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Resumen

En este estudio se investiga la relacion entre los motivos de uso de aplicaciones de citas y el
autoconcepto en las experiencias emocionales de los usuarios. La hipotesis sugiere que el uso de
aplicaciones de citas responde a necesidades especificas y que estas necesidades influyen en las
emociones experimentadas, estando este proceso mediado por el autoconcepto. Es por eso, que el
estudio adopta una metodologia cuantitativa, empirico-analitico, no experimental y transversal, con
una muestra de 120 personas obtenida mediante una encuesta en linea.

Los resultados muestran que las necesidades especificas de los usuarios influyen en sus
emociones en los encuentros presenciales. Se encontrd una correlacién negativa entre el
autoconcepto y el uso de las aplicaciones para facilitar la comunicacion, indicando que quienes
usan estas plataformas para socializar tienden a tener una percepcion negativa de si mismos.
Ademaés, no se encontro correlacién entre el autoconcepto y las emociones durante los encuentros
presenciales, excepto por una relacion significativa entre la dimension fisica del autoconcepto y el
sentimiento de miedo y, por Gltimo, el uso para sexo casual mostré6 mayor variabilidad en hombres,

consistente con estudios previos.

Palabras clave: aplicaciones de citas, motivaciones, autoconcepto y emociones
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Abstract

In this study, the relationship between the motives for using dating apps and self-concept in users'
emotional experiences was investigated. The hypothesis suggests that the use of dating apps
responds to specific needs and that these needs influence the emotions experienced, with this
process being mediated by self-concept. Therefore, the study adopts a quantitative, empirical-
analytical, non-experimental, and cross-sectional methodology, with a sample of 120 people
obtained through an online survey.

The results show that users' specific needs influence their emotions during in-person
meetings. A negative correlation was found between self-concept and the use of apps to facilitate
communication, indicating that those who use these platforms to socialize tend to have a negative
perception of themselves. Additionally, no correlation was found between self-concept and
emotions during in-person meetings, except for a significant relationship between the physical
dimension of self-concept and the feeling of fear. Lastly, the use of dating apps for casual sex

showed greater variability in men, consistent with previous studies.

Keywords: dating apps, motivations, self-concept and emotions
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1 Planteamiento del problema

La necesidad inherente de afiliacion es un elemento esencial en la experiencia humana. Esta
basqueda de conexiones hace parte de nuestra condicion como seres sociales, por lo que en el
hombre se refleja una necesidad de amor, afecto y pertenencia, que de acuerdo con Maslow (como
se cito en Elizalde et al., 2006) cuando las necesidades fisiologicas y de seguridad estan satisfechas,
el hombre tiende a buscar reconocimiento y afecto, sea en un grupo familiar, una comunidad o un
vinculo entre pares. De igual forma, McClelland (como se citd en Martin, 2022) comenta que existe
una necesidad de afiliacion, en la cual cada individuo busca crear y sostener relaciones sociales y
afectivas con otro individuo o con un grupo.

Las formas de entablar y mantener conexiones a distancia han evolucionado
significativamente. Anteriormente las cartas eran el principal medio de comunicacién, pero la
espera de dias para obtener una respuesta no resultaba eficiente. Con la llegada del teléfono, las
Ilamadas se convirtieron en una opcién mas econdémica y rapida, permitiendo respuestas
instantaneas en tiempo real. Luego, se agrego el internet al teléfono habilitando a las personas para
que pudieran realizar diferentes actividades como trabajar o buscar empleo, estudiar, entretenerse,
comunicarse con otras personas etc, todo esto gracias a que el internet se ha transformado en una
cotidianidad en la vida de la mayoria de las personas, pese a ser una invencion reciente (Coronado,
2021).

Este avance tecnoldgico ha generado multiples opciones para el mantenimiento y creacién
de nuevos vinculos, tales como redes sociales, videollamadas, aplicaciones de mensajeria
instantanea y aplicaciones de citas, entre otras. Concretamente, se ha visto el incremento en el
consumo de las redes sociales, las cuales son utilizadas para constituir relaciones interpersonales,
informarse e interactuar a distancia con otras personas, permitiendo una rapidez en la comunicacion
sin tener en consideracion los limites fisicos (Espinar et al., 2015) produciendo asi, nuevas formas
de conexién e intercambio que ya no son directas y personales, sino que son elaboradas y
conservadas a través de un espacio virtual (Caldevilla, 2010).

En esta linea, trasladando estas necesidades de conexion social al mundo del internet, se
llega a la busqueda de relaciones virtuales a través de plataformas en linea o “dating applications
[dating apps]”, ya que estas apps facilitan el encuentro entre desconocidos con aficiones o intereses

comunes (Tellechea, 2019). Este crecimiento se debe a que en el dia a dia estas aplicaciones se
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comercializan como una via facil y rapida para que se puedan elegir potenciales parejas (Mayorga,
2018) con miras de tener una cita presencial, manteniendo un objetivo que puede variar de acuerdo
con los intereses y expectativas de los usuarios.

En este sentido, las aplicaciones de citas propician nuevos escenarios de socializacion
diferentes a las redes sociales convencionales, ya que su objetivo no es simplemente proporcionar
una alternativa para la comunicacion, sino fomentar conexiones sexuales y emocionales. En
consecuencia, se han generado cambios en las interacciones sexo afectivas entre los seres humanos
contemporaneos. Se ha implementado el concepto de “interacciones sexo afectivas” para hacer
referencia a relaciones eroticas, sexuales, romanticas o amistosas, ya que no todos los usuarios de
las dating app buscan instaurar una relacion de pareja (Zapata et al., 2021).

Conforme al estudio que se realiz6 en 2017 por Tello, se abordaron dos variables:

a) las emociones asociadas al uso de aplicaciones de citas.

b) las valoraciones al respecto a internautas chilenos, ambos momentos fueron ejecutados
por medio de un cuestionario auto aplicado y una entrevista realizada tanto cara a cara como de
manera online, los resultados mostraron que los participantes manifestaron en su mayoria
emociones clasificadas negativamente como temor, desconfianza, inseguridad, celos, entre otros.
Esto puede ser causado por la carga negativa que les otorgaban a las aplicaciones de citas,
manifestadas en otro momento de la investigacion, algunas valoraciones eran: “«0ltima opcion para
dejar de estar solo», «sélo venden servicios», «s6lo para tener sexo», «herramienta desesperada»,
«pierden lo hermoso de mirar a los 0jos», «lucran con la desesperanza», «se pierde la importancia
de las primeras impresiones»” (Tello, 2017, p.91).

Desde un punto de vista alternativo, otros participantes resaltan caracteristicas positivas
como, por ejemplo: la sencillez, la inmediatez y el rendimiento positivo, ya que lo relacionan con
la forma de vida moderna en general, pues facilita y genera méas oportunidades de interaccion con
otro. Expuesto asi en las siguientes opiniones: «forma valida para conocer personas», «llenan un
nicho de interaccion» y «reemplaza la funcion de otros lugares de encuentro». Exhibiendo que las
cogniciones frente a las dating apps tienen gran influencia en las emociones que se pueden generar
al hacer uso de estas. Sin embargo, el autor no tuvo en cuenta el papel del autoconcepto que rige
las concepciones de los participantes puesto que el modo en que se perciben a si mismos influye
en como se descifra y utiliza estas aplicaciones, ya que la autoimagen y autoestima pueden

condicionar la experiencia emocional en el contexto de las apps de citas.
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En este sentido, son importantes los motivos que incitaron a las personas en convertirse en
usuarios de aplicaciones de citas, Timmermans y De Caluwé (2017b) identificaron trece motivos
para usar una de las mas famosas aplicaciones de citas (Tinder), a continuacién, se desglosaran:
anhelar validacion social, forjar vinculos afectivos, experimentar en el &mbito sexual, fortalecer
competencias sociales, prepararse para un viaje, recuperarse de relaciones previas, obtener
sentimiento de pertenencia, ceder ante la presion grupal, interactuar socialmente, conocer personas
afines a la orientacion sexual, ocio, distraccion de la cotidianidad y mitigar la curiosidad. Llama la
atencion la gran variedad de razones para usar estas aplicaciones y que una parte de estas no tenga
como finalidad, al menos directamente, crear vinculos sexo afectivos.

Lo anterior se corrobora con el estudio realizado por Ventura y Larrea (2022), donde se
exhiben los motivos de usuarios al momento de usar las dating apps antes y durante el
confinamiento por COVID-19; un 66,7% de los encuestados afirmaron que utilizan la aplicacién
principalmente como una forma de entretenimiento y distraccion; en segundo lugar, un 47,2% de
las respuestas indicaron que la emplean para conocer nuevas personas; en tercer lugar, un 31% de
las respuestas, se menciono el uso de la aplicacion para entablar conversaciones; en cuarto lugar,
un 30,2% de los usuarios hacen uso de la aplicacion para buscar pareja, mientras que, en quinto
lugar, un 29% la utiliza con el objetivo de tener encuentros sexuales. Es pertinente subrayar que de
acuerdo con los datos expuestos anteriormente la busqueda de una relacidn de pareja y aventuras
sexuales no se sitdan en las primeras posiciones. Sin embargo, es importante contemplar la
veracidad de las respuestas ofrecidas por los participantes, asi como tener en cuenta las
circunstancias en las que se realizé el estudio, considerando que la pandemia de COVID-19
dificulté el acceso a citas presenciales.

Por otro lado, Carpenter y McEwan (2016) han establecido cuatro motivaciones generales:
conexiones interpersonales, entretenimiento, encuentros sexuales y un mayor estatus social.
Destacan que estas motivaciones se pueden mezclar. En un estudio realizado por Ventura y Larrea
(2022) se encontraron los motivos generales para el uso de las dating apps; entretenimiento y
distraccion, ampliar su circulo social, entablar conversaciones, buscar pareja y tener encuentros
sexuales.

Por otra parte, segiin Zapata et al. (2021), “en Estados Unidos, la bldsqueda de parejas
heterosexuales online ha desplazado a la busqueda de pareja en encuentros presenciales” (p. 2) y

es que los tipos de persona que se pueden encontrar en internet son mas diversos en lo que respecta
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a divergencias en las razas, partidos politicos, nivel educativo, hobbies y similares. Asimismo, las
personas que se reconocen como lesbianas, gay o bisexuales [LGB], (para mayor inclusion se
seguirdn usando las siglas LGBTIQ+), establecen relaciones en mayor medida con ayuda de los
medios online en contraposicion a los escenarios en persona, esto de acuerdo con lo expuesto por
Brown (cdmo se citd en Zapata et al., 2021).

A partir de lo anterior, Rosenfeld y Thomas (2012) afirman que existe una mayor
propension de las personas homosexuales a usar aplicaciones de citas, esto puede ser ocasionado
por las oportunidades que brindan estos sitios y, ademas, tienen el potencial para generar
facilidades de vinculacion a esta poblacion, asi como lo justifican Phan et al. (2021), hay dos
explicaciones principales sobre la preponderancia del uso de las dating apps en el colectivo
LGBITQ+; 1) las aplicaciones permiten una mayor aproximacion a otras personas de la comunidad
en lugares donde en la realidad fisica es poco factible y 2) brindan un lugar seguro para la
exploracion y reconocimiento de la sexualidad desde el anonimato o una posicion mas privada.

Es importante hablar sobre las expectativas que poseen los usuarios al momento de quererse
reunir con la o las personas con que tuvieron conexion, segun el estudio de Fernandez-Fernandez
et al. (2018) los usuarios de la aplicacion Tinder que expresaron su anhelo de superar el espacio
digital proporcionado por la aplicacion y dar el paso hacia un encuentro de manera fisica,
manifestaron que las expectativas frente a la cita se elaboran con base al temor, inseguridades,
timidez, vergienza entre otros, debido, principalmente al miedo de no cumplir con las previsiones
ajenas. Ademas, las expectativas varian de acuerdo con el género, ya que en las mujeres existe la
angustia de que los hombres con los que conectaron pueden llegar a ser violentos con ellas y en
cuanto a los varones, su mayor inquietud es que la apariencia de la chica sea diferente a su perfil
digital (Fernandez-Fernandez et al., 2018) esto ocurre debido a que los usuarios de esta aplicacion
contemplan que las personas en estas apps no tienden a exhibirse de manera auténtica, pues se
centran en lo més “vendible” con el fin de agradar a una mayor cantidad de personas y como
resultado de lo anterior, las reuniones presenciales propenden a ser desalentadoras e insatisfactorias
(Linne, 2020).

En este sentido, es pertinente hacer enfasis en las emociones que surgen durante la
interaccion virtual y también, a lo largo de un encuentro presencial y posterior, lo cual da pie a
pensar en la carga emocional que se genera en la experiencia de uso de estas aplicaciones. Esta

serie de emociones estan determinadas por tres particularidades: “a) La duracion; e b) intensidad
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de las interacciones emprendidas por los usuarios; y ¢) la interpretacion que ellos hacen de éstas.”
(Tello, 2017, p.102). Los dos primeros elementos no difieren significativamente de lo que ocurre
en ciertos entornos fuera de linea, sin embargo, el tercer elemento tendrd mas influencia en la
experiencia emocional de las personas en espacios tanto offline como online (Tello, 2017).

En resumen, el factor emocional, puede generar repercusiones en la experiencia de uso de
las aplicaciones de citas, sin dejar de lado la autoconcepcion del usuario. Si bien se han realizado
estudios relacionando las aplicaciones de citas con las motivaciones de uso o las emociones, no se
han encontrado articulos que relacione estas cuatro variables (aplicaciones de citas, emociones,
motivacion, autoconcepto), por lo tanto, este estudio puede contribuir significativamente en el
entendimiento de los motivos de uso y los efectos emocionales que pueden surgir a partir de la
utilizacion de las aplicaciones de citas.

