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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la influencia del contenido
periodistico deportivo de L1 MAX en la accién de compra de los aficionados de las casas de
apuestas, Lima, 2025. Metodologicamente, se desarrolld bajo un enfoque cuantitativo, de nivel
correlacional causal y disefio no experimental de tipo transversal. La poblacion estuvo
conformada por aficionados de casas de apuestas deportivas expuestos al contenido de L1
MAX, y la muestra quedo integrada por 83 participantes, a quienes se les aplicé una encuesta
mediante un cuestionario estructurado, previamente validado por juicio de expertos y sometido
al analisis de confiabilidad. Los resultados evidenciaron que el contenido periodistico
deportivo de L1 MAX influye significativamente en la accion de compra de los aficionados de
las casas de apuestas, al obtenerse un coeficiente de correlacion de R = 0.370 y un nivel de
significancia de p = 0.001. Asimismo, las dimensiones mensaje, estrategia y texto del contenido
periodistico deportivo también mostraron influencia significativa sobre la accion de compra,
siendo la estrategia la dimension con mayor nivel de relacion (R = 0.424). En conclusion,
aunque la influencia encontrada fue estadisticamente significativa, su intensidad resulté baja
en la mayoria de los casos, lo que sugiere que la accion de compra no depende exclusivamente
del contenido difundido por L1 MAX, sino también de otros factores vinculados al contexto y

a la conducta del apostador.

Palabras clave: contenido periodistico deportivo, accién de compra, apuestas deportivas,
periodismo deportivo digital, L1 MAX.
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ABSTRACT

The objective of this research was to determine the influence of L1 MAX’s sports-journalistic
content on the purchase action of sports betting fans in Lima, 2025. Methodologically, the
study was developed under a quantitative approach, with a correlational-causal level and a non-
experimental cross-sectional design. The population consisted of sports betting fans exposed
to L1 MAX content, and the sample was made up of 83 participants, to whom a survey was
applied through a structured questionnaire, previously validated by expert judgment and
subjected to reliability analysis. The results showed that L1 MAX’s sports-journalistic content
significantly influences the purchase action of sports betting fans, obtaining a correlation
coefficient of R = 0.370 and a significance level of p = 0.001. Likewise, the dimensions of
message, strategy, and text of the sports-journalistic content also showed a significant influence
on purchase action, with strategy being the dimension with the highest level of relationship (R
=0.424). In conclusion, although the influence found was statistically significant, its intensity
was low in most cases, suggesting that purchase action does not depend exclusively on the
content disseminated by L1 MAX, but also on other factors related to the betting context and

bettor behavior.

Keywords: sports-journalistic content, purchase action, sports betting, digital sports
journalism, L1 MAX.
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INTRODUCCION

En el actual ecosistema digital del deporte, el consumo de informacion futbolistica ya
no se limita a los medios tradicionales, sino que se desarrolla de manera constante en
plataformas digitales que ofrecen partidos en vivo, resimenes, programas, analisis y contenidos
de alta interaccion. En ese contexto, el periodismo deportivo ha ampliado su alcance y su
capacidad de influir en las audiencias, al integrarse a espacios donde convergen informacion,
entretenimiento y mensajes relacionados con el mercado de apuestas deportivas. Esto es
especialmente cierto en Pert, donde el futbol tiene una audiencia amplia, y donde los medios
digitales se han convertido en una parte del consumo cotidiano de medios.

En este contexto, L1 MAX es de particular interés como estudio de caso, ya que se
posiciona como un medio de periodismo deportivo para el fatbol peruano y, al mismo tiempo,
ofrece a los aficionados mensajes y entornos de apuestas deportivas. Esta convergencia plantea
la necesidad de examinar si el contenido periodistico-deportivo difundido por dicha plataforma
puede vincularse con comportamientos de compra en los usuarios que consumen este tipo de
informacion. A partir de ello, la presente investigacion tuvo como objetivo determinar la
influencia del contenido periodistico deportivo de L1 MAX en la accién de compra de los
aficionados de las casas de apuestas, Lima, 2025.

La relevancia del estudio radicd en que, si bien existen antecedentes sobre publicidad
de apuestas, comportamiento de apuesta y consumo de contenidos deportivos digitales, aln
resultan escasas las investigaciones orientadas especificamente a examinar la influencia del
contenido periodistico deportivo de una plataforma concreta como L1 MAX sobre la accion de
compra. A este respecto, el estudio aporto datos empiricos sobre un tema que aln esta poco
desarrollado en el escenario peruano, especialmente en un entorno donde el deporte, las
plataformas digitales y las apuestas deportivas estdn cada vez mas interrelacionados.
Asimismo, la investigacién permitié abordar una de las dimensiones contemporaneas del
periodismo deportivo digital, donde el contenido no solo es informativo sino donde se
promueve el periodismo en las esferas socio digitales que determinaran las decisiones y
comportamientos de los usuarios.

Desde el punto de vista metodoldgico, esta investigacion se basa en los principios del
enfoque cuantitativo de caracter correlacional causal, con disefio transversal no experimental.
El universo estuvo constituido por la comunidad de apuestas deportivas y consumidores de
contenido de L1 MAX, mientras que la muestra estuvo formada por 83 individuos. En el

proceso de recopilacién de datos, se emple6 la técnica de encuesta, aplicada mediante un
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cuestionario estructurado, el cual fue validado a traves de juicio de expertos y el analisis de
confiabilidad correspondiente. Asimismo, en el procesamiento de datos, se basaron en las
estadisticas descriptivas e inferenciales, lo que permitié comprobar las hipétesis propuestas y
analizar la relacién entre las variables y sus dimensiones. En el estudio se consideraron dos
variables principales, que son periodismo deportivo y accién de compra, la primera fue
abordada por las dimensiones mensaje, estrategia y texto, mientras que la segunda fue
examinada a través de las dimensiones habitos de compra, decision de compra y entorno de
compra.

Esta estructura permiti6 examinar de manera mas precisa como los distintos
componentes del contenido difundido por L1 MAX se relacionan con la accion de compra de
los aficionados de las casas de apuestas, aportando una vision metodoldégicamente ordenada
del fenémeno estudiado.

En el capitulo I: se desarrollé el problema de investigacion, incluyendo la descripcién
de la realidad problematica, la formulacion del problema, los objetivos, la justificacion y la
delimitacion del estudio.

En el capitulo I1: se presento el marco tedrico, compuesto por el marco historico, los
antecedentes, las bases teoricas y la definicion de términos basicos.

En el capitulo I11: se expuso la metodologia de la investigacion.

En el capitulo 1V: se presentaron los resultados obtenidos y la contrastacion de
hipotesis.

En el capitulo V: se desarroll6 la discusién de los hallazgos a la luz de los antecedentes
y las bases teoricas.

En el capitulo VI: se formularon las conclusiones y recomendaciones derivadas del
estudio.
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CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1  Descripcion del problema

El contenido periodistico deportivo digital se ha convertido en un componente central
dentro del ecosistema contemporaneo de consumo deportivo, debido a que hoy no solo informa
sobre los acontecimientos del fatbol, sino que también circula en plataformas digitales de alta
interaccion donde convergen audiencias, marcas y mensajes comerciales. En ese contexto, la
relacion entre deporte, contenidos mediaticos y apuestas deportivas adquiere cada vez mayor
relevancia, ya que la exposicion de los aficionados a estos entornos no se limita a la
informacidn deportiva, sino que también incluye mensajes vinculados al mercado de apuestas.
Esta situacién plantea interrogantes sobre la influencia que puede ejercer el contenido
periodistico deportivo en la accion de compra de quienes consumen regularmente informacion

futbolistica en plataformas digitales (Vaquerizo, 2024).

Esta situacion se esta observando en el ambito internacional, Jacobs et al (2025),
sefialan que durante la UEFA EURO 2024 mas de 5 mil millones de personas siguieron el
torneo por television y que mas de 2.6 millones de espectadores, procedentes de 190 paises,
asistieron a los estadios en Alemania. Asimismo, los autores documentan investigaciones
previas relacionadas con la Copa Mundial de la FIFA 2022, donde se registraron 176 anuncios
de apuestas en 30 partidos, con un promedio de cinco anuncios por partido. Estos datos
refuerzan que los eventos deportivos a gran escala no solo atraen a grandes multitudes, sino
también altos niveles de exposicidn a anuncios de apuestas en el panorama mediatico deportivo
(Jacobs et al., 2025).

Del mismo modo, Okoji et al (2025), evidencian que la comunicacion vinculada a las
apuestas deportivas puede asociarse con cambios en la conducta de juego de las audiencias
expuestas. En su estudio cuantitativo, desarrollado con 398 encuestados en Nigeria,
encontraron que los anuncios de apuestas deportivas difundidos en redes sociales mediante
celebridades influyen de manera moderada en la participacién en el juego (M = 1.81; SD =
0.94) y, ademas, refuerzan la percepcion de las apuestas como una actividad socialmente
aceptada y financieramente atractiva (M = 2.26; SD = 0.954). En esa misma linea, Rossi et al
(2024), analizaron 890,000 anuncios organicos de apuestas en Twitter procedentes de 417

cuentas, ademas de 620,000 seguidores y 457,000 interacciones, y hallaron que 55% de los
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anuncios de apuestas tradicionales y 82% de los anuncios de e-sports hacian referencia a
eventos deportivos concretos. En conjunto, estos resultados evidencian que la comunicacién
de apuestas se inserta de manera sistematica en el ecosistema deportivo digital y contribuye a
reforzar su visibilidad, frecuencia y normalizacién (Rossi et al., 2024).

En el campo del periodismo deportivo digital, Reyes (2025), demuestra que los
contenidos deportivos difundidos en plataformas también alcanzan altos niveles de circulacion,
interaccion e inmediatez. En su estudio sobre el canal de YouTube Mas alla del gol durante la
Copa América 2024, analiz6 23 videos y encontrd que 14 de 23 (60.8%) presentaban un nivel
significativo de interaccién con los usuarios. Ademas, la muestra registrd 2,241,372
visualizaciones, 11,494 comentarios y 78,500 “me gusta”, mientras que 4,657 comentarios
fueron de caracter “de acuerdo”. Estos hallazgos muestran que el contenido periodistico
deportivo digital no solo circula ampliamente, sino que logra generar participacion activa y
adhesién discursiva, lo cual lo convierte en un espacio pertinente para examinar posibles
efectos sobre las audiencias que consumen informacion futbolistica a través de plataformas
digitales (Reyes, 2025).

Ahora bien, esta realidad no es ajena al Perd, segin Rodriguez e lIbafiez (2026),
evidencian que, dentro del mercado peruano de apuestas deportivas, los mensajes
comunicacionales pueden relacionarse de manera importante con la accion de compra del
consumidor. En su estudio aplicado a 323 clientes de casas de apuestas deportivas en Trujillo,
encontraron una relacion directa, alta y estadisticamente significativa entre publicidad y
decision de compra (Rho = 0.728; p = 0.000); ademas, la dimensién informativa presenté la
asociacion mas alta con la decision de compra (Rho = 0.752; p < 0.05), seguida de la dimension
persuasiva (Rho = 0.734; p < 0.05). Asimismo, dentro de los medios recordados por los
encuestados, aparecieron con mayor frecuencia las redes sociales, los spots en television, la
mencion de marca en programas deportivos y los partidos de fatbol, lo que indica que la
comunicacion relacionada con apuestas ya circula en espacios directamente vinculados al

consumo deportivo (Rodriguez e Ibafiez, 2026).

En Lima, Espinal (2024), también confirma que existe una relacion empirica entre
aficionados al fatbol, exposicion digital y casas de apuestas, en su estudio sobre percepcion de
la publicidad digital de casas de apuestas deportivas en aficionados del futbol limefio, concluy6
que la percepcion general frente a este tipo de publicidad fue baja, con promedios generalmente
iguales 0 menores a 3, es decir, con tendencias neutrales o negativas. Sin embargo, la autora

también sefiala que la exposicidn en Facebook generd percepciones ocasionales, que el email
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marketing mostrd baja efectividad y que los formatos integrados en paginas web fueron
igualmente valorados de manera limitada.

Dentro del contexto peruano, L1 MAX se presenta como el canal multiplataforma
oficial de Ligal Te Apuesto, que ofrece servicios como partidos en vivo, repeticiones,
resumenes, clips y otros programas dedicados al fatbol peruano. También existen fuentes
institucionales, que investigan sus actividades, constatando que el canal forma parte del sistema
de distribucion multicanal del futbol peruano, con una sefial las 24 horas, distribucion
internacional y mas de 350,000 suscriptores en 160 paises. Desde este punto de vista, L1 MAX
no es solo un ecosistema digital de deportes, sino que, de hecho, podemos considerar el
mercado de contenido del futbol peruano, una plataforma bien establecida para la distribucion
y circulacion de medios deportivos (LLMAX, 2024).

Sobre esa base, la presente investigacion toma a L1 MAX como el caso concreto de
analisis, ya que el estudio se delimita en usuarios que consumen contenido a través de esta
plataforma y en aficionados de casas de apuestas deportivas expuestos a sus mensajes. Como
consecuencia, el problema de investigacion no se limita a describir la expansion del periodismo
deportivo digital ni la creciente presencia del mercado de apuestas en el entorno futbolistico,
tampoco se reduce al estudio general de la publicidad digital, o que corresponde determinar es
si, en Limay durante 2025, el contenido periodistico deportivo de L1 MAX influye en laaccion
de compra de los aficionados de las casas de apuestas. Por ello, se reconoce la urgencia de
analizar sistematicamente este fendmeno, ya que permitiria establecer si una plataforma
concreta de consumo deportivo digital puede relacionarse con comportamientos de compra
dentro del mercado de apuestas, aportando asi evidencia especifica sobre un problema todavia

poco desarrollado en la literatura académica nacional.
1.2 Formulacion del problema
1.2.1 Problema general

¢ Cual es la influencia del contenido periodistico deportivo de L1 MAX en la accion de

compra de los aficionados de las casas de apuestas, Lima, 2025?

1.2.2 Problemas especificos

¢Cual es la influencia del mensaje del contenido periodistico deportivo de L1 MAX

en la accion de compra de los aficionados de las casas de apuestas, Lima, 2025?
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¢Cual es la influencia de la estrategia del contenido periodistico deportivo de L1

MAX en la accién de compra de los aficionados de las casas de apuestas, Lima, 20257

¢Cudl es la influencia del texto del contenido periodistico deportivo de L1 MAX en la
accion de compra de los aficionados de las casas de apuestas, Lima, 2025?

1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general

Determinar la influencia del contenido periodistico deportivo de L1 MAX en la accién

de compra de los aficionados de las casas de apuestas, Lima, 2025.

1.3.2 Objetivos especificos

Determinar la influencia del mensaje del contenido periodistico deportivo de L1

MAX en la accién de compra de los aficionados de las casas de apuestas, Lima, 2025.

