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RESUMEN EJECUTIVO

El presente estudio analiza el comportamiento del consumidor en plataformas de
apuestas deportivas online en Chile, un mercado en expansion caracterizado por un
alto dinamismo digital, una intensa presencia publicitaria y una regulaciéon aun en
desarrollo. A pesar del crecimiento sostenido de esta industria, la evidencia
académica nacional sobre los factores que influyen en la participacion de los
usuarios, las motivaciones asociadas al consumo y la aparicion de conductas de
riesgo continla siendo limitada. Ante esta brecha, la investigacion se propone
describir el perfil sociodemografico de los usuarios, identificar sus motivaciones,
evaluar el impacto del marketing digital y estimar el nivel de riesgo de ludopatia
mediante el uso de herramientas validadas internacionalmente.

La metodologia empleada corresponde a un enfoque cuantitativo de alcance
descriptivo y correlacional. Para ello, se aplicd una encuesta estructurada a mas de
350 usuarios chilenos de plataformas de apuestas deportivas online, incorporando
preguntas sociodemograficas, items de motivacion y percepcion del marketing,
junto con la escala Problem Gambling Severity Index (PGSI). Los datos obtenidos
fueron analizados mediante estadistica descriptiva, analisis de correlacion vy
modelos de regresion simple para identificar asociaciones entre la exposicion
publicitaria y el riesgo de conductas problematicas.

Los resultados muestran que el consumidor tipico corresponde a hombres jovenes
entre 18 y 35 afos, residentes mayoritariamente en zonas urbanas y con alto nivel
de digitalizacién. La motivacién principal para apostar se vincula al entretenimiento,
la emocion y la expectativa de ganancia, elementos que tienden a intensificarse a
medida que aumenta la frecuencia de uso. Asimismo, se observa una elevada
exposicion al marketing digital, especialmente a través de redes sociales,
influencers y anuncios segmentados, estrategias que gran parte de los usuarios
reconoce como influyentes en su comportamiento. El andlisis mediante PGSI revela
gue mas del 75% de los encuestados presenta algun nivel de riesgo, predominando
las categorias de riesgo moderado y alto, asociadas a conductas como la
persecucion de pérdidas, el aumento de montos apostados y la afectacion
emocional.

El analisis correlacional evidencia que la influencia percibida de la publicidad es el
predictor mas relevante del puntaje PGSI, lo que sugiere una relacion significativa
entre la exposicion al marketing digital y el riesgo de desarrollar comportamientos
problematicos. Aunque la magnitud de la correlacion es moderada, su consistencia
estadistica refuerza la necesidad de considerar la publicidad digital como un factor
de riesgo relevante en un entorno con baja regulacion.

A partir de estos hallazgos, la investigacién concluye que el comportamiento del
consumidor en apuestas deportivas online en Chile se configura mediante una
interaccibn compleja entre variables personales, emocionales, cognitivas y



ambientales. La exposicion publicitaria, la falta de regulacion clara y la
predominancia de sesgos cognitivos contribuyen a la vulnerabilidad de ciertos
segmentos, especialmente hombres jovenes con alta frecuencia de apuesta. En
consecuencia, se propone avanzar hacia estrategias de educacion financiera y
conductual, fortalecer los mecanismos de prevencién y verificacién de edad, regular
la publicidad digital y promover un marco normativo integral que proteja a los
usuarios sin restringir el desarrollo del sector.

El estudio aporta evidencia empirica sobre un fenédmeno poco explorado en Chile y
constituye una base para futuras investigaciones que profundicen en la relacién
entre tecnologia, marketing y comportamiento del consumidor en entornos digitales
de alto riesgo.



ABSTRACT

This study analyzes consumer behavior on online sports betting platforms in Chile,
an expanding market characterized by high digital dynamism, intense advertising
presence, and still-developing regulations. Despite the sustained growth of this
industry, national academic evidence on the factors influencing user participation,
the motivations associated with consumption, and the emergence of risky behaviors
remains limited. To address this gap, this research aims to describe the
sociodemographic profile of users, identify their motivations, evaluate the impact of
digital marketing, and estimate the level of risk of gambling addiction using
internationally validated tools.

The methodology employed corresponds to a quantitative approach with a
descriptive and correlational scope. A structured survey was administered to over
350 Chilean wusers of online sports betting platforms, incorporating
sociodemographic questions, items related to motivation and marketing perception,
along with the Problem Gambling Severity Index (PGSI). The data obtained were
analyzed using descriptive statistics, correlation analysis, and simple regression
models to identify associations between advertising exposure and the risk of
problematic gambling behavior.

The results show that the typical consumer is a young man between 18 and 35 years
old, mostly residing in urban areas with a high level of digital literacy. The main
motivation for gambling is linked to entertainment, excitement, and the expectation
of winning, elements that tend to intensify as the frequency of use increases.
Likewise, a high level of exposure to digital marketing is observed, especially through
social media, influencers, and targeted advertising—strategies that a large
proportion of users recognize as influential in their behavior. The PGSI analysis
reveals that more than 75% of respondents exhibit some level of risk, with moderate
and high-risk categories predominating, associated with behaviors such as chasing
losses, increasing the amounts wagered, and emotional distress.

Correlational analysis shows that the perceived influence of advertising is the most
significant predictor of the PGSI score, suggesting a significant relationship between
exposure to digital marketing and the risk of developing problematic behaviors.
Although the magnitude of the correlation is moderate, its statistical consistency
reinforces the need to consider digital advertising as a relevant risk factor in a poorly
regulated environment.

Based on these findings, the research concludes that consumer behavior in online
sports betting in Chile is shaped by a complex interaction between personal,
emotional, cognitive, and environmental variables. Advertising exposure, a lack of
clear regulation, and the prevalence of cognitive biases contribute to the vulnerability
of certain segments, especially young men who bet frequently. Consequently, the
study proposes advancing financial and behavioral education strategies,



strengthening prevention and age verification mechanisms, regulating digital
advertising, and promoting a comprehensive regulatory framework that protects
users without restricting the sector's development.

The study provides empirical evidence on a phenomenon that is little explored in
Chile and constitutes a basis for future research that delves deeper into the
relationship between technology, marketing and consumer behavior in high-risk
digital environments.
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1. INTRODUCCION

El acelerado crecimiento de las plataformas de apuestas deportivas online ha
transformado de manera significativa los patrones de consumo digital a nivel global,
consoliddndose como una industria altamente dindmica, intensiva en marketing y
con fuerte presencia entre la poblacion joven. En este contexto, Chile no ha sido la
excepcion. Durante los ultimos afios, el mercado nacional ha experimentado una
expansion sostenida impulsada por la digitalizacion, el acceso masivo a dispositivos
moviles y la creciente visibilidad de estas plataformas en redes sociales,
transmisiones deportivas y patrocinios de equipos profesionales. Sin embargo, pese
a su creciente relevancia econdmica y social, el fendmeno sigue siendo poco
investigado desde una perspectiva académica en el pais, lo que ha generado un
vacio importante en la comprensién de los factores que moldean la conducta de los
consumidores chilenos.

La literatura internacional ha demostrado que las apuestas deportivas online
constituyen un comportamiento complejo, influido por variables psicologicas,
sociales y tecnoldgicas que interactian con estrategias de marketing altamente
persuasivas. Entre ellas, destacan los bonos de bienvenida, la publicidad
segmentada, la presencia de influencers deportivos y las notificaciones
personalizadas, mecanismos que buscan activar respuestas rapidas y emocionales
por parte del usuario. Estudios realizados en Europa y Norteamérica han advertido
gue estas estrategias pueden incrementar la participacion impulsiva, reducir la
percepcion de riesgo y normalizar el juego como una actividad de ocio frecuente,
especialmente entre jovenes y adultos emergentes. No obstante, la evidencia
disponible para Chile es incipiente y fragmentada, limitAindose en su mayoria a
reportes mediaticos o analisis de mercado, sin estudios empiricos que permitan
evaluar rigurosamente el impacto de estas estrategias sobre las decisiones de
consumo Yy la aparicién de conductas de riesgo.

Este vacio resulta especialmente critico considerando el contexto chileno, donde las
apuestas deportivas online operan en un escenario regulatorio en transicion, sin un
marco normativo integral que supervise la transparencia de las promociones, la
verificacion de edad o la proteccion del consumidor. La ausencia de regulacion
robusta y la elevada exposicidn publicitaria amplifican los riesgos asociados al juego
problematico, dificultando la deteccibn temprana de comportamientos
desadaptativos y la implementacibn de medidas preventivas. Asimismo, la
popularidad del futbol profesional y la masiva presencia de casas de apuestas como
auspiciadores han contribuido a la normalizacién del fendmeno entre la poblacién
joven, reforzando la disponibilidad social y simbdlica de estas plataformas.

En este escenario, comprender cdémo interacttan el marketing digital, las
motivaciones individuales y la percepcion de riesgo resulta fundamental para
explicar el comportamiento del consumidor chileno. A su vez, evaluar la prevalencia
y el nivel de riesgo asociado a estas conductas exige el uso de instrumentos
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validados internacionalmente, como el Problem Gambling Severity Index (PGSI),
gue permite medir el grado de severidad del juego y clasificar a los usuarios en
categorias de riesgo diferenciadas. Integrar estas dimensiones aporta no solo rigor
metodoldgico, sino también una base analitica solida para identificar segmentos
vulnerables y orientar recomendaciones hacia una practica mas ética y responsable
del marketing digital en la industria.

Considerando lo anterior, esta investigacion busca llenar un vacio relevante dentro
del ambito académico y aportar evidencia empirica sobre un fenémeno de creciente
impacto en Chile. A través de un enfoque cuantitativo, se analiza la relacién entre la
exposicion al marketing digital, las motivaciones de consumo y la aparicion de
conductas de riesgo entre usuarios chilenos de plataformas de apuestas deportivas
online. El estudio no solo pretende describir el perfil del consumidor, sino también
evaluar el alcance de las estrategias publicitarias, identificar patrones conductuales
asociados al riesgo y discutir las implicancias para la educacion, la regulacion vy el
desarrollo de practicas de marketing mas responsables.

En sintesis, esta tesis se propone contribuir al conocimiento del comportamiento del
consumidor en un mercado emergente caracterizado por su alta complejidad y
escasa regulacion. La comprension de estos patrones resulta clave no solo para la
academia, sino también para los organismos publicos, las plataformas digitales y la
industria del deporte, actores que enfrentan el desafio de equilibrar innovacion,
proteccion del usuario y responsabilidad social en un @mbito donde el limite entre el
entretenimiento y la vulnerabilidad puede tornarse difuso.
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2. ORIGEN Y PROPOSITO DEL ESTUDIO

El interés por desarrollar esta investigacion surge de una motivacion tanto personal
como académica. Como consumidor activo de plataformas de apuestas deportivas
online, he estado directamente expuesto a las estrategias promocionales, estimulos
visuales y dinamicas de participaciébn que caracterizan a este mercado. Esta
experiencia permitié observar de primera fuente cémo la publicidad digital, los bonos
de bienvenida, las notificaciones, el disefio de las interfaces y la masificacion del
contenido deportivo influyen en las decisiones de consumo, asi como en la
preferencia por determinadas plataformas. Esta vivencia cotidiana, sumada a un
consumo frecuente de eventos deportivos donde la presencia publicitaria de casas
de apuestas es particularmente intensa, impulsé el interés por comprender con
mayor rigor las variables que modelan este comportamiento.

A nivel contextual, la industria de las apuestas deportivas online ha experimentado
en Chile un crecimiento acelerado desde el afio 2020, impulsado por la
digitalizacion, la alta penetracion movil y la expansion de estrategias de marketing
cada vez mas sofisticadas. El volumen economico movilizado por el sector, asi
como su creciente visibilidad mediatica y publicitaria, han convertido a este mercado
en un fendmeno de relevancia comercial y social. No obstante, su rapida expansion
contrasta con la limitada evidencia académica disponible en el pais, donde aun no
se cuenta con estudios que analicen de manera integral las motivaciones del
consumidor, la influencia de la publicidad y la presencia de conductas de riesgo.

