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Resumen 

El estudio analizó cómo el escepticismo hacia la 
publicidad en redes sociales influye en el Fear of 
Missing Out (FOMO) y la ansiedad por validación 
social (AVS), y cómo estas emociones afectan la 
intención de asistir a eventos sociales entre jóvenes 
adultos de Machala. Con un enfoque cuantitativo, 
diseño correlacional y una muestra de 301 
participantes, se aplicó una encuesta Likert y se 
analizaron los datos mediante PLS-SEM. Los 
resultados demostraron que el escepticismo 
publicitario incrementa tanto el FOMO como la AVS, 
intensificando la necesidad de conexión y verificación 
constante. Asimismo, FOMO y AVS influyen 
significativamente en la intención de asistir a eventos 
sociales, convirtiéndose en mecanismos de 
pertenencia y validación. El escepticismo también 
mostró un efecto directo sobre la asistencia, 
indicando que la desconfianza impulsa a los jóvenes a 
contrastar directamente lo que ven en redes, 
buscando reafirmar vínculos sociales. En conclusión, 
las emociones derivadas del entorno digital tienen un 
papel decisivo en las conductas sociales presenciales, 
fortaleciendo la idea de que la dinámica emocional 
generada en redes influye directamente en la toma de 
decisiones de los jóvenes. El estudio recomienda 
investigaciones longitudinales y estrategias de 
marketing más transparentes, además de acciones 
orientadas al bienestar digital. 
 

 Abstract 

The study examined how skepticism toward social 
media advertising influences Fear of Missing Out 
(FOMO) and Social Validation Anxiety (SVA), and how 
these emotions, in turn, affect the intention to attend 
social events among young adults in Machala. Using a 
quantitative approach and a correlational design, a 
Likert-scale survey was administered to a sample of 
301 participants, and the data were analyzed via 
PLS-SEM. The results demonstrated that advertising 
skepticism increases both FOMO and SVA, 
intensifying the need for constant connection and 
verification. Furthermore, FOMO and SVA were found 
to significantly influence the intention to attend social 
events, functioning as mechanisms for belonging and 
validation. Skepticism also exhibited a direct effect on 
event attendance, suggesting that distrust drives 
young individuals to directly contrast what they see on 
social media, seeking to reaffirm social bonds. In 
conclusion, emotions arising from the digital 
environment play a decisive role in offline social 
behaviors, strengthening the notion that the 
emotional dynamics generated on social networks 
directly influence youth decision-making. The study 
recommends longitudinal research, more transparent 
marketing strategies, and initiatives aimed at 
promoting digital well-being. 

Palabras clave: Fear Of Missing Out; Redes ociales; 
Validación Social; Asistencia a Eventos; Escepticismo 
Publicitario; Jóvenes Adultos 

 Keywords: Fear Of Missing Out; Social Media; Social 
Networks; Social Validation; Event Attendance; 
Advertising Skepticism; Young Adults 
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Introducción 

En los últimos años, la forma de relacionarse de los seres humanos está presentando cambios 
importantes en diferentes rutinas y contextos cotidianos, trasladándose un sinnúmero de 
interacciones del cara a cara hacia el plano digital (Barón Pulido et al., 2021). Las redes sociales han 
facilitado que los usuarios se mantengan conectados mediante videollamadas, mensajes de texto y la 
interacción con contenido digital. Además, las empresas emplean este contenido para incentivar a los 
usuarios a producir y revisar publicaciones de las cuentas que siguen (Cristancho-Triana et al., 2022).  
 
Este fenómeno tecnológico ha dado paso a la aparición de estrategias publicitarias menos evidentes, 
como el marketing oculto o clandestino, que se caracteriza principalmente por evitar la toma de 
conciencia de los jóvenes de estar recibiendo mensajes publicitarios. Esto facilita que éstos no 
contraargumenten ante ellos, dado que al ocultar deliberadamente la finalidad publicitaria de un 
mensaje, resulta más sencillo captar la atención de los usuarios, quienes al no identificar la 
publicidad, no logran formarse una opinión libre respecto al producto o servicio promocionado, ni 
evaluar de manera objetiva la información que reciben (Cabrera Caro, 2021). Asimismo, es frecuente 
encontrar anuncios disfrazados como consejos de un amigo emitidos por influencers, lo que dificulta 
distinguir el contenido publicitario de un consejo auténtico (Ferrero, 2023). Plataformas como 
Instagram, You Tube y Tik Tok han aumentado su notoriedad en los últimos años entre los 
internautas que además de facilitar la comunicación y el entretenimiento, se han convertido en 
espacios y herramientas clave para el marketing y la publicidad (Jiménez-Marín & Pérez-Curiel, 2021; 
Muñoz Catalán et al., 2022; Torres-Toukoumidis & De Santis-Piras, 2020). 
 
