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RESUMEN 

El actual trabajo de investigación presenta como título, Percepción de la publicidad digital 

de las casas de apuestas deportivas en los aficionados del futbol Lima 2023, donde se planteó como 

objetivo describir la percepción de la publicidad digital que generan las casas de apuestas 

deportivas en los aficionados del futbol, por otro lado la metodología usada es cuantitativa, 

descriptiva simple y con un diseño no experimental, además se utiliza la técnica de la encuesta, 

empleando el instrumento del cuestionario con una cierta cantidad de preguntas; en base a ello se 

logra hallar resultados mostrando que la percepción que tienen los aficionados hacia la publicidad 

digital de las marcas de casas de apuestas deportivas es baja en base a las expectativas, emociones 

y motivaciones, y también resulta no tan atrayente para ellos, ya que tienen otra motivación para 

participar de las apuestas, como el deseo de obtener ganancias fácilmente. 

 

PALABRAS CLAVES: Publicidad digital, Casas de apuestas, Aficionados del futbol, 

Facebook, Email marketing, Formatos integrados, Percepción. 
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CAPÍTULO I: INTRODUCCIÓN 

1.1. Realidad problemática  

La publicidad digital en el futbol sigue aumentando constantemente a través de los años, 

gracias al contenido que ofrecen para sus aficionados, los cuales ayudan a los equipos, clubes, 

marcas y distintas casas de apuestas deportivas a crecer constantemente y recibir múltiples 

ganancias. La publicidad digital también resulta ser poco atrayente, ya que al presentarse en 

grandes masas por medio de internet, se muestra cada vez más intrusiva en los medios, la cual 

llega a incomodar a los usuarios porque les interrumpen su navegación en el medio donde se 

encuentran (Puromarketing, 2024). 

La publicidad digital se difunde aproximadamente en el siglo XIX, donde la publicidad se 

daba mediante la radio y la televisión. Después de ello, llega el internet y surge la publicidad online 

por la década de los 90, haciendo que los anuncios se adapten a la nueva tecnología.  El internet 

hace que la publicidad se difunda de una mejor manera hacia las personas, ya que se expande en 

las webs, los correos electrónicos y en las redes sociales. 

Dentro del Perú, la publicidad digital se ha transformado en un instrumento muy útil para 

los consumidores. Las marcas se preocupan por su público y tratan de generar múltiples contenidos 

digitales para llegar a ellos, donde los medios digitales son las favoritas para que la publicidad 

digital logre alcanzar e interactuar con miles de peruanos. 

Dentro de Lima se observa que las redes sociales son la plataforma de mayor cantidad  

donde los usuarios suelen ver distinta publicidad que las marcas publicitan. Además se conoce que 

el email marketing es un instrumento que ayuda a los usuarios y produce un afecto en ellos, ya que 

los mantiene informados y se logra mantener una comunicación con las marcas que les interesa. 
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Las casas de apuestas deportivas son organizaciones que ofrecen a sus clientes la 

posibilidad de obtener ganancias apostando en base a resultados en distintos eventos deportivos.  

Las casas de apuestas utilizan estrategias de publicidad, como promociones y 

bonificaciones, que logran atraer a los jugadores y hacen que sigan participando constantemente; 

estos jugadores tienen un perfil predominante de hombres solteros, jóvenes y con ingresos bajos 

(Soto, 2023). 

Existen otros participantes de las apuestas deportivas que son motivados por los deseos de 

ganar dinero, donde se resalta que el futbol es el deporte mayoritariamente en el cual suelen 

apostar, además se evidencia de manera similar que la mayor cantidad son hombres y jóvenes 

(Softswiss, 2024). 

Los deseos de ganar y la posibilidad de obtener dinero fácilmente, resulta ser es un factor 

esencial que gusta y motiva a los aficionados a participar de las apuestas, aunque también está la 

emoción que pueden sentir al ver un partido de futbol y apostar en ella, lo cual logra atraer incluso 

a personas que no son aficionados al deporte (Valenzuela, 2024). 

Según Miura (2021), en su investigación “El conocimiento de los aficionados sobre como 

la publicidad de las marcas de casas de apuestas influye en su conducta”, tiene como objetivo 

estudiar la apreciación de los clientes sobre las distintas herramientas publicitarias utilizadas por 

las marcas de casas de apuestas en la industria del deporte, en la cual aplicó un enfoque 

cuantitativo, y concluyó mencionando que los motivos de los aficionados para participar en las 

casas de apuestas es por querer ganar dinero, y que además la publicidad digital no es tan eficaz 

para influir en el comportamiento del consumidor.  
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Según Vera (2021), en su estudio que lleva por título “Estrategias de publicidad para lograr 

posicionar la marca Databet de la ciudad de Guayaquil”, eligió usar los enfoques cuantitativo y 

cualitativo, para poder obtener mejores resultados. El objetivo que tiene consiste en identificar 

diferentes métodos que logran ser importantes para el posicionamiento de la marca Dadabet, donde 

logra llegar a una conclusión de que hay una alta demanda de aficionados participando en estas 

casas, y que además el marketing y la publicidad digital es el medio más eficiente para lograr atraer 

a más aficionados y convertirlos en clientes. 