En este contexto, el propdsito de la investigacion es doble. En primer lugar, busca
comprender los factores que influyen en el comportamiento del consumidor chileno
en plataformas de apuestas deportivas online, analizando motivaciones,
percepciones, exposicion al marketing y la presencia de sesgos cognitivos
asociados a la toma de decisiones. En segundo lugar, pretende evaluar el nivel de
riesgo asociado a estas conductas mediante herramientas validadas
internacionalmente, con el fin de identificar segmentos vulnerables y aportar
evidencia util para el disefio de estrategias de prevencion, regulacion y educacion
en juego responsable.

Asi, este estudio se plantea como un aporte al campo de la Ingenieria Comercial,
proporcionando un analisis riguroso sobre un mercado emergente que combina
elementos propios del marketing digital, la psicologia del consumidor y la economia
conductual. La investigacién busca contribuir tanto al desarrollo académico como al
entendimiento practico de un fenbmeno que continuard expandiéndose en los
préximos afios, y frente al cual resulta fundamental contar con herramientas
analiticas que permitan comprender sus implicancias econdémicas, sociales y
conductuales.
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3. OBJETIVOS

3.1 Objetivo General

Determinar el impacto de las estrategias de marketing digital (bonos, influencers,
publicidad segmentada y notificaciones) en las decisiones de apuesta de los
consumidores chilenos en plataformas de apuestas deportivas online durante el
ultimo afio, con el fin de entender con mayor profundidad el fenébmeno en estudio.

3.2 Objetivos Especificos
1. Caracterizar el perfil sociodemografico de los usuarios chilenos de

plataformas de apuestas deportivas online mediante encuestas y analisis de
datos demogréficos en el segundo semestre.

Cuantificar la importancia relativa de las diferentes motivaciones que
impulsan a los usuarios chilenos a participar en apuestas deportivas,
midiendo las respuestas de encuestas mediante escalas de valoracion
durante el segundo semestre.

Describir la frecuencia e intensidad de la exposicion de los consumidores a
las estrategias de marketing digital de plataformas de apuestas deportivas
utilizando datos de frecuencia de apuestas, en el segundo semestre.
Establecer la prevalencia y tipologia de las conductas de riesgo
(impulsividad, sobreendeudamiento) asociadas al consumo de plataformas
de apuestas deportivas online aplicando herramientas de medicion
internacionales, en el segundo semestre.

Analizar la relacion entre la exposicion al marketing digital y el nivel de riesgo
de ludopatia en los usuarios chilenos de plataformas de apuestas deportivas
online, utilizando la escala PGSI y analisis estadisticos correlacionales.

4. ALCANCE DEL ESTUDIO

4.1 Ambito geografico

El estudio se Ilimita al territorio nacional (Chile), sin considerar el
comportamiento de consumidores de otros paises.

Solo se analizaran plataformas que operan en Chile y que sean reconocidas
por usuarios locales, independientemente de si estdn o no legalmente
reguladas (ej.: Betano, Coolbet, Bet365, Epicbet, etc.).

4.2 Ambito temporal

La investigacion se centrara en un periodo actual y reciente (ej.: Gltimos 12
meses), para reflejar tendencias recientes de consumo y marketing.

No se analizaran cambios historicos extensos ni proyecciones de largo plazo
mas alla de un escenario estimado.
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4.3 Ambito poblacional

« Elanalisis se enfocard en personas mayores de 18 afios que residan en Chile
y que tengan o hayan tenido experiencia apostando en plataformas
deportivas online.

e No se incluiran menores de edad ni usuarios de apuestas presenciales en
casinos o locales fisicos.

4.4 Ambito tematico

« Lainvestigacion se centrara en comportamiento del consumidor y marketing
digital, incluyendo:
o Perfil sociodemogréfico.
o Motivaciones para apostar.
o Influencia de campafas publicitarias y promociones.
o Conductas de riesgo asociadas al consumo.
« No abordara en profundidad aspectos técnicos de programacion de
plataformas, modelos predictivos deportivos ni analisis financiero empresarial
detallado.

4.5 Alcance metodoldgico

o El estudio estarad basado en datos obtenidos mediante encuestas y analisis
de camparias publicitarias.

Los resultados y conclusiones reflejaran la realidad de la muestra obtenida, por lo
gue no necesariamente seran generalizables al 100% de la poblacion chilena,
aunque si servirdn como aproximacion valida.

5. ESTADO DEL ARTE

Una investigacion académica comienza y necesita una revision bibliografica
minuciosa, ya que permite situar el estudio dentro del marco de conocimientos ya
existentes y, al mismo tiempo, identificar los vacios que adn requieren mayor
exploracion. En este caso, el analisis del comportamiento del consumidor en las
apuestas deportivas en linea exige apoyarse en fuentes que aborden no solo la
dinamica del juego y su impacto econdémico, sino también aspectos relacionados
con el marketing digital, la psicologia del consumo, los habitos de los usuarios y la
normativa vigente.

Es imprescindible citar y sistematizar referencias bibliograficas que faciliten y
respalden el progreso de este trabajo, aportando datos y perspectivas que otorguen
rigor al problema de investigacion o analisis respectivo. Para lograrlo, se definira
una jerarquizacion de las fuentes, que permitira definir aquellas mas relevantes en
funcién de su aporte tedrico o empirico con el objeto de estudio.

Esta clasificacion ayudara a distinguir entre las ideas y conceptos ampliamente
investigados en la literatura estudiada, como la eficacia de las estrategias de
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marketing, los factores de consumo y los aspectos que han sido poco abordados en
el contexto chileno, como la confianza en las plataformas locales, los habitos de los
jovenes usuarios o el rol de la publicidad digital en su decision de apostar.

Este proceso resulta primordial para construir un marco teorico organizado en
segmentos tematicos, que permitira comprender de manera mas profunda el
fendmeno creciente de las apuestas deportivas en linea. Dichos segmentos
incluiran la definiciéon y funcionamiento de las apuestas deportivas, el perfil y
motivaciones del consumidor, la influencia del marketing digital en su
comportamiento, los riesgos asociados al juego en linea y el estado actual de la
regulacién en Chile y América Latina. A partir de este desglose, se busca no solo
contextualizar el estudio, sino también aportar evidencia sobre un fenébmeno que
combina el consumo digital, estrategias de mercado y comportamiento de riesgo,
especialmente en el publico joven que son quienes comienzan a incursionar en
estas plataformas.

5.1 Antecedente del estado del arte

El objetivo de este estudio no se limita Unicamente a describir y entender el
fendmeno de las apuestas deportivas en linea, sino que busca respaldar cada
afirmacion y andlisis con fuentes bibliograficas confiables, de manera que los
resultados se construyan sobre una base solida de conocimiento académico y
empirico. Para eso, resulta fundamental estructurar el trabajo en torno a un conjunto
variado de referencias, que permitan tanto comprender el contexto global del
fendmeno, como identificar las particularidades del caso chileno y explicar las
diferentes variables que influyen en el comportamiento del consumidor.

En base alo mencionado anteriormente, es posible clasificar en tres tipos de fuentes
gue guiaran la construccion del marco teorico:

1. Fuentes fundamentales: son aquellas que entregan el respaldo conceptual
y tedrico necesario para abordar el problema de investigacion. Incluyen
teorias clases del marketing, como el modelo de las 7P’s (Lazar), estudios
de comportamiento de compra de los consumidores (Kotler) y el vacio legal
y regulatorio existente en Chile (Biblioteca del Congreso Nacional de Chile).
La literatura descrita permitira definir conceptos claves como “apuestas
deportivas”, “consumo digital”, “marketing digital” o “sesgos cognitivos”,
garantizando un marco conceptual riguroso y coherente.

2. Fuentes especificas: son aquellas que se centran directamente en el objeto
de estudio de esta tesis, es decir, las apuestas deportivas online en Chile y
América Latina. Incluyen analisis del comportamiento y perfil del publico
brasilefio en las apuestas deportivas online, datos actualizados sobre la
cantidad de sitios y penetracion de estos en Chile, la confianza y los habitos
de uso de los clientes chilenos y como el marketing de las apuestas se dirige
a los adolescentes. Estas fuentes resultan imprescindibles porque aportan
datos empiricos, cifras actualizadas y andlisis situados en el contexto chileno
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y latinoamericano, lo que permite conectar la teoria con la realidad del
mercado local

3. Fuentes generales: estas se refieren a la literatura que, aunque no se centra
exclusivamente en apuestas deportivas, ofrece perspectivas amplias y
complementarias para enriquecer la investigacién. En este grupo se incluyen
estudios sobre consumo digital como los factores del marketing de
experiencia en la decision de compra del cliente y datos para dimensionar el
fenomeno en Chile, estos ayudaran a analizar la percepcion del marketing y
seguridad del usuario. Aunque no poseen el nivel especifico de las fuentes
anteriores, contribuyen a situar el fendbmeno en un marco mas amplio de
transformacion digital y cambio en los habitos de consumo.

La combinacién de estos tres tipos de fuentes permite enriquecer la comprension
del fendbmeno investigado, ofreciendo una vision integral que contempla desde los
fundamentos tedricos generales hasta los estudios mas recientes y concretos del
mercado chileno. Ademas, este enfoque posibilita detectar los vacios de
investigacion existentes: por ejemplo, mientras que en Europa y Norteamérica
existen multiples estudios sobre la influencia del marketing en las apuestas online,
en Chile todavia hay escasa literatura o estudios que analicen el perfil del
consumidor, sus motivaciones y los riesgos asociados a las estrategias de
marketing digital.

El estudio del comportamiento del consumidor en las plataformas de apuestas
deportivas online ha adquirido una importancia creciente en los ultimos afios, en la
medida en que este fendmeno ha pasado de ser una actividad marginal a
convertirse en una practica cada vez mas habitual entre los jévenes en distintos
paises. Sin embargo, en el caso de Chile, la investigacion académica y aplicada
sobre este tema aun se encuentra en una fase inicial, muy por detras de lo realizado
en mercados mas desarrollados de Europa o Norteamérica, donde se han elaborado
multiples estudios sobre las motivaciones, riesgos y estrategias de marketing
vinculadas a la industria del juego en linea (Perona, 2022)

Esta carencia de investigaciones locales genera un vacio importante en el campo
académico y también en el dmbito de la politica publica, ya que restringe la
capacidad de comprender a profundidad las dinamicas de consumo de los jovenes
apostadores chilenos y, en consecuencia, limita la posibilidad de disefiar estrategias
de prevencién, educacion y regulacion adecuadas. En paises como Espafia, Reino
Unido o Colombia, la investigacion ha demostrado que las estrategias de marketing
digital y la publicidad altamente segmentada han tenido un impacto directo en la
normalizacion del juego entre los mas joévenes, quienes muestran una especial
sensibilidad a los bonos de bienvenida, las apuestas gratuitas y el auspicio de
equipos deportivos (Consumo, 2023).

En el caso chileno, la ausencia de estudios sistematicos sobre este fendmeno obliga
a recurrir en muchas ocasiones a la literatura internacional como marco de
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referencia, 1o que no siempre refleja las particularidades culturales, econémicas y
regulatorias de nuestro pais. De hecho, mientras en Espafia la publicidad de las
casas de apuestas esta fuertemente regulada y en Reino Unido se han
implementado programas de juego responsable, en Chile la industria funciona en
un terreno sin regulacion clara, o que ha facilitado un crecimiento exponencial pero
también ha dejado a los consumidores especialmente jévenes mas expuestos a
riesgos de adiccidon y a practicas de marketing poco transparentes.