Determinar la influencia de la estrategia del contenido periodistico deportivo de L1

MAX en la accion de compra de los aficionados de las casas de apuestas, Lima, 2025.

Determinar la influencia del texto del contenido periodistico deportivo de L1 MAX en

la accion de compra de los aficionados de las casas de apuestas, Lima, 2025.

1.4 Justificacion de la investigacion

1.4.1 Tebrica

El presente estudio tiene como propdsito contribuir a la comprensién de como el
contenido periodistico deportivo puede influir en la accién de compra de los aficionados de las
casas de apuestas deportivas. Para ello, se tomara como referencia el caso de L1 MAX, en tanto
constituye una plataforma de circulacion de contenidos vinculados al fatbol peruano y al
consumo deportivo digital. En ese sentido, la investigacion permitird ampliar la discusién
académica sobre la relacion entre contenido periodistico deportivo, audiencias deportivas y

accion de compra, abordando un tema que, en el caso especifico de L1 MAX, aun presenta
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escaso desarrollo en la literatura revisada. Asimismo, desde un enfoque teorico, se considera
que la exposicion a contenidos con componentes informativos y promocionales puede generar
efectos de persuasion en la audiencia, incrementando la intencion de participacion en
actividades de apuestas y condicionando la toma de decisiones de consumo, especialmente
cuando se integran elementos de alta exposicion mediatica. No obstante, este fendmeno debe
analizarse también desde una valoracion ética, considerando los principios de responsabilidad
comunicacional, la posible influencia sobre conductas de riesgo y la necesidad de diferenciar
claramente entre contenido periodistico y promocional, a fin de proteger a las audiencias frente

a posibles procesos de normalizacion del juego.

1.4.2 Metodologica

En este estudio se empleard la técnica de la encuesta como herramienta principal para
recolectar informacion relacionada con las variables de interés. Los datos seran procesados
mediante métodos estadisticos, lo que permitird identificar la relacion entre el contenido
periodistico deportivo de L1 MAX vy la acciéon de compra de los aficionados de las casas de
apuestas. La investigacion adoptara un enfoque cuantitativo, utilizard el método deductivo,
tendrd un nivel descriptivo causal y se desarrollara bajo un disefio no experimental de tipo
transversal. Asimismo, se empleara un cuestionario estructurado, validado mediante juicio de

expertos y sometido al respectivo analisis de confiabilidad.

1.4.3 Préctica

Este estudio pretende ofrecer una perspectiva mas profunda sobre la influencia del
contenido periodistico deportivo en la accion de compra, particularmente en el ambito de las
apuestas deportivas. A nivel nacional, existen escasos estudios que aborden esta problematica
desde una plataforma especifica como L1 MAX, lo que evidencia la importancia de generar
nuevos conocimientos que contribuyan a comprender mejor la relacion entre consumo de
contenidos deportivos digitales y comportamiento de compra. En ese sentido, los resultados
podran servir como referencia para futuras investigaciones sobre periodismo deportivo,

plataformas digitales, apuestas deportivas y audiencias en el contexto peruano.
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1.5  Delimitacion de la investigacion

151 Temporal

El desarrollo del presente estudio se circunscribe al afio 2025, periodo en el que se
analizara, de manera contextual, la influencia del contenido periodistico deportivo de L1 MAX

en la accion de compra de los aficionados de las casas de apuestas.

1.5.2 Espacial

El estudio se centrara en los usuarios que consumen contenido a través de la plataforma
L1 MAX, especificamente aquellos expuestos a sus contenidos vinculados al ambito

futbolistico y a mensajes relacionados con apuestas deportivas.
1.5.3 Social

Los participantes seran aficionados de casas de apuestas deportivas, quienes
constituiran los principales sujetos de andlisis respecto a la influencia del contenido

periodistico deportivo de L1 MAX en su accion de compra.
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CAPITULO 1

MARCO TEORICO

2.1 Marco historico

El periodismo deportivo ha experimentado una transformacion sostenida en las Gltimas
décadas debido a la digitalizacion, al crecimiento de las redes sociales y a la aparicion de
nuevas plataformas de distribucion de contenidos. Martinez (2025), sostiene que esta rama del
periodismo ha ganado peso dentro del ecosistema mediatico por su capacidad para conectar
con grandes audiencias, pero también por su adaptacion a nuevas formas de consumo
informativo, caracterizadas por la inmediatez, la circulacién permanente y la competencia entre
medios tradicionales, redes sociales y creadores de contenido. Desde esta perspectiva, la
evolucion histérica del periodismo deportivo ya no puede entenderse Unicamente desde la
prensa, la radio o la television, sino desde su progresiva insercion en entornos digitales
(Paredes, 2021).

Esta transformacion también se ha visto impulsada por cambios estructurales en el
mercado de los medios deportivos. Evens y Smith (2024), explican que el desarrollo de
internet, la expansién del streaming y el modelo over-the-top (OTT) modificaron las formas
tradicionales de distribucion del deporte, ampliando el mercado de “sports broadcasting” hacia
uno mas complejo de sports media rights. Segun los autores, la plataformizacién del deporte
ha fortalecido la circulacion de contenido en vivo y en diferido, reorganizando la relacion entre
productores, distribuidores, plataformas y audiencias. En términos historicos, esto significa que
el deporte dejo de depender exclusivamente de la television como soporte dominante y pasé a
desarrollarse también en ecosistemas digitales con mayor flexibilidad, segmentacion y alcance
internacional (Evens y Smith, 2024).

En esa misma linea, Yumbo (2025), sefiala que la digitalizacion obligd a periodistas y
comunicadores a adaptarse a nuevos entornos y herramientas, incorporando habilidades
digitales que antes no formaban parte del ejercicio periodistico tradicional. En su estudio sobre
el desempefio del periodista deportivo en medios digitales de Cuenca, concluye que los
profesionales han integrado redes sociales, plataformas de publicacion y recursos multimedia
en su labor cotidiana, y que cada uno desarrolla estrategias propias para alcanzar impacto en

las audiencias. Este proceso historico evidencia que el periodismo deportivo dejo de ser un
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ejercicio centrado Unicamente en la redaccion o la narracion del hecho deportivo, para
convertirse en una practica multiplataforma, interactiva y dependiente del vinculo continuo con
sus pablicos (Yumbo, 2025).

A medida que el periodismo deportivo avanz6 hacia lo digital, también cambio la
naturaleza del contenido que circula en plataformas. Reyes (2025), al analizar el canal de
YouTube Maés alla del gol durante la Copa América 2024, operacionaliza el periodismo digital
a partir de dimensiones como tipo de contenido, impacto ciudadano y contraste de informacion,
incluyendo indicadores como antesala, critica constructiva, analisis de datos, interactividad,
alcance, comentarios, veracidad e inmediatez. Este enfoque resulta histéricamente relevante
porque muestra que el contenido periodistico-deportivo digital ya no se define solo por el tema
que aborda, sino también por la manera en que se presenta, se difunde y genera participacion.
Asi, el desarrollo reciente del periodismo deportivo en plataformas ha consolidado formatos
donde conviven andlisis, opinién, datos, velocidad de publicacion y respuesta de la audiencia
(Miranda et al., 2025).

Paralelamente, el ecosistema deportivo digital ha abierto espacio para la creciente
presencia de mensajes vinculados a las apuestas en entornos antes dominados principalmente
por la informacion o el entretenimiento deportivo. Martfiinez (2025) concluye que, en los
medios deportivos, la publicidad y el patrocinio de casas de apuestas cumplen
fundamentalmente una funcién promocional mas que informativa, generando una presencia
constante que tiende a normalizar la actividad del juego. Asimismo, advierte que la
flexibilizacion de ciertas restricciones legales ha renovado el impulso comercial de las casas
de apuestas y que los medios deportivos deben diferenciar con claridad los contenidos
editoriales de los promocionales. Desde una perspectiva historica, esto indica que la evolucién
de los medios deportivos digitales no solo ha ampliado los formatos de informacion, sino que
también ha favorecido la convivencia entre periodismo, patrocinio, marketing y mensajes de

apuestas dentro de un mismo espacio mediatico (Canchany , 2024).

En el caso especifico del deporte consumido a través de plataformas, esta convergencia
entre informacion, entretenimiento y promocion resulta especialmente relevante. Rossi et al
(2024), demostraron que la publicidad de apuestas en Twitter presenta una fuerte asociacion
con eventos deportivos y con comunidades que siguen activamente el deporte en entornos
digitales. Su estudio, centrado en la publicidad de juego en redes sociales, muestra que el
deporte se ha convertido en uno de los principales soportes de circulacion de estos mensajes,

reforzando la visibilidad de las marcas de apuestas dentro del consumo mediatico deportivo.
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Esto permite entender histéricamente que el desarrollo del contenido deportivo digital no
ocurre en un espacio neutral, sino en uno donde también circulan intereses comerciales y

estimulos asociados al mercado de apuestas.

En el contexto peruano, esta evolucion historica adquiere particular relevancia porque
el consumo de contenido futbolistico se desarrolla hoy en plataformas digitales que articulan
partidos en vivo, programas, analisis, resumenes y circulacion constante de informacion.
Dentro de ese escenario, la presente investigacion se centra en L1 MAX como caso especifico,
no para reconstruir la historia de la publicidad en abstracto, sino para examinar una plataforma
concreta de contenido periodistico deportivo dentro del actual ecosistema digital del futbol
peruano. Por ello, el marco historico de esta tesis se orienta a mostrar como el periodismo
deportivo pasé de los medios tradicionales a plataformas digitales de alta interaccion, y cémo,
en ese transito, surgieron condiciones para estudiar la relacién entre contenido periodistico

deportivo, audiencias expuestas al entorno de apuestas y accion de compra.

2.2 Antecedentes de la investigacion

2.2.1 Antecedentes internacionales

Sanchez (2025), en su trabajo La evolucion del periodismo deportivo en la era digital:
el impacto de los nuevos formatos en la cobertura del futbol en Espafia en los Gltimos afios,
desarroll6 una investigacién centrada en el cambio de paradigma que ha generado la répida
evolucion digital en la cobertura futbolistica entre 2020 y 2025. El estudio se enfoca en como
los hébitos de consumo de las audiencias, especialmente de las mas jovenes, se han alterado
con la irrupcién de nuevas plataformas digitales y de creadores de contenido especializados en
actualidad futbolistica. Asimismo, analiza la manera en que la pandemia, la expansion del
streaming y la consolidacion de formatos digitales transformaron el tratamiento de la

informacidn futbolistica en Espafia.

La investigacion muestra que la digitalizacién ha modificado profundamente la forma
de crear, difundir y consumir contenidos sobre futbol. En ese proceso, los medios tradicionales
han debido adaptarse a un entorno de fuerte competencia con nuevas plataformas y con figuras
mediaticas que producen contenidos con lenguajes mas cercanos, dindmicos e inmediatos. El

estudio sostiene que esta transformacion no solo afecta a los formatos de difusidn, sino también
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al rol del periodista deportivo, quien se enfrenta a la necesidad de redefinir sus préacticas
profesionales, incorporar estrategias digitales y responder a nuevas dinamicas de consumo

informativo.

Uno de los aportes centrales del trabajo consiste en evidenciar que la cobertura
futbolistica ya no puede comprenderse Unicamente desde la l6gica de la prensa, la radio o la
television, sino tambien desde la convivencia con plataformas digitales, redes sociales y
creadores de contenido independientes. En ese sentido, el periodismo deportivo aparece como
un campo en transformacion constante, donde la inmediatez, la interaccion con la audiencia y
la adaptacion a los nuevos lenguajes digitales se han convertido en factores decisivos para la

circulacion de la informacion deportiva.

Este antecedente resulta importante para la presente tesis porque permite comprender
la evolucién del contenido periodistico-deportivo en plataformas digitales, aspecto central en
la investigacidn sobre L1 MAX. Ademas, aporta una base tedrica y contextual para entender
que los contenidos deportivos difundidos en entornos digitales no solo informan, sino que
también se insertan en dinamicas de consumo permanente, interaccién y exposicién constante,
lo que los convierte en un espacio pertinente para analizar su posible influencia en la accion de

compra de los aficionados de las casas de apuestas.

Mcgrane (2025), en la tesis doctoral What is the impact of restrictions on television
gambling advertising during live sport?, desarrollé una investigacion centrada en el efecto de
las restricciones a la publicidad de juego en televisidn, con especial atencién al deporte en vivo.
El estudio parte de la preocupacién por la alta exposicion de las audiencias a mensajes de
apuestas en retransmisiones deportivas y por la limitada efectividad de ciertas medidas
regulatorias implementadas para reducir dicha presencia. Para abordar este problema, la
investigacién recurrié a una revision sistematica, métodos cuasi-experimentales y andlisis
economeétrico sobre datos primarios y secundarios, lo que permitié examinar el fendbmeno

desde una perspectiva amplia y rigurosa.

Los resultados mostraron que la publicidad de apuestas alrededor del deporte en vivo
se asocia con aumentos en la conducta de apuesta, especialmente en grupos de mayor riesgo.
Asimismo, el estudio evidencié que, incluso cuando existen restricciones voluntarias, la
publicidad de apuestas continlia siendo altamente prevalente en retransmisiones deportivas.
Esto permite comprender que el entorno mediatico del deporte en vivo no constituye un espacio

neutral, sino un escenario de exposicion constante a mensajes de apuestas, con capacidad de
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incidir en la conducta de los espectadores.

Este antecedente resulta importante para la presente tesis porque refuerza la idea de que
el entorno mediatico-deportivo constituye un espacio de exposicion que puede influir en el
comportamiento de apuesta. Ademas, permite contextualizar que la relacion entre deporte,
medios y apuestas no se reduce a la publicidad tradicional, sino que forma parte de una
dindmica mas amplia de circulacidén de mensajes y estimulos dentro del ecosistema deportivo

contemporaneo.

Kim (2022), en la disertacion Who’s Betting on Sports? Three Essays on Understanding
Sports Betting Motivation and Its Influence on Betting Intention and Behavior, examind
distintos factores que explican la participacion en apuestas deportivas y su influencia en la
intencidn y el comportamiento de apuesta. El trabajo se organiza en tres ensayos que abordan,
desde distintos angulos, el fendmeno de la conducta de apuesta. EI primero se centra en las
motivaciones del usuario y en la percepcion de habilidad frente a la suerte; el sequndo analiza
las caracteristicas del juego y su relacion con la probabilidad de apostar; y el tercero estudia el

efecto de los mensajes promocionales sobre la conducta de apuesta.

La investigacion permite comprender que la conducta de apuesta no responde a una
sola causa, sino a la interaccion de motivaciones, percepciones, caracteristicas del juego y
estimulos comunicacionales. En esa linea, el estudio aporta una mirada amplia sobre la
intencién y el comportamiento de apuesta, mostrando que elementos vinculados al mensaje y

al entorno promocional pueden incidir en las decisiones del usuario.

