeta o admira,
en el momento de considerar la compra; el 60,47 %
estuvieron de acuerdo o totalmente de acuerdo
con esta afirmacién. De estas preguntas se puede

inferir que, en general, el pablico tiene en cuenta a
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la hora de realizar su compra las opiniones de Tabla 7. Resultados seccion 2 encuesta: “Percepcion de los factores del
. . . ~ comportamiento de compra de los clientes jévenes de la tienda H&M
su circulo social, ya sea amigos, compafieros de CUchia” P J

trabajo, familiares, o en general personas que
puedan referenciar la experiencia de compra

en las tiendas.

Enelitem?7,el48,74% delosencuestados estan 1 |11 ]|2558% | 5 | 11,63% | 11 | 2558% | 8 | 1860% | 8 | 18,60% | 43 | 100%

en desacuerdo o totalmente en desacuerdo en s lol on o |l || o || e || o || sosem || o || s || @ ||

que la compra en la tienda H&M destaca su
. . . o 3 | 10 | 23,26% 4 9,30% 13 | 30,23% 7 | 16,28% 9 | 20,93% 43 100%
posicion social. El item 10 revela que el 37,21%

de las personas estan de acuerdo en que los a o] o% | 5 [1e3%]| 9 | 2098% |17 395% | 12 | 2791% | 43 | 100%

productos que ofrece H&M se ajustan a su 5 1o o% 3 | 698% | 11 | 2558% | 15 | 3488% | 14 | 3256% | 43 | 100%

estilo de vida. En lo que respecta a su situacién
6 1 2,33% 5 11,63% | 11 | 2558% | 12 | 27,91% | 14 | 32,56% 43 100%

econdmica, el item 12 demuestra, con el 41,86 %

que IOS encuestados estan en desacuerdo o 7 | 11| 2558% | 10 | 23,26% | 10 | 23,26% 8 | 18,60% 4 9,30% 43 100%

totalmente en desacuerdo en que su condicién 8 | 7 | 1628% | 5 |11,63% | 13 | 30,23% | 11 | 2558% | 7 | 1628% | 43 | 100%

financiera afecta la compra de los productos
9 4 9,30% 6 | 13,95% | 15 | 34,88% | 10 | 23,26% 8 | 18,60% 43 100%

de H&M. Estos tres items demuestran que,

. < 10 1 2,33% 4 9,30% 13 | 30,23% | 16 | 37,21% 9 20,93% 43 100%
efectivamente las personas estan de acuerdo en

que los productos de H&M se ajustan al estilo 111 | 233% | 4 | 930% | 15| 3488% | 7 | 1628% | 16 | 37.21% | 43 | 100%

de vida de los consumidores. Sin embargo,
12|13 |3023% | 5 | 1163% | 10 | 2326% | 10 | 2326% | 5 [ 11.63% | 45 | 100%

estdn en desacuerdo en que la compra en dicha

. £ s . ez 1314 9,30% 10 | 23,26% | 11 | 2558% | 11 | 2558% 7 | 1628% 43 100%
tienda esté impulsada por destacar su posicién

social, tampoco estan de acuerdo en que su 14 | 4| 930% | 5 |11,63% | 14 | 3256% | 16 | 3721% | 4 | 93% | 43 | 100%

situacién econémica determine si compra o no 15| 2 | aes% 0 0% o | 2093% | 19| aa19% | 13 | 302% s | 100%

en la tienda (Martinez-Ramos et al., 2022; Pérez
Gamboa, 2023).

16 | 3 6,98 2 4,65 10 23,26 12 27,91 16 37,21 43 100%

17 | 4 9,30 1 2,33 18 41,86 14 32,56 6 13,95 43 100%

o .
El 74,42% estan de acuerdo o totalmente de I el e e e | | e | [ e

acuerdo en que, en sus experiencias pasadas,
al adquirir y usar un producto que se vende
en la tienda fueron tomadas en cuenta en su Fuente: elaboracion propia.
reciente compra. También el item 16 revela que
el 37,21% de los encuestados, al adquirir un
articulo se le viene a la memoria una compra
anterior, en el mismo establecimiento. Estos
dos ultimos puntos revelan que el publico
considera su historial de compra al adquirir un

nuevo producto (Rincén-Saravia et al., 2024).
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Discusion _

En el ambito de psicologia, las perspectivas de
conducta se centran en comprender o analizar
cémo los determinados factores influyen en
las decisiones de compra, consumo y uso de
productos o servicios. Por tanto, se considera
importante el constante andlisis basado en los
factores actuales que influyen en todos estos
comportamientos para lograr estrategias mas
efectivas (Debortoli & Brignole, 2024; Foxall,
2007). Por otra parte, Hansson (1987) resalta que
el propdsito del proceso de ventas es satisfacer las
necesidades de los clientes y que en realidad, no se
puede vender hasta no tener claras las necesidades
de los consumidores, se resalta que el primer paso
fundamental es escuchar, y en este aspecto queda
claro que, en el proceso de ventas, actualmente, ya
no basta solo con tener un producto de calidad, o
con excelentes prestaciones. Estos procesos han
evolucionado y de la misma forma lo han tenido
que hacer todos los encargados como vendedores

de una marca.

Williams (2010) menciona que las estrategias
publicitarias, a lo largo de la historia, han tenido
que evolucionar a un ritmo acelerado, partiendo
de que, inicialmente, la publicidad solo tenia
como propésito convencer a las personas de
comprar un producto de determinada marca, era
sencillo; las personas se deslumbraban por los
carteles o anuncios en la prensa. Actualmente, este
concepto se amplid, y aunque la finalidad sigue
siendo vender, ahora los desafios van mas alla
de solo vender; es lograr que las personas creen
relacién con las marcas considerdndolas parte
importante de sus vidas, algo mas que solo un
impulso netamente consumista. En consecuencia,
a continuacién, podemos resaltar algunas
estrategias que podrian impulsar la marca, dentro
de la ciudad en este segmento demografico (Acero

Moreno et al., 2023; G6mez-Ortiz & Duran, 2023).