De acuerdo con esto, el presente proyecto se fundamentara en la siguiente pregunta de
investigacion: ¢Como influyen los motivos de uso en las experiencias emocionales de los usuarios

de aplicaciones de citas de acuerdo con su autoconcepto?

1.1 Antecedentes

Las aplicaciones de citas responden a la necesidad de conexién social en un mundo cada
vez mas tecnoldgico, han adquirido una importancia considerable en la sociedad contemporanea,
ya que su crecimiento ha trascendido los limites geograficos y culturales, convirtiéndose en una
herramienta de la vida social y amorosa de millones de individuos en el mundo. A continuacion,
se mencionaran investigaciones que, aungue no coinciden con las variables de este trabajo, son una
herramienta importante para enriquecerlo, puesto que tiene contenidos relacionados con el tema a
investigar.

Del Prete y Redon (2020) realizaron 32 entrevistas semiestructuradas a adolescentes entre
los 12 y 18 afios, y se profundizé en las influencias del contexto sociocultural tanto offline como
online en la construccion de la autoimagen cibernética de los adolescentes en Chile, destacando la
relevancia del reconocimiento social en la formacion de la subjetividad digital. En esta linea, Linne
y Fernandez (2019) se centraron en entrevistar 20 usuarios de Tinder y en estudiar 1.500 perfiles
configurados por jovenes residentes de Buenos Aires, identificando tres tipos de perfiles; el primero

esta asociado al capital econdmico, luego esta el perfil relacionado al capital cultural y, por Gltimo,
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estd la caracterizacion que pone énfasis en el capital erético, postulando asi que las elecciones
tomadas por medio de las dating apps tienen el atributo de ser hechas por la inmediatez del
consumo. Dentro de este marco, Tello (2016) llevd a cabo un cuestionario en linea, el cual tuvo
522 respuestas iniciales, las cuales por medio de diferentes filtros se disminuyd la cantidad, ademés
realiz6 26 entrevistas, donde se abordaba el papel de las fotografias en las paginas web de citas y
encontré que la fotografia es el factor més relevante al evaluar un perfil ya que las imagenes se
convierten en la principal forma en que los usuarios perciben el atractivo y la existencia “real” de
la persona al otro lado de la pantalla.

Asimismo, Casimiro (2014) analiz6 200 presentaciones personales y 1006 fotografias de
usuarios en Meetic.pt, observando diferencias significativas entre los géneros, pues los hombres en
sus autodescripciones destacan sus cualidades racionales, practicas y su estatus socioeconémico y
cultural, mientras que las mujeres priorizan los aspectos emocionales y afectivos; ademas, se
identifico que algunos usuarios revelan caracteristicas individuales consideradas negativas.
Respecto a las fotografias, las mujeres muestran mas detalles fisicos como labios, piernas, piercings
y tatuajes; en contraste, los hombres tienden a publicar imagenes relacionadas con su trabajo,
enfatizando su profesion, entorno laboral y también comparten méas fotos de objetos como autos,
motocicletas y barcos, asi como de lugares de prestigio y viajes. Cabe sefialar que la autora destaca
la posibilidad de que los roles de género evolucionan, dado que hay mujeres inclinadas a demostrar
su poder adquisitivo y cultural en sus perfiles, y los hombres tienden a estar mas dispuestos a
exhibir un aspecto mas emocional. En este contexto, Ocampo (2015) indagd sobre las
autorrepresentaciones masculinas en las online dating, de 60 usuarios de Meetic.es y
Adoptauntio.es, encontrd que no existe un modelo homogéneo de masculinidad ni una dicotomia
clara entre masculinidad clasica y nueva. Los perfiles son complejos, combinando caracteristicas
tradicionales y nuevas, y mostrando diferentes formas de nuevas masculinidades, algunas opuestas
entre si.

Por el contrario, el estudio desarrollado por Caballero-Galvez y Herrero-Jiménez (2017)
examina las estrategias de representacion adoptadas por 400 usuarios de la aplicacién de citas
"Adopta un tio", utilizando técnicas cuantitativas como la codificacion de los datos de los perfiles
y un analisis hermeneéutico para interpretar, analizar y discutir los resultados cuantitativos. El
estudio se centra en dos aspectos principales: los medios empleados para lograr impacto y los

cddigos normativos que rigen su aceptacion; los resultados indican que, aunque "Adopta un tio"
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pretende dar control a las mujeres en las relaciones, las formas en que los usuarios se representan
a si mismos todavia estdn muy influenciadas por las expectativas de género, las cuales moldean
cOmo se ven las personas asi mismas y como se presentan y comportan ante los demas.

Segun esta tendencia, Espinar-Ruiz y Ocampo (2017), analizaron 60 perfiles, con edades
que oscilan entre los 21 y 64 afios. El estudio se centré en las descripciones en lugar de las
fotografias para evaluar el proceso de reflexion e introspeccion de los usuarios. Segun los autores,
los usuarios realizan un ejercicio limitado de reflexion, pues las estrategias que suelen utilizar para
presentarse se basan méas en la descripcion de sus actividades que en la de su ser, lo que resulta en
una identidad masculina predominantemente activa y extrovertida, con poca introspeccion.

En el estudio de Tello-Navarro y Gomez-Urrutia (2021) se realizaron 26 entrevistas
semiestructuradas a personas con un rango de edad entre los 20 y 60 afios, para estudiar como las
interacciones en linea afectaban el proceso de pasar de conversaciones virtuales a citas
presenciales. Encontraron que, si bien los espacios virtuales como las aplicaciones de citas pueden
relajar algunas normas sociales en el proceso de conquista, no las cambia radicalmente, las citas en
linea brindan mas libertad, especialmente a las mujeres, cuya conducta sexual es usualmente mas
regulada que la de los hombres, permitiéndoles desafiar ciertas normas tradicionales de la conducta
amorosa. Sin embargo, estos comportamientos conllevan mayores riesgos para ellas, tanto fisicos
como morales, sugiriendo que las légicas de género aplicadas en linea son similares a las de las
citas tradicionales.

Por su parte, Ward (2016) llevo a cabo 21 entrevistas semiestructuradas con individuos que
utilizaban aplicaciones de citas. Los resultados mostraron la importancia de la primera impresion
para el éxito en estas apps, pues los participantes de dicho estudio comentaron que la construccion
de su perfil fue un proceso elaborado cuidadosamente, a menudo basado en la observacién de otros
perfiles 0 en la inclusion de aspectos que personalmente les llamaban la atencién. También se
mencionan multiples motivaciones para usar aplicaciones de citas, entre las que se destacan el
entretenimiento, aumentar el ego y la bisqueda de una pareja; ademas, se observd que estas
motivaciones podian cambian con el tiempo de uso de la aplicacion, es decir, algunas personas
inicialmente se unian a estas plataformas con fines ludicos, pero con el tiempo desarrollaban
expectativas de encontrar una pareja, este fenémeno también sucedia en sentido contrario.

Por su lado, Sumter et al. (2017) realizaron un estudio por medio de una encuesta en linea

con la participacion de 163 adultos, cuyas edades estan en un rango entre los 18 y 30 afios. Este
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estudio reveld que los adultos jovenes tienen seis motivaciones principales al utilizar Tinder: amor,
sexo casual, facilidad de comunicacion, validacion de autoestima, emocion y tendencia; ademas,
sefialaron que estas motivaciones varian de acuerdo con la edad y el género; segun los hallazgos,
los hombres reportaron tener mayores niveles de motivacion en cuanto al sexo casual, facilidad de
comunicacion y emocion en comparacion con las mujeres. De manera similar, Timmermans y De
Caluwé (2017b), exploraron los motivos detras del uso de las dating apps y su relacion con la
personalidad de los usuarios, ejecutaron una encuesta en linea transversal con 502 adultos jovenes.
Los resultados destacan el papel crucial de los rasgos de personalidad como impulsores de las
diferencias individuales en los motivos para utilizar Tinder; por ejemplo, observaron que los
solteros usuarios de Tinder tienden a ser mas extravertidos y abiertos a nuevas experiencias que
aquellos que no utilizan la aplicacion.

Otras autoras como Arreola-Rodriguez y Sdnchez-Aragén (2022), analizaron los motivos y
usos que los usuarios de Tinder dan a dicha aplicacidn, este estudio se bas6 en un cuestionario
online en el que participaron 450 personas de México, con edades comprendidas entre los 18 y 38
afios. Los resultados mostraron que no hubo diferencias estadisticamente significativas entre
géneros, ya que tanto hombres como mujeres utilizan la aplicacion principalmente con fines
sociales y de entretenimiento, sin embargo, se percibid que las mujeres tienden a buscar conexiones
amistosas y validar su aspecto fisico, mientras que los hombres priorizan las relaciones sexuales.

Mientras tanto, Giménez-Garcia et al. (2020), realizaron un estudio con 185 personas de 20
a 45 afos, de las cuales el 55.7% se identificaban como parte de la comunidad LGB. Se aplicaron
tres cuestionarios para evaluar el uso de aplicaciones maéviles, una escala de autoestima sexual y el
inventario de hipersexualidad. El estudio encontrd que la poblacion LGB usa aplicaciones de citas
con mas frecuencia que la poblacion heterosexual. Aungue ambos grupos muestran similitudes en
sus motivaciones, la poblacion LGB destaca por su necesidad de hacer amigos y curiosear.
Ademas, los hombres, especialmente dentro del colectivo LGB, muestran una mayor intencién de
satisfacer su excitacidon sexual y una mayor busqueda de sensaciones sexuales en comparacion con
las mujeres. Del mismo modo, Camargo (2021), ejecutd un estudio con 11 usuarios de Badoo, con
edades entre 23 y 30 afios. Los resultados muestran que, muchos miembros de la comunidad LGBT
experimentan discriminacion dentro de su propia comunidad. Se observan exigencias especificas
sobre formas y comportamientos para ser considerados gais y leshianas. También se encontr6 que

la creacion de un perfil en linea puede convertirse en una extension del 'yo', abarcando aspectos
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estéticos, morales y de sexualidad. En sintesis, la autora sugiere que el uso de aplicaciones de citas
no solo fomenta la busqueda de relaciones a corto plazo, sino que también contribuye a la
construccion de imaginarios sociales, fisicos y de identidad tanto de los usuarios como de otros.

Por su parte, Linne (2020), realiz6 un estudio con una muestra de 1.000 perfiles de usuarios
de aplicaciones de citas entre 20 y 40 afios, ademas realiz6 20 entrevistas estructuradas. El estudio
revela tres tendencias principales en el uso de aplicaciones de citas: la gamificacion, donde las citas
se tratan como un juego competitivo; el consumo de superficie, en el que los perfiles se perciben
como objetos de consumo; y la gestion cotidiana de redes y aplicaciones, que requiere un esfuerzo
considerable para gestionar y destacar la identidad digital. Estas tendencias destacan como los
jévenes interactuan en el entorno digital de las aplicaciones de citas, influenciados por dinamicas
de juego, consumo Yy autopresentacion.

De igual manera, Ferndndez-Ferndndez et al. (2018) investigan las interacciones y
relaciones de 29 personas de 18 a 30 afios que utilizan Tinder, el estudio incluye una revision
bibliografica y técnicas como grupos focales y cuestionarios sociodemogréaficos. Los autores
concluyen que las conductas y percepciones sobre el amor y los vinculos afectivos no cambian
exclusivamente por la aparicién de apps de citas como Tinder, sino que evolucionan debido a
procesos historicos y econémicos complejos. Estos contextos sociales, influenciados por multiples
factores, estan estrechamente interrelacionados con el surgimiento de las apps de citas, lo que
dificulta determinar cuél de estos fendbmenos tiene mayor peso en dichos cambios. Asimismo,
Corral y Alvarez (2020) estudiaron a 30 usuarios de aplicaciones de citas, de ambos sexos y edades
entre 19 y 52 afios, para identificar los imaginarios de pareja y observar las tendencias emergentes.
Utilizaron un cuestionario con preguntas abiertas y la mayoria de los participantes usan
aplicaciones de citas por curiosidad, pero prefieren consolidar sus relaciones de manera tradicional,
fuera del &mbito digital. Las experiencias en las aplicaciones tienden a ser similares a las de sus
relaciones fuera de linea, reflejando un arraigo en las practicas tradicionales de pareja.

Cabe sefialar el estudio realizado por Tello (2017) donde se indag6 por los sentimientos en
interacciones digitales usando un cuestionario y entrevistando a 26 usuarios de alguna aplicacién
de citas. Los participantes experimentan emociones intensamente similares a las del mundo real,
se identificaron emociones como desconfianza, temor, inseguridad, amor, deseo y celos las cuales

pueden ser influenciadas por la previa experiencia de los usuarios y sus concepciones ante estas

apps.
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Los estudios anteriormente revisados muestran diversas perspectivas sobre el uso de las
aplicaciones de citas. Una metodologia recurrente en estos trabajos han sido los cuestionarios en
linea ya que tiene la capacidad para llegar a una gran cantidad de personas, ademas, los usuarios
de estas apps estdn inmersos en el entorno digital, lo que facilita su participacién. También se puede
observar que las entrevistas cualitativas juegan un papel importante ya que permiten una
profundizar en las experiencias de los usuarios. La eleccidn entre cuestionarios y entrevistas, o la
combinacion de ambos, suele depender del enfoque especifico del estudio y de los objetivos de
investigacion planteados. También, es fundamental tener en cuenta que las investigaciones
referenciadas se realizaron en diferentes contextos econdmicos, sociales y culturales; estas
variaciones afectan directamente los comportamientos y actitudes hacia las aplicaciones de citas.
Es crucial considerar que los hallazgos de estos estudios no pueden ser extrapolados directamente

al contexto local sin una adecuada contextualizacion.
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2 Justificacion

En la época contemporanea, existen maltiples medios para comunicarse, siendo el internet
el mas sobresaliente y comentado, este se caracteriza por ser poseedor de un abanico con diversas
opciones de redes sociales, entre ellas, las aplicaciones de citas que, al tener una meta concreta, el
uso que se les puede dar es un poco mas limitado que una red social general. Aunque es un tema
que estd en expansion, las investigaciones que existen han sido desarrolladas en paises con
contextos culturales diferentes a los de Colombia, por lo que seria pertinente y necesario abordar
el tema en el marco local, permitiendo identificar particularidades culturales y sociodemogréaficas
que pueden influir en el uso y percepcion de las aplicaciones de citas.