En Machala, Ecuador, los emprendimientos y las personas confían en las herramientas digitales para 
poder promocionar o dar a conocer sus emprendimientos a través de redes sociales o plataformas 
online, ya que, la gran mayoría buscan información o negocios por internet para poder comprar y 
adquirir algún producto o servicio (Moncada-Solórzano et al., 2022). 
 
Por ello, el presente estudio aborda el Escepticismo Hacia la Publicidad (EPR), definido como una 
tendencia hacia la incredulidad del contenido comunicacional. Este escepticismo actúa como 
antecedente de la percepción de engaño en la publicidad, derivado de experiencias negativas previas 
que pueden generar la impresión de falsedad en las afirmaciones del anunciante. Esta desconfianza se 
manifiesta en la creencia de que la mayor parte de la publicidad está destinada a engañar en lugar de 
informar, y es especialmente característica de los millennials, quienes suelen ser escépticos a 
cualquier tipo de comunicación comercial, puesto que detectan fácilmente estrategias de marketing 
engañosas (Cavazos-Arroyo, 2022). 
 
Por otro lado, la ansiedad por validación social (AVS) se refiere a las preocupaciones que 
experimentan los individuos ante la necesidad de obtener aprobación de terceros mediante “me 
gusta” o “comentarios”. La exposición constante a contenidos idealizados deteriora la autopercepción 
y afecta psicológicamente de forma negativa (Bustamante Cruz et al., 2025). 
 
En concordancia con lo anterior, se añade la necesidad constante de estar al día o el llamado Fear of 
Missing Out (FOMO), el cual refleja el miedo a perderse experiencias socialmente valoradas que otros 
comparten y a la exclusión social (Tandon et al., 2024). Además, se alimenta de las comparaciones 
sociales constantes, que desencadenan sentimientos de insuficiencia y la creencia de que las 
experiencias ajenas son más valiosas o satisfactorias, lo que refuerza el deseo de pertenecer, ser 
validado socialmente (Alt, 2015)  y la dependencia digital ante las actividades promocionales 
(Rozgonjuk et al., 2020).  
 
En este sentido, la Asistencia a Eventos Sociales (AES) es una conducta voluntaria analizada desde la 
perspectiva de la Teoría de la Conducta Planificada (TCP) la cual se aplica especialmente a 
comportamientos donde el control volitivo es limitado, es decir que estos no son siempre voluntarios. 
Esta teoría plantea que la intención es el principal predictor del comportamiento, resultado de la 
interacción entre la actitud hacia la conducta, la norma subjetiva y el control conductual percibido 
(Ajzen, 1985). 
 
Pese a la creciente relevancia del marketing de influencers a nivel global, persisten limitaciones, 
como la escasez de investigaciones específicas sobre este fenómeno en el contexto latinoamericano. 
Asimismo, el aumento de anuncios y la forma indirecta en la que se presentan dificulta el 
reconocimiento entre contenido auténtico y publicitario vulnerando al usuario frente a la saturación 
publicitaria  (Cabrera Caro, 2021). No obstante, existen pocos estudios que aborden cómo esta 
percepción influye directamente en el comportamiento social y psicológico enfocado en la asistencia 
a eventos, representando una oportunidad para contribuir de forma empírica en un contexto con 
características particulares. 
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Con base en lo expuesto, el marketing oculto y la ansiedad por validación social representan factores 
que configuran nuevas formas de consumo y de entablar relaciones, especialmente durante la 
emerging adulthood o adultez emergente, un período entre los 18 y 29 años caracterizado por la 
exploración de identidad, la búsqueda de autonomía y la vulnerabilidad psicológica (Moin, 2015). 
 
La elección de Machala como escenario de este estudio responde a que una proporción significativa 
de la población corresponde a jóvenes adultos (INEC, 2022), quienes representan un segmento clave 
para el análisis de las dinámicas sociales y económicas locales. En consecuencia, la investigación 
busca responder la  pregunta ¿Cómo influye el escepticismo hacia la publicidad en la generación de 
FOMO y ansiedad por validación social, y de qué manera estas emociones influyen en jóvenes adultos 
de Machala en la intención de asistir a eventos? 
 
Desde este planteamiento, surgen las siguientes hipótesis: 
 
●​ (H1): El escepticismo hacia la publicidad en redes sociales (EPR) afecta significativamente el nivel 

de FOMO experimentado por los jóvenes adultos. 
●​ (H2): El escepticismo hacia la publicidad en redes sociales (EPR) tiene un impacto significativo en 

la ansiedad por la validación social (AVS) en los jóvenes adultos. 
●​ (H3): El FOMO influye notablemente en la intención de asistir a eventos sociales (AES) en jóvenes 

adultos. 
●​ (H4): La ansiedad por validación social (AVS) influye significativamente en la intención de asistir a 

eventos sociales (AES) en jóvenes adultos. 
●​ (H5): El escepticismo hacia la publicidad en redes sociales (EPR) influye significativamente en la 

intención de asistir a eventos sociales (AES) en jóvenes adultos. 
 