Este antecedente resulta pertinente para la presente tesis porque vincula directamente
motivacion, comunicacion promocional y comportamiento de apuesta, elementos cercanos al
problema planteado. Su aporte es relevante en la medida en que ayuda a comprender que la
accion de compra en el &mbito de las apuestas deportivas puede estar condicionada no solo por
la voluntad individual, sino también por la forma en que el usuario recibe e interpreta

determinados contenidos.

Fernandez (2022), en el articulo Jovenes y publicidad de apuestas deportivas online. La
experiencia espafiola en torno a la regulacion de 2021, investigo la percepcion de jovenes
espafioles sobre las apuestas deportivas online y la publicidad de este sector. El estudio se
desarroll6 en un contexto en el que la regulacion sobre publicidad de apuestas deportivas habia
adquirido relevancia en Espafia, lo que permitio examinar no solo la exposicion de los jovenes

a este tipo de mensajes, sino también sus creencias, actitudes y comportamientos frente a ellos.
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Para ello, la autora organizé grupos de discusion con jovenes de entre 15y 21 afios, analizando

anuncios publicitarios vinculados al sector.

Los hallazgos muestran que los participantes respondieron con cierta despreocupacion
frente a la influencia publicitaria y frente a los riesgos para la salud asociados a posibles
conductas adictivas. Este resultado evidencia que la recepcion de los mensajes vinculados a
apuestas deportivas no siempre se acompafia de una percepcion critica de sus efectos,

especialmente en audiencias jovenes expuestas a contextos digitales y deportivos.

Este antecedente resulta relevante para la presente tesis porque permite comprender
cdmo los mensajes relacionados con apuestas deportivas son recibidos dentro de audiencias
gue consumen contenidos en entornos digitales. Ademas, ofrece un marco de referencia util
para analizar como la exposicién a contenidos vinculados al deporte puede convivir con

percepciones de normalidad o baja problematizacién respecto al mercado de apuestas.

Canegalli et al (2024), en el trabajo Influencers y publicidades de apuestas deportivas.
Posicionamientos y estrategias discursivas en Argentina durante la Copa Ameérica 2024,
analizaron los discursos publicitarios de las apuestas deportivas online durante dicho torneo.
El estudio se desarrolla en un contexto de alta exposicion mediatica, donde el futbol y las
apuestas convergen de forma intensa en plataformas, transmisiones y contenidos digitales. Para
ello, los autores seleccionaron un corpus compuesto por piezas publicitarias de cuatro casas de
apuestas oficiales Betano, BetWarrior, Bplay y 1xBet y examinaron también las estrategias de
cuatro figuras influyentes, entre periodistas deportivos y streamers.

La investigacion tuvo como objetivo conocer las estrategias discursivas implementadas
en torno a la practica y al consumo de las apuestas deportivas digitales en el fatbol. En ese
marco, el estudio pone en evidencia la articulacion entre deporte, plataformas, figuras
mediaticas y apuestas, mostrando cémo estos elementos se integran dentro de un mismo

ecosistema comunicacional en momentos de gran visibilidad, como la Copa América.

Este antecedente se vincula directamente con la presente tesis porque estudia la relacién
entre deporte, plataformas digitales, figuras mediaticas y apuestas dentro de un contexto
futbolistico de alta exposicion. Su importancia radica en que permite comprender como los
contenidos vinculados al deporte pueden constituirse también en espacios donde circulan
discursos y estimulos asociados al consumo de apuestas, aspecto que dialoga con el analisis
del caso de L1 MAX.
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2.2.2 Antecedentes nacionales

Castillo y Farge (2022), en la tesis Analisis del periodismo deportivo digital en el Peru:
caso Depor y Libero, desarrollaron una investigacion en la Universidad César Vallejo para
obtener el titulo de Licenciado en Ciencias de la Comunicacion. Es un estudio que examina el
periodismo deportivo digital en el contexto peruano, tomando como referencia dos medios
especializados de amplia circulacion: Depor y Libero. El trabajo se enfoca en identificar como
ambos medios han incorporado recursos propios del entorno digital para adaptar la produccién

y difusion de sus contenidos a las nuevas formas de consumo informativo.

La investigacion muestra que estos medios emplean elementos caracteristicos del
ecosistema digital, como la hipertextualidad, la multimedialidad, la interactividad, la
usabilidad, las palabras clave, los hashtags y los contenidos audiovisuales. Asimismo, se sefiala
que el lenguaje utilizado por ambos medios es simple, directo y entretenido, lo que permite que
la informacién deportiva llegue de manera mas accesible a las audiencias y se articule con

estrategias de posicionamiento y atraccién de lectores.

Este antecedente resulta importante para la presente tesis porque permite comprender
cémo se estructura el contenido periodistico deportivo digital en el contexto peruano. Su aporte
radica en que ofrece un marco cercano para analizar el caso de L1 MAX, al demostrar que el
contenido deportivo difundido en plataformas digitales no solo informa, sino que también se
organiza mediante recursos narrativos y técnicos orientados a captar y mantener la atencion del

publico.

Del castillo (2022), en el estudio Medio digital Pasion por el Deporte influye en el
periodismo deportivo en el distrito de Ica, desarrollado en la Universidad Nacional “San Luis
Gonzaga”, plante6 como objetivo general identificar cémo dicho medio digital influye en el
periodismo deportivo del distrito de Ica. Se trata de una investigacién que examina el papel de
una plataforma deportiva digital local dentro de un entorno marcado por la transformacién
tecnoldgica y por la creciente presencia de internet y las redes sociales en la circulacion de

contenidos deportivos.

El trabajo formul6 como problemas especificos la influencia de la difusion de contenido
multimedia y de la interactividad de los seguidores sobre el periodismo deportivo local.
Ademas, en su justificacion destaca que la evolucion tecnoldgica e internet han revolucionado
los formatos convencionales, y que Facebook se ha convertido en un espacio importante para

la difusion de noticias deportivas, videos e imagenes. Este planteamiento permite entender que
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los medios deportivos digitales ya no dependen Unicamente de la logica informativa
tradicional, sino también de nuevas formas de produccion, circulacion e intercambio con la

audiencia.

Este antecedente resulta Util para la presente tesis porque se aproxima al analisis de una
plataforma deportiva digital peruana y a su influencia sobre la produccion y recepcion de
contenido. Su importancia radica en que aporta un referente nacional cercano para comprender
cémo un medio digital especializado en deporte puede convertirse en un espacio de interaccion

con la audiencia y de circulacién permanente de informacion deportiva.

Figueroa (2021), en la tesis EI manejo del marketing deportivo a través de la
comunicacion en las redes sociales. Caso: Alianza Lima y Sporting Cristal, desarrollada en la
Universidad de Lima, analizé la manera en que ambos clubes utilizaron Facebook para
comunicarse con el publico mediante estrategias de marketing deportivo. Es una investigacion
de caréacter exploratorio y descriptivo, con enfoque mixto, que utilizé analisis de contenido, la
herramienta Fanpage Karma y entrevistas a profundidad. El estudio se orienta a comprender
como dos instituciones deportivas de alta relevancia en el pais construyen su presencia digital
y se relacionan con sus seguidores a través de redes sociales.

Los hallazgos muestran que ambos clubes difundian mayoritariamente contenido
deportivo y pablico, aunque Alianza Lima presentaba un mejor desarrollo de nuevas estrategias
para captar seguidores. Esto evidencia que las redes sociales no solo funcionan como canales
de difusién, sino también como espacios de posicionamiento, fidelizacion de audiencias e
interaccion constante con el publico. La investigacion deja ver que el contenido deportivo,
cuando circula en plataformas digitales, no solo informa, sino que también cumple funciones

de acercamiento, visibilidad y construccion de identidad frente a los seguidores.

Este antecedente no se centra estrictamente en el periodismo deportivo ni en las
apuestas, pero si resulta complementario para la presente tesis, porque ayuda a contextualizar
cdémo operan las plataformas deportivas peruanas en redes sociales y como articulan contenido,
interaccion y posicionamiento frente a sus audiencias. En ese sentido, ofrece un marco 0til para

comprender el entorno digital en el que también se inserta L1 MAX.

Armestar (2025), en la tesis Medicion del impacto del patrocinio deportivo en los
equipos mas populares del Peru. Caso: Patrocinio de DFSK con Alianza Lima y Jetour con
Universitario de Deportes en el afio 2023, desarrollada en la Pontificia Universidad Catolica
del Per(, propuso medir cuantitativamente si el patrocinio deportivo beneficiaba o no a la
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construccién de atributos de marca. Es una investigacion que se sitta en el campo del deporte
como espacio de exposicién mediatica, identificacion simbolica y articulacion entre audiencias,
clubes y marcas. Para ello, trabajé con grupos de anélisis conformados por hinchas de Alianza
Lima, hinchas de Universitario y personas no aficionadas al futbol, empleando encuestas y

entrevistas a profundidad.

El estudio parte de la premisa de que el fatbol peruano no solo moviliza seguidores,
sino que también constituye un escenario de alto valor comunicacional para las marcas que
buscan posicionarse y construir vinculos con el pablico. A través del patrocinio deportivo, las
empresas buscan asociarse a la identidad, visibilidad y convocatoria que generan los clubes
mas representativos del pais. En esa medida, la investigacién permite comprender que el
deporte se convierte en un espacio donde convergen consumo, exposicion mediatica y

construccion de imagen.

Este antecedente no se centra directamente en el contenido periodistico-deportivo ni en
las casas de apuestas, pero si aporta a la presente tesis porque ayuda a contextualizar el peso
del fatbol peruano como espacio de exposicion medidtica, fidelizacion de audiencias y
articulacién entre marcas, clubes y consumo. Su valor para la investigacion radica en mostrar
que el entorno futbolistico peruano posee una capacidad importante para generar vinculos entre
contenidos, audiencias e intereses comerciales, aspecto que dialoga con el andlisis del caso de
L1 MAX.

2.3 Bases tedricas

Las bases tedricas del presente estudio se sustentan en enfoques propios de las ciencias
de la comunicacion y de la publicidad, considerando principalmente la teoria del Framing o
encuadre comunicacional, la cual establece que los medios no solo transmiten informacion,
sino que también la organizan y estructuran de manera que influyen en la interpretacion del
publico. Asimismo, se incorpora la teoria de la persuasion publicitaria, la cual sostiene que los
mensajes comunicacionales pueden generar efectos cognitivos, emocionales y conductuales en
las audiencias expuestas, especialmente en entornos digitales donde la interaccion es constante

y la exposicion es continua.

2.3.1 Bases tedricas de la variable 1: contenido periodistico deportivo
2.3.1.1. Enfoques teoricos y conceptuales

El contenido periodistico deportivo puede entenderse como una produccion informativa
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especializada que, en el ecosistema digital contemporaneo, ya no se limita a la cobertura
tradicional del hecho deportivo, sino que incorpora formatos multimedia, interactividad y

nuevas formas de circulacion en plataformas (Cicchini, 2025).

Desde el enfoque de la teoria del Entman (1993), o encuadre comunicacional, los
medios no solo transmiten informacion, sino gque seleccionan y organizan los contenidos de
manera que orientan la interpretacion del publico. En este sentido, el contenido periodistico
deportivo no es neutral, sino que estructura la realidad deportiva a través de enfoques
narrativos, énfasis informativos y elementos persuasivos que pueden influir en la percepcion

del usuario sobre el deporte y sus decisiones asociadas (Espinal, 2024).

Asimismo, desde la teoria de la persuasion publicitaria, se reconoce que los mensajes
difundidos en entornos digitales pueden generar efectos cognitivos, emocionales y
conductuales en las audiencias expuestas. En el caso del contenido deportivo digital, la
integracion de informacion, entretenimiento y elementos promocionales puede influir en la
actitud del usuario frente a productos o servicios vinculados al ecosistema deportivo, como las

apuestas.

En esa linea, el estudio de la comunicacion deportiva digital muestra que el contenido
actual se desarrolla en un entorno donde conviven periodistas y creadores de contenido,
redefiniendo formatos, rutinas y relaciones con las audiencias (Patifio y Melan, 2024). Esto
refuerza la idea de que el contenido periodistico deportivo no puede comprenderse Gnicamente
como informacion objetiva, sino como un producto comunicacional estructurado

estratégicamente para captar atencién e interaccion.
2.3.1.2 Importancia

El contenido periodistico deportivo es importante porque se ha convertido en una de
las principales formas mediante las cuales las audiencias acceden a la informacion sobre futbol
y otros acontecimientos deportivos dentro de los entornos digitales. Su relevancia no radica
Unicamente en informar, sino también en la capacidad de mantener conectada a la audiencia

con el desarrollo de los hechos deportivos mediante formatos agiles, visuales e interactivos.

Ademas, su importancia se incrementa en el contexto actual, donde el deporte circula
de manera permanente en plataformas digitales y donde los usuarios ya no solo reciben
informacién, sino que también interactian, comentan, comparten y construyen sentidos
alrededor de ella. En esa medida, el contenido periodistico-deportivo no solo cumple una

funcién informativa, sino también una funcién de conexién con las audiencias, de
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posicionamiento en plataformas y de generacion de consumo constante dentro del ecosistema
digital. Para la presente tesis, esta categoria es central porque permite comprender la naturaleza
del contenido difundido por L1 MAX y examinar codmo sus componentes pueden vincularse
con la accién de compra de los aficionados de las casas de apuestas.

2.3.1.3 Caracteristicas

El contenido periodistico deportivo presenta diversas caracteristicas dentro del entorno
digital. En primer lugar, se caracteriza por su adaptabilidad, ya que puede circular en paginas
web, redes sociales, plataformas de video y otros soportes digitales. En segundo lugar,
incorpora multimedialidad, al combinar texto, imagen, video y otros recursos audiovisuales

para enriquecer la presentacién de la informacion.

Otra caracteristica es la interactividad, puesto que la audiencia no solo recibe el
contenido, sino que puede reaccionar, comentar, compartir e intervenir en su circulacion. A
ello se suma la inmediatez, ya que los contenidos deportivos se producen y difunden con
rapidez para responder al ritmo de los acontecimientos y a la demanda constante de
actualizaciéon por parte del pablico. Finalmente, también se distingue por su flexibilidad
narrativa, al adaptarse a nuevos lenguajes y formatos surgidos en las plataformas digitales.

2.3.1.4 Dimensiones

Para la presente investigacion, el contenido periodistico deportivo se abordo a partir de
tres dimensiones: mensaje, estrategia y texto. Estas dimensiones permiten analizar de manera
mas precisa cOmo se organiza y presenta el contenido difundido por L1 MAX, asi como la
forma en que puede relacionarse con la accion de compra de los aficionados de las casas de

apuestas.
2.3.2 Bases teoricas de las dimensiones de la variable 1
2.3.2.1 Base teorica de la dimensién mensaje del contenido periodistico deportivo.