La importancia de este trabajo radica en la necesidad de conocer los motivos de uso de las
aplicaciones de citas y sus efectos emocionales considerando la influencia del autoconcepto con la
intencion de enriquecer el bagaje académico de la psicologia entorno a las emociones, autoimagen,
motivos de uso, expectativas y la comprension de las dindmicas sociales y la diversidad en
relaciones interpersonales generadas y mediadas por el uso de las aplicaciones para citas, todo esto,
con el fin de saber como estas apps pueden producir diferentes emociones que varian de acuerdo a
las expectativas que se generan antes y durante del uso de estas, sin olvidar el peso que tiene el
autoconcepto en la experiencia de acuerdo a la concepcidn gue se tiene sobre estas apps.

Con miras a lo mencionado, este trabajo permite explorar las diferentes afectaciones que
puede tener una persona al hacer uso de estos medios virtuales. Resulta pertinente analizar la
influencia que tienen estas plataformas en la forma en que los individuos se relacionan entre si,
pues esta informacion tiene el potencial de brindar herramientas para futuras investigaciones,
intervenciones terapéuticas y creacion de aplicaciones de citas con el objetivo de ofrecer una mejor
experiencia para los usuarios fomentando su uso responsable, saludable y beneficioso.

Finalmente, esta investigacion aporta a la discusion académica sobre el papel de la
tecnologia en las relaciones humanas. A medida que las aplicaciones de citas se convierten en una
herramienta cada vez mas comun para conocer personas Yy establecer relaciones, es fundamental
entender las implicaciones de su uso desde una perspectiva psicoldgica. Esto no solo amplia el
conocimiento tedrico sobre el autoconcepto, las emociones, las motivaciones de las personas en el

mundo online, las relaciones mediadas por la tecnologia y las dinamicas que surgen en estas apps,
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sino que también ofrece una base empirica para futuras investigaciones en el campo de la psicologia

y de la tecnologia.
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3 Objetivos

3.1 Objetivo general

Establecer la relacion entre los motivos de uso de aplicaciones de citas y el autoconcepto

en las experiencias emocionales de los usuarios de aplicaciones de citas.

3.2 Objetivos especificos

e Identificar los principales motivos de uso de aplicaciones de citas.

e Determinar la relacion entre el autoconcepto y las motivaciones para utilizar aplicaciones de
citas.

e Analizar la relacion entre el autoconcepto y las emociones percibidas por los usuarios en el
contexto del encuentro presencial.

e Examinar la relacion entre los motivos de uso de las aplicaciones de citas y las emociones

percibidas por los usuarios.
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4 Hipotesis

Dada la falta de antecedentes directos, se sugiere que el uso de aplicaciones de citas esta
relacionado con necesidades especificas de los usuarios y, se espera que estas necesidades influyan
en las emociones experimentadas durante las citas presenciales concertadas mediante estas apps,
ademas, se considera que este proceso emocional esta influenciado por la forma en que los
individuos se ven a si mismos (autoconcepto). En resumen, se anticipa que las personas tendran
experiencias emocionales positivas 0 negativas segin los motivos que los llevaron a usar las

aplicaciones de citas y como se perciben a si mismos.
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5 Marco teorico

5.1 Motivacion

La motivacion puede ser definida como: el impulso que hace actuar a las personas de una
forma especifica ya sea con la intencidn de obtener recompensas, evitar el dolor, suplir necesidades,
lograr metas personales o contribuir a objetivos colectivos, entre otros. Abraham Maslow (1958)
es uno de los pioneros en el tema de la motivacion, su teoria sostiene que el ser humano experimenta
una combinacion de necesidades que motivan y movilizan el actuar, las cuales tienen una jerarquia;
por consiguiente, este modelo comienza con las necesidades fisioldgicas, una vez satisfechas, el
hombre tiende a buscar la seguridad y proteccion contra peligros; seguidamente, surgen las
necesidades sociales como el deseo de conexién, amistad y amor; luego, las personas buscan
satisfacer sus necesidades de autoestima, buscando reconocimiento o logros personales, por ultimo,
se encuentra la autorrealizacion, que implica alcanzar el maximo potencial y creatividad personal.
Esta teoria sugiere que las personas avanzan de una etapa a otra a medida que se satisfacen las
demandas en niveles anteriores. Esta teoria da un marco Util para comprender la motivacion
humana, pero en el contexto de este estudio puede ser limitada, ya que las personas no siguen una
secuencia de satisfaccion como sugiere Maslow, en cambio, las necesidades pueden ser mas
complejas ya que los humanos pueden satisfacer diferentes necesidades simultdneamente o en un
orden no lineal.

Por su parte, Garrido (1995) expone que:

La motivacion es un proceso psicoldgico que determina la accion de una forma inmediata

y reversible, y que contribuye, junto a otros procesos psicoldgicos y otros factores, a la

regulacion del patrén de actividad y a su mantenimiento, hasta la consecucién de la meta.

(p. 455)

Esto indica que este fendmeno abarca interacciones dindmicas entre procesos afectivos,
tendencias y procesos cognitivos. Los procesos afectivos, constituidos por emociones y
sentimientos, desempefian un papel importante al actuar como impulsadores que influyen en la
direccion y la intensidad del comportamiento motivado. Las tendencias, tanto voluntarias como
impulsivas, reflejan las decisiones conscientes que orientan las acciones hacia metas especificas.

Y los procesos cognitivos, abarcan desde la sensopercepcion hasta la memoria, proporcionan la
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estructura y evaluacion necesarias para dar forma a las metas y planificaciones para alcanzar el
objetivo (Gonzalez, 2008).

Asi mismo, McClelland (1989) interpreta la motivacion como “propositos conscientes a
pensamientos intimos tales como “me gustaria saber tocar el piano”, “quiero ser médico™ (p. 20).
Estos pensamientos conscientes son los deseos e ideas que una persona tiene en su mente, guiando
e impulsando su comportamiento hacia la consecucion de sus propositos. Sumado a esto, el autor
incorpora la observacion de las acciones y las inferencias derivadas de estas como herramientas
para comprender la motivacion del encadenamiento de actos, ya que por medio de la observacion
y andlisis de un conjunto de acciones se puede dar cuenta de qué es lo que se quiere lograr,
permitiendo a un observador externo identificar los objetivos subyacentes del individuo,
McClelland (1989) lo ejemplifica:

Asi, si vemos a una chica que realiza una serie de actos relacionados como penetrar en una

habitacion, hacer girar la banqueta del piano para alzarla, extraer algunas partituras, abrir

la tapa del piano y empezar a tocar deducimos que quiere tocar el piano. Si deja de tocar al

cabo de un rato llegamos a la conclusion de que de que ya no desea tocar el piano. (p.20)

En este sentido, resulta importante explorar las diversas formas de la motivacion; bioldgica,
cognitiva y social. La motivacion bioldgica surge cuando el equilibrio interior del organismo esta
afectado, creando asi un impulso para la supervivencia del individuo, Logan (como se cité en
Garcia, 2011) menciona algunos ejemplos como: “el hambre, la sed, el dolor o el sexo [...] surgen
de necesidades biologicas”. La motivacion cognitiva sugiere que la fuerza impulsora proviene del
individuo, lo que implica que la persona estd guiada por sus estados mentales internos, metas,
deseos, pensamientos y emociones, que influyen en sus acciones y elecciones (Garrido-Gutiérrez,
como se cito en Garcia, 2011). En altimo lugar, aparece la motivacion social que surge por factores
culturales e individuales que impactan la interaccién y adaptacion de cada persona en su entorno
social (Gonzalez-Fernandez, citado en Garcia, 2011).

En lo que a la motivacion social se refiere, se podria decir que esta necesidad se satisfacia
principalmente en un escenario fisico, es decir, cruzarse con esa persona en el trabajo, la escuela,
un bar o a traves de amigos en comun, sin embargo, con el crecimiento significativo de los
dispositivos moviles y de internet, han surgido nuevas herramientas que facilitan y diversifican
estas conexiones, permitiendo interactuar tanto en entornos offline como online. Estos cambios en

la forma de conectar con mas personas han generado la necesidad de fundamentarse en teorias que
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ayuden a comprender mejor la relacion entre el individuo y las herramientas que emplea para
satisfacer necesidades especificas, es decir, lo que motiva a esa persona a utilizar diferentes formas
e instrumentos para conseguir un objetivo y poder satisfacer alguna necesidad previa.

Es asi, como la Teoria de Usos y Gratificaciones (U&G) consolidada por los aportes de
autores como Katz, Blumler y Gurevitch se presenta como un marco teorico solido a este trabajo
ya que busca determinar las gratificaciones o satisfacciones que las personas encuentran al hacer
uso de los diferentes medios de comunicacion ya que de acuerdo con Rivadeneira (2016) las
personas “tienen la capacidad de seleccionar mensajes que gratifiquen sus necesidades
psicologicas” (p. 17), ademas, esta teoria, debido a su “flexibilidad y enfoque se adectia de manera
natural a las caracteristicas de los nuevos medios (moviles, Internet, etc.)” (Rivera, 2010, p.12), lo
que la hace mas sélida y vigorosa para explicar estos fendbmenos que se generan a través de la
virtualidad.

Katz, Blumler y Gurevitch (como se citd en Rivadeneira, 2016) formularon diversos
postulados en la Teoria de Usos y Gratificaciones: en primer lugar, los individuos son vistos como
un agente activo, puesto que son quienes seleccionan y utilizan herramientas de acuerdo con sus
necesidades, motivaciones y objetivos especificos. Segundo, gran parte de la responsabilidad de
satisfacer necesidades y elegir los medios para hacerlo recae en los mismos usuarios de medios de
comunicacion. Tercero, los medios de comunicacién compiten con otras formas de satisfacer
necesidades, ademas, es importante recordar que las necesidades que cubren son solo una parte de
las muchas necesidades que tienen los seres humanos. Cuarto, las personas son lo suficientemente
conscientes de sus motivaciones como para expresarlas mediante el uso de los medios de
comunicacion. Y finalmente, las opiniones respecto a los medios de comunicacion deben ser
suspendidas considerando que es importante centrarse en comprender las perspectivas y
experiencias de los usuarios.

Este modelo teorico resulta util para explicar las complejas y diversas interacciones que
surgen en las aplicaciones de citas, ya que las motivaciones que impulsan a las personas a usar
estas apps se derivan de las recompensas que buscan. En esta linea, Sumter y Vandenbosch (2019)
desarrollaron la Escala de Motivacion para Aplicaciones de Citas (DAMS, por sus siglas en inglés),
la cual permite una comprension mas completa y detallada de las diversas motivaciones que

impulsan a las personas a utilizar aplicaciones de citas y, al mismo tiempo se conocen las
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gratificaciones que los usuarios esperan obtener de dichas apps, este instrumento cuenta con seis

factores:

e Facilidad de comunicacion: Sugiere que las personas buscan usar las aplicaciones de citas
como una plataforma para socializar de manera mas facil y comoda que fuera de linea,
satisfaciendo una necesidad psicosocial en la comunicacion interpersonal.

e Amor: Los usuarios estan a la expectativa de satisfacer sus necesidades de amor, conexién
emocional y establecimiento de relaciones significativas.

e Sexo casual: Esta motivacion se centra en cumplir necesidades fisicas y sexuales, de maneras
tanto online como offline, exponiendo una gratificacion fisica.

e Validacion de la autoestima: Hay usuarios que buscan recibir comentarios positivos sobre la
apariencia y sentirse aceptados por otros, es una demanda psicosocial de autoestima y
aceptacion.

e Emocién: Implica buscar la emocidn, excitacion y adrenalina asociadas al uso de las
aplicaciones de citas, es decir, las personas utilizan estas apps para experimentar emociones
positivas y entusiasmo.

e Tendencia: El hecho de que las dating apps sean nuevas o populares es una motivacion para
usarla, reflejando una necesidad de pertenencia y aceptacion dentro de su grupo de pares.

Es importante destacar que las motivaciones asociadas a la afiliacién, es decir, el deseo y
necesidad innata de pertenecer y conectar con otros, surge como uno de los motivos mas relevantes,

por esta razdn, se explorara con mas detalle.

5.1.1 Afiliacién

La afiliacion puede entenderse como la necesidad del ser humano de establecer y mantener
relaciones interpersonales, es crucial en cémo las personas se relacionan con los demas, ya que
segun Ubillos et al. (2004) “uno de los objetivos de la afiliacion es entablar relaciones, expresar el
amor y la sexualidad” (p.1), por esta razon, las interacciones sociales pueden ser consideradas como
“una unidad minima bésica de configuracion de la sociedad, a través de las cuales los individuos
forjan sus relaciones y comportamientos” (Sanchez, 2008, p. 209) ya que la manera en que los

individuos entienden y manejan sus relaciones con el entorno social y fisico se debe a la interaccion
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constante con otras personas permitiendoles desarrollar la habilidad de identificar y determinar sus
conexiones con el mundo social que les rodea (Guil et al., 1998).