Por tanto, el objetivo general de la investigación es analizar cómo el marketing oculto en redes 
sociales influye en la generación de FOMO y ansiedad por validación social, y cómo estos factores 
predicen la asistencia a eventos sociales en jóvenes adultos de Machala. 
 
Los objetivos específicos son:  
 
1.​ Analizar cómo el escepticismo hacia la publicidad influye sobre el nivel de FOMO y Ansiedad en 

jóvenes adultos. 
2.​ Evaluar cómo el FOMO y la ansiedad afectan la intención de asistir a eventos sociales en jóvenes 

adultos. 
3.​ Determinar la relación directa entre el escepticismo hacia la publicidad y la intención de 

asistencia a eventos sociales. 
​
 
 

 

Método 

Enfoque Metodológico 
Este estudio utilizó un enfoque cuantitativo para analizar la influencia del marketing oculto en redes 
sociales sobre el FOMO y la ansiedad por validación social, así como su impacto en la asistencia a 
eventos sociales entre jóvenes adultos de Machala. Este enfoque facilita la medición objetiva, el 
análisis riguroso e interpretación estadística. 
 
Diseño de Estudio 
Se empleó un diseño correlacional, dado que, como indican Sampieri et al. (2014), es adecuado para 
examinar relaciones o asociaciones entre variables, e identificar la magnitud y dirección de las 
relaciones existentes sin manipularlas directamente, facilitando una comprensión más profunda del 
comportamiento estudiado. 
 
Tipo de Estudio 
El estudio fue de tipo no experimental y corte transversal, sin manipulación de variables, permitiendo 
analizar las asociaciones entre variables y comprender sus relaciones sin influir en los resultados. 
 
Población 
La población estuvo conformada por jóvenes adultos, hombres y mujeres de entre las edades de 18 y 
29 años, residentes de la ciudad de Machala, Ecuador, considerándose la exclusión de aquellos 
participantes fuera de este rango  y a quienes no usaban activamente redes sociales, dada la 
naturaleza del estudio centrado en el marketing digital y su influencia. 
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Muestra 
La muestra final incluyó 301 jóvenes adultos, seleccionados mediante muestreo no probabilístico por 
conveniencia, tomando en cuenta que la literatura sugiere que el tamaño mínimo de muestra en 
PLS-SEM debe considerar la complejidad del modelo, abarcando el número máximo de relaciones 
directas hacia una variable latente. Tal como señala Memon et al. (2020), tradicionalmente, se sugiere 
emplear una muestra mínima de entre 100 y 200 observaciones para asegurar mayor exactitud y 
aceptación en los resultados estadísticos.  
 
Técnica de Recolección de Datos 
Se llevó a cabo mediante la aplicación de una encuesta virtual estructurada, asegurando la 
confidencialidad de los participantes y facilitando el acceso al grupo de interés en un entorno digital. 
 
Instrumentos 
Se empleó un cuestionario estructurado con 4 variables principales: el escepticismo a la publicidad 
(EPR), Fear of Missing Out (FOMO), ansiedad por validación social (AVS) y la asistencia a eventos 
sociales (AES). Cada ítem se diseñó con la intención de medir con exactitud las percepciones de los 
participantes relacionadas con estas variables. Las respuestas se evaluaron utilizando una escala tipo 
Likert de 1 (totalmente en desacuerdo) a 5 (totalmente de acuerdo). Además, se realizó un pilotaje 
previo que posibilitó la detección de posibles problemas de comprensión y  el ajuste de los ítems, 
fortaleciendo la validez del instrumento. 
 
Análisis de Datos  
Para el análisis se utilizó el método PLS-SEM (Partial Least Squares Structural Equation Modeling), el 
cual Sarstedt et al. (2022) destacan como el más adecuado para comprender complejas relaciones 
entre variables latentes, especialmente cuando se cuenta con muestras de tamaño moderado y en 
contextos donde otros métodos podrían resultar menos apropiados. El PLS-SEM se utiliza 
frecuentemente con datos de escalas ordinales, como Likert, siempre que se justifique el tratamiento 
de los puntos como equidistantes (es decir, como una escala cuasi-métrica). Además, según 
Schuberth et al. (2018) al ser un método no paramétrico, no requiere del supuesto de normalidad en 
los datos. Como señalan Hair et al. (2017) su uso ha presentado un crecimiento notable en los últimos 
años en investigaciones de marketing y otras áreas de las ciencias sociales. 
 
A pesar de que el análisis se realizó con la versión 4.1.1.4 de SmartPLS utilizando el algoritmo estándar 
de PLS, no se reportaron indicadores específicos. De acuerdo con las recomendaciones de Hair et al. 
(2017) y Sarstedt et al. (2022), en contextos exploratorios o de validación teórica inicial, la presentación 
de coeficientes de trayectoria, valores de significancia (p-values) y la fiabilidad de los constructos es 
suficiente para fundamentar los resultados y las conclusiones. Esto corresponde al propósito 
principal del estudio, que radica en evaluar la significancia de las relaciones hipotéticas entre 
variables latentes, más que realizar una evaluación comparativa del modelo estructural.  
 