Para impulsar las compras de clientes jovenes

en la tienda H&M de Cuacuta, se pueden
establecer diversas estrategias importantes en
la participacién, la exclusividad y la conexién
emocional con la marca. Partiendo de eventos de
moda y lanzamientos de colecciones exclusivas,
se puede buscar atraer a los jovenes al descubrir
las ultimas tendencias, y obtener descuentos
especiales durante estos eventos. También,
establecer un programa de fidelizacién especifico
para estudiantes universitarios puede incentivar
la lealtad si se ofrecen descuentos adicionales, o
la posibilidad de acumular puntos canjeables por
productos, con ello motivando para que quieran

volver a la tienda (Baez-Sandoval et al., 2023).

La colaboracién con personas influyentes en
redes sociales, en locales populares entre los
jovenes de Cuacuta, puede amplificar la visibilidad
de la marca, generando interés y confianza entre
su audiencia. Ofrecer cédigos de descuento
exclusivos para los seguidores de influencers,
puede impulsar atn mds las compras que se
encuentren en tendencias y poder generar una
rapida rotacién en muchos productos. De igual
manera las campafias creativas en redes sociales
son otra herramienta poderosa para llegar a los
jovenes, los concursos de estilo, los desafios de
moda y la publicacién del contenido generado
por usuarios son eventos que pueden fomentar la
participacion y la interaccién con la marca (Diaz
Guerra et al., 2023; Dorado-Bastidas et al., 2023;
Torres Barreto, 2023).

Cabe destacar que el estudio del comportamiento
del consumidor, permitié recopilar informacién
y analizar los factores que mas influyen en las
decisiones de compra. Teniendo en cuenta que
el proceso de ventas se enfoca en satisfacer la
necesidad del cliente, se requiere una comprension
clara de estas necesidades. Las estrategias
publicitarias evolucionan hacia la creacién de
relaciones emocionales y deempatia conlas marcas
(Cardenas-Londofio & Bernate-Martinez, 2024).
Para que la tienda H&M en Ctcuta, pueda atraer

a mas clientes jévenes, se pueden implementar
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estrategias como eventos de moda, programas de
fidelizacién para estudiantes, colaboraciones con
influencers locales y campafias creativas en redes
sociales (Ledesma & Malave Gonzélez, 2022).
Estas acciones buscan aumentar la participacién,
la exclusividad y la conexién emocional con la
marca (Eslava-Zapata et al., 2024b).

Conclusiones

v

Se evidencif la existencia de un nicho dentro de
los consumidores jévenes que han tenido contacto
con la marca, pero ain no sienten que la marca
haya satisfecho sus necesidades, es decir, para
algunas personas, la tienda H&M solo es una
multinacional del montén que ese ubica en la
ciudad. Por lo tanto, investigar a profundidad el
mercado, puede permitir, en un futuro impulsar
auin mas la marca al lograr crear fidelizacién por
quienes ya la conocen y, llegar a donde otras
marcas no logran llegar, fortaleciendo atin maés el
estilo que la marca ha construido (Romero et al.,
2023).

Fortalecer las estrategias de marketing o
realizarlas de forma mads personalizada es una
necesidad, desarrollando campanas publicitarias
que realmente reflejen las preferencias estéticas y
las tendencias locales, supliendo de forma acertada
las necesidades de aquellos que han buscado
en la marca expresar sus emociones, sus estilos
unicos que les imparten sensaciones de confianza
y seguridad. A partir de una investigacion de
mercado se pueden fortalecer estas campanas y,
en colaboracién con personales de reconocimiento
local y nacional resaltar la identidad de la marca
en la ciudad, puntualizando fuertemente en redes
sociales que actualmente son un aliado estratégico
para cualquier marca (Sanchez Castillo et al., 2023;
Zuleta-Taborda et al., 2023).

Es importante mejorar la experiencia en tienda

porque es una actividad que abarca la constante

capacitaciéon del personal; recalcar la empatia
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y buenas actitudes con todos los clientes que,
independientemente del motivo por el cual
visiten la tienda, se sientan como en casa, sientan
que pueden confiar en el personal para expresar
sus necesidades y asf, la marca pueda responder y
satisfacer dichas necesidades . La indiferencia de
algunos jovenes ante ciertos aspectos de la marca,
puede ser por alguna mala experiencia en relacion
con la tienda o con el proceso de compra; todo
es importante, desde la persona que te saluda al
ingreso, como la que te empaca la prenda o te da

el hasta luego (Tamayo-Medina et al., 2023).

Se recomienda una investigacién de mercado
local, estudios de mercado especificos para
la ciudad de Cucuta, con el fin de identificar,
conocer y comprender mejor las preferencias de
los consumidores jévenes dentro del territorio
y, adaptar asi, la oferta de productos acorde con
las necesidades detectadas, tomando en cuenta
los aspectos que el entorno ofrece. Por ejemplo,
el hecho de ser un territorio fronterizo que abre
puertas a mercados mucho mas amplios, se
detecta que los jovenes, en su mayoria, se deciden
por tendencias y modas de personas con las
cuales se identifican; o simplemente buscan tener
un estatus dentro de una comunidad o grupo de

amigos (Villegas-Lopez et al., 2023).
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