Antes de establecer nuevos vinculos, los seres humanos pasan por una fase de atraccion
interpersonal definida como “una tendencia del individuo a evaluar a otra persona de forma
positiva, lo que predispondria hacia un comportamiento interactivo de afiliacion con dicho
individuo” (Guil et al., 1998, p. 4). Durante este proceso, se lleva a cabo una evaluacioén consciente
o0 inconsciente de los demas, cuyos resultados pueden ser una valoracion positiva o negativa (Baron
y Byrne, 2005). Es importante sefialar que esta evaluacion no se limita Unicamente a una dimension
cognitiva, sino que también se ve complementada por otras dimensiones: la dimension
comportamental, que abarca diferentes acciones que parten de los juicios realizados como buscar
0 evitar oportunidades de interaccién con el otro; y la dimension emocional, que comprende los
sentimientos experimentados hacia la otra persona como felicidad o resentimiento, entre otros (Guil
etal., 1998). La combinacidon de lo cognitivo, comportamental y emocional proporciona una vision
integral, por lo tanto, en conjunto, permiten realizar una valoracién méas completa del otro, lo que
facilita una mayor comprension de lo que motiva las conductas y emociones de los individuos con
relacion a otras personas.

En este contexto, varios aspectos son considerados en el proceso de evaluacion, aunque no
siguen un orden especifico, seran enumerados para facilidad de lectura y mayor claridad. Primero,
el atractivo fisico “es determinante en los encuentros iniciales o cuando el contacto es superficial”
(Ubillos et al., 2004) ya que segun el proceso de ignorancia cognitiva, aquellos que no generan el
suficiente interés no se les presta atencion y en consecuencia son olvidados (Rodin, 1987); segundo,
ciertas caracteristicas de la personalidad como “la comprension, lealtad, capacidad para captar los
sentimientos de los demas, sinceridad y alegria” (Moya, como se citd en Ubillos et al., 2004) son
ejemplos de cualidades bien valoradas para establecer nuevas relaciones interpersonales; tercero,
la semejanza: los individuos a menudo buscan validar sus creencias y actitudes en otros, sin
embargo, cuando se comparte una caracteristica negativa es posible que esa similitud conduzca al
rechazo en lugar de la atraccion (Ubillos et al., 2004) y en otras ocasiones, las diferencias pueden
ser mas estimulantes que las similitudes ya que posibilita conocer el mundo desde una nueva
perspectiva; y cuarto, la reciprocidad, la cual es recibir un feedback positivo, es decir, que la
persona a la que se evalud favorablemente sea correspondiente, ya que esto es imprescindible para

el desarrollo de las relaciones afectivas (Condon y Crano, 1988).
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Adicional a lo anterior, los seres humanos han creado diversas formas de atraer a un
compafiero 0 comparfiera, ya que no basta con saber quée se quiere en una pareja, Sino, que segun
Buss (1996) para alcanzar el objetivo propuesto se eligen unas estrategias para demostrar la
disposicion de satisfacer necesidades y deseos que tiene una persona del otro sexo. Estas estrategias
son definidas como “métodos para lograr objetivos [y] medios para resolver problemas” (Buss,
1996, p.18), las cuales pueden cambiar de acuerdo con el objetivo del sujeto, es decir, las estrategias
adoptadas varian segun la decision del individuo de buscar una relacion a largo plazo o si prefiere
los encuentros casuales y sin compromiso, asi lo afirma Buss (1996) “los hombres y las mujeres
ajustan sus técnicas de atraccion a la duracion de la relacion que buscan” (p. 172), las cuales pueden
ser utilizadas de manera genuina o engariosa:

La primera técnica por mencionar, de acuerdo con Buss (1996) es la demostracion de
recursos tangibles: los sujetos suelen mostrar sefiales de riqueza tales como enaltecerse por su
trabajo, exhibir grandes cantidades de dinero, y presumir sus bienes. Los hombres enfatizan los
atributos de su carrera profesional y educacion (Casimiro, 2014), mientras que las mujeres dirigen
su atencidn hacia su atractivo fisico (Jagger, 2001), esta distincion de estrategias se ampliara mas
adelante. Conforme a Buss (1996) exhibir los bienes materiales o instrumentales puede ser efectivo
en los primeros encuentros ya que las personas que muestran todos sus recursos desde el inicio
tienden a tener mas éxito en la busqueda de una relacién a corto plazo, sin embargo, cuando se
despliegan cualidades y recursos que cultural e individualmente son importantes para el
matrimonio y la creacion de una familia, es mas probable que logren establecer relaciones
duraderas. Este autor plantea otra estrategia importante, la expresion de un compromiso hacia la
otra persona, pues es mas eficaz cuando se busca una relacion a largo plazo, ya que se ve como un
signo de esfuerzo y dedicacion, puesto que las personas interesadas en relaciones casuales no
invierten tanto tiempo o esfuerzo en el proceso de conquista, y, cuando se busca una relacién casual,
no se evalua profundamente la otra persona en diferentes aspectos como su verdadero estatus
social, compromisos ocultos (como hijos de relaciones anteriores) o la fidelidad sexual. EI mismo
autor expone gue algunos hombres son conscientes de que fingir un compromiso puede facilitar la
obtencion de relaciones sexuales a corto plazo, ya que segun Whitty (2008) estos son mas
propensos a mentir respecto a su estado civil.

Otra tactica significativa es la exhibicion de habilidades fisicas, Ellison et al. (2006) y

Rosenberg y Egbert (2011) explican que el objetivo es influir en la percepcion de los demas para
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aumentar las posibilidades de éxito de la conquista, pues los humanos tienen la capacidad de
seleccionar y presentar aspectos especificos para intentar cumplir con las expectativas de sus
posibles futuras parejas; de acuerdo con Buss (1996) esta estrategia es mas utilizada por hombres
debido a que es particularmente efectiva para atraer a una compariera sexual ya que se apoya en la
hipotesis de que las mujeres tienden a buscar seguridad fisica que puede ser brindada por una pareja
a corto plazo.

De manera similar, la técnica de alardear y demostrar seguridad en si mismo, o al menos
fingir tenerla, resulta mas efectiva en relaciones ocasionales que permanentes, esto se debe a que
estas conductas sugieren posesion de bienes materiales y demuestran destreza en el coqueteo, asi
lo afirma Buss (1996) “fanfarronear y demostrar seguridad son elementos decisivos del repertorio
masculino de tacticas de atraccion”. Asimismo, las mujeres suelen ser mas estratégicas respecto su
apariencia fisica (Hancock y Toma, 2009), debido a que es especialmente eficaz para ellas ya que
los hombres han tendido a apreciar mas la belleza fisica y la salud en una pareja que otras
cualidades, esto, de acuerdo con Buss (1996) corresponde con “el hallazgo de que los hombres
valoran la apariencia mas en una pareja ocasional que en una estable” (p. 193); por otro lado, el
autor referido anteriormente expone que las mujeres que estan en la busqueda de una relacién
estable, tienden a ampliar su repertorio de estrategias como demostrar fidelidad, indicar la
existencia de intereses comunes, descalificar a sus rivales entre otras.

Siguiendo esta linea, la demostracién de fidelidad, surge como un aspecto fundamental para
los hombres que buscan relaciones a largo plazo, en consecuencia, las mujeres procuran mostrar
gue no mantienen relaciones sexuales con multiples hombres y tienden a desacreditar a sus rivales
calificandolas de promiscuas, sin embargo, si el hombre que desean busca una relaciéon de corto
plazo, es probable que no le importe la vida sexual de una mujer (Buss, 1996). En este sentido, es
fundamental que las mujeres utilicen sefiales sexuales para expresar su disposicién a participar en
una relacion de corto plazo. Estas sefiales son estrategias que pueden manifestarse a través de
comportamientos sugestivos, insinuaciones directas sobre la intimidad, realizar diferentes gestos
como jugar con el cabello, morderse los labios o intentar resaltar sus atributos fisicos entre otros;
por el contrario, los hombres “cuanto més evidentes son las insinuaciones sexuales masculinas,
menos atractivas les resultan a las mujeres” (Buss, 1996, p. 203)

Sumado a lo anterior, el modo en que se aplican estas estrategias esta condicionado por el

contexto cultural, social y temporal. Las condiciones de supervivencia han cambiado respecto al
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pasado; Buss (1996) ilustra este cambio sefialando que mientras las personas solian salir a cazar
para obtener carne, ahora simplemente se dirigen al supermercado o a la carniceria, este mismo
cambio se refleja en el proceso de busqueda y formacion de parejas puesto que en el presente los
individuos “despliegan sus estrategias de emparejamiento en bares para solteros, fiestas, a través
de redes de ordenadores o por agencias matrimoniales, no en la sabana, en cuevas protegidas o en
campamentos primitivos” (Buss, 1996, p. 33).

En esta linea, de acuerdo con Casimiro (2014) los individuos pueden acceder al internet y
a las aplicaciones de citas que ofrecen bases de datos extensas de posibles parejas con las que
pueden interactuar y hacer uso de sus estrategias de emparejamiento. Estas aplicaciones se han
convertido en una nueva herramienta clave que facilita la interaccion y el emparejamiento; ademas,
permiten a los usuario seleccionar una pareja potencial basandose en la percepcion personal de su
apariencia y descripcion, aumentando la probabilidad de encontrar una pareja compatible,
fortaleciendo asi el éxito en las estrategias de emparejamiento. Estas adaptaciones reflejan coémo
el contexto y las caracteristicas culturales determinan qué estrategias son mas efectivas para
alcanzar el éxito en el emparejamiento, demostrando asi la interrelacion entre la sociedad, la

tecnologia y las dinamicas interpersonales.

5.2 Aplicaciones de citas

En la actualidad, las aplicaciones de citas han ampliado las opciones que facilitan la
basqueda y conexidn entre individuos con intereses similares, segin Orchard (citado en Coronado,
2021) las aplicaciones de citas han sido disefiadas con el objetivo de crear vinculos amorosos,
sexuales o amistosos entre usuarios, introduciendo un cambio en la forma de interaccion entre las
personas. Por lo tanto, estas plataformas son concebidas como nuevos espacios sociales, siendo
una herramienta para buscar amor, amistad o simplemente compaiiia en el mundo moderno.
Schrock (como se cité en Ranzini y Lutz, 2017) menciona cuatro caracteristicas que hacen que
estas apps sean mas atractivas para los potenciales usuarios:

e Movilidad: Estas aplicaciones al estar instaladas en dispositivos maviles, se facilita su uso
tanto en entorno publicos como privados, brindando una flexibilidad en su utilizacién, pues lo

social ha tenido un acoplamiento a lo digital (Mayorga, 2018).
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¢ Inmediatez o disponibilidad: Las notificaciones aceleran el tiempo de respuesta, lo que
permite que las interacciones a través de estas aplicaciones lleguen al destinatario en cuestion
de segundos. “La aceleracion y la inmediatez entran en conjuncion social con el estrés, el
agobio diario, la rutina y la dificultad para encontrar citas/parejas en una sociedad donde el
individualismo es cada vez mas notorio” (Mayorga, 2018, p.75).

e Proximidad: Esta caracteristica es propia de las aplicaciones que utilizan la geolocalizacion,
por lo que se muestran perfiles de personas que se encuentran cerca, promoviendo asi los
encuentros en persona.

e Multimedialidad: Las elecciones de los perfiles que parecen atractivos se basan
principalmente en la apariencia fisica de las personas. Ademas, la interaccion en el chat varia
de acuerdo con cada aplicacion; se pueden enviar mensajes de texto, compartir fotos, enviar
audios e incluso hacer videollamadas.

Estas aplicaciones operan de manera similar en su funcionamiento béasico; primero, los
usuarios deben instalar la aplicacion y proceden a crear su perfil, que generalmente incluye fotos,
una breve descripcion personal y algunas preguntas adicionales para presentarse en el mundo
digital. Luego, segun el algoritmo utilizado por la app, se muestran los perfiles de posibles parejas
y el usuario puede deslizar hacia la derecha si le interesa alguien, o hacia la izquierda si no muestra
interés. Cuando dos personas deslizan hacia la derecha, es porque expresaron mutuamente su
interés en el otro y se genera un match que significa una coincidencia o conexién entre los usuarios,
lo que “desbloquea” un chat donde pueden comenzar a comunicarse. Si bien este es el
funcionamiento general de estas plataformas, es importante destacar que no todas las aplicaciones

siguen exactamente el mismo proceso, cada una tiene sus particularidades.

5.3 Emociones

Las emociones son una parte indispensable de la vida humana, puesto que influyen en los
pensamientos, comportamientos, relaciones interpersonales y en la forma en que se evallan las
diversas experiencias, Damasio (1996) expone que la emocidn es el resultado de un proceso mental
en el que se valora alguna situacion, esta evaluacion desencadena respuestas en el cuerpo y en el

cerebro, en consecuencia, pueden manifestarse como cambios fisicos y en la actividad cerebral,
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con el fin de generar un entorno apto para interpretar estimulos externos e internos, facilitando una
respuesta adecuada y adaptativa.

Damasio (1996) presenta una clasificacion de las emociones en dos grupos: primarias y
secundarias. Las primeras son innatas, su funcion principal es la adaptacion y se componen de:
miedo, ira, tristeza, asco y alegria. Las secundarias son versiones mas elaboradas de las emociones
béasicas, se producen cuando se conectan sentimientos, significados a objetos y situaciones de forma
sistematica transformandose en disposiciones que luego se convertiran en emociones cuando la
amigdala y la corteza cingular den la sefial para sentir esas emociones, estas constan de la euforia,
el éxtasis, la melancolia, la pesadumbre, el panico y la verglienza, entre otras.