Gráfico 1 
Modelo estructural 
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Resultados 

A continuación, se presentan los resultados en función de los objetivos de estudio. 
 

Gráfico 2 
Resultado del Modelo Estructural 

 

 
 
El Gráfico 2 muestra las relaciones entre las cuatro variables del modelo donde, se evidencia que las 
cinco relaciones directas entre las variables latentes: escepticismo hacia la publicidad en redes 
sociales (EPR), fear of missing out (FOMO), ansiedad por validación social (AVS) y asistencia a eventos 
sociales (AES) presentan efectos positivos y significativos con adecuados niveles de fiabilidad, 
confirmando la validez del modelo propuesto. 
 
Se evidencia la influencia significativa entre las variables analizadas (𝛽=0.283) entre el EPR y el nivel de 
FOMO, admitiendo la H1.  Asimismo, los resultados (𝛽=0.225) respaldan una asociación positiva y 
significativa entre EPR y AVS, por lo cual se acepta la H2.  
 
Los datos revelan que el FOMO ejerce una influencia significativa sobre AES (𝛽=0.281), aceptando así la 
H3. De igual forma, se evidencia una relación positiva entre AVS y AES (𝛽=0.267), lo que permite 
aceptar la H4. Finalmente, los resultados exhiben que EPR incide de manera significativa (𝛽=0.161) en 
la intención de AES, por tanto, se acepta la H5. 
 

Tabla 1 
Fiabilidad y Validez de los Constructos: Descripción General  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
Los resultados de la Tabla 1 evidencian que todos los valores obtenidos para los constructos cumplen 
con los niveles de confiabilidad aceptables determinados por los valores de alfa de Cronbach (α) y 
Fiabilidad compuesta (rho c) evaluando igualmente la Varianza extraída media (AVE). 
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Constructo 
Alpha de 

Cronbach (α) 
Fiabilidad 

compuesta  (rho_a) 
Fiabilidad 

compuesta (rho_c) 
Varianza extraída 

media (AVE) 

EPR 0.769 0.784 0.848 0.583 

FOMO 0.879 0.884 0.911 0.673 

AVS 0.910 0.910 0.933 0.735 

AES 0.886 0.887 0.917 0.688 



 
En el caso de EPR (α= 0.769), FOMO el (α=879), AVS el (α= 0.910), FOMO el (α=879) superan al mínimo 
aceptado de 0.70 cumpliendo con el requisito de fiabilidad interna, los valores de Varianza Media 
Extraída (AVE) presentan un valor mayor al de referencia de 0.50, cumpliendo con el nivel exigido de 
validez.  
 

Tabla 2 
Validez discriminante: Razón Heterorrasgo-Monorrasgo (HTMT)  

 

 AES AVS EPR FOMO 

AES     

AVS 0.578    

EPR 0.351 0.252   

FOMO 0.594 0.866 0.316  

 
Los resultados obtenidos en la Tabla 2 confirman que los constructos son distintos entre sí, pues los 
datos obtenidos en el HTMT, muestran valores moderados y por debajo de valores aceptables de 0.85, 
aunque en algunos casos se permite 0.90 como límite, demostrando así que cada variable aborda 
diferentes temáticas y no se solapan entre sí. Para AVS y FOMO se presenta un valor de 0.866, lo que 
supera ligeramente el límite conservador de 0.85 pero se mantiene dentro del margen aceptado de 
0.90 , cumpliendo con el criterio de aceptación metodológica. 
 

Tabla 3 
Validez Discriminante: criterio de Fornell-Lacker 

 

 AES AVS EPR FOMO 

AES 0.829    

AVS 0.520 0.857   

EPR 0.301 0.225 0.763  

FOMO 0.533 0.771 0.283 0.820 

 
En la Tabla 3, con respecto al criterio de Fornell-Larcker, los resultados confirman que los constructos 
evaluados cuentan con validez discriminante. Esto se evidencia porque, en todos los casos, la raíz 
cuadrada de la varianza extraída media (AVE), es mayor que las correlaciones que existen entre los 
constructos. 
 
En el diagonal principal se observan los valores de: AES (0.829), AVS (0.857), EPR (0.763) y FOMO 
(0.820), que representa la raíz de AVE para cada constructo. Siendo así que, la relación entre AES y AVS 
presenta un valor de 0.520, menor al valor de la raíz cuadrada de AVE en ambos constructos, 
cumpliendo con este criterio. El valor entre AES y EPR presenta un valor de 0.301, menor que los 
valores diagonales, por lo que cumple con el criterio establecido. 
 