Según Castro y Pasmiño (2023), en su trabajo titulado “La publicidad digital como 

incitante de respuesta emocional básica en las personas”, decidió realizar un enfoque cuantitativo, 

donde tenía como objetivo investigar hechos de la publicidad digital que consigan percibir la 

atención de los clientes y generar diferentes expresiones faciales en ellos. Concluye mencionando 

que la publicidad digital logró generar alegrías y sorpresas en diferentes personas, lo cual esta 

herramienta es fundamental, ya que permite conocer mejor a su público con sus contenidos. 

Según Mamani y Palomino (2022), su investigación sobre “La publicidad digital en el e-

commerce y cómo influye en el comportamiento de los clientes milenials en Lima”, tiene como 

objetivo el determinar si la publicidad digital consigue influenciar en la conducta de los milenials 

en Lima en el año 2020, donde usa un enfoque mixto. Llega a la conclusión de que la publicidad 

digital influye en las decisiones de las personas milenials, y  destaca que la plataforma de Facebook 

es la red social en donde los consumidores ven más publicidad digital y logran tener un cierto 

interés en ellas. 

Según Zegarra (2023), en su trabajo titulado “Uso de Redes Sociales y su huella en el 

conocimiento de la publicidad de productos de una institución microfinanciera”, presenta como 



 PERCEPCIÓN DE LA PUBLICIDAD DIGITAL DE 

LAS CASAS DE APUESTAS DEPORTIVAS EN 

LOS AFICIONADOS DEL FUTBOL LIMA 2023 

 

Espinal, V. 
Pág. 

12 

 

objetivo determinar hasta qué punto el uso de las redes influirá en la captación de productos 

financieros de la publicidad creada de una empresa microfinanciera, en la cual usa un enfoque 

cuantitativo, por otro lado menciona que las redes sociales son una pieza fundamental y logran 

impactar formidablemente en la captación de la publicidad digital de la empresa microfinaciera 

sobre sus productos. 

Según Acuña y Padilla (2023), en su investigación titulada “Conocimiento de la publicidad 

de yape en los alumnos de comunicación, universidad nacional J. F. S. C., Huacho 2022”, aplican 

el enfoque cuantitativo y tienen como objetivo especificar en los alumnos de la carrea de 

comunicación de la universidad mencionada, el conocimiento de la publicidad de Yape. Por último 

llega a la conclusión de que publicidad generada de Yape es percibida de manera normal por los 

estudiantes, basándose en contenidos que son publicados en las RR. SS. 

La percepción es un proceso donde las personas analizan y organizan la información 

sensorial que reciben, y con ello logran crear una imagen mental con dicha información. Este 

proceso implica escoger, organizar y analizar estímulos sensoriales bajo la influencia de factores 

como, expectativas, emociones y motivaciones. 

La percepción también se presenta en un determinado tiempo y ello permite a la publicidad 

cambiar la percepción de las personas de lo que ven.  

La publicidad digital es un instrumento que ha revolucionado el mundo en general, y 

también ha sido claramente un impulsor importante para lograr llegar satisfactoriamente al 

consumidor de manera más segura. Las redes sociales, los correos, entre otras más, hacen parte de 

los canales por donde las marcas pueden hacer uso y emplear este tipo de publicidad para 

beneficiarse (Sebastián, 2021). 
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Paco (2017) menciona que la red de Facebook es una red social que mejora la forma 

de conectarte con amigos y que se enfoca en ser una red que brinda a los usuarios 

privacidad y libertad de expresión, además se fomenta la relación con los miembros de su red y 

cumple con su objetivo de entretener al usuarios mediante sus contenidos. 

Pedreschi y Nieto (2022) mencionan que el Marketing por Correo Electrónico o Emailing 

es una herramienta de comunicación digital con clientes potenciales y existentes mediante el envío 

de correos electrónicos masivos a grupos de contactos. El propósito que tienen estos correos 

electrónicos puede variar, como enviar mensajes promocionales o presentar nuevos productos. 

Villavicencio (2019) menciona que los diferentes Formatos Integrados de la publicidad son 

los formatos utilizados en los anuncios online que se establecen de una manera sólida en las 

páginas web, de tal forma que los usuarios puedan reconocerla de un vistazo, al mismo tiempo 

resultan también atractivos por sus colores que son fáciles de encontrar. Estos formatos con tan 

solo hacer clic en ellos, accederá a la plataforma de la red publicitaria. 