Ademas, las emociones también se pueden agrupar de acuerdo con su valencia: positiva o
negativa. Las emociones o afectos positivos (AP) evidencian energia, una disposicion activa, calma
y comodidad por lo que son placenteras y reflejan la ausencia de sufrimiento (Damasio, 2005). Por
otro lado, las emociones o afectos negativos (AN) se distinguen por una “participacion
desagradable que incluye una variedad de estados aversivos como disgusto, ira, culpa, miedo y
nerviosismo” (Watson y Tellengen, citados en Sanchez, 2019) por lo que son consideradas
displacenteras e indeseadas, donde la ira y tristeza destacan en este grupo.

De acuerdo con Watson y Tellegen (citados en Sandin et al., 1999) tanto el afecto negativo
como positivo no poseen una correlacion negativa entre si, es decir; la presencia de alguno no
implica la ausencia del otro, sino que los afectos son relativamente independientes el uno del otro
y, por ende, también pueden aparecer al mismo tiempo. Segin Carmona-Diaz (2014) “un mismo
estimulo puede reducir la activacién de las dos emociones (co-inhibicién), incrementarla (co-
activacion), o tener efectos diversos en los estados emocionales (activacion desacoplada)” (p.57).
Para ilustrar lo anterior, se pueden pensar diferentes escenarios: en el primero, una persona esta en
una fiesta y se siente un poco incomoda y nerviosa (AN) porque no conoce a mas personas, Sin
embargo, al ver a un amigo cercano y acercarse a él, encuentra compafiia, logrando sentirse mas
calmada (AP), en este caso, la presencia de su amigo actla como un estimulo que reduce la
activacion de los afectos negativos, mostrando una co-inhibicion. En el segundo caso, un joven
estd en una reunion social cuando llega una mujer muy atractiva y comienzan a conversar, el joven
se siente emocionado (AP) y nervioso (AN) al mismo tiempo, ya que la interaccion social y la
atraccion hacia la joven aumentan su activacién emocional, siendo un caso de co-activacion. En el

tercer escenario, alguien disfruta de una fiesta (AP), de repente recibe un mensaje con malas
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noticias, aunque disfruta del momento, se siente triste (AN) por las noticias que acaba de leer, en
este caso los estimulos (la fiesta y las malas noticias) generan dos emociones con valencias
diferentes, y se activa desacoplada.

En sintesis, las emociones, tanto con valencias positivas como negativas, y sus
interacciones, son parte intrinseca de la vida humana, lo que lleva a reconocer la complejidad y
riqueza del mundo emocional, que incide en la forma en como se procesan situaciones diarias y en

el uso de citas.

5.4 Autoconcepto

Nufiez y Gonzélez (1994) plantean que el autoconcepto se forma mediante experiencias en
el contexto social en el que se desenvuelve el sujeto, por lo que este no es innato. Shavelson et al.
(1976) en su modelo jerarquico y multifacético del autoconcepto, lo definen como la percepcién y
conocimiento que una persona tiene de si misma, la cual se construye a partir de sus interacciones
sociales y la propia interpretacion de su conducta. En este modelo se identifican siete caracteristicas
del autoconcepto:

e Organizado: El autoconcepto se organiza y estructura por medio de categorias o “carpetas”
que contienen diferentes temas. Cada individuo clasifica sus experiencias en estas carpetas
segun el &mbito en que ocurrieron, algunas carpetas podrian ser el &mbito académico, social,
familiar o profesional, entre otras.

e Multifacético: De acuerdo con Garcia y Musitu (1999) “el sistema de categorizacion parece
incluir areas tales como la escuela, la aceptacion social, el atractivo fisico y las habilidades
sociales y fisicas” (p. 6), es decir, el origen de las diferentes carpetas no se limita a una sola
area, sino que cada persona crea diferentes categorias abarcando una autopercepcion especifica
para cada &mbito de su vida. Por ejemplo, si alguien experimenta una situacién significativa en
la escuela, esa experiencia se “guardaria” en la carpeta del ambito académico, por otro lado, si
una persona vive un evento importante relacionado con su rendimiento deportivo, este se
guardaria en la carpeta de habilidades fisicas.

e Jerarquico: El autoconcepto es como una estructura que puede ir desde una base que contiene
experiencias especificas, hasta una imagen mas general de si mismo, siendo este el punto mas

alto (Cazalla-Luna y Molero, 2013). Ademas, cada parte de la estructura puede variar de
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posicién segun la fase del curso vital de la persona, o sea, segun la edad habra secciones que
toman mas relevancia. Por ejemplo, para un nifio, lo mas importante podria ser la aceptacion
de sus comparieros de la escuela, mientras que, para un adulto, su carrera profesional podria ser
fundamental, ambos ejemplos coinciden en estar en las primeras posiciones en su jerarquia.

e Estabilidad: Segtin Garcia y Musitu (1999) “el autoconcepto tiene la capacidad de permanecer
estable y cambiante al mismo tiempo; de ser estable en sus aspectos més nucleares y profundos,
ala vez que variable en sus aspectos mas dependientes del contexto” (p. 7). O sea, la estabilidad
varia segun su posicion dentro de la estructura, las secciones que estan mas cerca de la base
tienden a mostrar mas variabilidad puesto que son mas especificas de cada individuo y de la
situacion; por ejemplo, en el &mbito académico una persona puede tener las siguientes
percepciones: “soy bueno en matematicas, pero soy malo en espafiol”, estas apreciaciones
corresponden a dos asignaturas particulares. Las secciones mas cercanas a la cima suelen ser
mas generales y estables en el tiempo; si se consulta a la persona del ejemplo anterior sobre su
desempefio académico, es probable que haga una evaluacion global respondiendo "soy bueno
en la mayoria de las materias” o "soy malo en la mayoria de las materias”, estas respuestas
ofrecen una vision de cdmo se percibe a si mismo sin detenerse en momentos o asignaturas
especificas.

e Experimental: A lo largo de la vida de una persona, el autoconcepto se desarrolla y se
diversifica, es decir, conforme se va creciendo surgen mas experiencias, nuevas interacciones
con los demas vy el entorno, méas logros y fracasos que van moldeando y enriqueciendo la
percepcion de si misma, este proceso nunca se detiene ya que esta en constante evolucion.

e Evaluativo: Esta caracteristica depende del como las personas evallan las situaciones de su
vida. Asimismo, estas apreciaciones “pueden realizarse comparandose con patrones absolutos,
tales como el “ideal” al que me gustaria llegar, y pueden hacerse comparandose con patrones
relativos, tales como “observaciones™” (Cazalla-Luna y Molero, 2013, p. 47). Es decir, un
individuo se puede autoevaluar teniendo como base un estandar o una meta deseada sostenida
por criterios internos o contrastandose con el desempefio o cualidades de otras personas.

e Diferenciable: El autoconcepto se distingue de otros términos tedricamente relacionados con
él, como por ejemplo autoestima, autoconocimiento, autoimagen, autoconfianza y

autoaceptacion, entre otros.
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En esta linea, es importante realizar una diferenciacion entre autoestima y autoconcepto; la
primera “se presenta como una conclusion final del proceso de autoevaluacion, [...] es el grado de
satisfaccion personal del individuo consigo mismo, la eficacia de su propio funcionamiento y una
actitud evaluativa de aprobacion que siente hacia si mismo” (Garcia y Musitu, 1999, p. 5). El
segundo término, es “la totalidad de los pensamientos y sentimientos de un individuo que hacen
referencia a si mismo como un objeto” (Rosenberg, como se citd en Garcia y Musitu, 1999), es
decir, “el conocimiento y las creencias que el sujeto tiene de ¢l mismo en todas las dimensiones y
aspectos que lo configuran como persona (corporal, psicoldégico, emocional, social, etc.)”
(Gonzélez, 1999, p.220). En resumen,

El componente cognitivo/perceptivo (pensamientos) o autoconcepto, que se relacionaria

con la idea que cada persona tiene de si misma, y, por otro lado, el componente

afectivo/evaluativo (sentimientos) o autoestima, que se definiria como el aprecio, estima o

amor que cada cual siente por si mismo. (Watkings y Dhawan, citados en Cazalla-Luna y

Molero, 2013)

En definitiva, es importante comprender el término de autoconcepto, ya que desempefia un
papel crucial en la percepcion que las personas tienen de si mismas, lo que a su vez influye en la
forma en que se relacionan con los demés. En el contexto de las aplicaciones de citas, esta
comprension adquiere mayor sentido y relevancia, puesto que el autoconcepto no solo moldea la
manera en que los usuarios se presentan, sino también como se sienten durante el uso de estas apps
y en sus interacciones. Este impacto se extiende al &mbito emocional y finalmente, influye en las

conclusiones generales que las personas extraen de sus experiencias en estas aplicaciones.
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6 Metodologia

6.1 Tipo de investigacion

La presente investigacion se enmarco dentro del enfoque cuantitativo empirico-analitico, el
cual, segin Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), se caracteriza por la utilizacion sistemética de
la recoleccion y analisis de datos como medio para responder a preguntas de investigacion y
verificar hipotesis. A través del uso de herramientas y técnicas estadisticas se busco establecer
patrones de comportamiento en la muestra estudiada, posibilitdé describir los datos de manera
detallada, realizar inferencias y generalizaciones sobre la poblacién, someter a prueba teorias y
modelos teodricos y, ademads, permitid6 “relacionar fenomenos, eventos, hechos o variables”
(Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018, p. 40). De esta manera, el enfoque empirico-analitico
facilito la obtencion de conclusiones fundamentadas en evidencia basada en la experiencia, lo que

contribuyd a la validez y rigurosidad cientifica de la investigacion.

6.2 Método

Se adoptd una estrategia asociativa y predictiva, cuyo “proposito principal es explorar las
relaciones entre variables con el objeto de pronosticar o explicar su comportamiento” (Ato et al.,
2013, p. 1050). En otras palabras, el objetivo fue determinar la relacion o el grado de asociacion
entre las variables dentro de un contexto determinado. Este andlisis permitié comprender las
dinamicas subyacentes en la interaccion de estas variables, proporcionando informacién sobre su
comportamiento en conjunto (Herndndez-Sampieri y Mendoza, 2018).

La investigacién tuvo un disefio correlacional simple y fue de caracter no experimental,
puesto que “el grado de control ejercido sobre las terceras variables que potencialmente pueden
afectar a la relacion analizada es nulo y que todas las variables tienen el mismo estatus
metodolégico” (Ato et al., 2013, p. 1051), es decir, no se manipularon las variables ni se ejercio
control sobre ellas y tampoco hubo una seleccion aleatoria de la poblacién, pues en lugar de
introducir variables independientes en la poblacion, se realizé una medicién de cada una de ellas y
posteriormente se describieron de forma independiente, para luego cuantificarlas y analizar la

relacion entre ellas (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018).
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6.3 Disefio

Esta investigacion se baso en un disefio transversal, dado que la recoleccion de datos se
llevé a cabo en un Unico momento. De acuerdo con los postulados de Herndndez-Sampieri y
Mendoza (2018), este disefio facilitd la evaluacion de situaciones, comunidades, eventos,
fendmenos o contextos en un punto temporal definido; también fue Gtil para analizar la incidencia
de variables especificas y sus interrelaciones en un periodo de tiempo concreto, ayudando a
identificar patrones y correlaciones que podrian ser fundamentales para investigaciones futuras.
Ademas, segin Ato et al. (2013) los estudios transversales “son bastantes eficientes cuando se
proponen hipdtesis asociativas” (p. 1049) como en el caso de este estudio, pues el objetivo principal
fue establecer relaciones entre variables respecto al uso de aplicaciones de citas. Su alcance fue
correlacional ya que fue conveniente “para establecer relaciones entre dos o mds categorias,
conceptos o variables en un momento determinado” (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018, p.
178).

6.4 Instrumentos

Se empleara la plataforma de formularios de Google para agrupar las siguientes tres

pruebas:

6.4.1 Formulario de Autoconcepto Forma 5 (AF5)

Para evaluar el autoconcepto en este estudio se uso el formulario Autoconcepto Forma 5

(AF5) desarrollado por Garcia y Musitu en 1999, el cual permitié evaluar el constructo de

autoconcepto desde una perspectiva multidimensional, consta de 30 items distribuidos en cinco

dimensiones:

e Autoconcepto académico/laboral: Hace alusiéon a como una persona percibe su propio
rendimiento como estudiante o trabajador. Esta percepcién se compone de dos aspectos:
primero, como el individuo evalla su desempefio en relacion con las expectativas de sus
superiores; y segundo, en la valoracion de cualidades especificas dentro de ese contexto como

por ejemplo la inteligencia, estima, buen trabajador o estudiante.
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e Autoconcepto social: Habla sobre cémo el sujeto califica su desempefio en sus interacciones
sociales. Esta dimension se basa en dos aspectos: primero, la capacidad de la persona de
conservar o expandir su circulo social; y segundo, en la percepcion de cualidades puntuales
dentro de este marco, como lo son la alegria y la amabilidad.

e Autoconcepto emocional: “Hace referencia a la percepcion del sujeto de su estado emocional
y de sus respuestas a situaciones especificas, con cierto grado de compromiso e implicacion en
su vida cotidiana” (Garcia y Musitu, 1999, p. 19). Esta percepcion se divide en dos enfoques:
primero, la apreciacion global de sus emociones; y segundo, en circunstancias particulares en
las que esta involucrado un superior.

e Autoconcepto familiar: Hace alusion a la evaluacion que hace la persona sobre su
“implicacion, participacion e integracion en el medio familiar” (Garcia y Musitu, 1999, p. 20).
Esta evaluacion se divide en dos elementos: el primero, se refiere a la confianza y afecto
proporcionados por los padres; y el segundo, a las relaciones familiares en general, centrandose
en sentimientos de felicidad, apoyo, sensacion de pertenencia y aceptacion por parte de los
demas.

e Autoconcepto fisico: Se relaciona con la percepcion que tiene el sujeto de su apariencia y
estado fisicos. Esta dimension se divide en dos perspectivas: la primera, hace alusion a la
préctica de algun deporte, considerando sus efectos sociales y habilidades fisicas; y la segunda,
alude al grado de satisfaccion con su aspecto fisico.