La relación entre AES y FOMO es 0.533, también menor a los valores en la diagonal correspondiente. 
En cuanto a la relación entre AVS y EPR es 0.225 menor a las raíces cuadradas respectivamente, 
manteniendo la condición para validar. Esto se repite en todos los constructos, reforzando que, 
estadísticamente cada uno de los constructos son diferentes dentro del modelo. Por lo tanto, se 
confirma la validez discriminante y se garantiza que cada constructo mide aspectos conceptuales 
distintos, coherentes con el marco teórico de la investigación. 
 

Tabla 4 
Validez Discriminante Mediante Cargas Cruzadas 

 

 AES AVS EPR FOMO 

AES 1 0.802 0.434 0.259 0.426 

AES 2 0.863 0.461 0.255 0.465 

AES 3 0.846 0.405 0.221 0.439 

AES 4 0.817 0.427 0.261 0.392 

AES 5 0.816 0.426 0.251 0.481 

AVS 2 0.420 0.840 0.192 0.664 

AVS 1 0.450 0.819 0.192 0.671 

AVS 3 0.445 0.881 0.184 0.647 

AVS 4 0.450 0.873 0.186 0.673 
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AVS 5 0.460 0.871 0.207 0.650 

EPR 2 0.281 0.202 0.782 0.225 

EPR 3 0.242 0.199 0.768 0.289 

EPR 4 0.177 0.154 0.771 0.187 

EPR 5 0.192 0.094 0.731 0.112 

FOMO 1 0.415 0.620 0.260 0.827 

FOMO 2 0.513 0.563 0.284 0.778 

FOMO 3 0.393 0.676 0.152 0.809 

FOMO 4 0.403 0.642 0.210 0.825 

FOMO 5 0.432 0.676 0.230 0.859 

 
La Tabla 4, presenta los resultados correspondientes a las cargas cruzadas, estas revelan que todos los 
ítems presentan saturaciones considerablemente más altas en su propio constructo que en los demás, 
lo cual respalda la validez discriminante a nivel de cada indicador.  
 

Tabla 5 
Coeficientes de trayectoria: media, desviación estándar, valores T, valores P 

 

 Valor P Hipótesis 

EPR -> FOMO 0.000 ACEPTADA 

EPR ->AVS 0.000 ACEPTADA 

FOMO -> AES 0.001 ACEPTADA 

AVS -> AES 0.005 ACEPTADA 

EPR -> AES 0.005 ACEPTADA 

 
La Tabla 5, presenta los resultados de la prueba de hipótesis, donde se confirma que todas las 
relaciones propuestas en el modelo son estadísticamente significativas (p < 0.05), lo que respalda la 
solidez y pertinencia del esquema teórico planteado. 
 
La relación EPR-FOMO obtuvo un valor de p = 0.000, por lo que se acepta. La relación EPR–AVS 
también presentó p = 0.000 y se acepta. La relación FOMO-AES mostró p = 0.001, indicando una alta 
significancia; por lo tanto, se acepta. Asimismo, la relación AVS-AES obtuvo p = 0.005 y se acepta. 
Finalmente, la relación EPR–AES presentó p = 0.005, por lo que también se acepta. 
 
En conjunto, todos los resultados cumplen (p < 0.05), lo que indica que las relaciones planteadas si 
son estadísticamente significativas y cumplen con los criterios para aceptar las hipótesis formuladas. 
 
 
 
 

Discusión 

Los resultados de esta investigación proponen que tanto el FOMO como AVS actúan de mediadores 
emocionales. Además, se evidenció que EPR no solo genera desconfianza hacia contenidos 
promocionales, sino que también intensifica la necesidad de mantenerse conectado e impulsa la 
participación a eventos, buscando principalmente evitar la exclusión social.  
 
En cuanto a la H1 (EPR → FOMO), los resultados indicaron que la desconfianza no reduce la carga 
emocional, al contrario la intensifica. Este hallazgo encuentra respaldo en el estudio de Nesbit y Lole 
(2025), realizado mediante Análisis Fenomenológico Interpretativo (IPA) con 10 adultos jóvenes, el 
cual reveló que el FOMO en redes sociales está estrechamente ligado a la búsqueda de satisfacción de 
necesidades psicológicas fundamentales. Los autores identificaron que sentirse socialmente 
conectado, mantenerse informado sobre temas relevantes, cumplir con las normas y expectativas 
sociales y buscar reconocimiento y validación, son factores clave que generan FOMO. Esto demuestra 
que si bien las redes sociales facilitan temporalmente la conexión y validación, al mismo tiempo 
exacerban el FOMO al distorsionar la percepción de la satisfacción de necesidades en la vida real, 
creando la ilusión de que es necesario mantenerse en línea para pertenecer y ser valorado.  
 
En esta misma línea, Japutra et al. (2025) afirmaron que el FOMO tiene un impacto positivo y 
significativo en la compra impulsiva de los jóvenes en plataformas de livestream como TikTok, 
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concluyendo que los vendedores pueden estimular las ventas impulsivas si cultivan una experiencia 
de livestream atractiva, informativa e interactiva que active el temor de los espectadores a quedarse 
fuera de una oportunidad única. 
 