Uno de los principales problemas detectados en la literatura internacional es que los
jovenes son mas vulnerables al impacto de la publicidad y al atractivo de las
recompensas monetarias que ofrecen las plataformas de apuestas online.
Rodriguez (Rodriguez, 2023) sefiala que, aunque la publicidad dirigida a menores
de edad estad prohibida en la mayoria de los paises, esto no evita que los
adolescentes estén constantemente expuestos a los anuncios, en especial a través
de redes sociales y transmisiones deportivas. De manera similar, Marcos (Marcos,
2019) advierte que la publicidad del juego influye directamente en las actitudes y
percepciones de los jovenes, normalizando el acto de apostar como una actividad
recreativa mas, sin la debida conciencia de los riesgos asociados.

En Chile, este fendmeno cobra aun mas relevancia considerando que el fatbol es el
deporte mas popular y masivo del pais, y que practicamente la totalidad de los
clubes de la Primera Division cuentan con algun auspicio proveniente de casas de
apuestas online. Esto implica que miles de jévenes aficionados al deporte se
encuentran expuestos de manera constante a marcas como Betano, Betsson o
Coolbet, no solo en los estadios, sino también en la television y las redes sociales,
generando un entorno de alta visibilidad y accesibilidad hacia estas plataformas.

El marketing digital constituye uno de los pilares fundamentales del crecimiento de
la industria de apuestas deportivas online. A diferencia de los casinos fisicos, donde
la experiencia estd mediada por un espacio fisico y un control mas estricto, en el
entorno digital la captacion de usuarios se realiza a través de bonos de bienvenida,
freebets, promociones especiales y notificaciones personalizadas, disefiadas para
estimular la participacion continua (Kotler) (Rivas, 2023).

Segun un estudio de Cabrera (Perona, 2022) en Espafia, los jovenes consumidores
de apuestas deportivas se sienten atraidos principalmente por tres factores: la
expectativa de ganancia econdémica, el entretenimiento asociado al deporte y la
percepcion de pertenencia social al compartir apuestas con amigos. Estos tres
elementos son potenciados por el marketing digital, que utiliza narrativas asociadas
al éxito, la diversion y la inclusién en una comunidad de jugadores. En Chile, aunque
faltan estudios locales equivalentes, es posible inferir patrones similares debido a la
intensidad de la inversion publicitaria y la creciente presencia de estas marcas en el
ecosistema deportivo.

Ademas, la literatura sobre psicologia del consumidor y economia conductual ofrece
claves relevantes para comprender como las estrategias de marketing se
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aprovechan de los sesgos cognitivos. Kahneman (Kahneman) explica que los
individuos suelen tomar decisiones rapidas basadas en heuristicas, 1o que en el
caso de las apuestas se traduce en la ilusién de control (pensar que el conocimiento
deportivo garantiza ganar), la falacia del jugador (creer que las rachas se
compensan) o la aversion a la pérdida (apostar mas para recuperar lo perdido).
Estos sesgos, sumados a la presion de la publicidad y los bonos, incrementan la
probabilidad de que los jévenes realicen apuestas impulsivas sin evaluar
racionalmente el riesgo.

A nivel comparativo, paises de América Latina como Colombia y Perd han avanzado
en laregulacién del mercado de apuestas online. En Perd, por ejemplo, la Ley 31557
y su modificatoria 31806 establecieron mecanismos para supervisar la legalidad de
las operaciones, proteger a los consumidores y captar ingresos tributarios para el
Estado (Peruano, 2022). En contraste, Chile se encuentra aun en un proceso
legislativo inicial, lo que ha generado un debate publico en torno a la legalidad, la
ética y la responsabilidad de este sector.

La falta de regulacion no solo deja en desproteccion a los consumidores, sino que
también dificulta la investigacion académica, ya que no existen bases de datos
oficiales ni estadisticas publicas sobre el nimero exacto de apostadores, sus
habitos o sus gastos. Esto hace que la mayor parte de la informacion deba provenir
de estudios internacionales o de reportes de las propias casas de apuestas, que no
siempre son neutrales. Por ello, el presente trabajo busca aportar evidencia
empirica sobre el caso chileno, con un enfoque particular en los jovenes, quienes
constituyen el segmento mas activo y a la vez mas vulnerable dentro de este
mercado emergente.

En sintesis, el estado actual de la investigacion en Chile sobre el comportamiento
de los jovenes apostadores en plataformas deportivas online se caracteriza por una
falta de estudios sistematicos y un vacio de conocimiento que contrasta con la
abundante literatura internacional. Esta carencia limita la capacidad de implementar
politicas de prevencion y educacion, asi como de regular de manera efectiva un
sector que ha crecido de manera acelerada en los Ultimos afios. Ademas, la
influencia del marketing digital y la exposicién masiva de los jovenes a la publicidad
de las casas de apuestas representan un desafio ético y social que requiere ser
abordado con urgencia desde la academia, la politica publica y las propias
plataformas.

5.2 Descripcidn del sujeto de estudio
5.2.1 Panorama histérico-cultural de la apuesta
La practica de las apuestas ha acompafado a la humanidad desde tiempos

remotos, siendo un reflejo tanto de la cultura como de las emociones colectivas
asociadas al riesgo y la recompensa. Ya en la antigua Mesopotamia, hace mas de
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3.000 afios, se han encontrado restos de dados primitivos utilizados en actividades
ludicas y rituales. En la Grecia clasica, las apuestas se integraban a los Juegos
Olimpicos, donde espectadores arriesgaban recursos para intensificar la emocién y
reforzar el vinculo social con los atletas y ciudades representadas. En Roma, la
pasion se traslado al circo y a las carreras de cuadrigas, donde los apostadores no
solo buscaban un beneficio econémico, sino también experimentar la adrenalina
compartida de la multitud, un sentimiento que convertia la apuesta en parte del
espectaculo mismo.

Durante la Edad Media, los juegos de azar se documentaron en textos como el Libro
de los Juegos de Alfonso X (1283), donde se reconocia el papel del azar como
elemento que despertaba tanto esperanza como temor en los participantes. En esa
época, apostar implicaba una tension constante entre la diversion, la fe en la suerte
y las restricciones morales de la Iglesia, que solia condenar estas practicas. Mas
adelante, en la Inglaterra del siglo XVIII, las apuestas deportivas comenzaron a
institucionalizarse alrededor de las carreras de caballos, y con ellas surgié un
consumidor que veia en la apuesta no solo un pasatiempo, sino también una forma
de estatus social y pertenencia dentro de circulos aristocraticos.

En todos estos contextos historicos, lo que sentian los apostadores era una mezcla
de emocion, riesgo, ilusion y pertenencia social. Desde el temor reverencial al azar
en la Edad Media, pasando por la euforia colectiva en los circos romanos, hasta el
prestigio de los apostadores en la Inglaterra moderna, la experiencia de apostar
siempre ha trascendido lo econdmico, constituyéndose en un fenémeno cultural y
psicologico. Esta evolucion permite comprender que el acto de apostar, lejos de ser
solo una transaccion monetaria, ha funcionado histéricamente como una practica
de busqueda de emociones intensas y validacion social, antecedentes que hoy se
replican en la era digital de las apuestas deportivas online.

5.2.2 Definiciones claves del sujeto de estudio.

Antes de profundizar en las dinamicas especificas del consumidor, resulta necesario
precisar algunos conceptos clave. La Real Academia Espafiola (RAE, Apuestas
deportivas) define “apuesta” como: “Arriesgar cierta cantidad de dinero en la
creencia de gue algo, como un juego o una contienda deportiva, tendra tal o cual
resultado; cantidad que en caso de acierto se recupera aumentada a expensas de
las que han perdido quienes no acertaron.” Por su parte, los juegos de azar se
entienden como aquellos en los que el resultado esta determinado principalmente
por el azar y no por la habilidad del jugador (RUIZ, 2015)

Las cuotas (odds) representan la probabilidad de que ocurra un determinado evento
deportivo y, al mismo tiempo, determinan la ganancia potencial del apostador. Su
célculo combina factores estadisticos (rendimiento del equipo, historial, lesiones,
localia) con el ajuste estratégico de las casas para asegurar su margen de beneficio.
Asi, el consumidor no solo enfrenta la incertidumbre propia del deporte, sino también
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la asimetria de informacion frente a plataformas que utilizan algoritmos y datos
avanzados para establecer probabilidades.

5.2.3 Tamafo de mercado y relevancia del fenédmeno en Chile

El andlisis del comportamiento del consumidor en plataformas de apuestas
deportivas online constituye un campo de estudio cada vez mas relevante en el
contexto actual de digitalizacion y transformacion del consumo. Este sector ha
experimentado un crecimiento exponencial en los Ultimos afios en Chile, impulsado
tanto por la facilidad de acceso a plataformas digitales como por la intensa inversion
en estrategias de marketing digital por parte de las casas de apuestas. Segun
estimaciones recientes, el mercado chileno de apuestas deportivas en linea moviliza
entre USD 150 y 180 millones anuales y cuenta con mas de 900 mil cuentas activas,
lo que lo convierte en un fenédmeno de gran magnitud econémica y social (Playtech,
Juego Responsable: Perspectivas y Tendencias de los Consumidores en América
Latina, 2025)

5.2.4 Perfil motivacional del consumidor de apuestas deportivas

En este escenario, el consumidor no es Unicamente un individuo que busca ganar
dinero, sino un sujeto expuesto a motivaciones diversas, estimulos publicitarios y
sesgos cognitivos que condicionan su comportamiento. La literatura académica
internacional ha identificado que los principales motivos para apostar incluyen:
entretenimiento, emocion, busqueda de ganancias y sentido de pertenencia social
(Figueiro, 2018) (Perona, 2022). Estos factores son potenciados por las estrategias
de marketing que despliegan las casas de apuestas y que, en ausencia de una
regulacion estricta en Chile, operan con un amplio margen de accion.

5.2.5 Habitos digitales, confianza y experiencia de usuario (UX)

El crecimiento del sector se sostiene, en gran medida, en los habitos de consumo
digital. Informes recientes de Playtech (Playtech, Juego Responsable: Perspectivas
y Tendencias de los Consumidores en América Latina, 2025) sefialan que en
América Latina, y especialmente en Chile, los consumidores valoran la accesibilidad
de las plataformas, la confianza en la seguridad de los datos y la experiencia de
usuario (UX) como elementos clave para decidir en qué sitio apostar. La percepcion
de confianza esta directamente asociada a la transparencia en pagos, la facilidad
en depdsitos y retiros, y la visibilidad de marca via patrocinios deportivos.

A diferencia de otros servicios digitales, en las apuestas el usuario entrega no solo
sus datos personales, sino también recursos econdmicos. La falta de regulacion en
Chile genera incertidumbre respecto de la proteccion de estos recursos, lo que
obliga a las plataformas a invertir en branding y evidencia fisica digital (certificados
de seguridad, sellos de confianza, interfaces claras) para generar credibilidad.
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Ademas, la investigacion de IPSOS (Chile, 2023) sobre habitos de consumidores
digitales en Chile muestra que el uso de plataformas moviles se ha consolidado
como el principal canal de acceso, especialmente entre los segmentos jévenes-
adultos (18-35 afios). Este hallazgo coincide con Figueird (Figueird, 2018) en Brasil:
la apuesta se percibe como entretenimiento accesible, inmediato y compatible con
el estilo de vida digital.