Para responder esta prueba, los participantes debian calificar cada item en una escala
numérica continua que iba del 1 al 99. El 1 indicaba que la persona estaba totalmente en desacuerdo
con la afirmacidn, mientras que una puntuacion de 99 significaba que estaba totalmente de acuerdo
(Hederich-Martinez et al., 2022).

6.4.2 Escala de Motivacidn para Aplicaciones de Citas (DAMS)

En el proceso de investigacion, se exploraron diversas opciones para encontrar un
instrumento que midiera los motivos de uso de aplicaciones de citas adaptado al contexto local. Sin
embargo, no se encontrd una herramienta adecuada, por lo que se decidi6 buscar en la literatura

académica internacional. Este instrumento se baso en la Escala de Motivacién de Tinder de Sumter



EMOCIONES PERCIBIDAS TRAS UN ENCUENTRO PRESENCIAL... 41

et al. (como se citdé en Sumter y Vandenbosch, 2019), con la diferencia de que la escala utilizada
evalud las motivaciones para multiples aplicaciones de citas.

Este instrumento se compone de 6 categorias y 25 items distribuidos de la siguiente manera:
amor (5 items), sexo casual (4 items), facilidad de comunicacién (5 items), validacién de la
autoestima (5 items), emocion (3 items) y tendencia (3 items). Se responde en una escala tipo Likert
que iba desde 1: totalmente en desacuerdo y 5: totalmente de acuerdo. Esta estructura aborda una
variedad de motivaciones, proporcionando un enfoque especifico para diferentes aspectos de la
experiencia de las citas en linea, puesto que estas categorias incluyen el deseo de encontrar amor y
establecer relaciones a largo plazo, la busqueda de encuentros sexuales casuales, la facilidad y
eficacia de la comunicacién en linea, la necesidad de la validacion personal, el disfrute de la
emocién al obtener conexiones y la influencia de las nuevas tendencias virtuales.

Esta escala fue creada en inglés, por lo tanto, se implementaron una serie de pasos con el
objetivo de validar la prueba y que estuviera contextualizada de una manera cultural y linguistica
adecuada para el lugar del estudio (Antioquia). Se realizaron dos pruebas piloto, las cuales son
definidas como “un estudio pequefio o corto de factibilidad o viabilidad, conducido para probar
aspectos metodologicos de un estudio de mayor escala, envergadura o complejidad” (Diaz-Mufioz,
2020, p. 101). Estas pruebas permitieron identificar posibles problemas de comprension o
interpretacion, proporcionaron la oportunidad de realizar ajustes en el formato y en las
instrucciones de aplicacion de la escala, mejorando asi la calidad de los datos que se esperaba
recolectar durante la fase principal de la investigacion.

A continuacion, se detallan estos procedimientos; en primer lugar, se realizo la traduccion
de la escala al espafiol con la ayuda de una hablante nativa espafiol bilingue. Para evaluar la
comprension de esta se llevd a cabo la primera prueba piloto en la que participaron 14 adultos
jévenes con edades comprendidas entre los 20 y los 27 afios, con una media de 22.7 afios. Es
importante mencionar que no todos los participantes eran usuarios de aplicaciones de citas; sin
embargo, se les aplicd la prueba con el objetivo de verificar la claridad y comprension de la
traduccion.

Durante esta primera prueba, tres participantes sefialaron que algunos items les parecian
repetitivos, para abordar este problema se solicitd la asistencia de una traductora profesional, quién
revisd y sugirié cambios segln las observaciones recibidas. Ademas, otra persona menciond que

no comprendia términos como “offline”. La duracion de esta primera prueba oscild entre 5 y 10
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minutos. Al analizar las respuestas de esta primera prueba, se detectd un error significativo: los
items no estaban en el orden sugerido por las autoras originales de la escala. Esto llevo a la decision
de realizar una segunda prueba piloto, incorporando tanto las correcciones de la traductora
profesional como el orden correcto de los items.

La segunda prueba piloto se llevo a cabo con 15 adultos cuyas edades variaban entre los 21
y los 37 afios, con una media de 24.9 afios. Similar a la primera prueba, no todos los participantes
eran usuarios de aplicaciones de citas. En esta ocasion, no se recibieron comentarios negativos
respecto a la traduccion y redaccion de los items, lo que sugirié que los ajustes realizados fueron
efectivos, en consecuencia, se decidié mantener la traduccién en la prueba final. Este proceso de
pilotaje fue fundamental para garantizar la comprension de la escala en su versién en espafiol,

asegurando asi la calidad y fiabilidad de los datos que se obtendrian en su aplicacion.

6.4.3 Escala de Afecto Positivo y Negativo (PANAS)

La Escala de Afecto Positivo y Negativo fue desarrollada por Watson et al. (1988), fue la
herramienta psicométrica utilizada en la evaluacion de las emociones. Esta escala contiene dos
subescalas: el afecto positivo (AP) y el afecto negativo (AN). El afecto positivo refleja la medida
en gue una persona siente entusiasmo, actividad y alerta. Por otro lado, el afecto negativo representa
una variedad de estados emocionales y sentimientos de angustia, incluyendo emociones como la
culpa, el miedo y la irritabilidad (Moral, 2011).

Cada subescala del PANAS incluye 10 items, lo que suma un total de 20 items. Los
participantes deben responder a estos items utilizando una escala tipo Likert de 5 puntos, donde 1
indica nada o casi nada y 5 sefiala muchisimo. Esta escala permitié capturar la intensidad de los
afectos experimentados por los individuos en sus encuentros presenciales con alguien que
conocieron por medio de una aplicacion de citas, proporcionando una medida cuantitativa del

espectro emocional.

6.5 Participantes

Esta indagacion estuvo orientada a individuos mayores de edad residentes del departamento

de Antioquia, Colombia que consintieron libremente su participacion en el proyecto, que fueron o
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son usuarios de aplicaciones de citas, y, que han participado en encuentros presenciales con alguna
persona que conocieron a través de estas apps.

Se recurrio al muestreo no probabilistico debido a que la seleccion de los participantes no
se rigio por la probabilidad, sino por factores vinculados a las particularidades de la investigacion;
este método no se basa en célculos de posibilidad, sino que esta determinado por las decisiones
tomadas sustentadas por las caracteristicas de inclusion de los participantes (Hernandez et al.,
2010). Ademas, fue por conveniencia ya que facilita la seleccion de casos disponibles dispuestos a
participar, basdndose en su accesibilidad y proximidad conveniente con la investigadora. (Otzen y
Manterola, 2017).

6.6 Unidad de analisis

e Autoconcepto.
e Emociones.

e Motivos de uso de aplicaciones de citas.

6.7 Plan de recoleccion de la informacion y datos

Se llevaron a cabo busquedas de antecedentes en diversas bases de datos incluyendo Scielo,
Dialnet, SciencieDirect, Scopus y Google Académico. Las busquedas se realizaron utilizando los
siguientes términos: “online dating”, “aplicaciones de citas”, “redes sociales”, “dating apps”,
“apps de citas”, “love apps”, “paginas web de citas” y “relaciones amorosas en internet”. Sumado
a esto, se realizaron anuncios en grupos de Facebook y se publicaron mensajes en Instagram,
aprovechando su amplia difusion y, para incrementar la participacion, se enviaron mensajes a
través de WhatsApp y Telegram, permitiendo una comunicacion directa con posibles participantes.
Estas estrategias combinadas buscaron maximizar la diversidad y el volumen de la muestra,

asegurando una recoleccion de datos eficaz y representativa de la poblacion objetivo.
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6.8 Plan de analisis

Se analizé la informacion proporcionada por los resultados de las tres pruebas utilizando
los programas Jasp y Jamovi. Primero, se realizaron estadisticos descriptivos para comprender la
distribucion de las respuestas y obtener una visién general de los datos. Posteriormente, se
realizaron pruebas de hipotesis y correlaciones entre las pruebas para identificar posibles

asociaciones e influencias entre las variables del estudio.

6.9 Procedimiento

Se cred un formulario de Google, el cual estuvo dividido en varias secciones en el siguiente
orden: primero, se presentd el consentimiento informado; segundo, se recogieron datos
sociodemogréficos como la edad y el género; luego, se administraron tres pruebas con el fin de
medir las variables del estudio: Formulario de Autoconcepto Forma 5 (AF5), Escala de Motivacion
para Aplicaciones de citas (DAMS) y la Escala de Afecto Positivo y Negativo (PANAS, por sus
siglas en inglés). El uso de esta plataforma digital permitié que las respuestas se almacenaran
automéaticamente en una base de datos de Excel, lo que facilitd la gestion y preservacion de la
informacién recopilada, ademas, simplifico el proceso de analisis estadistico en los software

estadisticos Jasp y Jamovi.

6.10 Consideraciones éticas

Para la realizacion de esta investigacion, se tuvieron como base los principios éticos
establecidos en la ley 1090 del 2006 del Gobierno Nacional de Colombia, que regula tanto la
practica profesional como la investigativa de la psicologia en el pais. Estos principios aseguran que
los participantes tuvieron plena libertad para decidir su participacion y retirarse en cualquier
momento sin ninguna repercusion negativa. Se puso un especial énfasis en evitar cualquier dafio o
perjuicio a los participantes.

En consonancia con lo establecido en la resolucion 8430 de 1993, que establece las
normativas y directrices para la realizacién de investigaciones en el ambito de la salud, se ha

garantizado que el proyecto conllevaba un riesgo minimo para los participantes. Especificamente,
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los articulos 10 y 11 de dicha resolucion afirman que tanto el proyecto como los instrumentos
utilizados no implicaron intervenciones ni procedimientos que puedan poner en peligro la
integridad fisica o psicoldgica de los participantes. En este sentido, se asegurd la integridad y
seguridad de los participantes durante todo el proceso y después de la publicacion de este estudio,
garantizando que su participacion no tuviera consecuencias negativas o perjudiciales para su
bienestar psiquico.

Para finalizar, la investigacion se ha fundamentado en el cédigo de ética en investigacion
de la Universidad de Antioquia, el cual establece directrices claras para garantizar la integridad y
la honestidad en el proceso de investigacién por lo que se procurd hacer un uso correcto de las
normas APA propuestas por la American Psychological Association, realizando citacion y
acreditacion de todas las fuentes y contribuciones ajenas, asegurando el debido crédito a las ideas
y datos utilizados. Estas consideraciones éticas no solo han guiado el disefio y la ejecucion de este
estudio, sino que también han asegurado que se respeten los derechos de todos los participantes
involucrados, y se cumplan los deberes correspondientes a la investigadora con el fin de cumplir

con los estandares profesionales en la investigacion psicoldgica.
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7 Resultados

El presente estudio, tuvo una muestra de 210 personas, de las cuales solo se tomaron en
cuenta las respuestas de 120 que han utilizado aplicaciones de citas y han tenido encuentros
presenciales con sus respectivos matches (debian cumplir ambas condiciones). Los encuestados
podian seleccionar mas de una aplicacion que hayan usado; en promedio, los participantes han
usado 2,56 aplicaciones de citas diferentes. Entre las opciones, destaca Tinder alcanzando el 80%
de uso entre los encuestados, seguido por Facebook parejas mostrando el 40%, Bumble con el
36,7%, Badoo obteniendo el 25%, Grindr con un 20,8% y Boo presentando el 14,2%. El resto del

porcentaje se distribuye entre otras aplicaciones de citas. Esto se ilustra en la Tabla 1.

Tabla 1

Porcentaje de uso de aplicaciones de citas

Aplicacion de citas Recuento  Porcentaje
Tinder 96 80,0
Facebook parejas 48 40,0
Bumble 44 36,7
Badoo 30 25,0
Grindr 25 20,8
Boo 17 14,2
Adopta un man 2 1,7
Happn 2 1,7
Meeff 1 0,8
Olive 1 0,8
Livejoy 1 0,8
Seeking 1 0,8
3FUN 1 0,8
Lovoo 1 0,8
Skout 1 0,8

Fuente. Elaboracién propia.
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7.1 Descriptivos

A continuacion, se detallan los descriptivos del formulario Autoconcepto Forma 5 (AF5)
que aparecen en la Tabla 2, donde se muestra que la mediana més alta se encuentra en la dimension
académica/laboral con un puntaje de 7.89 y las medianas mas bajas corresponden a las
dimensiones: social con 5.75, fisica con 5.50 y emocional con 5.25, por lo tanto se puede apreciar
que la mayoria de los participantes tienen un autoconcepto positivo en el &mbito académico y

laboral; y la dimension que tiende a tener una valoracion mas negativa fue la emocional.

Tabla 2

Descriptivos del Formulario de Autoconcepto Forma 5 (AF5)

N Media Mediana DE Minimo Maéaximo

Dimensién
120 7.54 7.89 135 3.37 9.75
Académico/Laboral

Dimensién Social 120 5.84 5.75 1.99 0.10 9.37
Dimensién Emocional 120 5.27 5.25 206 0.10 9.77
Dimension Familiar 120 6.69 7.01 2.08 0.10 9.90
Dimension Fisica 120 5.45 5.50 2.04 0.10 9.72

Fuente. Elaboracion propia.