La importancia y la finalidad de este trabajo es investigar y hallar una información 

relevante acerca de cuál es la percepción como elemento fundamental, de distintos aficionados del 

futbol hacia la publicidad digital que ofrecen las casas de apuestas deportivas que existe en Lima, 

donde hacen uso de distintos medios digitales para lograr atraer al público, y con ello también 

lograr generar una gran cantidad de ingresos. De tal modo, se pretende informar y medir la 

percepción en base a expectativas, motivaciones y emociones que se tiene de la publicidad digital 

de las marcas de casas de apuestas en los aficionados del futbol. 

 

1.2. Problema 
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¿Cuál es la percepción de la publicidad digital en los aficionados de las marcas de casas de 

apuestas deportivas del futbol Lima 2023? 

1.3. Objetivos 

Objetivo General: 

 Describir la percepción de la publicidad digital que generan las marcas de casas de 

apuestas deportivas para los aficionados del futbol Lima 2023. 

Objetivo Específicos: 

- Analizar la percepción del contenido de publicidad presentada en la red social de 

Facebook de las marcas casas de apuestas en los aficionados del futbol. 

- Analizar la percepción de la publicidad del emailing de las casas de apuestas deportivas 

en los aficionados del futbol. 

- Analizar la percepción de los formatos integrados de la publicidad presentada por las 

marcas de casas de apuestas en los seguidores del futbol. 

 

1.4. Hipótesis 

El presente trabajo al ser una investigación descriptiva simple, que está compuesta por una 

sola variable,  no necesita de una hipótesis. Farji (2019) menciona al respecto que un trabajo de 

investigación de carácter descriptivo, no siempre requiere de una hipótesis.  
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CAPÍTULO II: METODOLOGÍA 

El estudio actual es de enfoque cuantitativo, puesto que se pretende reunir y analizar la 

información adecuada. Babativa (2017) menciona al respecto que este tipo de investigación está 

caracterizada por ser objetiva y deductiva, además de ser el resultado de una diversidad de series 

experimentales y sus objetos de estudio al extraer inferencias estadísticas de muestras facilitan la 

predicción, la generalización o la edificación de relaciones dentro y entre grupos. 

La presente investigación es aplicada, ya que se trata de dar solución a un problema 

específico, además es de tipo descriptiva simple, porque se centra en describir la percepción de los 

aficionados del futbol sobre el contenido publicitario de las casas de apuestas deportivas. 

Asimismo, es transversal, ya que la información obtenida se da en el momento determinado. 

El diseño que presenta el trabajo es no experimental, porque la variable no se puede alterar. 

Las deducciones sobre el vínculo entre las variables se hacen sin participación o dominio directo, 

y estos vínculos se analizan tal como ocurren en contextos naturales. (Agudelo et al., 2008).  

La población de este presente trabajo está compuesta por todos aquellos seguidores del 

futbol que suelen participar en diferentes casas de apuestas deportivas de Lima, y que residan 

dentro de Lima metropolitana, además de ser mayores de edad y que sus edades estén entre los 18 

a 45 años. Sin embargo no hay un número estimado que abarque la población exacta de los 

apostadores de las casas de apuestas de Lima. 

Según un estudio que se realizó en el año 2019 por la empresa Attach, 2 millones de 

personas participaron en casas de apuestas deportivas, y fue aumentando al pasar los años, aún 

más en la pandemia. El crecimiento fue constante y para el 2021 hubo un aumento registrando a 6 

millones de peruanos que lograron participar en casas de apuestas deportivas (El comercio, 2021). 
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La muestra para esta investigación es no probabilística y por conveniencia, ya que al tener 

un población demasiada extensa, no es tan factible acceder a las personas que la componen. 

Además al realizar la investigación se tenía en cuenta que se dispone de una cierta cantidad de 

conocidos que suelen participar en distintas casas de apuestas, y con ello se llega a conformar la 

muestra, que llegan a ser un total de 100 personas, donde se busca conocer cuál es la percepción 

que tienen acerca de la publicidad digital de las marcas de casas de apuestas donde suelen 

participar. 

El presente trabajo usa de la técnica de la encuesta, que permite recolectar la información 

necesaria. Asimismo, el instrumento que se utiliza es un cuestionario adecuado, generado a través 

de Google Forms, que está compuesta por una cierta cantidad de preguntas, en la cual la mayoría 

de ellas están relacionadas a como la publicidad digital de las casas de apuestas llega a ser percibida 

en base a expectativas, emociones y motivaciones por los aficionados del Futbol, por tal motivo 

se busca obtener dicha información relevante para el presente trabajo. 