Por otro lado, Habib y Almamy (2025) confirmaron que los factores del marketing en redes sociales 
tienen una influencia directa, positiva y muy significativa en el FOMO (β = 0.86, p = 0.000). A su vez, el 
FOMO mostró ser un mediador clave, influyendo directamente en la intención de compra (β = 0.42, p = 
0.000) y explicando de manera significativa el mecanismo indirecto a través del cual el marketing en 
redes sociales impulsa las decisiones de compra. En conclusión, para los autores el FOMO no es 
intensificado por la desconfianza entre privacidad y riesgo, sino que es potenciado directamente por 
elementos de marketing activo y atractivo en las plataformas sociales. 
 
Para Jabeen et al. (2023) el FOMO puede inducir a los usuarios a mantenerse conectados de manera 
continua con el fin de evitar la ansiedad o la aprehensión asociada a la posibilidad de perderse 
experiencias que sus pares disfrutan y comparten en línea. Del mismo modo, sostuvieron que las 
expectativas de los usuarios respecto al tiempo y la energía que deberían invertir en reciprocidad 
comunicativa dentro de sus grupos en redes sociales pueden generar ansiedad por el temor a perder 
información relevante o significativa. Sus datos revelaron que la ansiedad es el antecedente más 
potente y significativo del FOMO, encontrando una relación positiva altamente significativa que 
establece a la ansiedad como el predictor individual más fuerte del fenómeno. 
 
En el contexto de Machala, donde suelen difundirse eventos sociales a través de las redes sociales, se 
denota la especial importancia de esta relación, reflejando que la exposición constante a contenidos 
promocionales combinados con contenido auténtico fomenta la internalización del FOMO como 
principal mecanismo para evitar la exclusión. 
 
En lo referente a la H2 (EPR →AVS), los hallazgos evidenciaron la importancia de considerar que la 
desconfianza hacia la publicidad aumenta la sensación de inseguridad y la necesidad de obtener 
validación de terceros en entornos digitales.   
 
En ese marco, Wen et al. (2023) identificaron que el escepticismo publicitario modera la efectividad 
de la publicidad nativa, pero solo en niveles bajos y medios. Las personas con alto escepticismo 
mostraron actitudes críticas consistentes, sin importar el estado de ánimo o el tipo de divulgación. Por 
otro lado, en estados de ánimo negativos, los participantes con bajo escepticismo valoraron más las 
divulgaciones explícitas, percibiéndolas como más transparentes. Esto sugiere que la claridad en la 
divulgación puede mitigar la desconfianza en ciertos contextos afectivos, pero no necesariamente en 
todos los niveles de escepticismo. 
 
Karayalçın y Yaraş (2024) indicaron que la frecuencia de uso de redes sociales ejerce un efecto 
moderador negativo en la relación entre las actividades de marketing en redes sociales percibidas 
(SMMAs) y la equidad de marca, así como en las intenciones de compra. Los resultados mostraron 
que, a mayor frecuencia de uso, menor es el impacto de las SMMAs, lo que sugiere que los usuarios 
más frecuentes, desarrollan una menor sensibilidad a las acciones de marketing debido a su mayor 
experiencia y conocimiento previo acumulado. Este fenómeno se interpreta como una forma de 
escepticismo o resistencia progresiva, donde la exposición continua lleva a los consumidores a no 
caer con facilidad ante las actividades de marketing, evidenciando un efecto de desconfianza 
acumulada resultante del uso intensivo. Mientras que, Fuentes Roque et al. (2025), destacaron que la 
exposición constante a contenido en redes sociales puede contribuir al desarrollo de ansiedad social, 
fomentando la comparación y búsqueda de aprobación. En conjunto, las investigaciones mencionadas 
respaldan la H2, reafirmando que la desconfianza no actúa como mecanismo protector, sino como un 
factor que amplifica la inseguridad emocional y estimula la búsqueda de aceptación y reconocimiento 
en entornos digitales. 
 
En la H3 (FOMO→AES), los resultados evidenciaron que el FOMO incentiva a nivel emocional la 
necesidad de participación y conexión social.  
 
Al respecto, Wu (2025) sostuvo que las emociones relacionadas al FOMO y AVS tienen una influencia 
significativa en las decisiones de participación social, convirtiendo al FOMO en un motivador 
conductual clave en los jóvenes adultos dentro de contextos digitales. 
 