5.2.6 Sesgos cognitivos y riesgos de consumo impulsivo

Desde la psicologia del consumidor, el comportamiento en apuestas online esta
fuertemente influido por sesgos cognitivos y emocionales. Kahneman (Kahneman)
explica que gran parte de nuestras decisiones se toman con un sistema rapido e
intuitivo, propenso a errores, que en apuestas se traduce en:

e llusion de control: creer que el conocimiento deportivo aumenta
significativamente la probabilidad de ganar.

e Falacia del jugador: asumir que una racha negativa “debe acabarse” y que la
proxima apuesta compensara pérdidas.

e Aversion a la pérdida: tendencia a apostar mas para recuperar lo perdido,
elevando el riesgo de sobreendeudamiento.

Estos sesgos, combinados con la inmediatez de las plataformas y el marketing
personalizado, generan un terreno feértil para el consumo impulsivo. La Corporacion
Juego Responsable (Playtech, Juego Responsable: Perspectivas y tendencias de
consumo en Ameérica Latina 2022, 2022) advierte que la disponibilidad 24/7 y el
acceso movil incrementan el riesgo de conductas problematicas.

5.2.7 Principales plataformas de apuestas utilizadas en Chile

A continuacion, se describe de forma neutral y funcional, un conjunto de plataformas
con alta presencia en el mercado chileno. El objetivo es caracterizar puntos de
contacto habituales del consumidor y los atributos de servicio que condicionan su
experiencia. (Nota: los rasgos pueden variar por actualizacion de producto o
campafas especificas.)

e Betano: plataforma de apuestas deportivas y en vivo con app mévil. Suele
enfatizar bonos de bienvenida, mercados de futbol y funciones como cash-
out. Estrategia de branding deportivo mediante patrocinios y fuerte presencia
visual en transmisiones.

e Coolbet: foco en usabilidad y apuestas en vivo, con interfaz clara y secciones
destacadas por deporte. Comunicacién de promociones recurrentes y
apartado de estadisticas/mercados especiales; atencién a fluidez de
depdsitos y retiros.
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e Epicbet: propuesta orientada a promociones, mercados de futbol y
accesibilidad movil. Destaca apartados de cuotas destacadas y campafas
tacticas; refuerza el soporte al cliente como parte de la experiencia.

e Jugabet: énfasis en bonificaciones y simplicidad de navegacion para usuarios
gue priorizan la rapidez. Apuesta por comunicacion visual directa (banners,
llamados a la accion) y disponibilidad 24/7.

Rasgos comunes relevantes para el sujeto de estudio:

e Experiencia movil prioritaria (apps y webs responsive).

e Promociones/bonos como puerta de entrada (freebets, cuotas mejoradas).

e Apuestas en vivo y funciones de cash-out (percepcion de control).

e Evidencia fisica digital (sellos, certificados, presencia en camisetas/medios)
para sefialar confianza en un entorno regulatorio en transicion.

5.2.8 Sintesis del sujeto de estudio

En suma, el consumidor chileno de apuestas deportivas online se explica como la
interaccion de factores economicos, psicologicos y de marketing. No solo busca
ganancias, sino también entretenimiento, emocion y pertenencia, motivaciones
estimuladas por estrategias digitales de alta intensidad. La ausencia de regulacion
eleva la centralidad de la confianza, lo que explica el peso de variables como
promocién, procesos (depositos/retiros) y evidencia fisica digital.

Este estudio busca aportar una comprension aplicada del fenbmeno, integrando
teoria de marketing y consumo con evidencias empiricas internacionales y
regionales, para llenar el vacio del caso chileno e informar recomendaciones de
juego responsable.

5.3 Marco teodrico del estado del arte

5.3.1 Conceptos Claves

En esta seccidbn se presentan los principales conceptos que sustentan la
investigacion y permiten comprender de forma integral el fendmeno de las apuestas
deportivas online en Chile. Los conceptos seleccionados como apuesta, juegos de
azar, comportamiento del consumidor, marketing digital, marketing sensorial (con
foco en estimulos visuales), ludopatia y PGSI constituyen el marco conceptual que
orienta el analisis y la interpretacion de resultados. Su revision y definicion establece
una base comun, delimita variables y asegura la coherencia entre objetivos, marco
tedrico y metodologia.

5.3.1.1 ¢ Qué es una apuesta?

La Real Academia Espafiola (RAE, Ludopatia) define apuesta como: “Arriesgar
cierta cantidad de dinero en la creencia de que algo, como un juego o una contienda
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deportiva, tendra tal o cual resultado; cantidad que en caso de acierto se recupera
aumentada a expensas de las que han perdido quienes no acertaron.” Las apuestas
deportivas online conforman una categoria particular de los juegos de azar;
incorporan un componente de analisis ligado al conocimiento deportivo, pero el
resultado sigue estando condicionado fundamentalmente por el azar, lo que limita
el control del jugador sobre el desenlace (RUIZ, 2015)

5.3.1.2 {,Qué entendemos por comportamiento del consumidor?

El comportamiento del consumidor se entiende como “los procesos involucrados
cuando individuos o grupos seleccionan, compran, usan o disponen de bienes,
servicios, ideas o experiencias para satisfacer necesidades y deseos” (Solomon).
No es un proceso puramente racional; estd influido por factores psicolégicos,
sociales, culturales y tecnoldgicos, especialmente relevantes en servicios digitales
como las apuestas online.

5.3.1.3 Marketing digital (contexto de plataformas de apuestas)

El marketing digital es el conjunto de estrategias que utilizan medios y canales
digitales para promocionar productos o servicios, segmentar audiencias y fomentar
la interaccion constante (Kotler). En apuestas online es el principal canal de
captacion y retencion (bonos, promociones, auspicios deportivos, influencers,
notificaciones), articulando estimulos que impactan el ciclo de decision.

5.3.2 Modelos y enfoques tedricos aplicables

Esta subseccion integra teorias que explican las decisiones de consumo en
apuestas online y orientan la operacionalizacion de variables en el estudio.

5.3.2.1 Psicologia del consumo y economia conductual

(Kahneman) plantea dos sistemas de decision: Sistema 1 (rapido, automatico,
emocional) y Sistema 2 (lento, analitico). En apuestas, suele predominar el Sistema
1, lo que explica la incidencia de sesgos como ilusion de control, falacia del jugador
y aversion a la pérdida.

5.3.2.2 Teoria del comportamiento planificado (Sansom, 2021)

Establece que la intencion de realizar un comportamiento depende de tres factores:
la actitud hacia la conducta, la horma subijetiva y el control percibido. En apuestas
online, esto se traduce en: percepcion de la apuesta como algo positivo/divertido
(actitud), influencia de amigos y publicidad (norma social) y facilidad de uso de la
app (control percibido).

28



5.3.2.3 Modelo de Aceptacién Tecnologica — TAM (Davis, 1989)

La utilidad percibida y la facilidad de uso determinan adopcion y continuidad de uso.
En apuestas online, la usabilidad (UX/Ul) y la fluidez transaccional
(depdsitos/retiros) son claves para reducir friccion y aumentar confianza.

5.3.2.4 Principios de persuasion (Cialdini, 2001)

Reciprocidad (bonos), escasez (promociones limitadas), prueba social (influencers,
‘millones ya apuestan”), autoridad (rostros/clubes) y consistencia se aplican
sistematicamente para captar y fidelizar.

5.3.2.5 Modelo de toma de decisiones del consumidor (adaptado a servicios
digitales)

5.3.2.5.1 Entrada e influencias externas

o Esfuerzos de marketing

o Producto: experiencia de apostar (variedad de mercados/deportes,
live, cash-out, disefio de la app).

o Promocion: bonos/freebets, patrocinios futboleros, publicidad
segmentada, influencers, push/e-mail (en Chile, alta visibilidad via
futbol y redes).

o Precio: cuotas (odds) y margen, rollover, comisiones,
politicas/tiempos de pago (coste percibido).

o Plazal/canales: apps y sitios 24/7, accesibilidad movil (puerta de
entrada 18-35).

e Ambiente sociocultural

o Familia y pares: normalizacion/rechazo; pefas/ligas fantasy;
comunidades en redes.

o Fuentes no comerciales: prensa  deportiva, tipsters,
Telegram/Discord, resultados en vivo.

o Clase social/ingresos: condicionan montos y frecuencia.

o Cultura/subcultura: centralidad del futbol en Chile, omnipresencia de
marcas de apuestas (exposicion y disponibilidad mental).

5.3.2.5.2 Proceso de decisién

« Reconocimiento de la necesidad: “gatilladores” (partido clave, racha, bono
limitado, notificacion “Apuesta ahora”) activan Sistema 1.
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e Busqueda previa: comparacion breve de cuotas/promociones y reputacion;
FOMO acelera decisiones.

e Evaluacién de alternativas: valor esperado (cuotas/bonos), confianza
(seguridad pagos/retiros), UX y soporte. En Chile, la confianza pesa mas por
el entorno regulatorio en transicion (sellos, certificados, patrocinios =
evidencia fisica digital).

Campo Psicoldgico Transversal

Motivacion (dinero, entretenimiento, emocién, pertenencia), percepcién de
riesgo/control, aprendizaje por refuerzo (ganar/perder), rasgos
(impulsividad/busqueda de sensaciones), actitudes hacia el juego responsable;
economia conductual explica decisiones apresuradas (sesgos).

5.3.2.5.3 Salida

« Compra: prueba (sensibles a bonos) vs. repeticion (habito/lealtad). Precio
percibido y experiencia de pago afectan recurrencia.

o Evaluacion post-compra: resultado, fluidez de retiros, atencion/soporte
moldean satisfaccion/lealtad o disonancia/abandono. El aprendizaje
retroalimenta etapas iniciales. Se recomienda medir riesgo con escalas
validadas como PGSI.

5.3.3 Marketing sensorial con foco en estimulos visuales

El marketing sensorial “involucra los sentidos para influir en percepciones, juicios y
comportamientos” (Krishna, 2012). En servicios digitales, la vista domina por la
interaccion integramente en pantalla.

5.3.3.1 Rol del estimulo visual en la experiencia digital

La evidencia de neuromarketing muestra que mas del 80% de la informacién
procesada en entornos digitales es visual. En apuestas online, los elementos
visuales cumplen funciones criticas:

e Colores: verdes/azules — seguridad/confianza; rojos/amarillos —
urgencia/dinamismo.

e Tipografias/jerarquias: énfasis en “Bono de bienvenida”, “Apuesta ahora”
— disparadores de accion.

e UX/UIL simplicidad y claridad reducen riesgo percibido y elevan
confianza/permanencia.
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5.3.3.2 Estimulos visuales y confianza

En entornos de baja regulacion, la confianza es decisiva. Los consumidores latinos
valoran seguridad transaccional, transparencia y reputacién visual (Playtech, Juego
Responsable: Perspectivas y Tendencias de los Consumidores en América Latina,
2025). La evidencia fisica del servicio se materializa en interfaces, sellos/certificados
y patrocinios visibles (camisetas/transmisiones), que operan como sefiales de
legitimidad.

5.3.3.3 Visual como motor de persuasion

Principios de Cialdini (Cialdini, 2001) se comunican visualmente: prueba social (“+1
millén de usuarios”), escasez (“solo 24 horas”), contadores regresivos, pop-ups y
notificaciones que interrumpen el flujo cognitivo y activan Sistema 1 (Kahneman),
elevando decisiones impulsivas.

5.3.3.4 Comparacion con otros sentidos

En apuestas online, el auditivo refuerza recordacion (notificaciones), y el “tacto
digital” (fluidez haptica) apoya sensacién de control; pero el lenguaje visual es la via
principal de interaccion y persuasion (Krishna, 2012)

5.3.4 Ludopatia (variable de riesgo)

La ludopatia es la “adiccion patolégica a los juegos electronicos o de azar” (RAE,
Ludopatia) y se reconoce como adiccion comportamental por compartir pérdida de
control, dependencia psicoldgica y deterioro social/econémico (Sanidad, 2020)

Explicaciones teoricas

« Condicionamiento operante: el refuerzo intermitente mantiene conductas
resistentes a la extincion (Skinner).

e Cognitivo-conductual: distorsiones cognitivas (ilusion de control, falacia del
jugador) sostienen el juego pese a pérdidas (Hombre, 2021) (Ladouceur,
2004).

e Neurociencia: activacidon de circuitos dopaminérgicos de recompensa
refuerza la compulsién (Sanidad, 2020).

e Psicosocial: influencia de pares, normalizacion cultural y exposicion
publicitaria.

