Del corazén al carrito de compra: el comportamiento del consumidor en San Valentin

El Dia de San Valentin se ha consolidado como una de las fechas comerciales con mayor relevancia para
las marcas a nivel global. Regalos, cenas, experiencias y promociones especiales forman parte de una
narrativa que asocia el consumo con la demostracion del afecto. Desde la mercadotecnia, esta
celebracion representa una oportunidad estratégica para activar emociones y detonar decisiones de

compra dentro de un contexto socialmente legitimado.

Aunque el 14 de febrero suele percibirse como una fecha dedicada al amor, en la practica se ha
transformado en un fendmeno de consumo ampliamente normalizado. Mas alla de su lectura
romantica, esta fecha opera como un dispositivo comercial que convierte el consumo en un lenguaje
simbolico, en el cual regalar, gastar y “participar” funcionan como sefiales de compromiso afectivo,

identidad y pertenencia social.

Desde la perspectiva del comportamiento del consumidor, este trabajo analiza como las estrategias de
mercadotecnia asociadas a esta fecha influyen en la toma de decisiones de compra a través de tres
mecanismos centrales: (1) el consumo emocional, donde las decisiones se justifican como expresiones
auténticas de amor pese a su caracter repetitivo y estandarizado; (2) la presion social y la normalizacion
del gasto, intensificadas por la publicidad y las dindmicas de comparacién en entornos digitales; y (3)
la accion estratégica de la mercadotecnia, que mediante mensajes emocionalmente cargados,
promociones de tiempo limitado y ofertas “especiales” incrementa la urgencia de compray reduce la
deliberacion critica. En este escenario, la pregunta clave no es si se compra, sino qué necesidad

emocional y social se adquiere cuando el amor se mide en términos de consumo.
El consumo como expresion emocional

El consumo asociado al Dia de San Valentin rara vez responde a necesidades funcionales. En cambio, se
encuentra fuertemente vinculado a significados simbolicos: regalar para demostrar amor, gastar para
cumplir expectativas y participar para evitar la exclusion social. Un estudio sefiala que, durante esta
fecha, los consumidores tienden a justificar sus decisiones de compra como expresiones genuinas de
afecto, aun cuando estas responden a patrones comerciales repetidos y predecibles (Montclair State
University, 2023).

Este tipo de consumo emocional se ve reforzado por narrativas mercadoldgicas que presentan
productosy experiencias como vehiculos indispensables para comunicar sentimientos, una légica que

hassido histéricamente construida y reforzada por la mercadotecnia estacional asociada al 14 de febrero



(UT Permian Basin, s.f.). De esta manera, el acto de comprar deja de ser una eleccion individual para

convertirse en una norma social implicita: amar también significa consumir.
Presion social y normalizacion del gasto

Uno de los elementos centrales del comportamiento del consumidor durante el 14 de febrero es la
presion social. La constante exposicion a publicidad, promociones y contenido en redes sociales
contribuye a establecer expectativas claras sobre como debe celebrarse la fecha. No participar o no
consumir puede interpretarse como desinterés, falta de compromiso o incluso fracaso emocional,
reforzando dinamicas de conformidad social ampliamente documentadas en eventos de consumo

simbélico como San Valentin (Close & Zinkhan, 2009).

La mercadotecnia digital ha intensificado este fendmeno. Plataformas sociales, influencers y campafas
personalizadas amplifican la comparacién social, reforzando la idea de que el consumo es una forma
valida y esperada de demostrar afecto (Merca2.0, 2025; SmartBrief, 2025). Reportes recientes indican
que generaciones como la Gen Z, a pesar de mostrar una postura mas critica frente al consumo,
continuan participando activamente en las dinamicas comerciales de San Valentin, evidenciando Ia

fuerza de estas normas sociales interiorizadas (Numerator, 2024).
Mercadotecnia y comportamiento del consumidor

Desde la perspectiva del comportamiento del consumidor, el Dia de San Valentin ofrece un escenario
claro para analizar cémo la mercadotecnia contribuye a la construccién y normalizacion de patrones
de consumo emocional. Las estrategias asociadas a esta fecha no solo buscan vender productos, sino
también moldear significados, emociones y expectativas sociales en torno al amor y las relaciones

interpersonales (Zeta Global, 2025).

El uso de promociones de tiempo limitado, ediciones especiales y mensajes emocionalmente cargados
refuerza la urgencia de compra y reduce la reflexion critica del consumidor. De acuerdo con reportes
de la National Retail Federation (2025), el gasto en San Valentin alcanza cifras récord y se espera que
continte en ascenso, lo que evidencia la efectividad de estas estrategias y su impacto directo en las

decisiones de consumo.

Analizar el Dia de San Valentin desde el comportamiento del consumidor permite cuestionar una
celebracion que, aunque emocionalmente significativa, se encuentra profundamente mediada por la
mercadotecnia. El consumo asociado a esta fecha refleja una tensién constante entre la expresion
genuina del afecto y la influencia de estimulos comerciales que normalizan el gasto como forma de

validacion social. Comprender este fenomeno no implica minimizar la celebracion, sino reconocer el



papel que juegan las estrategias mercadologicas en la construccion de habitos de consumo emocional.
En un contexto donde los consumidores muestran una creciente conciencia critica, el 14 de febrero se
presenta como un caso ideal para reflexionar sobre la relacion entre mercadotecnia, emocion y toma

de decisiones.
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