Se empled un boxplot o diagrama de cajas y bigotes para visualizar la distribucion y la
variabilidad de las respuestas de cada dimensidn, se destaca que el factor familiar es el que tiene
una mayor fluctuacion en las respuestas al contario que la dimension académica/laboral, ademas,
esta Ultima presenta la media mas alta 7.54 (DE=1.35); en la dimensién social, la media es de 5.84
(DE=1.99); la dimension emocional expone el promedio mas bajo de todas con un puntaje de 5.27
(DE=2.06); la dimensién familiar muestra una media de 6.69 (DE=2.08) y la dimension fisica tiene
un promedio de 5.45 (DE=2.04). También cabe destacar los puntajes extremos negativos en las
cuatro Gltimas dimensiones, sobre todo considerando que la dimensién académica no alcanza esos

niveles. Todo lo anterior se demuestra a continuacion en la Figura 1.
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Figura 1

Boxplot del Autoconcepto Forma 5
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Fuente. Elaboracién propia.

Continuando con la Escala de Motivacion para Aplicaciones de Citas, de acuerdo con la
Tabla 3, se expone que el factor amor tiene la mediana mas alta (16.00), convirtiéndolo en la
principal motivacion, le siguen validacion de la autoestima con una mediana de 14.50 y la facilidad
de comunicacion con 14.00. Por otro lado, la mediana del factor tendencia es la més baja siendo
esta de 9.00.
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Tabla 3

Descriptivos de la Escala de Motivacion para Aplicaciones de Citas (DAMS)

N Media Mediana DE  Minimo Maximo
Amor 120  15.99 16.00 4.13 5 25
Sexo casual 120  10.09 10.00 5.14 4 20
Facilidad de comunicacion 120  14.07 14.00 4.24 5 24
Validacion de la autoestima 120  13.98 14.50 5.27 5 25
Emocion 120  10.78 12.00 2.90 3 15
Tendencia 120 8.56 9.00 2.11 3 14

Fuente. Elaboracion propia.

En el boxplot (Figura 2) sobresale el factor amor ya que el 50% de los puntajes se

encuentran en el extremo superior y su media es la mas alta, con un puntaje de 15.99 (DE=4.13);

el sexo casual posee un promedio de 10.09 (DE=5.14); el factor facilidad de comunicacién obtuvo

una media de 14.07 (DE=4.24); la validacion de la autoestima cuenta con un promedio de 13.98

(DE=5.27): el factor de emocidn tiene un promedio de 10.78 (DE=2.90) y, por ultimo, el factor de

tendencia report6 la media de 8.56 (DE=2.11) siendo este el promedio méas bajo. Lo descrito se

muestra mediante la siguiente gréfica:
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Figura 2

Boxplot de la Escala de Motivacién para Aplicaciones de Citas
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Fuente. Elaboracion propia.

Otro hallazgo importante es que el factor tendencia posee la menor diversidad de respuestas,
en contraste al factor sexo casual, que exhibe una notable variedad de respuestas, esto puede
deberse a diversos factores, como la heterogeneidad de los participantes en términos de género y
edad. Para analizar esta diferencia, se realiz6 una prueba t de Student (Tabla 4); en la que se puede
observar que hay una diferencia entre los géneros. Ademas, su valor p indica que esta diferencia es
estadisticamente significativa, es decir, que no se debe al azar y probablemente refleje una
diferencia real en la muestra estudiada.
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Tabla 4
Prueba T de Student del DAMS

Factor t DF Valorp
Amor 0.726 115 0.470
Sexo Casual -6.413 115 <.001
Facilidad de Comunicacion 0.046 115 0.963
Validacion de la Autoestima -0.576 115 0.566
Emocion 0.197 115 0.844
Tendencia 0.820 115 0.414

Fuente. Elaboracion propia.

Profundizando en estos hallazgos, se llevo a cabo un andlisis descriptivo mas detallado de
los datos obtenidos Unicamente para este factor (Tabla 5). Se encontré que los participantes de
género masculino (2) tendieron a calificar este factor de una manera mas alta en comparacion con
las participantes femeninas (1), mostrando una diferencia notable en los motivos de uso de
aplicaciones de citas segun el género.

Tabla s

Descriptivos del factor sexo casual del DAMS

Sexo Casual

1 2
Muestra 69 48
Media 7.783 13.063
Desviacion estandar 4.284 4.517
Minimo 4.000 4.000
Maximo 18.000 20.000

Fuente. Elaboracién propia.

En cuanto a la Escala de Afecto Positivo y Negativo (PANAS) se tom0 la decision de hacer
el andlisis basado en todas las emociones propuestas, debido a la variabilidad de sus dimensiones.
Por tanto, para visualizar estos datos se optd por utilizar un mapa de calor para representarlos, ya

que ilustra el total de las respuestas de cada una de las opciones del PANAS donde una intensidad
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de color mas fuerte indicara una mayor concentracion de datos en una variable especifica. Esta
eleccion es debido a la comodidad de lectura proporcionada por esta presentacion, considerando la
amplia variedad de emociones y datos en comparacion con un boxplot:

Conforme la Tabla 6, se detalla que los afectos con un promedio més alto fueron: atento,
alcanzando un puntaje de 3.66 (DE=0.973), el segundo lugar es para alerta logrando una media de
3.48 (DE=1.20), le sigue el afecto de interesado mostrando un promedio de 3.38 (DE=1.07) y por
ultimo el entusiasmo presenta una media de 3.34 (DE=1.08). Con base a la mediana se pudo
determinar las emociones méas experimentadas por los participantes que tuvieron un encuentro
presencial con sus matches: aquellas emociones que obtuvieron un puntuacién de 4 fueron:
interesado, atento, alerta y entusiasmado; mientras que aquellas con una puntuacién de 3 fueron:
decidido, activo, enérgico, estimulado, tenso, asustado y nervioso; las emociones con el puntaje

mas bajo fueron: culpable, hostil e irritable.
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Tabla 6
Mapa de calor de la Escala de Afecto Positivo y Negativo (PANAS)

Emocion Nada Unpoco Bastante Mucho Muchisimo Media Mediana DE
1 2 3 4 5
Interesado 9 13 36 47 15 3,383 4 1,078
Atento 4 10 29 56 21 3,667 4 0,973
Alerta 11 15 23 47 24 3,483 4 1,209
Entusiasmado 10 14 34 49 13 3,342 4 1,088
Inspirado 39 21 38 19 3 2,383 2,5 1,168
Orgulloso 32 31 40 12 5 2,392 2 1,110
Decidido 14 18 43 34 11 3,083 3 1,127
Activo 14 12 39 39 16 3,258 3 1,170
Enérgico 11 20 42 36 11 3,133 3 1,092
Estimulado 16 20 29 44 9 3,083 3 1,171
Tenso 10 31 37 29 13 3,033 3 1,130
Disgustado 17 46 35 17 5 2,558 2 1,035
Culpable 71 19 9 12 9 1,908 1 1,322
Asustado 25 29 27 26 13 2,775 3 1,299
Hostil 65 33 22 0 0 1,642 1 0,776
Irritable 68 27 19 4 2 1,708 1 0,965
Avergonzado = 48 35 17 11 9 2,150 2 1,255
Nervioso 10 25 30 32 23 3,275 3 1,230
Miedoso 34 33 29 15 9 2,433 2 1,235
Atemorizado = 40 32 26 14 8 2,317 2 1,237

Fuente. Elaboracién propia.

7.2 Correlaciones

Con miras a identificar patrones, tendencias y posibles asociaciones entre las pruebas

aplicadas se realizaron las siguientes correlaciones:
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La primera correlacion corresponde al autoconcepto y motivos de uso de aplicaciones de
citas, que se encuentran en la Tabla 7. Para la realizacion de las correlaciones se decidio tomar
cuatro factores del DAMS: amor, sexo casual, validacion de la autoestima y facilidad de
comunicacion, debido a que estos cuatro factores no solo mostraron una solidez empirica, sino que
también tuvieron un sentido te6rico mas claro y consistente con el marco teérico planteado en el
estudio: los otros dos factores originalmente considerados no mostraron la misma relevancia teérica
ni empirica, es decir, no obtuvieron respuestas significativas, por lo que fueron excluidos de los
andlisis finales. Esta decision aseguro que el estudio se centrara en los aspectos mas significativos
y tedricamente fundamentados del uso de aplicaciones de citas, generando asi una comprension
mas precisa de los motivos que llevan a los individuos a utilizarlas.

Se utilizé Rho de Spearman (p) debido a la distribucion no paramétrica de los datos. Se
observa una correlacion negativa entre todas las dimensiones del autoconcepto: académico/laboral
-0.19 (p=0.035), social -0.37 (p=<.001), emocional -0.37 (p=<.001), familiar -0.26 (p=0.004) y
fisica -0.31 (p=<.001) con el factor de facilidad de comunicacion, esto significa que las personas
que utilizan aplicaciones de citas con motivos de facilidad de comunicacion tienden a tener un
autoconcepto negativo en todas las areas. También, se presenta una correlacién negativa entre la
dimension emocional con la validacion de la autoestima (Rho = -0.21 (p=0.019), esto significa que
a medida que el autoconcepto emocional disminuye, aumenta la busqueda de validacién de la

autoestima por medio de las apps de citas.

Tabla 7
Correlaciones entre el AF5y el DAMS

Facilidad de Validacion de la
Amor Sexo Casual L .
Comunicacion Autoestima
p valor p p valor p p valor p p valor p
Académico / Laboral  -0.06 0.550 -0.12 0.201 -0.19* 0.035 -0.07 0.434
Social 0.09 0.326 -0.07 0.466 -0.37%** <.001 -0.07 0.416
Emocional -0.03 0.763 0.15 0.107 -0.37%** <.001 -0.21* 0.019
Familiar 0.06 0.483 -0.08 0.414 -0.26** 0.004 -0.13 0.163
Fisica -0.05 0.610 0.09 0.331 -0.31*** <.001 -0.13 0.172

Fuente. Elaboracién propia.
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En esta seccion se presentan las correlaciones obtenidas entre el autoconcepto y las
emociones. Se utilizo el coeficiente Tau B de Kendall (z) debido a que, a pesar de que la prueba
PANAS ofrece cinco opciones de respuesta, la variable es dicotomica, ya que indica la presencia
0 ausencia de la emocidn. En la Tabla 8 se observa que hay pocas correlaciones estadisticamente
significativas, sin embargo, destaca la correlacion negativa entre la dimension emocional del AF5
con las emociones “nervioso” -0.27 (p=<.001) y “asustado” -0.26 (p=<.001) del PANAS, esto
sugiere que cuanto mas baja es la autovaloracion emocional, mayor es la probabilidad de que la
persona se sienta nerviosa y asustada al encontrarse presencialmente con su match. Asimismo,
destaca la dimension fisica y su correlacion con la emocion “asustado” -0.23 (p=<.001). En sintesis,
se puede inferir que el autoconcepto tiene una relacion muy limitada con las emociones percibidas
por los individuos durante un encuentro presencial, ya que solo se encontraron tres correlaciones

significativas. A continuacion, se da a conocer la tabla de este grupo de correlaciones.

Tabla 8
Correlaciones entre el AF5 y el PANAS

Académica / . ) . .
Social Emocional Familiar Fisica
Laboral

tr valorp ¢ valorp ¢t valorp r  valorp ¢ valorp

Interesado 0.11 0119 0.14 0.039 -0.03 0.673 0.18 0.009 0.02 0.721
Atento 0.05 0460 013 0066 0.02 0829 0.01 0835 -0.05 0.461
Alerta 0.09 0168 0.06 0408 -003 0.669 -0.01 0883 -0.09 0.179
Entusiasmado 0.06 0363 012 0.070 -005 0427 006 0375 -0.06 0.420
Decidido 0.08 0268 0.09 0213 012 0.079 015 0.024 0.09 0.189
Activo 0.12 0.075 0.6 0.018 -0.03 0.610 0.11 0.103 0.02 0.772
Enérgico 0.03 0693 006 0353 005 0434 000 0989 -0.03 0.652
Estimulado 0.06 0364 003 0659 0.04 0579 -0.04 0589 -0.00 0.959
Tenso -0.038 0.634 -0.05 0438 -0.11 0.096 -0.02 0.804 -0.11 0.098
Asustado 0.00 0993 -0.04 0524 -026 <.001 0.02 0770 -0.23 <.001
Nervioso 002 0.714 -0.05 0420 -0.27 <.001 0.04 058 -0.15 0.028

Fuente. Elaboracion propia.

Por altimo, se dan a conocer las correlaciones surgidas entre motivos de uso de aplicaciones

de citas y las emociones, analizadas mediante el coeficiente de Tau B de Kendall (z) e ilustradas
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en la Tabla 9. En el factor amor, se observan correlaciones bajas, pero estadisticamente
significativas, aquellas personas que buscan amor en una aplicacion de citas y se encuentran con
su match tienden a percibir emociones como interesado 0.23 (p=0.001), atento 0.17 (p=0.015),
entusiasmado 0.31 (p=<.001), decidido 0.23 (p=0.001), activo 0.26 (p=<.001), enérgico 0.24
(p=<.001), estimulado 0.23 (p=<.001), un poco tenso 0.14 (p=0.042) y nervioso 0.15 (p=0.033).

Por otro lado, cuando la motivacion de las personas es el sexo casual tienden a sentirse mas
decididas 0.24 (p=<.001), estimuladas 0.33 (p=<.001) y ligeramente activas 0.17 (p=0.019).
Quienes tiene por motivo la busqueda de facilidad de comunicacion se inclinan por experimentar
cierta tension 0.18 (p=0.010). Y, por ultimo, aquellos que buscan validacion de su autoestima
propenden a sentirse entusiasmados 0.19 (p=0.008), enérgicos 0.22 (p=0.002), estimulados 0.24
(p=<.001), asustados 0.24 (p=<.001) y un poco nerviosos 0.18 (p=0.011).