Mientras la investigación realizada por Maciel-Saldierna et al. (2024) en México, reveló que el FOMO 
está significativamente presente, con una puntuación media de 1.79 ± 0.64 en la escala utilizada, 
donde las mujeres presentaron mayores puntajes de FOMO (p < 0.001). Asimismo, el uso de 
plataformas como Instagram, TikTok, Pinterest, Twitter y Messenger se vinculó con puntuaciones 
más elevadas de FOMO (p < 0.001 en la mayoría de los casos). Estos datos expresan que el FOMO actúa 
como motivación hacia una participación más frecuente y compulsiva en redes sociales, 
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especialmente entre adolescentes que buscan evitar la exclusión y mantenerse conectados con su 
entorno social. Aunado a ello, Rifkin et al. (2025) profundizaron en cómo el FOMO no solo se relaciona 
con la diversión perdida sino con la ansiedad generada por las posibles consecuencias sociales de no 
haber participado.   
 
Lo anterior sugiere que los individuos con altos niveles de FOMO tienen mayor disposición a asistir a 
eventos para no desconectarse socialmente. 
 
Por su parte, la H4 (AVS→AES) demostró que los jóvenes adultos con mayores niveles de ansiedad 
presentan mayor tendencia a participar en eventos sociales en búsqueda de aprobación externa y 
reforzar la imagen proyectada a los demás.  
 
Esto va de la mano con Flynn y Yoon (2025) quienes analizaron el procesamiento post-evento, el cual 
se define como un pensamiento negativo que las personas presentan ansiedad tras estar expuestas a 
situaciones de evaluación social, perpetuando así, el pensamiento negativo sobre el desempeño social 
y aumentando sobre futuras interacciones. Los autores resaltaron que este fenómeno puede llevar a 
reforzar la necesidad de participar en eventos sociales para mitigar las emociones negativas u obtener 
validación. 
 
Es así que AVS influye en AES, al actuar como desencadenante de la búsqueda de reconocimiento, 
aceptación y deseo de aprobación en los jóvenes adultos. 
 
Por último, la H5 (EPR → AES) demostró que cuando los jóvenes adultos perciben la publicidad como 
poco confiable esta desconfianza no necesariamente genera rechazo, sino más bien, actúa como 
factor determinante para impulsar la participación a eventos, buscando verificar la información y 
reafirmar vínculos sociales, asistiendo a estos espacios. En otras palabras, los individuos buscan 
contrastar la autenticidad de las experiencias promocionadas, experimentándolas directamente y 
reafirmando su pertenencia a grupos sociales a través de la asistencia. 
 
En diversos estudios el FOMO es un elemento que impulsa conductas orientadas a mantener la 
conexión social, tanto en entornos digitales como presenciales. Ellatif Elsayed (2025) y Jefferies y 
Ungar (2020) evidenciaron que cuando hay niveles elevados de FOMO habrá uso intensivo de redes 
sociales y una mayor satisfacción derivada de dicha participación, al funcionar como un mecanismo 
para reforzar la pertenencia y obtener aprobación externa. De forma complementaria, Rifkin et al. 
(2025) señalaron que el FOMO se intensifica ante la percepción de perder experiencias significativas 
con el grupo, motivando conductas de verificación y asistencia para preservar vínculos sociales. 
Finalmente, Barbu Kleitsch y Drămnescu (2025) mostraron que incluso cuando los jóvenes declaran 
escepticismo frente al marketing, el miedo a perder oportunidades mantiene activa su participación, 
reflejando una tensión entre la autoimagen de control y la influencia emocional del FOMO.  
 
En síntesis, el FOMO opera como un motor emocional que impulsa la conexión constante y la 
búsqueda de validación, incluso en contextos donde predomina la desconfianza hacia el marketing 
digital, y que el AES sería una estrategia compensatoria para reducir la inseguridad y reafirmar el 
estatus social. Asimismo, el EPR favorece respuestas conductuales impulsadas principalmente por el 
FOMO y la AVS. Por lo tanto, la asistencia a eventos se convierte en un mecanismo de validación del 
grupo social, impulsada principalmente por la desconfianza y el miedo a la exclusión. 
 
Fortalezas y Limitaciones 
Entre las fortalezas destacables de esta investigación se encuentra su enfoque novedoso, y la 
integración de múltiples constructos emocionales como el FOMO, AVS y EPR para entender la 
intención de asistencia a eventos sociales en un contexto digital específico como es el de jóvenes 
adultos en Machala, aportando valiosa evidencia a la literatura regional y ofreciendo bases para 
futuras investigaciones sobre las dinámicas sociales mediadas por las redes sociales. Por otra parte, el 
estudio presenta una pertinencia metodológica sólida, respaldado por un modelo estadístico robusto 
y resultados que validan las hipótesis planteadas. 
 
Sin embargo, existen limitaciones importantes que deben considerarse. Principalmente, el uso del 
muestreo por conveniencia limita la relevancia de la muestra y la posibilidad de generalizar los 
resultados a una población más amplia, visto que puede introducir sesgos de selección que afectan la 
representatividad sociodemográfica.  
 
Aunque la técnica empleada para la elección del muestreo se consideró como la más adecuada debido 
a las características y objetivos de la investigación, para Etikan  et al. (2015) este muestreo no garantiza 
una representación perfecta de la muestra, pero resulta ser la mejor opción en contextos donde se 
prioriza la eficiencia, debido que esta técnica permite recolectar la información con menor coste, 
facilitando la exploración inicial de fenómenos complejos en poblaciones específicas. 