El mensaje del contenido periodistico deportivo puede entenderse como la forma
concreta en que se organiza y presenta la informacion deportiva al publico, articulando
enfoque, tratamiento, claridad y sentido informativo. En Innovacion del contenido deportivo
en tres medios de comunicacion de Manizales se analiza como los medios deportivos trabajan
sus contenidos mediante géneros periodisticos, innovacion y formas de acercamiento a la
audiencia. Este aporte resulta Gtil porque permite sostener que el mensaje del contenido

periodistico-deportivo no depende solo del tema tratado, sino de la manera en que se construye
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narrativamente para que resulte comprensible y relevante para el publico (Patifio y Melan,
2024).

A su vez, el estudio la evolucion de la comunicacion dentro del mundo del fatbol en
Twitch muestra que el mensaje deportivo en plataformas de streaming adquiere caracteristicas
de mayor cercania, dinamismo e interaccion, al adaptarse a un lenguaje mas directo y a formas
de comunicacion donde la audiencia participa de manera constante (Gualco, 2022). Esto
permite entender que el mensaje del contenido periodistico-deportivo, en entornos digitales, no
es estatico ni lineal, sino que se ajusta a la plataforma, al publico y al ritmo de circulacién del

contenido.

2.3.2.2 Base teodrica de la dimension estrategia del contenido periodistico-

deportivo

La estrategia del contenido periodistico deportivo puede entenderse como el conjunto
de decisiones vinculadas al formato, la difusion, el uso de plataformas y la forma de interaccién
con las audiencias. En La evolucion de la comunicacion dentro del mundo del futbol en Twitch
se evidencia que la plataforma obliga a desarrollar modos particulares de presentacion, emision
y participacion que difieren del periodismo deportivo tradicional, lo que confirma que el
contenido requiere una estrategia especifica de adaptacion al entorno digital (Gonzalez y
Gbmez, 2025).

Del mismo modo, en Divergencias en el uso de la IA generativa entre los periodistas
deportivos en Espafia se observa que la incorporacion de nuevas tecnologias dentro del
periodismo deportivo digital implica decisiones estratégicas relacionadas con rapidez,
productividad, verificacion y calidad del contenido. Aunque el estudio se enfoca en IA
generativa, resulta Gtil porque muestra que la estrategia del contenido ya no depende
Unicamente de criterios editoriales clasicos, sino también de la manera en que se integran

herramientas digitales para producir y difundir informacion deportiva (Olabe y Arias, 2025).
2.3.2.3 Base tedrica de la dimension texto del contenido periodistico deportivo.

El texto del contenido periodistico deportivo, en entornos digitales, no se limita a la
redaccion escrita, sino que involucra coherencia discursiva, capacidad informativa, claridad y
relacion con el componente visual. En Calidad en contenidos deportivos: analisis en medios
digitales en época de fichajes se advierte que muchos medios deportivos presentan escasa
investigacion propia, poca contrastacion y un fuerte peso de la primicia, lo que afecta

directamente la calidad textual del contenido. Este antecedente permite sostener que el texto
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del contenido periodistico deportivo debe valorarse por su capacidad de articular claridad, rigor

y sentido informativo (Nufiez, 2021).

De manera complementaria, Analisis de contenido en el periodismo deportivo. Rol de
las periodistas deportivas en los programas: F de Fatbol y Al6 Futbol muestra que el andlisis
de contenido permite identificar categorias tematicas, intervenciones y formas de organizacion
discursiva en programas deportivos. Este aporte resulta pertinente porque permite comprender
que el texto deportivo no solo transmite informacidn, sino que también estructura el discurso,
jerarquiza temas y define la forma en que el contenido es interpretado por la audiencia (Gualco,
2022).

2.3.3 Bases teoricas de la variable 2: Accion de compra

2.3.3.1 Enfoques tedricos y conceptuales

La accién de compra, en el ambito de las apuestas deportivas, puede entenderse como
la disposicion del usuario a concretar una apuesta 0 a mantener una conducta de consumo
dentro de este mercado. En Marketing Mix Strategies and Consumer Purchase Intentions: A
Case of Sports Betting Companies in Nairobi City County, Kenya se concluye que las
estrategias de producto, precio y promocién mantienen una relaciéon significativa con la
intencion de compra de los consumidores de apuestas deportivas. Este aporte es relevante
porque permite sostener que la accion de compra no depende solo de la voluntad individual del
usuario, sino también de cémo el mercado configura y presenta sus ofertas al consumidor
(Micheni, 2025).

Asimismo, Lopez (2022), What’s the Line? The Influence of Numerical Literacy on the
Perceptions and Evaluations of Sport Odds examina cémo la forma de presentacion de las
cuotas deportivas influye en la disposicion a apostar y en el monto apostado. Este estudio
resulta pertinente porque permite entender que la accion de compra en apuestas deportivas
también estd mediada por la interpretacion que el usuario hace de la informacién y por la

manera en que evalla las opciones disponibles antes de concretar su apuesta (Lopez, 2022).
2.3.3.2 Importancia

La accion de compra es importante dentro de la presente investigacion porque
constituye la variable dependiente y permite analizar si el contenido periodistico-deportivo
difundido por L1 MAX guarda relacion con la conducta de consumo de los aficionados de las

casas de apuestas. Su estudio resulta relevante porque, en el contexto deportivo digital, la
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compra no solo depende de la decision individual, sino también del entorno en el que el usuario

recibe informacion, estimulos y mensajes asociados al deporte y a las apuestas.

Ademas, la importancia de esta variable radica en que permite aproximarse al
comportamiento del apostador desde una perspectiva mas amplia, considerando no solo el acto
final de apostar, sino también los habitos, decisiones y condiciones del entorno que pueden
intervenir en ese proceso. En consecuencia, analizar la accion de compra hace posible
comprender mejor como se articula la conducta de consumo dentro del mercado de apuestas

deportivas y qué factores pueden favorecer o reforzar dicha conducta.
2.3.3.3 Caracteristicas

La accion de compra, en el caso de las apuestas deportivas, presenta diversas
caracteristicas. En primer lugar, es una conducta que puede estar influida por factores
informativos, ya que el usuario evalGa cuotas, probabilidades y condiciones antes de apostar.
En segundo lugar, se encuentra relacionada con factores motivacionales y promocionales,

debido a que las ofertas del mercado pueden incentivar o reforzar la decision de compra.

Asimismo, la accion de compra presenta un componente conductual y repetitivo,
porque puede manifestarse en habitos de apuesta que se sostienen en el tiempo. También se
caracteriza por estar condicionada por un entorno social, mediatico y digital, ya que el usuario
recibe estimulos provenientes de amigos, redes, plataformas deportivas y mensajes
relacionados con apuestas. Finalmente, no siempre responde a una légica completamente
racional, porque puede verse afectada por sesgos cognitivos, percepcion del riesgo y formas

particulares de interpretar la informacion disponible.
2.3.3.4 Dimensiones

Para la presente investigacion, la accién de compra se abordd a partir de tres
dimensiones: habitos de compra, decision de compra y entorno de compra. Estas dimensiones
permiten analizar la conducta del apostador de manera mas precisa, considerando tanto la
frecuencia y recurrencia de la apuesta, como el proceso de evaluacion previo y las condiciones

externas que rodean la decision de compra.
2.3.3.5.Base tedrica de la dimension habitos de compra

Los habitos de compra, en el caso de las apuestas deportivas, se expresan en la
frecuencia, continuidad y modalidad con que el usuario participa en este tipo de consumo. En

High Stakes: Exploring the Impact of Traditional, Live, and Parlay Sports Betting on Young



35

Adults se muestra que distintas formas de apuesta prepartido, en vivo y parlays producen
diferencias en impulsividad, volatilidad emocional y conducta financiera. Este enfoque permite
entender que los habitos de compra del apostador no son acciones aisladas, sino patrones
repetidos que dependen del tipo de apuesta y de la manera en que el usuario se relaciona con
la actividad (Leuker, 2025).

En esa misma linea, The Role of Ilusion of Control in Sports Betting Among Young
Adults in Ontario trabaja con variables como frecuencia general de apuesta, cantidad total de
apuestas y preferencia por modalidades especificas, mostrando que los habitos del apostador
pueden observarse a través de la recurrencia y la intensidad con que participa en el mercado de

apuestas (Poursabouri, 2025).
2.3.3.6. Base tedrica de la dimension decision de compra

La decision de compra en apuestas deportivas puede entenderse como un proceso de
evaluacion condicionado por informacion, percepcion del riesgo y sesgos cognitivos. En Do
Sports Bettors Need Consumer Protection? Evidence from a Field Experiment se analizan
sesgos como el sobreoptimismo y los problemas de autocontrol en apostadores frecuentes,
concluyéndose que estos influyen en el comportamiento de apuesta y en la manera en que el
usuario procesa sus decisiones. Este antecedente es pertinente porque muestra que la decisién
de compra no es completamente racional, sino que puede estar influida por factores

cognitivos y emocionales (Brown et al., 2025).

A ello se suma What’s the Line? The Influence of Numerical Literacy on the
Perceptions and Evaluations of Sport Odds, que demuestra que la presentacion de las cuotas
deportivas modifica la disposicion a apostar y el monto apostado, lo cual refuerza la idea de
que la decision de compra depende de como el usuario interpreta la informacién disponible
en el momento de evaluar una apuesta (Lopez, 2022).

2.3.3.7.Base tedrica de la dimension entorno de compra

El entorno de compra en apuestas deportivas estd conformado por las condiciones
mediaticas, digitales y sociales que rodean al usuario cuando recibe estimulos y toma
decisiones de apuesta. En Communication Framing in the Gambling and Betting Industry in
Serbia se identifican marcos comunicacionales de entretenimiento, deporte y responsabilidad
social, lo que permite entender que el entorno en el que se presentan las apuestas influye en la

forma en que estas son percibidas por el publico (Ocokolji¢, 2024).
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Asimismo, en Publicidad y patrocinios de casas de apuestas en medios deportivos:
¢Informacién o Promocion? se concluye que las menciones a casas de apuestas en medios
deportivos cumplen principalmente una funcién promocional, lo que evidencia que el entorno
de compra del usuario puede estar condicionado por espacios donde la informacion deportiva
y la promocién comercial conviven de forma estrecha. Esto resulta especialmente relevante
para tu tesis, porque ayuda a comprender que la accién de compra puede desarrollarse dentro
de un ecosistema mediatico donde el contenido deportivo y los estimulos de apuesta se
entrelazan (Martfiinez, 2025).

De forma complementaria, Gambling Marketing and the Premier League: The
Continued Failure of Industry Self-Regulation muestra la alta prevalencia de marketing de
apuestas en television, noticias deportivas, radio y redes sociales durante el arranque de la
Premier League 2024/2025, reforzando la idea de que el entorno de compra del apostador se
encuentra rodeado por una atmosfera comunicacional donde el deporte y las apuestas aparecen

vinculados de forma persistente (Rossi et al., 2024).
2.4 Definicidn de términos basicos

Contenido periodistico deportivo: Se entiende como el conjunto de informaciones,
analisis, comentarios, resimenes, transmisiones y piezas comunicacionales vinculadas al
deporte, difundidas a través de medios o plataformas digitales, con el proposito de informar y

mantener vinculada a la audiencia con la actualidad deportiva.

Accion de compra: Se refiere al acto mediante el cual una persona concreta una
decision de consumo. En la presente investigacion, alude especificamente a la disposicion o

realizacion de apuestas por parte de aficionados de casas de apuestas deportivas.

Habito: Se entiende como una conducta repetida que, con el tiempo, se incorpora a la
practica cotidiana del individuo y orienta su manera de actuar frente a determinadas

situaciones.

Plataforma digital deportiva: Es un espacio digital que difunde contenidos
vinculados al deporte mediante formatos audiovisuales, escritos o interactivos. En esta
investigacion, dicho concepto se aplica especificamente a L1 MAX como soporte de

circulacion del contenido periodistico-deportivo.

Apuestas deportivas: Son actividades de prondstico en las que una persona arriesga
dinero u otro valor sobre el posible resultado de un evento deportivo, con la expectativa de

obtener una ganancia.
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Mensaje: Es la unidad de contenido que comunica una idea, informacién o sentido
determinado a una audiencia. En este estudio, el mensaje corresponde a la forma en que el
contenido periodistico-deportivo de L1 MAX presenta informacion relacionada con el deporte

y su entorno.

Estrategia: Consiste en un conjunto de decisiones y acciones orientadas al logro de un
objetivo comunicacional. En la presente investigacion, se entiende como la forma en que el
contenido de L1 MAX organiza y presenta sus recursos para captar atencion e influir en su

audiencia.

Texto: Se entiende como la organizacidén discursiva y expresiva del contenido,
compuesta por palabras, frases, estilos y elementos de redaccion que permiten comunicar un

mensaje de manera coherente.

Publico objetivo: Es el grupo de personas hacia el cual se orienta un contenido,
mensaje 0 estrategia comunicacional. En esta tesis, estd conformado por aficionados de las

casas de apuestas deportivas expuestos al contenido de L1 MAX.

Consumidor: Es la persona que recibe, utiliza o interactta con un producto, servicio o
contenido. En el marco de esta investigacion, el consumidor se vincula con el aficionado que
recibe el contenido periodistico-deportivo y que puede desarrollar una accion de compra en el

ambito de las apuestas deportivas.
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CAPITULO 111
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1  Hipdtesis de la investigacion
3.1.1. Hipdtesis general

El contenido periodistico deportivo de L1 MAX influye significativamente en la accién

de compra de los aficionados de las casas de apuestas, Lima, 2025.

3.1.2. Hipotesis especificas

La influencia del mensaje del contenido periodistico deportivo de L1 MAX es
significativa en la accion de compra de los aficionados de las casas de apuestas, Lima,
2025.

La influencia de la estrategia del contenido periodistico deportivo de L1 MAX es
significativa en la accion de compra de los aficionados de las casas de apuestas, Lima,
2025.

La influencia del texto del contenido periodistico deportivo de L1 MAX es
significativa en la accion de compra de los aficionados de las casas de apuestas, Lima,
2025.

3.2  Variables de investigacion
3.2.1 ldentificacion y definicion
V1: Contenido periodistico deportivo

El contenido periodistico deportivo puede entenderse como una produccién informativa
especializada vinculada al deporte, difundida mediante plataformas y entornos digitales, que
incorpora recursos narrativos, audiovisuales e interactivos para informar, analizar y mantener
vinculada a la audiencia con la actualidad deportiva (Pla, 2024). En la presente investigacion,
esta variable se refiere especificamente al contenido difundido por L1 MAX y sera abordada a
partir de las dimensiones mensaje, estrategia y texto, en coherencia con la estructura ya

utilizada en la matriz de operacionalizacion y en los resultados del estudio.
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La accién de compra se entiende como la disposicion o concrecion de una conducta de

consumo por parte del individuo. En el marco de esta investigacion, la accion de compra se

vincula con la realizacion de apuestas por parte de los aficionados de las casas de apuestas

deportivas y sera abordada mediante las dimensiones habitos de compra, decision de compra 'y

entorno de compra, tal como ya se encuentra estructurada en la matriz de operacionalizacion
de la variable dependiente (tabla 1) (Weizer, 2025).