Variables de riesgo en plataformas digitales
1. Accesibilidad permanente (apps 24/7)

2. Marketing agresivo (bonos/freebets/notificaciones)
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3. Sesgos cognitivos
4. Emocidn/evitacion
5. Vacios regulatorios

En Chile, alta digitalizacion (Chile, 2023) + patrocinio masivo en fatbol + falta
de regulacién elevan vulnerabilidad (Responsable, 2024).

5.3.5 Herramienta de mediciéon: PGSI

Uno de los principales desafios al estudiar el comportamiento del consumidor en las
plataformas de apuestas deportivas online consiste en determinar hasta qué punto
la conducta de apostar se mantiene dentro de un marco recreativo y en qué
momento comienza a transformarse en un patron problematico que puede
desembocar en ludopatia. Para responder a este desafio, la investigacién
académicay los estudios de salud publica han desarrollado diferentes herramientas
de medicion. Entre ellas, el Problem Gambling Severity Index (PGSI) se ha
consolidado como uno de los instrumentos mas validados y ampliamente utilizados
a nivel internacional.

El PGSI fue creado por Ferris y Wynne (Ferris, 2001) en el marco del Canadian
Problem Gambling Index (CPGI), con el propésito de proporcionar una medida
estandarizada de la severidad de los problemas relacionados con el juego de
apuestas. A diferencia de otras escalas clinicas centradas uUnicamente en el
diagnostico de la ludopatia, el PGSI busca identificar un continuo de
comportamientos, desde los jugadores sin problemas hasta aquellos que presentan
riesgos bajos, moderados o altos. Esta caracteristica lo convierte en una
herramienta especialmente valiosa para investigaciones sociales, ya que permite
captar la diversidad de perfiles que se encuentran entre los consumidores de
apuestas.

La escala se compone de nueve items, cada uno de los cuales explora diferentes
dimensiones del juego problematico:

1. Comportamientos asociados al exceso de juego (por ejemplo, apostar mas
dinero del que se puede permitir perder o aumentar la frecuencia de las
apuestas).

2. Consecuencias negativas (como sentirse culpable por apostar, experimentar
problemas econdmicos o tener conflictos personales debido al juego).

3. Percepcion de control (intentos fallidos de reducir o detener la conducta de
apostar).

Las respuestas se organizan en una escala Likert de 0 a 3 puntos (0 =nunca, 1 =a
veces, 2 = la mayoria de las veces, 3 = casi siempre). El puntaje total obtenido
permite clasificar a los jugadores en diferentes niveles:
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e 0 puntos: Jugador sin problemas.

e 1-2 puntos: Riesgo bajo.

e 3-7 puntos: Riesgo moderado.

e 8 0 mas puntos: Juego problematico o de alto riesgo.

Segun Holtgraves (Holtgraves, 2008), el PGSI presenta alta validez y consistencia
interna en distintos contextos culturales, lo que ha favorecido su uso tanto en paises
desarrollados como en estudios de poblaciones emergentes en América Latina. De
hecho, informes recientes sobre adicciones comportamentales en Espafia (Sanidad,
2020) y estudios realizados en variados paises europeos (Hanss, 2014) reconocen
el PGSI como un estandar en la medicion del juego problematico, destacando su
utilidad tanto para la investigacion como para el disefio de politicas publicas
orientadas a la prevencion.

La principal ventaja del PGSI radica en que no se limita a identificar jugadores
patolégicos, sino que permite mapear a toda la poblacion consumidora en funcion
de su nivel de riesgo. Esto es fundamental para estudios de mercado y de
comportamiento del consumidor, ya que revela como los estimulos de las
plataformas bonos de bienvenida, notificaciones visuales, publicidad masiva,
accesibilidad 24/7 afectan a distintos segmentos. Mientras algunos usuarios pueden
apostar de manera ocasional sin consecuencias, otros muestran sefiales tempranas
de pérdida de control que, de no ser identificadas, pueden evolucionar hacia
patrones compulsivos.

En el caso chileno, la aplicacion del PGSI adquiere un valor especial. Como se ha
sefalado, no existe aun una medicidon sistematica oficial sobre la prevalencia de
ludopatia ni sobre el impacto especifico de las apuestas deportivas online en la
poblacién. Por ello, incorporar el PGSI en un estudio académico de este tipo
permitiria no solo identificar a los jugadores probleméaticos, sino también visibilizar
a los consumidores en riesgo bajo o moderado, que constituyen un grupo clave para
disefar estrategias preventivas y de educacion en juego responsable.

Ademas, la capacidad del PGSI de conectar lo cuantitativo con lo cualitativo lo hace
particularmente Util para investigaciones en Ciencias Sociales y Marketing. Por un
lado, permite cuantificar la magnitud del problema en términos de frecuencia y
severidad; por otro, aporta informacién sobre percepciones, emociones Yy
consecuencias experimentadas por los consumidores, lo que se vincula
directamente con el analisis del comportamiento del consumidor que constituye el
eje central de esta tesis.

Su incorporacion permitird evaluar de manera rigurosa cémo los consumidores
chilenos se posicionan dentro del espectro del juego, desde los recreativos hasta
los problematicos, y cdmo variables como el marketing digital, la accesibilidad de
las plataformas y los sesgos cognitivos influyen en dicha clasificacion. De esta
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forma, el PGSI no solo respalda la validez cientifica de este estudio, sino que
también abre la puerta a futuras comparaciones internacionales y a la generacion
de propuestas concretas para un juego responsable en el contexto chileno.

6. PROPUESTA METODOLOGICA

IMPACTO DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING
DIGITAL EN LAS DECISIONES DE APUESTA Y
CONDUCTAS DE RIESGO EN CONSUMIDORES
CHILENOS DE PLATAFORMAS DEPORTIVAS
ONLINE.

busca...

se logra al
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La presente investigacion se desarrollara bajo un enfoque cuantitativo de alcance
descriptivo y correlacional, complementado con elementos de andlisis cualitativo
gue permitan interpretar las percepciones y motivaciones del consumidor. El
propdsito principal es analizar el impacto de las estrategias de marketing digital en
las decisiones de apuesta y las conductas de riesgo de los consumidores chilenos
en plataformas deportivas online, con el fin de aportar evidencia empirica que
oriente hacia un marketing mas responsable y ético.

Medicion de Frecuencia Medicién de Prevalencia
e Intensidad de

Exposicion

Exposicion (OE3) y Riesg
(OE4)

Motivacionales

de Conductas

mediante Escalas Problematicas

se realiza con
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Frecuencia en
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6.1 Tipo de estudio

De acuerdo con la clasificacion de Hernandez Sampieri (2018) y la guia
metodolégica de la Universidad Técnica Federico Santa Maria, el presente trabajo
se define como un estudio no experimental, transversal y correlacional:

e No experimental, porque las variables no seran manipuladas de forma
deliberada; el fendmeno se observara tal como ocurre en su contexto natural
(plataformas de apuestas deportivas en linea).

e Transversal, dado que los datos se recolectaran en un solo momento del
tiempo, reflejando las percepciones y comportamientos actuales de los
consumidores durante el segundo semestre de 2025.
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e Correlacional, porque se busca medir y analizar el grado de asociacion entre
variables, particularmente entre la exposicion al marketing digital y el nivel de
riesgo de ludopatia (utilizando la escala PGSI como instrumento validado).

Este enfoque permitird no solo describir el fenémeno (perfil sociodemografico,
hébitos, motivaciones, exposicién), sino también establecer relaciones significativas
entre las variables de comportamiento y marketing, que aporten evidencia para
comprender los factores que predisponen a las conductas de riesgo.

6.2 Disefio metodoldgico

El disefio metodologico se estructura en tres fases interrelacionadas que conforman
el mapa conceptual de la propuesta:

Fase 1: Disefio y planificacion del instrumento
Objetivo: traducir los conceptos tedricos en variables observables.

1. Definicion de variables e indicadores:
A partir del marco tedrico se establecieron las principales dimensiones:

e Variables sociodemograficas: edad, género, ingreso, educacion, zona
de residencia.

e Variables conductuales: frecuencia de apuestas, gasto mensual,
motivaciones.

e Variables de marketing: exposicion a promociones, medios de
contacto, confianza en la publicidad, percepcion del disefio visual.

e Variables de riesgo: impulsividad, sobreendeudamiento, perdida de
control (medidas con indicadores del PGSI)

2. Elaboracion del cuestionario:
Se construy6 un instrumento de 35 preguntas estructuradas, con escalas de
tipo Likert de 1 a 5 (grado de acuerdo, frecuencia, importancia o influencia).
Este instrumento permitird cuantificar percepciones y comportamientos,
manteniendo coherencia con el modelo de comportamiento del consumidor
descrito en el marco teorico.
El cuestionario fue disefiado de manera que cada grupo de preguntas permita
dar cumplimiento directo a los objetivos especificos planteado en esta
investigacion. A continuacién, se detalla la relacion entre los items y los
objetivos:

e Preguntas 1 a 7: orientadas a caracterizar el perfil sociodemografico
de los usuarios chilenos de plataforma de apuestas deportivas online,
abordando variables como edad, genero, nivel educacional, ingreso y
frecuencia de uso.

e Preguntas 8 a 15: destinadas a identificar las principales motivaciones
y actitudes que impulsan la participacion en apuestas deportivas,
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explorando aspectos emocionales, cognitivos y de percepcion de
control.

e Preguntas 16 a 24: enfocadas en describir la exposicion al marketing
digital y la percepcion de las estrategias publicitarias (medios,
frecuencia, confianza, estimulos visuales)

e Pregunta 25: aplicada herramienta internacional (PGSI) en un
subconjunto de preguntas, lo cual ayuda a establecer la prevalencia 'y
la tipologia de conductas de riesgo, tales como impulsividad,
sobreendeudamiento y pérdida de control.

3. Validacion del cuestionario:
El instrumento sera revisado por el profesor guia de esta tesis y aplicado de
forma piloto a un grupo reducido de participantes (n=10) para verificar
claridad, coherencia y tiempo de aplicacion, realizando los ajustes necesarios
antes de su aplicacion definitiva.

Fase 2: Recoleccion de datos
Objetivo: recopilar informacion primaria de los consumidores mediante encuestas.

1. Poblacion obijetivo:
Personas mayores de 18 afos residentes en Chile que hayan apostado
alguna vez en plataformas deportivas online (Betano, Coolbet, Epicbet,
Jugabet, Betsson u otras).
2. Muestra y método de seleccion:
e Se utilizara un muestreo no probabilistico por conveniencia, dada la
ausencia de registros oficiales y el caracter digital del fenomeno.
e Se proyecta un tamafio muestral minimo de n = 300 encuestados,
suficiente para analisis descriptivos y correlacionales simples.
e La aplicacion se realizara en linea, mediante un formulario digital
(Microsoft Forms), difundido por redes sociales y grupos deportivos.
3. Técnica de recoleccion:
e Aplicacion del cuestionario estructurado, con consentimiento
informado digital.
e Se garantizara la confidencialidad y anonimato, informando que los
datos se usaran exclusivamente con fines académicos y para los
analisis del estudio.

Fase 3: Andlisis y vinculacion de resultados

Objetivo: interpretar los datos obtenidos de acuerdo con los objetivos de
investigacion.