 
78 



 
Además de lo anterior, no se controlaron potenciales variables de confusión, como el tiempo total de 
exposición a redes sociales, el tipo específico de eventos promocionados de tipo formal o informal, ni 
factores sociodemográficos como edad, género y nivel socioeconómico, lo que podría influir en las 
relaciones estudiadas. 
 
Se recomienda que los futuros estudios incluyan muestras probabilísticas y controles estadísticos de 
variables de confusión para mejorar la validez externa y robustez causal; y que exploren 
longitudinalmente cómo estas dinámicas evolucionan en el tiempo en contextos hiperconectados 
para confirmar mecanismos emocionales y conductuales 
 
 
 
 

Conclusiones 

El modelo PLS-SEM demostró una solidez 
psicométrica adecuada (con fiabilidad α > .70 y 
validez convergente y discriminante aceptables) 
y verificó empíricamente la aceptación de todas 
las hipótesis planteadas. Los datos duros revelan 
que el escepticismo hacia la publicidad (EPR) es 
un antecedente significativo, mostrando un 
efecto directo positivo y significativo tanto sobre 
el FOMO (β = 0.283, p = .000) como sobre la 
ansiedad por validación social (AVS) (β = 0.225, p 
= .000). A su vez, tanto el FOMO (β = 0.281, p = 
.001) como la AVS (β = 0.267, p = .005) 
demostraron ser potentes predictores de la 
intención de asistir a eventos sociales (AES). 
Adicionalmente, se confirmó una influencia 
directa y significativa del EPR sobre la AES (β = 
0.161, p = .005). Estas relaciones confirman que el 
escepticismo publicitario no solo impacta 
directamente el comportamiento social, sino 
que ejerce un efecto indirecto aún más fuerte a 
través de la activación de mecanismos 
psicológicos como el FOMO y la necesidad de 
validación. 
 
Los hallazgos revelan que el EPR intensifica las 
emociones negativas, potenciando 
directamente el FOMO y AVS. Estas emociones 
funcionan como mecanismos mediadores clave 
que impulsan comportamientos 
compensatorios, canalizando la desconfianza 
hacia una mayor intención de AES. Así, la 
asistencia a eventos es impulsada por el miedo a 
la exclusión, la búsqueda de aprobación y la 
necesidad de verificar de primera mano la 
autenticidad de un mundo digital percibido 
como artificial. Este ciclo demuestra que la 
desconfianza en el contenido promocional no 
conduce al desapego, sino que, a través del 
FOMO y la AVS, activa una búsqueda activa de 
experiencias sociales presenciales para reforzar 
vínculos, obtener validación y contrastar la 
información. 
 
Este estudio aporta evidencia empírica desde el 
contexto latinoamericano, demostrando cómo 
los estímulos del marketing digital, 
especialmente la publicidad encubierta, 
influyen en las emociones, percepciones 
publicitarias y comportamientos sociales 
presenciales.  

  
 
La principal contribución radica en revelar que, 
ante estas prácticas, el escepticismo (EPR) no 
funciona como un escudo defensivo, sino como 
un potente catalizador emocional que intensifica 
el FOMO y la AVS. Estos hallazgos son altamente 
relevantes para las teorías psicológicas y del 
comportamiento, el FOMO se consolida como 
un "motor emocional" que impulsa la acción, 
mientras que la AVS se confirma como un 
predictor conductual ligado a la búsqueda de 
aprobación externa. Finalmente, el fenómeno 
queda robustamente explicado bajo el marco de 
la Teoría de la Conducta Planificada (TCP), 
donde la intención de asistir a eventos emerge 
como una conducta planificada para compensar 
las tensiones generadas en el ecosistema digital. 
 
Este estudio deriva en implicaciones prácticas 
cruciales tanto para el marketing como para la 
salud pública. Para los profesionales del 
marketing y la comunicación, los resultados son 
una llamada a la acción hacia estrategias 
radicalmente más transparentes, destacando los 
riesgos que el marketing encubierto supone 
para el bienestar digital de la audiencia y 
subrayando la imperiosa necesidad de distinguir 
con claridad el contenido auténtico del 
publicitario. Paralelamente, las implicaciones 
para la salud mental son profundas: se 
demuestra que las emociones generadas en el 
entorno digital, como el FOMO y la AVS, tienen 
un impacto tangible en las decisiones y 
comportamientos del mundo presencial. Esto 
revela la urgente necesidad de desarrollar 
intervenciones educativas y psicológicas 
específicas para el manejo de estas emociones, 
posicionando el fortalecimiento del bienestar 
digital, especialmente en jóvenes adultos, como 
una prioridad ineludible para mitigar los efectos 
negativos de un ecosistema mediático cada vez 
más persuasivo y menos discernible. 
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