Tabla 9
Correlaciones entre el PANAS y el DAMS

Facilidad de Validacion de la
Amor Sexo Casual L )
Comunicacion autoestima
T valor p T valor p T valor p T valor p
Interesado 0.23  0.001 0.08 0.258 0.08 0.253 0.11  0.127
Atento 0.17 0.015 0.14 0.051 0.11 0.144 0.13 0.074
Alerta 0.01 0928 -0.03 0.697 0.07 0.356 0.13  0.064

Entusiasmado 031 <.001 0.17 0.016 0.15 0.041 0.19 0.008

Decidido 0.23  0.001 0.24  <.001 -0.01 0.859 0.16  0.027
Activo 0.26 <.001 0.17 0.019 0.06 0.381 0.05 0522
Enérgico 024  <.001 0.15 0.033 0.09 0.189 0.22  0.002
Estimulado 0.23 <.001 0.33 <.001 0.10 0.167 024 <.001
Tenso 0.14  0.042 0.07 0.315 0.18 0.010 0.20  0.005
Asustado 0.07  0.336 0.02 0.769 0.16 0.023 0.24 <.001
Nervioso 0.15  0.033 0.00 0.968 0.22 0.002 018  0.011

Fuente. Elaboracién propia.
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8 Discusion

En la presente investigacion se pretendia encontrar la relacion entre los motivos de uso de
aplicaciones de citas, el autoconcepto y las emociones percibidas en un encuentro presencial. Entre
las aplicaciones mas utilizadas por los participantes se destacan Tinder, Facebook Parejas y
Bumble. Segun Sanchez (2023), Tinder y Bumble son dos de las aplicaciones de citas mas
populares en el mundo, con un total de 530 millones y 100 millones de usuarios respectivamente,
ademas, en el afio 2022 se reportd que en Colombia habia 2.6 millones de usuarios de Tinder. Por
otro lado, Facebook, que cuenta con 3.000 millones de usuarios ofrece una extension llamada
Facebook Parejas (Galeano, 2024), esta gran base de usuarios facilita el acceso a la plataforma de
citas sin necesidad de instalar una nueva app. Los resultados que se obtuvieron en esta investigacion
(Tabla 1) son consistentes con las cifras anteriormente mencionadas.

Al analizar los resultados de las pruebas, se encontrd que hay una correlacion negativa entre
todas las areas evaluadas del autoconcepto y el motivo de uso relacionado con la facilidad de
comunicacion en las aplicaciones de citas (Tabla 7) , sugiriendo que las personas que utilizan estas
apps para socializar de una manera mas facil tienden a tener un autoconcepto negativo, esto podria
deberse a que aquellos con una autopercepcién desfavorable buscan una alternativa en linea para
presentar aspectos de si mismos diferentes a los de la vida offline, de acuerdo con Camargo (2021),
la creacion de perfiles en las aplicaciones de citas constituye una extension del yo de la vida real,
esto se debe a que los usuarios seleccionan cuidadosamente sus fotos, las palabras que mejor los
describan y decidir como presentarse de manera dptima en linea; todo esto facilita la construccion
de identidades virtuales que permiten a los usuarios proyectar una imagen deseada de si mismos.
Lo expuesto anteriormente va en linea con el estudio de Casimiro (2014), quien sefiala que los
usuarios intentan mostrarse como individuos deseables, destacando caracteristicas que pueden ser
agradables para los demas.

Asimismo, Ward (2016) sefiala que, en su estudio, los participantes manifestaron que la
creacion de perfiles en apps de citas es un procedimiento laborioso, debido a que la primera
impresion que genera el perfil es crucial, pues es lo que determina el nivel de éxito y la cantidad
de matches que se puedan obtener. Esta gestion adquiere un papel relevante ya que permite a los
usuarios mostrar informacién que puede ser atractiva para posibles parejas con el mismo interés

(Ranzini y Lutz, 2017). Esto coincide con lo planteado por Buss (1996), quien sugiere que las
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personas deciden qué cualidades presentar de acuerdo con lo que buscan. Si desean una relacion a
largo plazo, mostraran aspectos que son importantes en ese escenario como la demostracion de
fidelidad y expresion de un compromiso mediante el chat. Por otro lado, si buscan relaciones
casuales, tienden a resaltar caracteristicas como los bienes materiales, habilidades fisicas y
expresan sefiales sexuales por medio de sus descripciones y fotos en su perfil.

En el andlisis de la correlacion entre las emociones y el autoconcepto (Tabla 8), se encontro
que no existe una relacion estrecha entre estas dos variables, sin embargo, un hallazgo importante
es que la dimensidn fisica muestra una correlacion estadisticamente significativa con la emocion
asustado. Este resultado coincide con lo encontrado por Tello (2017), pues sus participantes
expresaron emociones como el temor, la desconfianza y la inseguridad. Este resultado tiene sentido,
ya que de acuerdo con lo planteado por Fernandez-Fernandez et al. (2018), los encuentros
presenciales suelen estar llenos de miedos e inseguridades debido a las expectativas generadas que
solo se pueden verificar hasta que llega el primer encuentro.

Cabe destacar que las aplicaciones de citas estan basadas en una evaluacion constante y
superficial, lo cual puede provocar sentimientos de miedo antes de un encuentro presencial debido
a la preocupacién de ser juzgados desfavorablemente por la apariencia; esta angustia estéa alineada
con lo sefialado por Linne (2020), quien afirma que los encuentros en persona tienden a ser
desmotivantes e insatisfactorios. Por otro lado, aquellos que buscan validaciéon de su autoestima
muestran mas variedad de emociones, incluyendo entusiasmo, energia, estimulacion, pero también
sentimientos de temor y nerviosismo (Tabla 9). Esto muestra como el motivo de uso de las dating
apps puede influir en las emociones experimentadas en los encuentros offline. Todo lo anterior
sugiere que los usos y gratificaciones que los individuos tienen al usar estas aplicaciones pueden
guiar sus interacciones virtuales y sus respuestas emocionales en una situacion cara a cara.

Respecto al autoconcepto evaluado mediante la prueba AF5, se observa que los
participantes reportan un autoconcepto mas positivo en areas relacionadas con sus estudios y
trabajos, mientras que muestran una menor valoracion en aspectos emocionales, indicando que los
usuarios pueden experimentar dificultades para gestionar sus emociones en contextos personales
(Tabla 2 y/o Figura 1). Este contraste sugiere que los usuarios pueden sentirse mas confiados en
sus habilidades académicas o profesionales que en las del ambito emocional y personal. Esta
observacién se alinea con los planteamientos de Garcia y Musitu (1999) quienes comentan que el

autoconcepto es multifacético, por lo que incluye diferentes areas de la vida de las personas. Esto
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explica por queé los participantes pueden tener una valoracion mas alta en areas como los estudios
o la vida laboral, en comparacion con los aspectos emocionales.

Al analizar los motivos de uso de las aplicaciones, se encuentra que de acuerdo a la Tabla
3, el factor de amor es el motivo de uso mas reportado con la mediana mas alta, esto es consistente
con los resultados obtenidos por Sumter et al. (2017), quienes sefialan que el deseo de establecer
nuevas relaciones responde a una necesidad social, la cual puede ser satisfecha mediante la
utilizacion que los usuarios le dan a estas aplicaciones, segun la Teoria de Usos y Gratificaciones,
los usuarios emplean los medios de manera consciente para satisfacer necesidades y/o alcanzar
metas personales (Katz, Blumler y Gurevitch como se citdé en Rivadeneira, 2016). Lo anterior
concuerda con lo propuesto por Sumter y Vandenbosch (2019) en el factor amor, donde afirman
que los usuarios buscan satisfacer sus necesidades de amor, conexidén emocional y establecimiento
de relaciones significativas por medio de estas apps.

Otro hallazgo significativo de este estudio corresponde al motivo de uso de las aplicaciones
de citas para el sexo casual. En su boxplot (Figura 2) se observé que hay una gran variabilidad en
las respuestas, como se detalla en su prueba T de Student (Tabla 4). Ademas, de acuerdo con la
Tabla 5, los hombres calificaban de mejor manera este factor que las mujeres, por lo que el factor
amor tenia mas diferencias respecto a los puntajes. Estos resultados estan en linea con lo encontrado
por Sumter (2017), quien menciona que los hombres en su estudio mostraron una mayor
motivacidn hacia el sexo casual que las mujeres, ademas, los hombres a menudo dan importancia
a la necesidad fisica de gratificacion sexual como explicacion para su uso de las redes sociales.
Ranzini y Lutz (2017), también encontraron lo mismo, observando que los hombres tienen puntajes
mas altos en el uso de las aplicaciones para encuentros sexuales. Asimismo, Arreola-Rodriguez y
Sanchez-Aragon (2022), destacan que los hombres se centran en las relaciones sexuales en
contraste con las mujeres que son mas propensas a buscar conexiones amistosas y a validar su
autoestima.

De acuerdo con la Teoria de Usos y Gratificaciones, las personas pueden recurrir a estas
apps con propositos diferentes a los que la publicidad de la aplicacién promueve, es decir, los
usuarios emplean las aplicaciones de citas de manera consciente para satisfacer necesidades y/o
alcanzar metas personales que pueden variar desde la busqueda de relaciones romanticas hasta el
simple entretenimiento. Este fendmeno se evidencia especialmente en el factor sexo casual, como

se refleja en su variabilidad de respuestas obtenidas en este estudio. Timmermans y De Caluwé
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(2017a) sostienen que los usuarios son activos, inteligentes y motivados en su eleccion y empleo
de medios, ya que eligen activamente la o las aplicaciones a utilizar y como interacttan en ellas
para lograr sus objetivos, abarcando también la creacion de su cuenta, la seleccion de perfiles que
se ajusten a sus preferencias, el envio de mensajes, la organizacion de encuentros presenciales entre
otros. Es por lo anterior que se considera que estas plataformas sirven como un espacio versatil
donde los individuos pueden explorar diferentes facetas de su identidad y satisfacer diversas

necesidades personales.
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9 Conclusiones

A lo largo de esta investigacion se exploraron las interacciones entre los motivos de uso de
aplicaciones de citas, el autoconcepto y las experiencias emocionales de los usuarios durante los
encuentros presenciales con personas que conocieron por medio de una aplicacion de citas. Los
resultados obtenidos confirman en gran medida la hipotesis, mostrando que el uso de estas apps
esta relacionado con necesidades especificas de los usuarios y que estas necesidades influyen en
las emociones experimentadas en las citas presenciales.

Uno de los hallazgos més relevantes de este estudio es la identificacion de una correlacion
negativa entre el autoconcepto y el motivo de uso relacionado con la facilidad de comunicacion en
las aplicaciones de citas. Este resultado sugiere que los usuarios que recurren a estas plataformas
para socializar de una manera mas accesible tienden a tener una percepcién mas negativa de si
mismos. En cuanto a las emociones percibidas durante los encuentros presenciales, se encontr6 que
no existe una correlacion entre el autoconcepto y las emociones experimentadas. Sin embargo, se
destaco una correlacion significativa entre la dimension fisica del autoconcepto y la emocion de
sentirse asustado.

Asimismo, se observd que los motivos de uso mas reportados por los participantes son
aquellos relacionados con la busqueda de amor y conexiones emocionales. Este motivo fue
identificado como un factor clave para muchos usuarios, apoyado por la Teoria de Usos y
Gratificaciones, la cual postula que los individuos utilizan los medios de comunicacion, en este
caso, las aplicaciones de citas, de manera consciente para satisfacer sus necesidades de interaccién
social y conexion emocional. Ademas, se identificd que el motivo de uso para sexo casual presenta
una gran variabilidad en las respuestas, con una tendencia mas alta en hombres que en mujeres, lo

cual es consistente con estudios previos.
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10 Limitaciones

Una de las limitaciones de este estudio fue la falta de control sobre el ambiente en el que
los participantes completaron el formulario de Google en linea, por lo que las respuestas de los
participantes pueden haber sido influenciadas por distracciones, falta de privacidad, entre otros.
Ademas, existe la posibilidad de que los participantes hayan dado respuestas socialmente
deseables, es decir, que respondieran de manera que creian que seria aceptada, en lugar de
responder de la manera més sincera posible, esto es especialmente importante en variables como
el autoconcepto y las emociones.

Otro factor es la temporalidad, ya que las emociones y el autoconcepto pueden variar con
el tiempo y las circunstancias. Esto es importante ya que se les pidi6é una respuesta general sobre
sus experiencias, las cuales podrian ser contradictorias o haber ocurrido hace mucho tiempo, no

reflejando fielmente lo que realmente sintieron en ese momento.
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11 Recomendaciones

Se recomienda tener una muestra mas amplia ya que se pueden obtener resultados que sean
mas representativos de la poblacién general de usuarios de aplicaciones de citas. Esta
diversificacion permitira generalizar los hallazgos a un grupo mas amplio de individuos,
proporcionando una comprension de como diferentes caracteristicas sociodemograficas interactiian
con estas plataformas.

También se recomienda realizar estudios en entornos controlados, ya que ayuda a minimizar
distracciones y permite controlar variables externas que podrian influir en las respuestas de los
participantes. Esto garantiza que los datos recopilados sean mas precisos, facilitando la
interpretacion de cémo el autoconcepto y las emociones se ven afectados en situaciones de citas
tanto en linea como en encuentros presenciales.

Adicionalmente, es importante validar las pruebas psicométricas utilizadas en el estudio,
principalmente la Escala de Motivacion para Aplicaciones de Citas ya que es una prueba que fue
desarrollada y validada en inglés, esta validacion permite enriquecer la fiabilidad de la herramienta.
En resumen, estas recomendaciones ayudaran a mejorar la validez y aplicabilidad del trabajo de
grado, proporcionando una vision mas completa y precisa sobre el uso de aplicaciones de citas en

el contexto colombiano.
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