El procedimiento del trabajo, empezó con obtener contacto con los participantes en un 

tiempo determinado para que puedan participar de la encuesta. Seguido se recolectó la información 

de los cuestionarios resueltos y se analizó los resultados previamente observados con los datos 

obtenidos. Se utilizó el programa SPSS para procesar los datos, luego se procedió a ordenar los 

resultados en tablas y realizar una interpretación para su mayor comprensión. 

Esta presente investigación se realizó bajo las normas de la Universidad, de igual manera 

se respeta todos los derechos para poder conseguir la información necesaria, y además no se 

alterará ningún dato obtenido. Por último, cada cita presentada esta adecuadamente redactada bajo 

las Normas APA. 
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CAPÍTULO III: RESULTADOS 

3.1. Análisis de Confiabilidad 

Se realizó el análisis de confiabilidad para el instrumento mediante el cálculo del Alfa de 

Cronbach en el programa SPSS, con una muestra conformada por 100 personas que residen en 

Lima metropolitana. 

Tabla 1 

Resumen de procesamiento de casos 

  N % 

Casos Válido 100 100% 

 Excluido 0 0% 

 Total 100 100% 

Fuente: Propia 

Tabla 2 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

.923 17 

Fuente: Propia 

El valor obtenido del Alfa de Cronbach que se aplicó a las preguntas del instrumento es de 

0.923. Esto se puede observar en la tabla anterior, y con ello se puede decir que es confiable y 

aplicable. 
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3.2. Análisis descriptivo 

Tabla 3 

Edad 

 Frecuencia Porcentaje 

25 14 14% 

28 11 11% 

26 8 8% 

24 7 7% 

27 6 6% 

36 6 6% 

23 5 5% 

29 5 5% 

22 4 4% 

30 4 4% 

33 4 4% 

35 4 4% 

20 3 3% 

32 3 3% 

40 3 3% 

18 2 2% 

21 2 2% 

31 2 2% 

34 2 2% 

37 2 2% 

42 2 2% 

39 1 1% 

Total 100 100% 

Fuente: Propia 

La edad con mayor frecuencia fue de 25 años con un total de 14 personas entre todos los 

encuestados, y la mínima fue de 39 con tan solo una persona. El rango de edad varió desde 18 

hasta los 42 años de edad. 
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Tabla 4 

Género 

 Frecuencia Porcentaje 

Masculino 88 88% 

Femenino 12 12% 

Total 100 100% 

Fuente: Propia 

La mayor cantidad de personas que suelen participar en las casas de apuestas deportivas 

fueron hombres, con un total del 88% de los encuestados, mientras que el 12% fueron mujeres. 

Tabla 5 

Distrito de residencia 

 Frecuencia Porcentaje 

Puente Piedra 32 32% 

Los Olivos 17 17% 

Comas 16 16% 

Carabayllo 9 9% 

Independencia 6 6% 

Cercado de Lima 3 3% 

San Martin de Porres 3 3% 

Ate 2 2% 

La Victoria 2 2% 

Otros 2 2% 

Ancón 1 1% 

Lurigancho 1 1% 

Magdalena del Mar 1 1% 

Miraflores 1 1% 

Pueblo Libre 1 1% 

Rímac 1 1% 

Santa Anita 1 1% 

Villa María del Triunfo 1 1% 
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Total 100 100% 

Fuente: Propia 

Se observa que la mayor cantidad de participantes residen en el distrito de Puente Piedra 

con el 32%. Los Olivos registró un total de 17 personas, seguido de Comas con 16, y varios distritos 

contaron con una sola persona entre los encuestados. 

Tabla 6 

¿Qué casa de apuestas deportiva en la que más te atrae? 

 Frecuencia Porcentaje 

Apuesta Total 21 21% 

Betsson 18 18% 

Te Apuesto 15 15% 

Inkabet 13 13% 

Doradobet 9 9% 

Betano 7 7% 

Bet365 6 6% 

Otros 4 4% 

1xbet 3 3% 

Betsafe 2 2% 

Solbet 1 1% 

Olimpobet 1 1% 

Total 100 100% 

Fuente: Propia 

La casa de apuestas que más atrae a los participantes fue Apuesta Total, con una cantidad 

de 21 personas. Betsson y Te apuesto fueron las casas que también contaron con un gran número 

que suele participar en ellas, estas registraron un total de 18 y 15 personas respectivamente. Solbet 

y Olimpobet contaron con una persona para cada una, siendo así las casas con menor cantidad de 

personas que suele atraer a los encuestados. 
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Tabla 7 

¿Tuviste un acierto grande al apostar, y si es así cuales fueron tus emociones?  