1. Procesamiento de datos:
e Los datos seran organizados en hojas de calculo y posteriormente
analizados mediante software estadistico (Excel avanzado).
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e Se realizar4d una limpieza de datos, control de valores atipicos y

codificacion de variables para garantizar la fiabilidad del analisis.
2. Analisis descriptivo (Objetivo 1 a 3):

e Estadisticas de frecuencia, media y desviacion estandar.

e Gréficos y tablas que caractericen el perfil sociodemogréfico, las
motivaciones, la exposicion publicitaria y la percepcién del disefio
visual.

3. Analisis correlacional (Objetivos 4 y 5)

e Aplicacion de la escala PGSI para determinar la prevalencia y
severidad de conductas de riesgo.

e Uso de correlaciones de Pearson o Spearman para analizar la relacion
entre exposicion al marketing digital y nivel de riesgo de ludopatia.

e Analisis cruzado por variables demogréaficas (edad, genero, ingreso)
para identificar perfiles de mayor vulnerabilidad.

7. APLICACION METODOLOGICA

La aplicacion metodolégica de la presente investigacion constituye una de las
etapas mas relevantes del estudio, ya que permitié transformar el disefio teérico y
conceptual en un proceso concreto de levantamiento de informacién empirica. El
objetivo central de esta fase fue recopilar datos validos y confiables que reflejaran
el comportamiento, las percepciones y las actitudes de los consumidores chilenos
hacia las plataformas de apuestas deportivas online, con el fin de contrastar los
objetivos planteados en el disefio metodoldgico.

La muestra se origino a partir de la poblacién definida en la fase anterior, compuesta
por personas mayores de 18 afos, residentes en Chile, que han apostado alguna
vez en plataformas deportivas online tales como Betano, Coolbet, Epicbet, Jugabet,
Betsson u otras similares. Debido a la inexistencia de registros oficiales sobre la
cantidad de apostadores digitales en el pais y considerando el caracter virtual del
fendmeno, se optd por un muestreo no probabilistico por conveniencia, el cual
permitio acceder a participantes activos dentro del entorno digital de apuestas.

El instrumento consté de 35 items distribuidos en cuatro bloques tematicos
coherentes con los objetivos especificos: (i) perfil sociodemografico (P1-P7), (ii)
motivaciones y actitudes (P8—P15), (iii) exposicion a marketing digital (P16—P24),
(iv) conductas de riesgo y habitos financieros (P25). Se utilizaron escalas Likert de
5 puntos (acuerdo, importancia, influencia), alternativas categéricas y opciones de
frecuencia; todas las definiciones operativas y criterios de codificacion se
mantuvieron constantes en la base de datos para asegurar la comparabilidad.

El proceso de recoleccion de datos se desarrollé durante el segundo semestre de
2025, utilizando un cuestionario digital estructurado de 35 preguntas disefiado en
Microsoft Forms, distribuido a través de redes sociales y comunidades digitales
relacionadas con el deporte y las apuestas. La eleccion de este medio respondio a
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la naturaleza del objeto de estudio: un fendbmeno predominantemente online, donde
los consumidores interactian y se informan a través de plataformas digitales.

Dado que uno de los principales desafios era alcanzar un volumen significativo de
respuestas que asegurara robustez estadistica, se implementd una estrategia de
difusion colaborativa que aproveché la red social y el alcance comunicacional de
figuras vinculadas al mundo de las apuestas deportivas. En particular, se contd con
el apoyo de un influencer chileno reconocido en el &mbito de las apuestas online,
quien accedi6 voluntariamente a compartir el formulario en sus plataformas digitales
(Instagram y Telegram), incentivando la participacion de su comunidad mediante un
mensaje que explicaba la finalidad académica del estudio y destacaba la
confidencialidad de las respuestas.

Para potenciar la participacion, se incorpor6 ademdas un incentivo simbolico,
consistente en un sorteo de $10.000 pesos entre los encuestados, lo que permitié
incrementar significativamente la tasa de respuesta y diversificar el perfil de los
participantes. Esta accion se realizé con total transparencia, informando a los
usuarios que el sorteo tenia unicamente fines de agradecimiento por su tiempo, sin
influir en la naturaleza de las respuestas. Los datos personales (nombre y nimero
de teléfono) fueron solicitados exclusivamente para efectos de participacion en el
sorteo y fueron tratados bajo estrictos criterios de confidencialidad, tal como se
indico en la introduccion del cuestionario.

El enlace del formulario se mantuvo activo durante un periodo de tres semanas,
tiempo en el cual se logré alcanzar una participacion de mas de 400 encuestados,
superando ampliamente el tamafio muestral minimo proyectado (n=300). Este
volumen de respuestas permitio disponer de una base de datos representativa en
términos de diversidad de género, edad, nivel educacional y experiencia en
apuestas, fortaleciendo la validez interna del estudio.

Durante el proceso de aplicacion, se monitored continuamente la recepcion de
respuestas, verificando que los participantes cumplieran con los criterios de
inclusién (mayores de 18 afios y experiencia previa en apuestas online). Aquellos
registros incompletos o duplicados fueron eliminados durante la etapa de
depuracion, garantizando asi la calidad de la informacién recopilada.

Una vez cerrada la encuesta, los datos fueron exportados a Microsoft Excel, donde
se efectu6 un proceso de limpieza, codificacion y clasificacion de variables.
Posteriormente, se procedid al analisis estadistico descriptivo y correlacional, en
coherencia con los objetivos metodoldgicos definidos en el punto anterior. Este
analisis incluyé la elaboracién de tablas de frecuencia, graficos de tendencia y
célculos de medidas de centralidad (media, mediana y moda), ademas de pruebas
de correlacion para establecer vinculos entre las variables clave: exposicién al
marketing digital y nivel de riesgo de ludopatia (segun la escala PGSI).
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La utilizacion de redes sociales y figuras influyentes resulté una herramienta clave
para garantizar el alcance y la diversidad de la muestra, reflejando de forma mas
realista el contexto actual del consumidor chileno de apuestas deportivas online.
Este método de aplicacion también permitio captar tanto a jugadores casuales como
a usuarios frecuentes, proporcionando una visibn mas completa de los distintos
perfiles de consumidores.

El éxito de la recoleccion de méas de 350 respuestas evidencia no solo la efectividad
de la estrategia de difusion, sino también el interés existente en la poblacion
respecto del tema investigado. Ademas, el caracter digital del proceso aseguroé la
coherencia metodoldgica entre el medio de estudio (plataformas online) y la forma
de recoleccion de datos (encuesta digital), lo que refuerza la validez ecoldgica del
estudio.

En sintesis, la aplicacion metodolégica de esta investigacion combiné rigurosidad
cientifica y adaptabilidad operativa, logrando obtener una muestra significativa y
representativa de usuarios activos de apuestas deportivas online en Chile. El uso
estratégico de redes sociales, el apoyo de un influencer del rubro y la inclusion de
un incentivo moderado permitieron alcanzar un nivel de participacion excepcional,
garantizando la disponibilidad de datos solidos para el analisis y posterior
contrastacion de los objetivos de investigacion.

8. RESULTADOS

El presente capitulo expone los resultados obtenidos a partir del cuestionario
aplicado a usuarios de plataformas de apuestas deportivas online en Chile, el cual
constituye la principal fuente de datos empiricos de esta investigacion. La
presentacion de los hallazgos sigue la estructura de los objetivos especificos
establecidos en el disefio metodoldgico, con el propésito de asegurar coherencia
analitica entre las dimensiones tedricas, las variables operacionalizadas y los
resultados observados en la muestra. En total, se recopilaron mas de trescientas
respuestas validas, obtenidas mediante un proceso de recoleccion digital descrito
previamente, lo que permite disponer de una base cuantitativa robusta para el
analisis descriptivo y correlacional.

Los resultados se presentan de manera secuencial, iniciando con la caracterizacion
sociodemografica de los participantes y continuando con el analisis de sus
motivaciones, la evaluacion de la exposicién a estrategias de marketing digital, la
identificacion de conductas de riesgo asociadas al uso de plataformas de apuestas
y, finalmente, el examen de la relacién entre dichas estrategias y la severidad del
comportamiento de apuesta. Cada seccion integra graficos e indicadores
estadisticos que sintetizan los patrones de respuesta y facilitan su interpretacion
dentro del marco teorico previamente desarrollado.
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Es importante destacar que la interpretacion incluida en este capitulo se centra
exclusivamente en los datos obtenidos y en la descripcidon de las tendencias que
estos reflejan, sin avanzar aun hacia inferencias normativas o implicancias tedricas
mas amplias, las cuales seran desarrolladas en los capitulos posteriores. Con ello,
este apartado busca ofrecer una vision clara, sistematica y fundamentada del
fendmeno estudiado, constituyendo un puente entre el disefio metodoldgico y la
discusion final de los resultados.

8.1 Caracterizacion perfil sociodemogréfico.

El primer objetivo especifico busca describir el perfil sociodemogréafico de los
usuarios chilenos que participan en plataformas de apuestas deportivas online,
considerando variables personales, educacionales, econémicas y de
comportamiento. A través del analisis de las respuestas asociadas a este bloque,
es posible identificar las caracteristicas predominantes de los apostadores, asi
como su frecuencia de uso y nivel de gasto en las distintas plataformas. Esta
caracterizacion permite contextualizar el fenomeno dentro de la poblacion estudiada
y constituye el punto de partida para comprender las diferencias posteriores en
motivaciones, exposicion al marketing y conductas de riesgo.

8.1.1 Edad

En relacion con la distribucion etaria de los participantes, los resultados muestran
una marcada concentracion en segmentos jovenes y jovenes—adultos. Del total de
respuestas validas, el 36% corresponde al grupo entre 18 y 23 afios (138 personas),
seguido por el 29% de participantes entre 24 y 29 afios (110 personas). En conjunto,
estos dos tramos representan mas de la mitad de la muestra, lo que evidencia que
la participacion en apuestas deportivas online se encuentra fuertemente asociada a
usuarios en etapas tempranas de la adultez. VER ANEXO 13.1.1

8.1.2 Género

La distribucidn por género muestra una marcada predominancia masculina entre los
usuarios que participaron de la encuesta. Del total de respuestas validas, el 87%
corresponde a personas que se identificaron como masculino (358 participantes), lo
gue confirma que la participacion en apuestas deportivas online en Chile esta
fuertemente masculinizada. Este patrén coincide con estudios previos que han
evidenciado una mayor presencia de hombres en actividades de juego y apuestas
digitales, especialmente aquellas vinculadas al deporte. VER ANEXO 13.1.2

8.1.3 Region de residencia

La distribucién territorial de los encuestados muestra una participacion heterogénea
a nivel nacional, aunque con una marcada concentracion en ciertas regiones del
pais. La Regidn Metropolitana constituye el grupo mas numeroso, con 130
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participantes, equivalente a la mayor proporcién dentro del total de respuestas. Este
predominio es consistente con la alta densidad urbana y digitalizacion presente en
dicha region, ademas de la mayor exposicion a campafias de marketing deportivo y
acceso a plataformas tecnoldgicas.