3.2.2 Operacionalizacion de las variables

Tabla 1
Matriz de operacionalizacion de la variable contenido periodistico deportivo
Dimensiones Indicadores items| Escala de medicion | Nivelesy
rangos
Mensaje del Claridad del mensaje 1| Totalmente de Bueno: 30 -
contenido acuerdo =5 40
periodistico Nivel de persuasion 2 | De acuerdo = 4 Regular: 19
deportivo - 29
Ni de acuerdo nien | Malo: 8 -
desacuerdo = 3 18
En desacuerdo = 2
Totalmente en
desacuerdo =1
Estrategia del Uso de promociones o 3| Totalmente de Bueno: 30 -
contenido bonos atractivos acuerdo =5 40
periodistico Aparicion de figuras 4| De acuerdo = 4 Regular: 19
deportivo pUblicas - 29
Repeticidn del mensaje 5| Ni de acuerdo nien | Malo: 8 -
desacuerdo = 3 18
En desacuerdo = 2
Totalmente en
desacuerdo =1
Texto del Uso de lenguaje coloquial 6 | Totalmente de Bueno: 30 -
contenido 0 técnico acuerdo =5 40
periodistico Originalidad o creatividad 7| De acuerdo = 4 Regular: 19
deporthO del copy -29
Coherencia con la imagen 8| Ni de acuerdonien |Malo: 8 -
visual del texto desacuerdo = 3 18

En desacuerdo = 2

Totalmente en
desacuerdo =1

Nota: Elaboracion propia, 2025.
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Tabla 2
Matriz de operacionalizacion de la variable accion de compra
Dimensiones Indicadores Items Escala de medicién Niveles 'y
rangos
Hébitos de Frecuencia con la que 1| Totalmente de acuerdo = |Bueno: 33
compra apuestas 5 - 45
Uso del celular para 2 | De acuerdo = 4 Regular:
apostar 21 - 32
Horario habitual para 3| Ni de acuerdo ni en Malo: 9 -
apostar desacuerdo = 3 20
En desacuerdo = 2
Totalmente en desacuerdo
=1
Decisién de Influencia del anuncio 4 | Totalmente de acuerdo = |Bueno: 33
compra en la toma de decision 5 - 45
Motivacion por 5|De acuerdo =4 Regular:
incentivos 21 - 32
Nivel de analisis antes 6 | Ni de acuerdo ni en Malo: 9 -
de apostar desacuerdo = 3 20
En desacuerdo = 2
Totalmente en desacuerdo
=1
Entorno de Influencia de amigos o 7 | Totalmente de acuerdo = | Bueno: 33
compra grupos sociales 5 - 45
Influencia del contexto 8 |De acuerdo =4 Regular:
deportivo 21 - 32
Influencia del entorno 9 | Ni de acuerdo ni en Malo: 9 -
digital desacuerdo = 3 20

En desacuerdo = 2

Totalmente en desacuerdo
=1

Nota: Elaboracion propia, 2025.

3.3

Meétodos de investigacion

La presente investigacion se desarrollard mediante el método deductivo, ya que parte

de planteamientos generales sobre la relacion entre el contenido periodistico deportivo y la

accion de compra, para analizar su manifestacion en un caso especifico: L1 MAX vy los

aficionados de las casas de apuestas en Lima, 2025 (Huaire, 2019). En ese sentido, el

razonamiento del estudio se orienta desde supuestos teoricos generales hacia la contrastacion

empirica de una realidad particular, con el propdsito de establecer la influencia entre las

variables investigadas. Esta eleccion resulta coherente con la I6gica del estudio, debido a que

los problemas, objetivos e hipotesis ya se encuentran formulados previamente y seran
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sometidos a verificacion mediante datos obtenidos en campo.
3.4  Tipo, nivel y disefio de investigacion

Tipo: La investigacion adopta un tipo basico, debido a que su propdsito principal es
generar conocimiento sobre la relacion entre el contenido periodistico-deportivo de L1 MAX
y la accion de compra de los aficionados de las casas de apuestas, sin orientarse de manera
inmediata a la solucién de un problema practico especifico. En ese sentido, el estudio busca
ampliar la comprension tedrica de este fendmeno dentro del campo de la comunicacion y del
periodismo deportivo digital. Al respecto, Sampieri et al. (2019) sostienen que la investigacion
béasica tiene como finalidad producir conocimiento nuevo sobre un hecho u objeto de estudio,
a diferencia de la investigacion aplicada, que se orienta a la resolucion de problemas concretos
(Sampieri et al., 2019).

Nivel: De acuerdo con la naturaleza del estudio, la investigacion adopta un nivel
correlacional-causal, dado que no solo describe las variables analizadas, sino que ademas
examina la relacion e influencia existente entre el contenido periodistico-deportivo de L1 MAX
y la accién de compra de los aficionados de las casas de apuestas en Lima, 2025. En este
sentido, el estudio busca determinar coémo una variable puede relacionarse con otra dentro de
un contexto especifico. Al respecto, Huaire (2019) sefiala que los estudios correlacionales-
causales permiten analizar la incidencia e interrelacion entre variables dentro de disefios
cuantitativos no experimentales.

Disefio: La investigacion se enmarca en un disefio no experimental de tipo transversal,
lo que significa que no se manipularan las variables de estudio, sino que estas seran observadas
tal y como se presentan en su contexto natural. Asimismo, la recoleccion de los datos se
realizara en un solo momento y en un tiempo unico, con la finalidad de analizar la relacion
entre las variables y sus dimensiones. En relacion con ello, Herndndez Sampieri y Mendoza
sostienen que en los disefios no experimentales las variables no son sometidas a estimulos o
condiciones controladas, sino que se observan en su ambiente natural para luego ser analizadas,
mientras que los disefios transversales permiten recolectar informacion en un unico momento

del tiempo.

3.5  Poblacion y muestra
3.5.1 Poblacion

Se entiende por poblacion al conjunto total de unidades de anélisis que comparten
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caracteristicas comunes y sobre las cuales se busca generalizar los resultados de la
investigacion. En los estudios cuantitativos, la poblacion constituye el universo de referencia
del que se extrae la muestra y debe delimitarse de acuerdo con los objetivos del estudio y con
las caracteristicas de los sujetos investigados. En ese sentido, Sampieri et al. (2019) sefialan
que la poblaciéon es el conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas

especificaciones previamente establecidas.

Bajo este criterio, la poblacion de la presente investigacion es finita y estuvo
conformada por los aficionados de casas de apuestas deportivas que consumen contenido a
través de L1 MAX. Para delimitarla, se tomd como referencia la informacidn proporcionada
por el administrador del local Apuesta Total, ubicado en el distrito de San Martin de Porres,

quien indico que aproximadamente 200 personas asisten diariamente al establecimiento.

De este modo, la poblacién de referencia para el estudio quedo establecida en 200
personas, dado que estas retnen las caracteristicas necesarias para formar parte del universo
investigado, al tratarse de aficionados de casas de apuestas deportivas expuestos al contenido
de L1 MAX, que constituyen el grupo de interés sobre el cual se busca analizar la influencia

del contenido periodistico-deportivo en la accién de compra.

3.5.2 Muestra

Huaire (2019), define la muestra como una porcion o subgrupo de la poblacién que
comparte caracteristicas similares a las del universo total, y que es seleccionada con el
propdsito de representar de manera adecuada a la poblacion de interés. En ese sentido, la
muestra de la presente investigacion estuvo conformada por 83 aficionados de casas de
apuestas deportivas expuestos al contenido de L1 MAX en Lima, 2025. Para la determinacion

del tamafio de la muestra se utilizé la formula para poblaciones finitas (Huaire, 2019):

N-Z*-p-q
e(N—-1)+2Z%-p-q

T =

Donde:

n = muestra

N = poblacion

Z = nivel de confianza

p = probabilidad de ocurrencia
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g = probabilidad de no ocurrencia

€ = margen de error

Considerando una poblacion de 200 personas, un nivel de confianza del 95% (Z=1.96),
una probabilidad de ocurrencia de 0.5, una probabilidad de no ocurrencia de 0.5 y un margen
de error de 8.25%, se obtuvo una muestra de 83 participantes. En consecuencia, la muestra
del estudio qued6 conformada por 83 aficionados de casas de apuestas deportivas expuestos

al contenido de L1 MAX, quienes constituyeron las unidades de analisis de la investigacion.

3.5.3 Muestreo

En la presente investigacion se trabajé con una muestra de 83 participantes, conformada
por aficionados de casas de apuestas deportivas expuestos al contenido de L1 MAX, quienes

constituyeron la unidad de analisis del estudio (Sampieri et al., 2019).

3.6 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnicas

La técnica de recoleccion de datos sera la encuesta, debido a que permite obtener
informacion de manera ordenada y sistematica respecto de las variables estudiadas. Bajo el
enfoque cuantitativo, Hernandez Sampieri y Mendoza sostienen que recolectar datos equivale
a medir y que, en este tipo de estudios, se utilizan instrumentos que permiten cuantificar las
variables de interés. En ese sentido, la encuesta resulta adecuada para recoger informacion
sobre el contenido periodistico-deportivo de L1 MAX y la accion de compra de los aficionados
de las casas de apuestas (Sampieri et al., 2019).

Instrumentos

El instrumento de recoleccion de datos sera el cuestionario estructurado, conformado
por preguntas cerradas organizadas en funcién de las dimensiones e indicadores de ambas
variables. Hernandez Sampieri y Mendoza explican que, en los estudios cuantitativos, el
cuestionario constituye un instrumento Gtil para medir variables y recoger respuestas de los
participantes de manera estandarizada (Sampieri et al., 2019). En la presente investigacion, el
cuestionario se aplicara a los aficionados de casas de apuestas expuestos al contenido de L1
MAX, y se organizard en funcion de la variable independiente (contenido periodistico
deportivo) y la variable dependiente (accion de compra).
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Validez del instrumento

La validez del instrumento se establecerd mediante juicio de expertos, procedimiento
ya consignado en el documento base. En ese apartado se registran tres evaluadores y los
puntajes obtenidos: Huapaya Bendez(, Juan Rider (49, aplicable); Juan Carlos Aguilar
Culquicondor (50, aplicable); y Segundo Bonifacio Serrato Sanchez (50, aplicable). En la
redaccion final, solo debes actualizar la denominacion de la variable 1 para que ya no diga

“contenido publicitario”, sino contenido periodistico deportivo.

Tabla 3
Validacion de juicio de expertos
N° orden Apellidos y nombres Puntaje Valoracion
1 Huapaya Bendez(, Juan Rider 49 Aplicable
2 Juan Carlos Aguilar Culquicondor 50 Aplicable
3 Segundo Bonifacio Serrato Sdnchez 50 Aplicable

Nota: Adaptado de las fichas de validacion de los expertos, 2025.

Confiabilidad del instrumento
La confiabilidad del instrumento se determind mediante el coeficiente Alfa de
Cronbach. En el documento actual se consigna un alfa de 0.820 para la variable independiente

y 0.880 para la variable dependiente, valores que indican una consistencia interna adecuada del

instrumento.
Tabla 4
Confiabilidad de la variable contenido periodistico deportivo
Alfa de Cronbach N° de elementos
820 8

Nota: Elaboracion propia, 2025.

Tabla5
Confiabilidad de la variable accién de compra

Alfa de Cronbach N° de elementos
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,880 9
Nota: Elaboracion propia, 2025.

3.7  Técnicas de procesamiento de datos

Para el procesamiento de datos se utilizara el software SPSS, debido a que facilita el
registro, organizacion y analisis estadistico de la informacidn recopilada. Hernandez Sampieri
y Mendoza sefialan que, una vez codificados y organizados los datos en una matriz, el analisis
cuantitativo se realiza mediante programas computacionales que permiten aplicar estadistica
descriptiva y pruebas de relacion entre variables, segin los objetivos, hipdtesis y nivel de
medicién. En la presente investigacion, el procesamiento contemplara el analisis descriptivo
de frecuencias y porcentajes, asi como el analisis inferencial correspondiente para examinar la

influencia del contenido periodistico-deportivo de L1 MAX en la accion de compra.
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CAPITULO IV
RESULTADOS

4.1. Descripcion de los resultados

En base al procesamiento de los datos obtenidos mediante la aplicacion del
cuestionario, se presentan a continuacion los resultados descriptivos correspondientes a las

variables y dimensiones consideradas en la investigacion:

Tabla 6

Contenido periodistico deportivo

. ] Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
BUENO 44 53.0 53.0 53.0
MALO 3 3.6 3.6 56.6
Vélido
REGULAR 36 43.4 43.4 100.0
Total 83 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia, 2025.

Figura 1

Contenido periodistico deportivo

60

Porcentaje

BUENO MALO REGULAR

Nota: Elaboracion propia, 2025.
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Interpretacion:

De acuerdo con la tabla 6, la variable contenido periodistico deportivo presenta que el
53.01% de los encuestados se ubica en el nivel bueno, el 43.37% en el nivel regular y el 3.61%
en el nivel malo. Este resultado indica que la percepcion predominante de los participantes
frente al contenido periodistico deportivo de L1 MAX es favorable, aunque una proporcion
importante lo ubica en un nivel regular. La escasa representacion del nivel malo evidencia que
la valoracién negativa de esta variable es reducida dentro de la muestra, lo que permite sostener
que, en términos generales, el contenido difundido por la plataforma es percibido de manera

positiva por la mayoria de los aficionados de las casas de apuestas.

Tabla 7

Mensaje del contenido periodistico deportivo

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

BUENO 61 73.5 735 735
Vélido REGULAR 22 26.5 26.5 100.0
Total 83 100.0 100.0

Nota:
Elaboracién propia, 2025.

Figura 2
Mensaje del contenido periodistico deportivo.
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BUENO REGULAR

Nota: Elaboracidn propia, 2025.
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Interpretacion:

De acuerdo con la tabla 7, la dimension mensaje del contenido periodistico deportivo
muestra que el 73.49% de los encuestados se ubica en el nivel bueno y el 26.51% en el nivel
regular, sin registrarse valoraciones en el nivel malo. Este patrén evidencia que el mensaje
constituye la dimension mejor valorada dentro de la variable independiente, lo que sugiere que
los participantes perciben con claridad, comprension y aceptacion la forma en que el contenido
de L1 MAX comunica informacion relacionada con el entorno deportivo. La ausencia de
respuestas en nivel malo refuerza la idea de que esta dimensidn presenta una valoracion

favorable dentro de la muestra estudiada.