 Frecuencia Porcentaje 

Positivas (alegría, humor, amor, 

felicidad) 
84 84% 

Ambiguas (sorpresa, esperanza, 

compasión) 
15 15% 

Negativas (miedo, ansiedad, ira, 

tristeza, rechazo) 
1 1% 

Total 100 100% 

Fuente: Propia 

La mayor cantidad de participantes con un total de 84 personas, tuvieron emociones 

positivas al momento de tener un acierto grande en sus apuestan, 15 personas lograron sentir 

emociones ambiguas y solo una persona sintió alguna emoción negativa. 

Tabla 8 

¿Qué te motiva a participar en las casas de apuestas deportivas? 

 Frecuencia Porcentaje 

Deseos 31 31% 

Gustos 29 29% 

Recomendaciones 15 15% 

Publicidad 11 11% 

Necesidades 8 8% 

Preferencias 6 6% 

Total 100 100% 

Fuente: Propia 

Al 31% de los encuestados le motiva los deseos para optar participar en alguna casa de 

apuestas, el 29% son atraídos por los gustos, la publicidad con el 11% logra atraer a pocos a 
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participar de las apuestas, y las preferencias con un 6% son una motivación menor para algunos 

participantes. 

Las siguientes preguntas y los resultados obtenidos que se mostrarán a continuación fueron 

evaluadas con una escala de Likert, donde 1 es igual a Nunca y donde 5 equivale a Siempre, por 

otro lado al obtener un valor de 3 que es igual a “A veces” se considera una respuesta neutral, y si 

el valor en mayor a 3 se considera positiva, y si es menor a 3 se considera negativa. 

Tabla 9 

¿Participas en alguna casa de apuestas deportiva? 

Estadísticos 

N             Válido 100 

Media 3.48 

Mediana 4.00 

Moda 4 

Desv. estándar .948 

Mínimo 1 

Máximo 5 

Fuente: Propia 

Se observa en la tabla anterior que el promedio de las personas que apuestan en alguna casa 

es de 3.48, esto quiere decir que es neutral y que ocasionalmente suelen apostar en las casas de 

apuestas. La respuesta más frecuente fue de 4, la cual nos ayuda a saber que una cierta cantidad de 

personas participan “casi siempre” en alguna casa de apuestas, y por lo tanto hay una visión 

positiva. 
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Tabla 10 

¿Apuestas en las casas deportivas como un aficionado del futbol? 

Estadísticos 

N             Válido 100 

Media 3.80 

Mediana 4.00 

Moda 5 

Desv. estándar 1.163 

Mínimo 1 

Máximo 5 

Fuente: Propia 

El promedio de las personas que apuestan en alguna casa y que se consideran aficionados 

del futbol es de 3.80, y con ello se aprecia una tendencia positiva ya que es mayor a 3, por lo tanto 

la mayor cantidad de participantes se consideran aficionados del futbol. La respuesta que más se 

repitió fue de 5, esto quiere decir que una cantidad significativa de los participantes “siempre” 

apuestan en las casas como aficionados del futbol. 

Tabla 11 

¿Apuestas en fechas específicas de un partido de futbol? 

Estadísticos 

N             Válido 100 

Media 3.88 

Mediana 4.00 

Moda 4 

Desv. estándar 1.113 
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Mínimo 1 

Máximo 5 

Fuente: Propia 

El promedio de las personas que apuestan en fechas específicas es de 3.88, por lo tanto es 

neutral con una tendencia positiva. 

Tabla 12 

¿Consideras algún factor importante como estadísticas de los equipos/jugadores u otros al 

momento de realizar una apuesta?  

Estadísticos 

N             Válido 100 

Media 3.74 

Mediana 4.00 

Moda 4 

Desv. estándar .906 

Mínimo 1 

Máximo 5 

Fuente: Propia 

El promedio de las personas que consideran algún factor importante al momento de realizar 

sus apuestas es de 3.74, entonces se considera neutral con una inclinación hacia lo positivo. 

Tabla 13 

¿Te guías por la intuición al realizar tus apuestas deportivas? 

Estadísticos 

N             Válido 100 
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Media 2.85 

Mediana 3.00 

Moda 3 

Desv. estándar .821 

Mínimo 1 

Máximo 5 

Fuente: Propia 

El promedio de las personas que suelen guiarse por su intuición al participar en las casas 

de apuestas es de 2.85, y con ello se aprecia una tendencia negativa. 

Tabla 14 

Resultados de la dimensión contenidos de Facebook 

Fuente: Propia 

 Media Mediana Moda Desv. 

estándar 

Mínimo Máximo 

¿Te genera expectativas los post que 

publican las marcas de casas de 

apuestas? 

3.14 3.00 3 .779 1 5 

¿Al visualizar los videos 

publicitarios de las marcas de casas 

de apuestas, te motivan a participar 

en esa casa de apuestas? 