En segundo lugar, destaca la Region de Valparaiso con 46 respuestas, seguida por
la Region del Biobio con 35 participantes, lo que evidencia una presencia relevante
de usuarios en zonas urbanas y con actividad deportiva consolidada. Otras regiones
que presentan una participacidén intermedia son Coquimbo y O’Higgins, con 24
respuestas cada una, y el Maule con 26 participantes, reflejando una distribucion
relativamente representativa en el centro del pais. VER ANEXO 13.1.3

8.1.4 Nivel Educacional alcanzado

Los resultados asociados al nivel educacional de los participantes evidencian un
predominio claro de usuarios con formacion superior. En particular, el grupo mas
numeroso corresponde a quienes declararon tener educacion superior incompleta,
con 141 participantes, seguido por educacion superior completa, con 114
respuestas. En conjunto, estos dos segmentos representan cerca de dos tercios de
la muestra, lo que indica que la mayoria de los usuarios que participan en apuestas
deportivas online posee o se encuentra cursando estudios terciarios. VER ANEXO
13.1.4

8.1.5 Situacién Laboral Actual

La situacion laboral de los participantes revela una distribucion equilibrada entre
estudiantes y trabajadores dependientes, ambos con una presencia casi idéntica en
la muestra. Del total de encuestados, 146 personas (38%) se identificaron como
estudiantes, mientras que 148 participantes (38%) declararon ser trabajadores
dependientes. Esta paridad sugiere que las apuestas deportivas online atraen tanto
a jovenes en formacion académica como a personas insertas en el mercado laboral
formal, lo que refuerza la transversalidad del fenomeno en términos ocupacionales.
VER ANEXO 13.1.5

8.1.6 Nivel aproximado de ingreso mensual personal

La distribucién de los ingresos personales entre los participantes muestra una
tendencia clara hacia rangos salariales bajos y medios, lo que coincide con los
niveles de ingreso predominantes en los segmentos jovenes y jovenes—adultos
observados previamente. El grupo mas numeroso corresponde a quienes declaran
percibir menos de $400.000 mensuales, con un total de 159 participantes,
equivalente al 41% de la muestra. Este resultado es consistente con la alta
presencia de estudiantes dentro del conjunto de encuestados, asi como con la
participacion de trabajadores informales o personas en etapas laborales tempranas.
VER ANEXO 13.1.6
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8.1.7 Edad de inicio en apuestas deportivas

Los resultados sobre la edad de inicio en las apuestas deportivas online muestran
una tendencia clara hacia el comienzo temprano de esta actividad, concentrandose
mayoritariamente en tramos juveniles. El grupo mas numeroso corresponde a
guienes iniciaron entre los 18 y 24 afios, con 176 participantes, lo que representa el
46% del total. Este resultado coincide con la etapa de transicion hacia la adultez,
caracterizada por una mayor autonomia econémica, amplia exposicién a contenidos
digitales y fuerte presencia de marketing asociado al deporte, factores que facilitan
el acceso a plataformas de apuestas. VER ANEXO 13.1.7

8.2 Motivaciones del consumidor chileno

El segundo objetivo se orienta a analizar las motivaciones, actitudes y percepciones
que influyen en la decision de participar en apuestas deportivas online. Para ello, se
examinan las respuestas correspondientes a factores emocionales, cognitivos y
conductuales, tales como la busqueda de emocién, la percepcion de control, la
influencia atribuida a la suerte y la inclinacion a apostar para recuperar pérdidas.
Este conjunto de indicadores permite observar qué elementos subjetivos actlan
como impulsores del comportamiento de apuesta y cOmo estos se distribuyen entre
los diferentes perfiles de usuario.

8.2.1 Motivo de primera apuesta

Los resultados muestran que la principal motivacion declarada para realizar la
primera apuesta online fue el entretenimiento, mencionado por 144 participantes, lo
gue corresponde aproximadamente al 37% de la muestra. Este dato sugiere que,
en su origen, la actividad de apostar es percibida mayoritariamente como una forma
de ocio y diversion, coherente con la concepcién de las apuestas deportivas como
una extension ludica del consumo de espectaculos deportivos.

En segundo lugar, la curiosidad aparece como un motivo relevante, con 81
respuestas (21%), seguida por el deseo de ganar dinero, sefialado por 73
participantes (19%). Estos resultados indican que una parte importante de los
usuarios se aproxima inicialmente a las plataformas tanto por la novedad de la
experiencia como por la expectativa de obtener beneficios econémicos, combinando
componentes exploratorios y aspiraciones de ganancia. La influencia de amigos o
familiares fue reportada por 64 encuestados (17%), lo que evidencia el rol no menor
de los vinculos sociales en la decision de iniciarse en las apuestas, reforzando la
idea de que el comportamiento de consumo se construye también en contextos
grupales y de pertenencia. VER ANEXO 13.2.1

8.2.2 Motivacion para seqguir apostando
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La alternativa més sefalada fue la diversiébn, mencionada por 227 participantes,
seguida de la ganancia econdmica, seleccionada por 202 encuestados. Estas cifras
indican que el comportamiento sostenido en el tiempo combina de manera
prominente un componente recreativo relacionado con el disfrute y la entretencion
con una expectativa de obtener retornos monetarios, lo cual coincide con estudios
que describen a las apuestas deportivas como practicas hibridas entre ocio y
oportunidad econémica. VER ANEXO 13.2.2

8.2.3 Sensacion de emocion

La afirmacion “Apostar me permite sentir mayor emocién al ver los partidos” fue
evaluada en una escala de Likert de cinco puntos. Los resultados muestran una
clara tendencia hacia la aceptacion de esta idea. En conjunto, un 66,5% de los
encuestados declara estar de acuerdo (36,1%) o totalmente de acuerdo (30,4%)
con que la actividad de apostar incrementa la emocién al seguir los eventos
deportivos. Este hallazgo confirma que, para una mayoria significativa de los
participantes, la apuesta no solo se asocia a la posibilidad de ganar dinero, sino que
también opera como un intensificador afectivo de la experiencia deportiva. VER
ANEXO 13.2.3

8.2.4 Frecuencia de apuesta

La frecuencia con que los participantes realizan apuestas deportivas online durante
una semana promedio muestra una distribucién inclinada hacia niveles moderados
y altos de actividad. El grupo mas numeroso corresponde a quienes apuestan 2 a 3
veces por semana, con 145 participantes, lo que representa aproximadamente el
38% de la muestra. Este nivel de frecuencia sugiere un habito de juego recurrente
pero no necesariamente intensivo, asociado a eventos deportivos semanales y a la
oferta constante de promociones. VER ANEXO 13.2.4

8.2.5 Sentimiento de control

El grupo mas numeroso corresponde a quienes declararon sentir un control
moderado, con 45,7% de las respuestas. Esta proporcion sugiere que una parte
importante de los participantes considera que su conocimiento deportivo tiene algun
grado de influencia en los resultados de sus apuestas, aunque sin atribuirse una
capacidad determinante. VER ANEXO 13.2.5

8.2.6 Influencia de la suerte

La percepciéon sobre el rol de la suerte en los resultados de las apuestas es un
indicador clave para comprender el equilibrio subjetivo entre control personal y azar
percibido, y permite evaluar la presencia de sesgos cognitivos asociados a la toma
de decisiones. Los resultados muestran que la mayoria de los participantes
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reconoce que la suerte tiene un grado moderado o alto de influencia, aunque con
una distribucion més dispersa que en la pregunta sobre control personal.

El segmento mas numeroso corresponde a quienes atribuyen una influencia
moderada a la suerte, con 40,3% de las respuestas. Este resultado sugiere que,
para una parte importante de los encuestados, el azar es un componente relevante
pero no totalmente determinante, lo que podria indicar una vision equilibrada entre
el conocimiento deportivo y los factores imprevisibles propios del deporte. VER
ANEXO 13.2.6

8.2.7 Frecuencia de necesidad de apostar para recuperar el dinero perdido

La tendencia a apostar para intentar recuperar dinero perdido conocida como
chasing en la literatura especializada es uno de los indicadores conductuales mas
relevantes para evaluar posibles riesgos asociados al juego. Los resultados
obtenidos muestran que este comportamiento esta presente en una proporcion
significativa de los participantes, aunque con distintos niveles de intensidad.

La categoria mas frecuente es “A veces”, con 218 respuestas, lo que representa un
57% del total. Este hallazgo sugiere que mas de la mitad de los encuestados
experimenta de manera ocasional la necesidad de compensar pérdidas mediante
nuevas apuestas, indicando un patron de comportamiento situacional pero
relativamente extendido entre los usuarios.

Un 16% de los participantes (63 personas) declara sentir esta necesidad
frecuentemente, y un 4% (16 personas) la experimenta casi siempre. En conjunto,
este 20% adicional refleja un grupo que podria estar mas expuesto a conductas de
riesgo, ya que el impulso de recuperar pérdidas es uno de los factores mas
fuertemente asociados a la progresion hacia el juego problematico. VER ANEXO
13.2.7

8.2.8 Rutina de entretenimiento

Los resultados indican que una proporcién significativa de los participantes integra
las apuestas deportivas dentro de sus actividades habituales de entretenimiento. En
total, 218 personas (57%) respondieron afirmativamente, lo que sugiere que para
mas de la mitad de los encuestados apostar no es un acto ocasional, sino un
componente regular de su ocio. Este hallazgo se alinea con la tendencia observada
en el Objetivo 2, donde diversion y emocidn aparecen como motivaciones centrales
tanto para iniciar como para mantener la conducta de apuesta. VER ANEXO 13.2.8

8.2.9 Monto promedio de apuesta semanal

El andlisis del monto promedio apostado semanalmente revela una distribucion
amplia, aunque con mayor concentracion en los tramos de apuesta baja y media. El
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grupo mas numeroso corresponde a quienes destinan entre $10.001 y $20.000
semanales, con 132 participantes, lo que representa aproximadamente el 34% de
la muestra. Este nivel de gasto sugiere un patron de apuesta moderado, frecuente
en usuarios que participan activamente en eventos deportivos sin incurrir
necesariamente en desembolsos altos. VER ANEXO 13.2.9

8.3 Exposicion al marketing digital

El tercer objetivo examina la frecuencia, los canales y el impacto percibido de las
estrategias de marketing digital desplegadas por las casas de apuestas deportivas.
A partir de las respuestas recogidas, se analizan aspectos como la exposicién a
publicidad en redes sociales, la importancia atribuida al disefio visual de las
plataformas, el nivel de confianza en las promocionesy la influencia de los estimulos
utilizados por las marcas. Este andlisis permite evaluar en qué medida la
comunicacion comercial condiciona las decisiones de los consumidores y qué
elementos son mas efectivos dentro del entorno digital.

8.3.1 Medios de informacidon sobre apuestas

Los resultados muestran que las redes sociales constituyen, por amplio margen, el
principal canal mediante el cual los usuarios se informan sobre promociones y
oportunidades de apuestas. Un total de 338 menciones, equivalentes al 48% de las
selecciones, posiciona a plataformas como Instagram, TikTok, Facebook y otros
medios digitales similares como los espacios predominantes para la difusion
comercial de las casas de apuestas. Este hallazgo es coherente con la logica del
marketing digital, que prioriza la publicidad segmentada y la exposicion constante
en redes donde se concentra el publico joven-adulto, perfil que constituye la mayoria
de la muestra. VER ANEXO 13.3.1

8.3.2 Frecuencia de publicidad

La frecuencia con que los usuarios reciben publicidad o promociones de casas de
apuestas online evidencia una alta exposicidn a estimulos comerciales, lo que
confirma la presencia intensiva de estrategias de marketing digital en este sector.
La categoria mas frecuente es “A veces”, con 159 respuestas, correspondiente al
41% de la muestra. Esto indica que, para una parte significativa de los usuarios, la
publicidad aparece de manera intermitente pero constante dentro de su consumo
digital cotidiano.