Tabla 8

Estrategia del contenido periodistico deportivo

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje e
J valido acumulado

BUENO 18 217 217 217

N MALO 6 7.2 7.2 28.9

valido  oeGULAR 59 711 711 100.0
Total 83 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia, 2025.

Figura 3
Estrategia del contenido periodistico deportivo
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BUENO MALO REGULAR

Nota: Elaboracién propia, 2025.

Interpretacion:

De acuerdo con la tabla 8, la dimension estrategia del contenido periodistico deportivo
presenta que el 71.08% de los encuestados se ubica en el nivel regular, el 21.69% en el nivel
bueno y el 7.23% en el nivel malo. Este resultado muestra que, a diferencia de la dimensién
mensaje, la estrategia es valorada mayoritariamente en un nivel intermedio. Ello indica que los
participantes reconocen ciertos elementos favorables en la forma en que el contenido es
organizado, difundido o reiterado, aunque todavia no lo consideran predominantemente alto.
La presencia de un porcentaje reducido en nivel malo evidencia que, si bien existen

valoraciones desfavorables, estas no representan la percepcién predominante de la muestra.

Tabla 9

Texto del contenido periodistico deportivo

) ) Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
BUENO 44 53.0 53.0 53.0
MALO 1 1.2 1.2 54.2
Vélido
REGULAR 38 45.8 45.8 100.0
Total 83 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia, 2025.
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Figura 4
Texto del contenido periodistico deportivo

G0

Porcentaje

BUENO REGULAR

Nota: Elaboracién propia, 2025.

Interpretacion:

De acuerdo con la tabla 9, la dimension texto del contenido periodistico deportivo
muestra que el 53.01% de los encuestados se ubica en el nivel bueno, el 45.78% en el nivel
regular y el 1.09% en el nivel malo. Este comportamiento indica que el texto presenta una
valoracion mayoritariamente favorable, aunque con una diferencia estrecha respecto al nivel
regular. En ese sentido, los participantes tienden a reconocer de manera positiva los aspectos
vinculados con el lenguaje, la creatividad y la coherencia visual del contenido, mientras que la

valoracién negativa se mantiene en una proporcién minima dentro del total de encuestados.

Tabla 10
Accion de compra

Frecuencia  Porcentaje ' orcentje  Porcentaje

valido acumulado
BUENO 23 27,7 27,7 27,7
) MALO 13 15,7 15,7 43,4
Valido
REGULAR 47 56,6 56,6 100,0
Total 83 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia, 2025.
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Figura 5

Accién de compra

60

Porcentaje

BUENO MALO REGULAR

Accion de Compra

Nota: Elaboracion propia, 2025.

Interpretacion:

De acuerdo con la tabla 10, la variable accion de compra presenta que el 56.63% de los
encuestados se ubica en el nivel regular, el 27.71% en el nivel bueno y el 15.66% en el nivel
malo. Este resultado evidencia que la conducta de compra de los aficionados de las casas de
apuestas se concentra principalmente en un nivel intermedio, lo que indica que la mayoria de
los participantes no muestra una accion de compra plenamente alta ni totalmente baja. La
presencia de mas de la cuarta parte en nivel bueno revela que existe un grupo importante con
mayor disposicién o concrecion de apuestas, mientras que el porcentaje en nivel malo, aunque

menor, muestra que también existe un sector con baja inclinacion hacia este comportamiento.

4.2. Contrastacion de hipétesis

Para la contrastacion de las hipdtesis planteadas en la presente investigacién se empled
el analisis de regresion lineal simple, con el propdsito de examinar la relacion entre la variable
independiente contenido periodistico deportivo de L1 MAX y la variable dependiente accion
de compra, asi como entre cada una de las dimensiones de la variable independiente y la
variable dependiente. De esta manera, se buscd determinar si existia una influencia

estadisticamente significativa entre las variables analizadas.
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Para la interpretacion del coeficiente de correlacion, se considerd la siguiente tabla de
decision: si R = 0, no existe correlacion entre las variables; si 0.00 < R < +0.20, existe
correlacion no significativa; si £0.20 < R <+0.40, existe una correlacion baja; si £0.40 <R <
+0.70, existe una correlacion significativa; si £0.70 < R < £1.00, existe un alto grado de
correlacion; si R =1, existe una correlacion perfecta positiva; y si R = -1, existe una correlacion

perfecta negativa.
Prueba de hipdtesis
General

Considerando el enfoque, nivel y disefio de la presente investigacion, se plantearon las
siguientes hipotesis:
Hi: El contenido periodistico deportivo de L1 MAX influye significativamente en la

accion de compra de los aficionados de las casas de apuestas, Lima, 2025.

Ho: El contenido periodistico deportivo de L1 MAX no influye significativamente en

la accion de compra de los aficionados de las casas de apuestas, Lima, 2025.

Tabla 11
Resumen del modelo

Errar
R cuadrado estandar de
Maodelo R F cuadrado ajustado la estimacion

1 ,370% 37 127 6049

a. Predictores: (Constante), variablein
Nota: Elaboracion propia, 20205.

En la tabla 11 se presenta el andlisis de regresion lineal simple entre la variable
contenido periodistico deportivo y la variable accion de compra. Se obtuvo un coeficiente de
correlacion de R = 0.370, lo que indica una relacion positiva de nivel bajo entre ambas
variables. Asimismo, el valor de significancia fue de p = 0.001, inferior al nivel critico de 0.05,
por lo que se evidencia que la relacion es estadisticamente significativa. En consecuencia, se
rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis de investigacion, concluyéndose que el
contenido periodistico deportivo de L1 MAX influye significativamente en la accidén de compra

de los aficionados de las casas de apuestas, Lima, 2025.
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Hipotesis especifica 1

H1: La influencia del mensaje del contenido periodistico deportivo de L1 MAX es

significativa en la accion de compra de los aficionados de las casas de apuestas, Lima, 2025.

Ho: La influencia del mensaje del contenido periodistico deportivo de L1 MAX no es

significativa en la accion de compra de los aficionados de las casas de apuestas, Lima, 2025.

Tabla 12
Resumen del modelo
Errar
R cuadrado estandar de
Modelo R R cuadrado ajustado la estimacian
1 2058 ,oeq o7a hET12

a. Predictores: (Constante), V. DEFEMDIEMTE

Nota: Elaboracion propia, 20205.

En la tabla 12 se muestra el andlisis de regresion lineal simple entre la dimensién
mensaje del contenido periodistico-deportivo y la variable accion de compra. El coeficiente de
correlacion obtenido fue de R = 0.299, lo que indica una relacion positiva de nivel bajo entre
ambas variables. Del mismo modo, el valor de significancia fue de p = 0.001, inferior al nivel
critico de 0.05, lo que confirma que la relacién es estadisticamente significativa. Por tanto, se
rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis especifica 1, concluyéndose que la influencia
del mensaje del contenido periodistico deportivo de L1 MAX es significativa en la accion de
compra de los aficionados de las casas de apuestas, Lima, 2025.

Hipotesis especifica 2
Considerando la hipdtesis especifica planteada:

H1: La influencia de la estrategia del contenido periodistico deportivo de L1 MAX es

significativa en la accion de compra de los aficionados de las casas de apuestas, Lima, 2025.

Ho: La influencia de la estrategia del contenido periodistico deportivo de L1 MAX no

es significativa en la accion de compra de los aficionados de las casas de apuestas, Lima, 2025.
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Tabla 13
Resumen del modelo
Errar
R cuadrado estandar de
Modelo R R cuadrado ajustado la estimacian

1 4247 180 170 594

a. Predictores: (Constante), estrateqgia

Nota: Elaboracion propia, 20205.

En la tabla 13 se presenta el andlisis de regresion lineal simple entre la dimensién
estrategia del contenido periodistico deportivo y la variable accion de compra. Se obtuvo un
coeficiente de correlacion de R = 0.424, lo que evidencia una relacion positiva significativa
entre ambas variables. Asimismo, el valor de significancia fue de p = 0.001, siendo menor que
0.05, por lo cual se comprueba que la relacion es estadisticamente significativa. En
consecuencia, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis especifica 2, concluyéndose
que la influencia de la estrategia del contenido periodistico-deportivo de L1 MAX es

significativa en la accion de compra de los aficionados de las casas de apuestas, Lima, 2025.

Hipotesis especifica 3
H1: La influencia del texto del contenido periodistico deportivo de L1 MAX es

significativa en la accion de compra de los aficionados de las casas de apuestas, Lima, 2025.

Ho: La influencia del texto del contenido periodistico deportivo de L1 MAX no es

significativa en la accion de compra de los aficionados de las casas de apuestas, Lima, 2025.

Se realiz6 un andlisis de regresion lineal simple para examinar la relacion entre la
dimension texto del contenido periodistico deportivo y la variable accion de compra. Los

resultados obtenidos se presentan en la siguiente tabla:

Tabla 14

Resumen del modelo

Errar
R cuadrado estandar de
Modelo R R cuadrado ajustado la estimacian
1 ,283° a0 069 G249

a. Predictores: (Constante), D3

Nota: Elaboracién propia, 20205.
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En la tabla 14 se observa el analisis de regresion lineal simple entre la dimension texto
del contenido periodistico-deportivo y la variable accion de compra. El coeficiente de
correlacion obtenido fue de R = 0.283, lo que indica una relacion positiva de nivel bajo entre
ambas variables. Del mismo modo, el valor de significancia fue de p = 0.001, inferior al nivel
critico de 0.05, lo que demuestra que la relacion es estadisticamente significativa. Por tanto, se
rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis especifica 3, concluyéndose que la influencia
del texto del contenido periodistico-deportivo de L1 MAX es significativa en la accién de

compra de los aficionados de las casas de apuestas, Lima, 2025.
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CAPITULO V
DISCUSION

A partir de los resultados obtenidos y de acuerdo con el objetivo general de la
investigacion, se comprobd que el contenido periodistico deportivo de L1 MAX influye
significativamente en la accion de compra de los aficionados de las casas de apuestas, Lima,
2025. No obstante, dicha influencia presenta una fuerza baja, dado que el coeficiente de
correlacion obtenido fue R = 0.370, aunqgue con un nivel de significancia de p = 0.001.
Asimismo, a nivel descriptivo, el 53.01% de los encuestados percibié un nivel bueno del
contenido periodistico deportivo, mientras que la accion de compra se ubicé mayoritariamente
en un nivel regular con 56.63%. Estos hallazgos permiten sostener que el contenido difundido
por L1 MAX si guarda relacion con la accion de compra, pero no de manera intensa ni
homogénea, lo que sugiere la intervencion de otros factores vinculados al contexto de apuesta

y a la propia logica del consumo deportivo digital.

Este resultado guarda relacion con lo sefialado por McGrane (2025), quien encontrd
que la exposicién a publicidad de apuestas alrededor del deporte en vivo se asocia con
aumentos en la conducta de apuesta, especialmente en grupos de mayor riesgo. Del mismo
modo, Kim (2022) plantea que la motivacion, las caracteristicas del juego y los mensajes
promocionales influyen en la intencién y el comportamiento de apuesta. En esa misma
direccion, Fernandez (2022) evidencié que los jovenes expuestos a mensajes vinculados a
apuestas deportivas online desarrollan percepciones y actitudes especificas frente a este tipo de
comunicacion, mientras que Canegalli et al. (2024) mostraron que, durante la Copa América
2024, las apuestas deportivas se articularon con plataformas, Influencers, periodistas
deportivos y estrategias discursivas orientadas al consumo. En conjunto, estos antecedentes
permiten interpretar que el hallazgo de la presente investigacion no resulta aislado, ya que
confirma que la relacién entre deporte, plataformas y mensajes vinculados al mercado de
apuestas puede proyectarse sobre la conducta de compra, aunque en este caso lo hace con una

intensidad limitada.

En cuanto al primer objetivo especifico, se determind que el mensaje del contenido
periodistico-deportivo de L1 MAX influye significativamente en la accién de compra, con un
coeficiente de correlacion de R = 0.299 y un p-valor de 0.001, lo que indica una relacion
positiva de nivel bajo. Sin embargo, descriptivamente esta dimension fue la mejor valorada, ya

que el 73.49% de los encuestados la ubico en nivel bueno y el 26.51% en nivel regular. Esta
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combinacion sugiere que, aunque el mensaje del contenido periodistico deportivo es percibido
favorablemente por la mayoria de participantes, su capacidad de traducirse en accion de compra
no es alta, sino moderada. En otras palabras, un mensaje claro, comprensible o percibido

positivamente no necesariamente deriva de forma directa en la realizacion de una apuesta.

Este hallazgo puede interpretarse a la luz de lo planteado en Innovacion del contenido
deportivo en tres medios de comunicacion de Manizales, donde se sefiala que el mensaje
deportivo depende de la forma en que el contenido se construye narrativamente para resultar
relevante y comprensible para la audiencia (Patifio y Melan, 2024). De manera
complementaria, el estudio sobre la evolucion de la comunicacion dentro del mundo del futbol
en Twitch muestra que el mensaje deportivo en plataformas digitales se caracteriza por
cercania, dinamismo e interaccion. Asimismo, Sanchez (2025) resalta que la evolucién del
periodismo deportivo digital ha transformado la forma de crear y difundir contenidos
futbolisticos, adaptandolos a nuevas audiencias y formatos. En ese sentido, los resultados de
esta tesis permiten afirmar que el mensaje del contenido periodistico deportivo de L1 MAX si
tiene incidencia sobre la accion de compra, pero su efecto parece ser mas de acompafiamiento

o refuerzo que de determinacion directa sobre la conducta del apostador.

Respecto al segundo objetivo especifico, se comprobo6 que la estrategia del contenido
periodistico deportivo de L1 MAX influye significativamente en la accion de compra, con un
coeficiente de correlacion de R = 0.424 y un p-valor de 0.001. Entre las tres dimensiones
analizadas, esta fue la que present6 la mayor fuerza de relacion con la variable dependiente.
Sin embargo, descriptivamente predominé una valoracion regular (71.08%), seguida de una
valoracion buena (21.69%) y mala (7.23%). Este resultado permite sostener que la estrategia
del contenido tiene un peso importante en la relacién con la accién de compra, aun cuando los
encuestados no la perciban mayoritariamente en un nivel alto. Dicho de otro modo, la estrategia
parece tener una mayor capacidad de asociacion con la conducta de compra que el mensaje o

el texto por separado.

Este resultado dialoga con el estudio Creadores de contenido y periodistas en la prensa
deportiva espafiola: casos, estrategias y tendencias, que muestra como las estrategias digitales
de difusidn, cercania con la audiencia y adaptacién a plataformas han redefinido la produccién
de contenido deportivo (Vaquerizo, 2024). También se relaciona con la investigacion sobre
Twitch y la comunicacion dentro del mundo del fatbol, en la que se evidencia que las
plataformas requieren formas especificas de presentacion, emision e interaccion (Vaquerizo,

2024). En el contexto nacional, Figueroa (2021) mostr6 que los clubes deportivos peruanos
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emplean redes sociales como espacios de posicionamiento y conexion con sus publicos,
mientras que Castillo y Farge (2022) identificaron el uso de hipertextualidad, interactividad y
recursos digitales en medios deportivos peruanos. Por tanto, la estrategia del contenido
periodistico deportivo aparece en esta investigacion como la dimensién mas vinculada a la
accion de compra, lo que sugiere que la manera en que el contenido se organiza, se presenta 'y

circula podria tener mas incidencia que el mensaje o el texto considerados aisladamente.