3.29 3.00 3 .891 1 5 

¿Sientes expectativas al ver las 

historias subidas en la fanpage de 

una marca de casa de apuestas? 

2.90 3.00 3 .772 1 5 

¿Tienes emociones positivas 

(alegría, humor, humor, amor, 

felicidad) al ver los memes 

publicados por las casas de apuestas 

deportivas? 

3.79 4.00 4 .988 1 5 
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Al medir la percepción en base a las expectativas, las emociones y motivaciones sobre la 

publicidad en la red de Facebook, hallamos primeramente que el promedio de las personas que 

tienen expectativas al visualizar los post que publican las casas de apuestas es de 3.14, esto quiere 

decir que es neutral y por lo tanto los participantes suelen tener expectativas ocasionalmente al ver 

lo post. Por otro lado, el promedio obtenido sobre si los videos publicitarios motivan a las personas 

a participar en alguna casa de apuestas es de 3.29, por lo tanto también es neutral y también suelen 

ser motivados por los videos publicitarios de manera ocasional. La siguiente pregunta nos muestra 

el promedio de las personas si suelen tener expectativas al visualizar las historias subidas en las 

fanpage, donde el resultado es de 2.90, por la cual se considera negativa y con ello nos muestra  

que los participantes no suelen tener expectativas al ver las historias. La última pregunta de la 

dimensión sobre si las personas suelen sentir emociones positivas hacia los memes que publican 

las casas de apuestas es de 3.79, esto quiere decir que hay una inclinación hacia lo positivo y que 

por lo tanto los participantes en gran mayoría si tienen emociones positivas al ver los memes de 

las casas de apuestas. 
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Tabla 15 

Resultados de la dimensión contenidos Email Marketing 

Fuente: Propia 

 

La percepción en relación a las expectativas, las emociones y motivaciones que tienen los 

participantes sobre la publicidad digital en los correos, nos muestra primeramente que el promedio 

de las personas que tienen expectativas al recibir mensajes promocionales de las casas de apuestas 

es de 2.91, esto quiere decir que hay una inclinación negativa y que no suelen tener expectativas. 

 Media Mediana Moda Desv. 

estándar 

Mínimo Máximo 

¿Tienes expectativas al recibir 

mensajes promocionales de las 

marcas de casas de apuestas 

deportivas? 

2.91 3.00 3 .866 1 5 

¿Cada mensaje promocional 

enviado por una casa de apuestas 

deportiva logra generar alguna 

emoción ambigua (sorpresa, 

esperanza, compasión) en ti? 

2.48 2.00 2 .835 1 5 

¿Sientes algún tipo de motivación 

(necesidades, deseos, gustos, 

opiniones, preferencias, 

recomendaciones, publicidad) al 

visualizar un correo recibido de una 

casa de apuestas presentando un 

nuevo producto? 

3.22 3.00 4 1.001 1 5 

¿Un mensaje enviado por correo de 

una casa de apuestas deportiva 

sobre un nuevo producto te genera 

expectativas? 

2.93 3.00 3 .756 1 5 
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Por otro lado, el promedio obtenido sobre si los mensajes promocionales generan alguna emoción 

ambigua en los participantes es de 2.48, esto nos indica que es negativa y que la gran mayoría no 

siente alguna emoción ambigua al recibir este tipo de mensaje. La siguiente pregunta sobre si existe 

alguna motivación en los participantes al observar un correo de una casa de apuestas, nos muestra 

que el promedio fue de 3.22, por lo tanto es neutral y nos indica que los participantes tienen 

ocasionalmente alguna motivación al recibir estos mensajes donde presentan un nuevo producto. 

La última pregunta de la dimensión sobre si a los participantes les genera expectativas un mensaje 

presentando un nuevo producto fue de 2.93, esto quiere decir que la inclinación es negativa y que 

por lo tanto los participantes casi no suelen tener expectativas al observar estos mensajes. 

Tabla 16 

Resultados de la dimensión contenidos Formatos Integrados 

 Media Mediana Moda Desv. 

estándar 

Mínimo Máximo 

¿Tienes alguna motivación al 

visualizar un banner de alguna casa 

de apuestas deportiva? 

2.84 3.00 3 .775 1 5 

¿Tienes expectativas al observar la 

información de los rascacielos 

(banner vertical) de alguna casa de 

apuestas que se ubica a la derecha 

de una página web? 

2.87 3.00 3 .861 1 5 

¿Sientes emociones al visualizar la 

publicidad de una casa de apuestas 

en forma de robapáginas y de gran 

tamaño que está integrada en una 

página web? 

2.80 3.00 3 .841 1 5 
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Fuente: Propia 

La percepción de los participantes sobre si la publicidad como formatos integrados logra 

generar expectativas, emociones y motivaciones en ellos, muestran como primer resultado que el 

promedio de las personas que tienen alguna motivación al observar un banner de las casas de 

apuestas en una web es de 2.84, esto quiere decir que hay una postura negativa, y que la mayoría 

no suelen tener alguna motivación al visualizar estos banners. Por otro lado, el promedio obtenido 

sobre si los rascacielos que se muestran en una web generan expectativas en los participantes es 

de 2.78, esto nos indica que es negativa y que una gran cantidad de personas no tiene expectativas 

al observar este banner vertical. La siguiente pregunta muestra si los participantes sienten 

emociones al visualizar un robapáginas que aparece en una página web, donde el promedio es de 

2.80, por lo tanto también es negativa, y nos indica que los participantes no sienten emociones al 

observar este tipo de publicidad. La última pregunta sobre si los participantes tienen expectativas 

al presionar enlaces de texto integradas en una web que contienen información de las casas de 

apuestas fue de 3.22, por la cual se considera neutral y se resalta que una cierta cantidad de 

personas suelen tener expectativas al presionar los enlaces de textos de las casas de apuestas para 

conocer algo más sobre ellas. 

 

 

¿Tienes expectativas al presionar 

los enlaces de texto que aparecen 

en una web, para conocer más 

sobre algún tema de las casas de 

apuestas deportivas? 

3.22 3.00 4 .927 1 5 
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CAPÍTULO IV: DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

4.1. Discusión  

En referencia al primer objetivo específico, analizar la percepción del contenido de la 

publicidad presentada en la red social de Facebook de las marcas casas de apuestas en los 

aficionados del futbol, los resultados obtenidos evidencian que los participantes al visualizar la 

publicidad digital en la red de Facebook tienen una percepción neutral con relación a las 

expectativas, emociones y motivaciones, esto quiere decir que estos elementos de percepción se 

dan ocasionalmente en los aficionados al observar la publicidad en este medio. Molina (2015), 

coincide en que los usuarios ocasionalmente pueden percibir que la publicidad en Facebook no es 

coherente con los contenidos que promueven las redes sociales, y por lo tanto las ignoran. Castro 

y Pasmiño (2023), lograron encontrar que la publicidad digital de un video publicitario, el nivel de 

atención fue relevante en la mayor cantidad de percepciones emocionales de la audiencia. Estos 

resultados no concuerdan del todo con lo obtenido, ya que la publicidad digital en la red de 

Facebook logró generar percepciones de manera ocasional en los participantes. 

En relación al segundo objetivo específico, analizar la percepción de la publicidad del 

emailing de las casas de apuestas deportivas en los aficionados del futbol, los resultados obtenidos 

nos muestran que los participantes al recibir y visualizar la publicidad digital en los correos, logran 

tener una percepción negativa con relación a las expectativas, emociones y motivaciones, esto 

quiere decir que estos elementos de percepción casi no se dan en ellos al ver esta publicidad. 

Campines (2023), de forma similar muestra que la publicidad por correo electrónico no influye en 

las decisiones del usuario, lo cual demuestra que este tipo de publicidad no tiene gran efectividad 

sobre ellos, ya que esta herramienta no resulta ser tan atractiva ni percibida como otros medios de 
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comunicación. Estos resultados no coinciden con los obtenidos por Miura (2021), quien logra 

encontrar que el emailing, al mostrar un contenido de publicidad digital, se convierte en el 

instrumento más influyente al tener una percepción de motivaciones que incitan a la compra del 

participante, por otro lado, los resultados hallados no son tan favorables, ya que en los aficionados 

no hay muchas expectativas, emociones ni motivaciones por esta publicidad enviadas por correo. 

En referencia al tercer objetivo específico, analizar la percepción de los formatos integrados 

de la publicidad presentadas por las marcas de casas de apuestas en los seguidores del futbol,  los 

resultados arrojan que los participantes al observar la publicidad digital en las páginas webs, tienen 

una percepción negativa en base a las expectativas, emociones y motivaciones, ya que estos 

elementos de percepción no se dan en ellos al visualizar este tipo de publicidad. Sánchez y 

Martínez (2018) coinciden en que este tipo de publicidad en las webs suele ser percibida como no 

adecuada para el usuario, ya que se ve interrumpido en su búsqueda por contenidos publicitarios 

no deseados. Estos resultados encontrados concuerdan con los que obtuvieron Acuña y Padilla 

(2023), quienes muestran resultados donde la publicidad digital en páginas webs, es percibida de 

manera regular y no llega a llamar la atención de los usuarios que las visitan, debido a que los 

formatos no son tan sorprendentes al momento de mostrarse para que el usuario las vea. De forma 

similar los resultados hallados muestran que los aficionados no le dan mucha importancia a este 

tipo de publicidad digital y la percepción que tienen sobre ellas es mínima. 