En relacidn con el tercer objetivo especifico, se encontré que el texto del contenido
periodistico deportivo de L1 MAX influye significativamente en la accién de compra, con un
coeficiente de correlacion de R = 0.283 y un p-valor de 0.001, lo que indica una relacion
positiva de nivel bajo. A nivel descriptivo, el 53.01% de los encuestados considerd que el texto
presenta un nivel bueno, el 45.78% lo califico como regular y solo el 1.09% lo percibié como
malo. Esto permite interpretar que el texto, entendido como la organizacion discursiva del
contenido, tiene una incidencia significativa pero limitada sobre la accién de compra,

manteniendo un comportamiento similar al observado en la dimension mensaje.

Este resultado puede compararse con lo planteado en Calidad en contenidos deportivos:
andlisis en medios digitales en época de fichajes, donde se advierte que la calidad del contenido
textual se ve afectada por la falta de investigacion propia, la escasa contrastacion y la presién
por la primicia (Nufez, 2021). Del mismo modo, Anélisis de contenido en el periodismo
deportivo, entre estos el Rol de las periodistas deportivas en los programas: F de Futbol y Al6
Futbol muestra que el texto en programas deportivos no solo transmite informacion, sino que
organiza el discurso y jerarquiza los temas (Gualco, 2022). A ello se suma que Castillo y Farge
(2022), identificaron gue el lenguaje digital en medios deportivos peruanos es simple, directo
y acompafado de recursos propios del entorno online, en ese sentido, los resultados de esta
tesis sugieren que el texto del contenido periodistico deportivo si influye en la accion de
compra, pero su capacidad explicativa es reducida, posiblemente porque el usuario no solo
responde a la forma del discurso, sino también al contexto digital y a otros estimulos asociados

al acto de apostar.

Por otro lado, la variable accion de compra presentd predominantemente un nivel
regular (56.63%), frente a un nivel bueno (27.71%) y malo (15.66%). Este resultado indica que
la disposicién o concrecién de apuestas entre los participantes no se encuentra en niveles
extremos, sino en una posicion intermedia. Tal comportamiento es coherente con lo planteado
en Marketing Mix Strategies and Consumer Purchase Intentions (Micheni, 2025), donde se

sostiene que la intencion de compra en consumidores de apuestas deportivas depende de la
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forma en que el mercado configura sus ofertas de producto, precio y promocion. Asimismo,
What’s the Line? The Influence of Numerical Literacy on the Perceptions and Evaluations of
Sport Odds (Lépez, 2022), demuestra que la disposicion a apostar depende de como el usuario
interpreta la informacion disponible, especialmente las cuotas. De manera complementaria, Do
Sports Bettors Need Consumer Protection? Evidence from a Field Experiment identifica sesgos
como el sobreoptimismo y problemas de autocontrol en apostadores frecuentes (Brown et al.,
2025). En ese marco, la presente investigacion sugiere que la accion de compra de los
aficionados expuestos al contenido de L1 MAX no esta determinada exclusivamente por el
contenido periodistico-deportivo, sino también por factores cognitivos, motivacionales y

contextuales propios del mercado de apuestas.

Finalmente, desde el punto de vista metodoldgico, la investigacién se desarrollé con un
enfoque cuantitativo, mediante encuesta y cuestionario, trabajando con 83 participantes y
aplicando analisis descriptivo e inferencial. En ese proceso, el acceso al publico objetivo
aficionados de casas de apuestas expuestos al contenido de L1 MAX constituyé una limitacion
practica del estudio, debido a la dificultad de ubicar y encuestar a un grupo con caracteristicas
especificas. Asimismo, el analisis se apoy6 exclusivamente en un disefio no experimental
transversal, por lo que los hallazgos deben interpretarse dentro de ese marco y sin extenderse
a explicaciones causales absolutas. Aun asi, el estudio logra ofrecer evidencia valida y
consistente para comprender la influencia del contenido periodistico-deportivo de L1 MAX en
la accion de compra de los aficionados de las casas de apuestas.
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
6.1 Conclusiones

6.1.1 Se concluye que el contenido periodistico deportivo de L1 MAX influye
significativamente en la accion de compra de los aficionados de las casas de apuestas, Lima,
2025. Sin embargo, dicha influencia no es alta, lo que permite inferir que la relacion entre
ambas variables es de intensidad baja, evidenciando que la accién de compra también se
encuentra condicionada por otros factores asociados al contexto de apuestas, la motivacion del

usuario y su entorno social.

6.1.2 Se concluye que el mensaje del contenido periodistico deportivo de L1 MAX
influye significativamente en la accion de compra de los aficionados de las casas de apuestas,
Lima, 2025. No obstante, su nivel de influencia es reducido, por lo que se interpreta que el
mensaje actla como un elemento complementario dentro del proceso de decisién del usuario,

sin determinar de manera directa la conducta de compra.

6.1.3 Se concluye que la estrategia del contenido periodistico deportivo de L1 MAX
influye significativamente en la accion de compra de los aficionados de las casas de apuestas,
Lima, 2025. Asimismo, se evidencia que esta dimensidn presenta una mayor influencia en
comparacion con las deméas dimensiones evaluadas, lo que indica que la forma de organizacion,
difusion y presentacion del contenido tiene mayor relevancia dentro del comportamiento del

usuario.

6.1.4 Se concluye que el texto del contenido periodistico deportivo de L1 MAX influye
significativamente en la accion de compra de los aficionados de las casas de apuestas, Lima,
2025. Sin embargo, esta influencia es limitada, por lo que se interpreta que el componente
textual contribuye de manera secundaria en la decision de compra, en interaccion con otros

factores del entorno digital y del comportamiento del apostador.
6.2 Recomendaciones

6.2.1 Desde el punto de vista metodologico, se recomienda que futuras investigaciones
sobre el contenido periodistico deportivo y la accion de compra amplien el tamafio de la
muestra e incorporen otros espacios de captacion de participantes, a fin de obtener resultados
mas representativos y comparables. Del mismo modo, seria pertinente complementar el

enfoque cuantitativo con técnicas cualitativas, como entrevistas o grupos focales, que permitan
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profundizar en las razones por las cuales los aficionados expuestos al contenido deportivo

digital desarrollan o0 no una accién de compra vinculada a las apuestas.

6.2.2 Desde el punto de vista temético, se recomienda que futuras investigaciones
profundicen en el estudio de plataformas deportivas digitales especificas, a fin de comparar si
la influencia observada en L1 MAX se reproduce en otros espacios de consumo deportivo. Esto
permitiria contrastar de mejor manera el papel que cumplen el mensaje, la estrategia y el texto

del contenido periodistico-deportivo en la accion de compra de distintos perfiles de usuarios.

6.2.3 Desde el punto de vista social, se recomienda profundizar en los factores externos
que pueden incidir en la accion de compra de los aficionados de casas de apuestas, tales como
la influencia del entorno social, la frecuencia de apuesta, el contexto deportivo y la exposicién
a contenidos relacionados con apuestas. Analizar estos elementos permitiria comprender mejor
por qué la influencia del contenido periodistico deportivo de L1 MAX, aunque significativa,

se presenta con intensidad baja en la mayoria de dimensiones evaluadas.

6.2.4 Desde el punto de vista comunicacional, se recomienda que futuras
investigaciones examinen con mayor detalle cdbmo los contenidos deportivos digitales articulan
informacion, entretenimiento y referencias al mercado de apuestas, especialmente en contextos
donde ambos fenémenos conviven dentro de una misma plataforma. Esto permitiria ampliar la
comprension sobre el papel del periodismo deportivo digital en escenarios donde la audiencia

se encuentra simultdneamente expuesta a estimulos informativos y a entornos de compra.

6.2.5 Desde el punto de vista profesional, se recomienda que futuras investigaciones
incorporen la perspectiva de especialistas en periodismo deportivo, comunicacion digital,
psicologia del consumidor y conducta de apuesta, a fin de enriquecer el analisis del fenémeno
estudiado. Este abordaje permitiria interpretar con mayor amplitud la relacién entre contenido
periodistico-deportivo, plataformas digitales y accion de compra, asi como sus implicancias

dentro del contexto deportivo y social.
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ANEXOS

Anexo 1

Matriz de consistencia
Problema general: | Objetivo general Hipotesis general Variables Dimensiones Metodologia de la

investigacion

¢Cuél es la Determinar la El contenido periodistico- Variable 1: Dimensiones de la A. Enfoque, tipo, nivel y
influencia del influencia del deportivo de L1 MAX influye | Contenido variable 1: 1. Mensaje | disefio Enfoque:
contenido contenido significativamente en la periodistico-deportivo | del contenido cuantitativo Tipo: basica
periodistico- periodistico- accion de compra de los de L1 MAX periodistico-deportivo | Nivel: correlacional-causal

deportivo de L1
MAX en la accion de
compra de los
aficionados de las
casas de apuestas,

deportivo de L1
MAX en la accion de
compra de los
aficionados de las
casas de apuestas,

aficionados de las casas de
apuestas, Lima, 2025.

2. Estrategia del
contenido periodistico-
deportivo 3. Texto del
contenido periodistico-
deportivo

MAX en la accion de
compra de los
aficionados de las
casas de apuestas,

deportivo de L1
MAX en la accién de
compra de los
aficionados de las

las casas de apuestas, Lima,
2025

influencia de la
estrategia del
contenido
periodistico-

influencia de la
estrategia del
contenido
periodistico-

Lima, 2025? casas de apuestas,
Lima, 2025
¢Cuél es la Determinar la La influencia de la estrategia

del contenido periodistico-
deportivo de L1 MAX es
significativa en la accion de
compra de los aficionados de

Lima, 2025? Lima, 2025.

Problemas Objetivos Hipotesis especificas

especificos especificos

¢Cual es la influencia | Determinar la La influencia del mensaje del | Variable 2: Accion de | Dimensiones de la
del mensaje del influencia del contenido periodistico- compra variable 2: 1. Habitos
contenido mensaje del deportivo de L1 MAX es de compra 2. Decision
periodistico- contenido significativa en la accion de de compra 3. Entorno
deportivo de L1 periodistico- compra de los aficionados de de compra

Disefio: no experimental de
tipo transversal B.
Poblacion y muestra
Poblacidn: finita, 200
personas Muestra: 83
participantes C. Técnica e
instrumento de recoleccion
de datos Técnica: encuesta
Instrumento: cuestionario
estructurado D.
Procesamiento y analisis
de datos Software: SPSS
Anadlisis: estadistica
descriptiva e inferencial
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deportivo de L1
MAX en la accién de
compra de los
aficionados de las
casas de apuestas,

deportivo de L1
MAX en la accién de
compra de los
aficionados de las
casas de apuestas,

las casas de apuestas, Lima,
2025

Lima, 2025? Lima, 2025.

¢Cual es la influencia | Determinar la La influencia del texto del
del texto del influencia del texto | contenido periodistico-
contenido del contenido deportivo de L1 MAX es
periodistico- periodistico- significativa en la accion de

deportivo de L1
MAX en la accion de
compra de los
aficionados de las
casas de apuestas,
Lima, 2025?

deportivo de L1
MAX en la accion de
compra de los
aficionados de las
casas de apuestas,
Lima, 2025

compra de los aficionados de
las casas de apuestas, Lima,
2025.

Nota: Elaboracion propia, 2025.
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Anexo 2
Instrumentos de recoleccién de datos
CUESTIONARIO

Titulo: Influencia del contenido periodistico deportivo de L1 MAX en la accion de compra de
los aficionados de las casas de apuestas, Lima, 2025

CUESTIONARIO PARA EVALUAR LA VARIABLE 1

“Contenido periodistico deportivo”
Opciones de respuesta: 1. Nunca 2) Casinunca 3) Aveces 4) Casisiempre 5) Siempre

Dimension Indicador item 1/213|4|5
El contenido periodistico
deportivo de L1 MAX sobre
apuestas deportivas es claro y
facil de comprender.

El contenido periodistico
deportivo de L1 MAX relacionado
con apuestas deportivas resulta
convincente.

El contenido difundido en L1
MAX presenta promociones o
Promociones o bonos | beneficios relacionados con
apuestas deportivas que llaman mi

Claridad del mensaje
Mensaje del contenido
periodistico-deportivo

Nivel de persuasion

Estrategia del atencion.
conten!do periodistico- La presencia de personajes en el
deportivo

Figuras publicas contenido de L1 MAX influye en
mi disposicion a apostar.

La frecuencia con la que L1 MAX
Repeticion del presenta contenido relacionado
contenido con apuestas influye en mi
decision de apostar.

El lenguaje utilizado en el
Uso del lenguaje contenido de L1 MAX me resulta
familiar y facil de entender.

El contenido de L1 MAX presenta
textos originales y atractivos.

Texto del contenido
periodistico-deportivo

Creatividad

Las imagenes y recursos visuales
Coherencia visual del contenido refuerzan el
mensaje transmitido.

Nota: Elaboracion propia, 2025.
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CUESTIONARIO PARA EVALUAR LA VARIABLE 2

“Accion de compra”

Opciones de respuesta:

1. Nunca 2) Casinunca 3) A veces 4) Casisiempre 5) Siempre

Dimension

Indicador

item

1

2

3

4

Héabitos de compra

Decisién de compra

Frecuencia de apuesta

Apostar antes o durante un evento
deportivo forma parte de mis
habitos.

Uso del celular

Utilizo el celular como medio
principal para realizar apuestas
deportivas.

Horario de apuesta

Suelo apostar en momentos
especificos del dia o durante
eventos deportivos.

Influencia del
contenido

El contenido relacionado con
apuestas deportivas influye en mi
decision de apostar.

Motivacién por
incentivos

Las promociones o beneficios
influyen en mi decision de
apostar.

Nivel de analisis

Antes de apostar, eval(lo mis
alternativas y probabilidades.

Entorno de compra

Influencia social

Mis amigos o entorno cercano
influyen en mi decision de
apostar.

Contexto deportivo

Es mas probable que apueste
cuando estoy viendo un partido.

Entorno digital

El entorno digital influye en mi
decision de apostar.

Nota: Elaboracion propia, 2025.