Como objetivo general de la presente investigación, se propuso describir la percepción de 

la publicidad digital de las casas de apuestas deportivas en los aficionados del futbol. Los 

resultados obtenidos muestran que la publicidad digital de las marcas casas de apuestas no son tan 

atractivas e impactantes para los aficionados de futbol y que la percepción que tienen hacia ellas 
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es baja, ya que las expectativas, emociones y motivaciones que los participantes suelen tener al 

observar la publicidad de las casas no llegan en gran mayoría a ser positivas sino que se muestran 

ocasionalmente y de manera negativa. De manera similar, Ramírez (2019) muestra que la 

publicidad de las marcas de casas de apuestas se dirige a un sector que no suele apostar, y que por 

ello suelen participar frecuentemente en estas apuestas deportivas, y creen que la publicidad no 

influirá en su comportamiento porque conocen de antemano lo que les motiva a participar en ellas. 

Estos resultados no coinciden con lo obtenido por Palomino y Mamani (2022), quienes logran 

hallar resultados favorables acerca de cómo la publicidad digital influye en las decisiones de los 

usuarios y comprueban que tienen una percepción positiva a la publicidad digital presentada a los 

usuarios. 

En el trascurso del presente trabajo se presentaron ciertas limitaciones como no poder 

obtener la población exacta para la investigación. La poca información acerca de las bases teóricas 

que hablen sobre las dimensiones también resulto un poco complicada, ya que se pudo hallar 

mejores teorías y enriquecer la redacción del trabajo. 

Las implicancias prácticas con los resultados hallados de esta investigación muestran el 

conocimiento de la percepción como más resaltante, y como este elemento se presenta en los 

aficionados del fútbol cuando observan la publicidad digital de las casas de apuestas en Lima, 

donde hace falta que logren captar su atención e interés. Por tal motivo, las casas de apuestas 

podrían considerar realizar mejores campañas de publicidad digital y con ello lograr la captación 

de los aficionados al fútbol, como también hacerse relevantes y seguir creciendo constantemente 

en el mercado nacional. 
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4.2. Conclusiones 

En relación al primer objetivo específico, se logró evidenciar que las respuestas obtenidas 

entre todos los participantes se mostraron neutrales, por lo tanto se concluye que la percepción que 

tienen los aficionados al observar la publicidad digital presentada en la red de Facebook se presenta 

manera ocasional, debido a que la publicidad  de las casas de apuestas en esta red no es tan 

relevante para que las observen y tengan una percepción alta sobre ellas. 

En relación al segundo objetivo específico, se encontró que los participantes en gran 

mayoría no logran tener alguna percepción por la publicidad en correos, por lo tanto se concluye 

que la percepción sobre la publicidad digital por email marketing para los aficionados es carente 

en ellos, debido a que no suelen prestar mucha atención a la publicidad de las casas de apuestas 

que aparecen en este medio. 

En relación al tercer objetivo específico, se halló en los resultados una tendencia negativa 

sobre la publicidad digital que se presenta en una web, por lo tanto se concluye que la percepción 

que tienen los participantes sobre los formatos integrados de la publicidad en una web se presenta 

de manera limitada, debido a que no es tan atrayente y les resulta poco incomoda. 

En referencia al objetivo general se concluye que la publicidad digital de las marcas de 

casas de apuestas deportivas no logran generar una percepción alta para los aficionados del futbol, 

ya que las expectativas,  emociones y motivaciones que ellos tienen es de manera mínima; esto se 

ve en los resultados obtenidos de los cuadros descriptivos sobre las dimensiones de publicidad 

digital, donde se evidencian que los promedios obtenidos están en tendencias neutrales y negativas 

(generalmente igual a 3 y menor a 3) en los aficionados hacia la publicidad digital que se presenta 
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en Facebook, correos electrónicos y en las webs de alguna marca de casa de apuestas deportivas, 

esto se da debido a que la publicidad digital se ha incrementado notoriamente y se presenta en 

grandes cantidades por los medios digitales, lo cual muchas personas la consideran invasivas y 

terminan ignorándolas, por otro lado se aprecia que les motiva a participar en las casas los deseos, 

gustos y recomendaciones en mayor cantidad (las cuales suelen ser los deseos y los gustos de poder 

obtener ganancias de manera rápida) y la publicidad en pocas ocasiones, como se observó en los 

resultados de la Tabla 8 de una pregunta planteada en la encuesta.  

Se recomienda a futuros investigadores, que si realizan una investigación similar sobre la 

publicidad digital, se enfoquen en analizar la percepción de la publicidad digital de una sola marca 

de casa de apuestan en sus consumidores, de igual manera que elijan analizar el comportamiento 

de estos.  
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