Anexo 3

Fichas de validacion del instrumento / Juicio de expertos

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

Ficha 1

JUICIO DE EXPERTOS

|. DATOS GENERALES
1.1 Apellidos y nombres del experto: Juan Carlos Aguilar Culquicondor
1.2 Grado académico: Maestria en Auditoria Contable y Financiera

1.3 Cargo e institucion donde labora: Universidad Jaime Bausate y Meza - UCV
1.4 Titulo de la investigacion: Influencia del contenido periodistico-deportivo de L1

71

MAX en la accion de compra de los aficionados de las casas de apuestas, Lima, 2025
1.5 Autor del instrumento: Omar Andrés Aguilar Ocafia
1.6 Nombre del instrumento: Cuestionario
1.7 Criterios de aplicabilidad:

1) De 01 a 10 (No valido, reformular)
3) De 21 a 30 (Valido, mejorar)

5) De 41 a 50 (\Valido, aplicar)

2) De 11 a 20 (No valido, modificar)
4) De 31 a 40 (Valido, precisar)

1.Muy Poco | 2. Poco | 3. Regular | 4. Aceptable | 5.Muy aceptable |
Il. ASPECTOS A EVALUAR
Indicadores Criterios 3/4|5
1. Claridad Esta formulado el instrumento con un lenguaje apropiado X
2. Objetividad El instrumento evidencia recojo de conductas observables X
3. Actualidad El instrumento se adecua al avance de la ciencia y tecnologia X
4. Organizacion El instrumento tiene una organizacion logica X
5. Suficiencia Son suficientes en cantidad y calidad las proposiciones que X
conforman el instrumento
6. Intencionalismo | Adecuado para valorar los aspectos del estudio X
7. Consistencia Basado en el aspecto tedrico-cientifico de las ciencias de la X
comunicacion
8. Coherencia Hay coherencia entre las variables, dimensiones, indicadores e X
items
9. Metodologia La estrategia responde al propdsito de la investigacion X
10. Conveniencia Genera nuevas pautas para la investigacién y construccion de X
teorias
Subtotal 50
Total 50

PROMEDIO DE VALORACION: 50
OPINION DE APLICABILIDAD: Vélido, aplicar

Lima, 7 de junio del 2025

Juan Carlos Aguilar Culquicondor

DNI: 09567956




Ficha 2

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

JUICIO DE EXPERTOS

. DATOS GENERALES

1.1 Apellidos y nombres del experto: Juan Rider Bendez( Huapaya

1.2 Grado académico: Maestria en Docencia Universitaria

1.3 Cargo e institucion donde labora: Director de Mass Media de La Republica

1.4 Titulo de la investigacion: Influencia del contenido periodistico deportivo de L1 MAX en la
accion de compra de los aficionados de las casas de apuestas, Lima, 2025

1.5 Autor del instrumento: Omar Andrés Aguilar Ocafia

1.6 Nombre del instrumento: Cuestionario

1.7 Criterios de aplicabilidad:

1) De 01 a 10 (No valido, reformular)
3) De 21 a 30 (Valido, mejorar)

5) De 41 a 50 (\Valido, aplicar)

2) De 11 a 20 (No valido, modificar)
4) De 31 a 40 (Valido, precisar)
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1.Muy Poco | 2. Poco | 3. Regular | 4. Aceptable |  5.Muy aceptable |

Il. ASPECTOS A EVALUAR

Indicadores Criterios 1123|415

1. Claridad Esté formulado el instrumento con un lenguaje apropiado X

2. Objetividad El instrumento evidencia recojo de conductas observables X

3. Actualidad El instrumento se adecua al avance de la ciencia y tecnologia X

4. Organizacion El instrumento tiene una organizacion logica X

5. Suficiencia Son suficientes en cantidad y calidad las proposiciones que X
conforman el instrumento

6. Intencionalismo | Adecuado para valorar los aspectos del estudio

X

7. Consistencia Basado en el aspecto tedrico-cientifico de las ciencias de la X
comunicacion

8. Coherencia Hay coherencia entre las variables, dimensiones, indicadores e X
items

9. Metodologia La estrategia responde al propdsito de la investigacion X

10. Conveniencia | Genera nuevas pautas para la investigacion y construccion de X
teorias

Sub Total 4145

Total 49

PROMEDIO DE VALORACION: 49
OPINION DE APLICABILIDAD: Vélido, aplicar

Lima, 10 de julio del 2025

Juan Rider Bendezu Huapaya

DNI: 4557249
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FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTOS

DATOS GENERALES

1.1 Apellidos y nombres del experto: Segundo Bonifacio Serrato Sanchez

1.2 Grado académico: Doctorado en Administracion

1.3 Cargo e institucion donde labora: Universidad UCAL

1.4 Titulo de la investigacion: Influencia del contenido periodistico-deportivo de L1
MAX en la accién de compra de los aficionados de las casas de apuestas, Lima, 2025

1.5 Autor del instrumento: Omar Andrés Aguilar Ocafia

1.6 Nombre del instrumento: Cuestionario

1.7 Criterios de aplicabilidad:

1) De 01 a 10 (No valido, reformular) 2) De 11 a 20 (No vélido, modificar)
3) De 21 a 30 (\Valido, mejorar) 4) De 31 a 40 (Valido, precisar)
5) De 41 a 50 (Valido, aplicar)
| 1.Muy Poco | 2. Poco | 3. Regular | 4. Aceptable |  5.Muy aceptable |
Il. ASPECTOS A EVALUAR
Indicadores Criterios 112|3|4 |5
1. Claridad Esta formulado el instrumento con un lenguaje apropiado X
2. Objetividad El instrumento evidencia recojo de conductas observables X
3. Actualidad El instrumento se adecuUa al avance de la ciencia y tecnologia X
4. Organizacion El instrumento tiene una organizacion ldgica X
5. Suficiencia Son suficientes en cantidad y calidad las proposiciones que X
conforman el instrumento
6. Intencionalismo | Adecuado para valorar los aspectos del estudio X
7. Consistencia Basado en el aspecto teérico-cientifico de las ciencias de la X
comunicacion
8. Coherencia Hay coherencia entre las variables, dimensiones, indicadores e X
items
9. Metodologia La estrategia responde al prop6sito de la investigacion X
10. Conveniencia | Genera nuevas pautas para la investigacion y construccion de X
teorias
Sub Total 40
Total 40

PROMEDIO DE VALORACION: 40
OPINION DE APLICABILIDAD: Valido, precisar

Jesus Maria, 06 de julio del 2025

* Segundo Bonifacio Serrato Sénchez
DNI: 07565051



74

Anexo 4

Base de datos en Excel

£ Buscar

Autoguardado

Archivo Inicio Insertar Dibujar Disposicién de pagina Formulas Datos Revisar Vista Programador Ayuda Disefio de tabla J Comentarios % Compartir ~
fﬁ gg il Ju A A EE=z 2 2 General - iz % E} g : Z: %v /O
= NS B %@ B T comores i | EFomator | € Tieare sceccan~
Portapapeles Fuente 7] Alineacién 7] Nimero 7] Estilos Celdas Edicidn ~
Al 4 fe || Marcatemporal v
E F
2 752025 16:50:38 practicante.IrS@glr.pe Ni de acuerdo ni en desacuerdo Nide acuerdo ni en desacuerdo Nide acuerdo ni en desacuerdo Totalmente en desacuerdo Totalmente en desacuerdo
3 l 752025 16:53:53 jfhuaman@bausate edu pe Totalmente de acuerdo Totalments de acuerdo De acuerdo En desacuerdo Ni de acuerdo ni en desaci
47 7/5/2025 16:54:56 italouriarte07 @gmail.com Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Nide acuerdo ni en desacuerdo Nide acuerdo ni en desacuerdo Nide acuerde ni en desaci
5 il 752025 16:56:51 richardpimenteh26@gmail. com Totalmente de acuerdo De acuerdo De acuerdo En desacuerdo Ni de acuerdo ni en desaci
& | 7812025 16:56:57 jesusmaza9B3@gmailcom  Totakmente de acuerdo De acuerds De acuerds Nide acuerdo ni en desacuerdo De acuerds
7 il 7/5i2025 17:04:09 bryanesquen1&@gmail.com De acuerdo Nide acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Nide acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo
s | 7rsi203s 17:0613 12385884@omai com De acuerds De acuerds De acuerds De acuerds De acuerds
9 il 752025 17:05:08 rojasaguilaralexander@gmail.ce Totalmente de acuerde Totalmente de acuerdo De acuerdo Nide acuerdo ni en desacuerdo Totalmente de acuerdo
1I]7 752025 17:05:08 miguetaypet20@gmail com De acuerdo Nide acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Nide acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo
117 752025 17:05:27 alonsohernamilachay@gmail.co De acuerde Nide acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo En desacuerdo En desacuerdo
12- 7/5i2025 17:07:52 leonardotapiaaguirre@gmail cor Ni de acuerdo ni en desacuerdo Nide acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Nide acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo
c 37 7/5i2025 17:20:24 pieroolivos430@gmai.com  Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo Nide acuerdo ni en desact
‘H- 752025 17:21:08 enzoflorez1609@gmail.com De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo
157 7502025 17:21:32 U202413499@upc. 8du.pe Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo Totaimente en desacuerdo Totalmente en desacuerdo
16- 7/5i2025 17:25:08 josefernandovigo26@gmail.cor Totalmente de acuerde Nide acuerdo ni en desacuerdo Nide acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo
177 752025 17:25:44 diego.gallegosad@gmail.com  Nide acuerdo ni en desacuerdo En desacuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo
187 752025 17:25:59 luis blancas06@gmail.com De acuerdo De acuerdo De acuerdo Nide acuerdo ni en desacuerdo Nide acuerde ni en desaci
1‘3- 7/52025 17:29:13 mauriciomontalvoa1807@gmail. Totalmente de acuerdo Totalments de acuerdo Totalments de acuerdo Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo
zui T/5i2025 17:38:42 kevin031298@gmail.com De acuerdo De acuerdo De acuerdo En desacuerdo De acuerdo
21 T7/5i2025 17:55:55 joseyaipeni14@gmail com Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo
1; 7/5i2025 17:56:12 byrnemiovan2@gmai.com  De acuerdo De acuerds Nide acuerdo ni en desacuerdo Nide acuerdo ni en desacuerdo En desacuerds [=]

® K1 I []
M ——a—+ 8%

Respuestas de formulari

listo  BlogDespl [@ L& Configuracién de visualizacién H
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Base de datos en Excel muestra

Autoguardado Muestra completa - Omar Aguila £ Buscar
Archivo Inicio Insertar Dibujar Disposicién de pagina Férmulas Datos Revisar Vista Programadaor Ayuda Disefio de tabla 7 Comentarios 1% Compartir ~
= - 2 A
fﬁg’ Avial General - = @ E’/ i 7Y
Pegar N K 5 - o~ 9 om | &0 00 Formato  Darformato Estilosde | Ordenary  Buscary
B = = % G025 condicional v comotabla v celda~ | [EHlFormator | &~ fikar v seleccionar~
Portapapeles Fuente E] Alineacién E] Nimero [F] Estilos Celdas Edicién ~
Al 2 Jx || Marca temporal v
A B c D E F G [.]

Listo

71542025 20:32.14 facunprieto2018@gmai.com  De acuerdo

7/5/2025 20:38:49 renzogut2016@gmail. com Totalmente de acuerdo
7/5i2025 20:39:17 hanscastilo21@gmail.com De acuerdo

7152025 20:47:24 diegoquispeindo10@gmail.com De acuerdo

7/5(2025 20:48:53 walterespinozal c acuerdo

TI5/2025 20:54:38 sebaalinza@gmail.com Ni de acuerdo ni en desacuerdo

TI5i2025 22:47:17 danielmill il.com Totaimente de acuerdo

71512025 22:54:43 jaliaga@bausate.edu.pe Hi de acuerdo ni en desacuerdo
7152025 23:31:05 anthonysalas254@gmail.com  De acuerdo

77812025 £:16:48 aiauaskr@gmail.com En desacuerdo
7/6i2025 5:28:18 pierovelasquez90@gmall.com D acusrdo
77812025 9:28:31 mauricioguevara.2303@gmail.ci De acuerdo
7/6/2025 8:35:09 mario.tumba@unmsm.edu.pe  Nide acuerdo ni en desacuerdo
77812025 9:38:04 mzloza23@omail.com De acuerdo

7/6/2025 £:38:05 santiagoaguilarnicolas@gmail.ci De acuerdo
TIBI2025 10:22:56 joseluisgutierrezguerrers2@gm De acuerdo
716/2025 11:02:22 rssavador@bausate.cdupe  De acuerdo

7/6(2025 11:14:16 ricar200935@notmail.com Hi de acuerdo ni en desacuerdo

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Totalmente de acuerdo

En desacuerde

De acuerdo

Totalmente en desacuerdo

De acuerdo

En desacuerde

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

En desacuerdo

En desacuerdo

De acuerdo

Totaimente de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

De acuerdo

De acuerdo

Totalmente en desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totaimente de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente en desacuerdo

Totalmente de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

De acuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente en desacuerdo

Totalmente de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desaci
Totalmente de acuerdo

Hi de acuerdo ni en desac
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desaci
Totalmente en desacuerdol
Totalmente en desacuerdo
De acuerdo

De acuerdo

Totalmente en desacuerdol
En desacuerdo

De acuerdo

Totalmente en desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desaci
De acuerdo

Totalmente en desacuerdol
De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desaci

Ni de acuerdo ni en desaci

De acuerdo

7I8I2025 11:15:45 josuetrash89@gmail com De acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo Hi de acuerdo ni en desacuerdo
7I6i2025 11:30:16 samjoecoapuia@gmailcom e acusrdo De acuerdo Ni de acuerda ni en desacusrdo En desacuerdo
7IBI2025 12:07:00 corr De acuerdo De acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo
Respuestas de formulari )
BloqDespl @ [C& Configuracién de visualizacién i3]
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ENCUESTA

ENC. 1
ENC. 2
ENC. 3
ENC. 4
ENC. 5
ENC. 6
ENC. 7
ENC. 8
ENC. 9
ENC. 10
ENC. 11

ENC. 12
EMEC 13

Data View

Cc
ITEM1

2 WU W s s WU B BoWU WL = W

Variable View

Vista de datos en SPSS

2 N W W W bW e R NN W

ITEM2

F
DIMENSION1

REGULAR
BUENO
REGULAR
BUENO
BUENO
BUENO
BUENO
BUENO
BUENO
BUENO
REGULAR
BUENO
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G
ITEM3
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ITEM4
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A

MName
ENCUESTA
ITEM1
ITEM2Z
D1
DIMENSION1
ITEM3
ITEM4
ITEMS
D2
DIMENSION2
ITEMB
ITEM7
ITEMS

Data View

B
Type

string

double
double
double
string

double
double
double
double
string

double
double

double

Variable View
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Vista de variables
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Values Mi

O/ITEM 1
O/ITEM 2
0

0/ITEM 3
0/ITEM 4
0/ITEM 5
0

DIMENSION 2
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0/ITEM 7
0 IMEM S