Un 33% de los participantes (128 personas) declara recibir publicidad de manera
frecuente, mientras que un 19% (73 encuestados) la recibe muy frecuentemente.
En conjunto, estos dos grupos representan el 52% de la muestra, lo que revela que
mas de la mitad de los usuarios esta expuesto a estimulos comerciales de forma
regular o intensiva. Este nivel de exposicion es coherente con el posicionamiento
agresivo de las casas de apuestas en plataformas digitales, especialmente en redes
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sociales, motores de busqueda, transmisiones deportivas y contenidos
patrocinados. VER ANEXO 13.3.2

8.3.3 Estrategia publicitaria més atractiva

Los resultados muestran que, entre las distintas estrategias publicitarias utilizadas
por las casas de apuestas online, las apuestas gratis se consolidan ampliamente
como el recurso més atractivo para los usuarios. Con 271 menciones, equivalente
al 70% de las respuestas, esta estrategia se posiciona como la mas persuasiva
dentro del conjunto de estimulos evaluados. Este resultado es coherente con la
I6gica del marketing de apuestas, donde ofrecer riesgo reducido o nulo constituye
un mecanismo efectivo para inducir participacion, reforzar la percepcion de
oportunidad y disminuir la barrera psicologica al acto de apostar. VER ANEXO
13.3.3

8.3.4 Impulso por publicidad

Los resultados indican que la publicidad y las promociones ejercen una influencia
directa en el comportamiento de los usuarios, impulsandolos a apostar de manera
inmediata en una proporcion considerable. En total, 256 participantes (66%)
declararon haber apostado alguna vez justo después de ver una promocién o
anuncio, lo que evidencia un efecto conductual significativo asociado a los estimulos
publicitarios. Este resultado es consistente con el caracter altamente persuasivo de
las estrategias de marketing digital en el sector de apuestas, las cuales suelen
apelar a la urgencia, la disponibilidad limitada o la expectativa de ganancia
inmediata. VER ANEXO 13.3.4

8.3.5 Confiabilidad de promociones publicitarias

Los resultados sobre la percepcion de confiabilidad de las promociones publicitarias
de las casas de apuestas online muestran una tendencia marcada hacia posturas
intermedias, con predominio de evaluaciones moderadas antes que polarizadas. La
categoria mas frecuente es “Moderada Confiabilidad”, con 49,1% de las respuestas,
lo que indica que la mitad de los encuestados considera que estas promociones
poseen un grado de credibilidad limitado, condicionado posiblemente por la
experiencia previa, la claridad de los términos o la desconfianza hacia las
condiciones asociadas a los bonos. VER ANEXO 13.3.5

8.3.6 Importancia a la apariencia visual

Los resultados muestran que la apariencia visual de la plataforma incluyendo
colores, disefio general e interfaz de usuario desempefia un rol significativo en la
experiencia y decisién de los consumidores al elegir donde apostar. La distribucién
de respuestas se concentra principalmente en los niveles de importancia alta y
media, lo que confirma la relevancia del estimulo visual como variable determinante
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en servicios digitales, tal como lo plantea el marketing sensorial y el modelo de las
7P’s aplicado a entornos tecnologicos.

El 29,9% de los participantes declara que la apariencia visual tiene mucha
importancia, seguido muy de cerca por el 27,8% que le asigna bastante importancia.
En conjunto, un 57,7% reconoce explicitamente que el disefio visual influye en su
decision de apostar en una plataforma. Esta mayoria sustancial refleja la
sensibilidad de los usuarios hacia elementos graficos, colores corporativos, claridad
de navegacion y estética general, factores que contribuyen a generar confianza,
fluidez cognitiva y una percepcion positiva de la marca. VER ANEXO 13.3.6

8.3.7 Influencia de la publicidad

Los resultados muestran que la publicidad de apuestas deportivas ejerce un nivel
de influencia significativo, aunque no necesariamente explicito para todos los
usuarios en las decisiones de consumo relacionadas con sus apuestas. La
alternativa mas seleccionada fue “A veces”, con 148 respuestas, equivalente al 38%
de los encuestados. Este grupo representa a usuarios que reconocen una influencia
intermitente, dependiente del tipo de promocion, del momento o del contexto
emocional en que se encuentran al momento de apostar. Este hallazgo es coherente
con patrones de consumo digital donde el usuario internaliza estimulos, aunque sin
atribuirles un rol determinante. VER ANEXO 13.3.7

8.3.8 Influencia de influencers

Los resultados muestran que la recomendacion de influencers o embajadores de
marca constituye un factor relevante en la conducta de los usuarios, evidenciando
el rol cada vez mas protagonico del marketing de influencia dentro del ecosistema
de apuestas deportivas online. En total, 214 participantes (56%) declararon haber
apostado al menos una vez motivados por una recomendacion proveniente de un
creador de contenido, streamer, tipster o embajador oficial de alguna plataforma.
Este porcentaje confirma que la figura del influencer no solo aumenta la visibilidad
de las casas de apuestas, sino que también tiene capacidad efectiva de modificar
el comportamiento del consumidor. VER ANEXO 13.3.8

8.3.9 Influencia por publicidad segmentada

Los resultados muestran que la publicidad segmentada en redes sociales aquella
protagonizada por futbolistas, streamers, tipsters o creadores de contenido
asociados a casas de apuestas posee un nivel de influencia significativo en las
decisiones de los usuarios. Sin embargo, esta influencia se expresa principalmente
en rangos intermedios, sin concentrarse en los extremos de total o nula influencia.

La opcion mas seleccionada fue “Moderada Influencia”, con 35,6% de las
respuestas. Este hallazgo sugiere que, para un grupo considerable de usuarios, este
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tipo de publicidad no determina por completo su conducta, pero si constituye un
factor que contribuye a su decision de apostar. Esta influencia moderada puede
vincularse a mecanismos psicoloégicos como la familiaridad, la asociacién con
referentes deportivos y la normalizacion del acto de apostar a través de figuras
admiradas. VER ANEXO 13.3.9

8.4 Prevalencia de riesgo

El cuarto objetivo se centra en medir la presencia y severidad de conductas
asociadas al riesgo, tales como la impulsividad, el sobreendeudamiento y la pérdida
de control al apostar. Para ello, se analiza la distribucién de respuestas en los items
relacionados con estos comportamientos, permitiendo identificar niveles de riesgo
diferenciados y patrones que se alinean con escalas reconocidas
internacionalmente como el PGSI. Este apartado entrega una primera aproximacion
cuantitativa sobre la magnitud del riesgo entre los participantes y su relacion con
variables personales y conductuales.

8.4.1 Apostar mas de lo permitido

Los resultados muestran que el comportamiento de riesgo esta presente en una
parte importante de la muestra. Aunque el 40% de los encuestados declara “Nunca”
haber apostado mas de lo que podia permitirse perder, la mayoria restante si
reconoce haber incurrido en este tipo de conducta en distintos grados. En concreto,
el 44,7% sefiala que esto ocurre “A veces”, el 11,7% indica que sucede “la mayor
parte del tiempo” y un 3,6% declara que le ocurre “siempre”. En suma, cerca de un
60% de los participantes admite haber sobrepasado en alguna medida su umbral
econdmico razonable al apostar.

La categoria “A veces” evidencia que para una parte amplia de los usuarios esta
conducta no es sistematica, pero si aparece de forma ocasional, probablemente
asociada a emociones intensas, rachas de pérdidas o promociones que incentivan
a aumentar el monto apostado. No obstante, los grupos que reportan hacerlo la
mayor parte del tiempo o siempre representan un foco de atencion especial: en ellos
esta practica se vuelve recurrente, lo que sugiere una posible pérdida de control
sobre el gasto, alineandose con los criterios conductuales descritos en escalas
como el PGSI para identificar juego de riesgo moderado o problematico. VER
ANEXO 13.4.1

8.4.2 Apostar grandes cantidades de dinero

Los resultados muestran que una mayoria relativa de los encuestados, equivalente
al 55,8%, sefiala “Nunca” haber tenido que aumentar sus montos para mantener la
misma intensidad emocional. Este grupo sugiere un perfil de jugador recreativo,
donde la experiencia emocional se mantiene relativamente estable sin la necesidad
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de incrementar el riesgo economico. Sin embargo, esta interpretacion debe
analizarse con cautela, ya que la autopercepcion puede subestimar los cambios
graduales en el comportamiento de apuesta.

Por otro lado, un 34,3% indica que esto ocurre “A veces”, lo que representa un grupo
considerable de usuarios que experimentan de manera ocasional este mecanismo
de tolerancia. Este resultado es relevante porque evidencia la presencia de un
patron de refuerzo intermitente donde el incremento del monto opera como medio
para mantener el nivel de estimulo emocional propio de las apuestas. Este
comportamiento es consistente con los modelos neuroconductuales de adiccion,
particularmente aquellos basados en la activacién dopaminérgica del circuito de
recompensa. VER ANEXO 13.4.2

8.4.3 Recuperar dinero perdido

Los resultados muestran que este patron conductual esta altamente extendido entre
los participantes. La opcidén “A veces” es la mas frecuente, con un 59,6% de las
respuestas, lo que indica que mas de la mitad de los usuarios ha vuelto a apostar
posteriormente, aunque no de manera sistematica con el proposito explicito de
recuperar dinero perdido. Esta conducta se relaciona con mecanismos cognitivos
como la ilusibn de control y la aversion a la pérdida, ambos ampliamente
documentados en la economia conductual como detonantes de decisiones
impulsivas y emocionalmente cargadas.

Por otro lado, un 18,1% declara que esta conducta ocurre “la mayor parte del
tiempo” y un 0,5% indica que le ocurre “siempre”. Si bien estas proporciones son
menores, representan los perfiles mas criticos dentro del comportamiento de
apuestas, ya que la repeticion constante del chasing es uno de los predictores mas
fuertes de escalamiento hacia juego de riesgo moderado o severo. En estos
usuarios, la apuesta deja de ser una actividad recreativa y se convierte en un
mecanismo emocional para “corregir’ una pérdida previa, lo que incrementa
significativamente la probabilidad de sobreendeudamiento y deterioro financiero.
VER ANEXO 13.4.3

8.4.4 Pedir dinero prestado / Vender un objeto

Los resultados indican que la mayoria de los encuestados (67,5%) declara “Nunca”
haber pedido dinero prestado o vendido bienes para apostar. Este grupo representa
a usuarios cuya conducta, pese a incluir potenciales episodios de riesgo en otras
dimensiones, no ha escalado hacia formas de financiamiento externo, lo que es
coherente con perfiles de jugadores recreativos o de riesgo bajo.

Sin embargo, un 24,9% sefala que esto ocurre “A veces”, lo que constituye un
hallazgo preocupante. Este porcentaje indica que aproximadamente uno de cada
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cuatro usuarios ha recurrido en alguna ocasién a mecanismos de financiamiento
externo, lo cual denota presion financiera, impulsividad o pérdida momentanea de
control. Este grupo es particularmente relevante, ya que estas conductas suelen ser
precursoras del juego desadaptativo. VER ANEXO 13.4.4

8.4.5 Problemas con el juego

Los resultados muestran que el 40% de los encuestados afirma “Nunca” haber
sentido que podria tener un problema con el juego, lo que representaria al grupo
con mayor percepcion de seguridad o control sobre sus habitos. Sin embargo, la
literatura advierte que la autopercepcion puede estar influida por sesgos como la
normalizacion cultural, la disonancia cognitiva o la minimizacion del riesgo,
especialmente en consumidores jovenes 0 altamente expuestos a publicidad.

El porcentaje mas elevado corresponde a quienes han tenido esta sensacion “A
veces” (39%). Este es un hallazgo significativo, ya que indica que aproximadamente
cuatro de cada diez usuarios han experimentado algun grado de inquietud o
cuestionamiento sobre su conducta de apuesta. Este reconocimiento ocasional
puede interpretarse como una sefial temprana de alerta y coincide con la
prevalencia observada previamente en conductas como el chasing y la apuesta por
encima del presupuesto. VER ANEXO 13.4.5

8.4.6 Impacto Social percibido del comportamiento de apuestas

Los resultados muestran que el 49,1% de los encuestados afirma “Nunca” haber
recibido criticas o advertencias por parte de otros. Este grupo representa a quienes,
desde su percepcion, mantienen una conducta de apuesta que no ha generado
preocupacion en su circulo cercano o que no ha sido suficientemente visible como
para suscitar comentarios. Cabe destacar que la ausencia de critica externa no
implica necesariamente ausencia de riesgo, ya que ciertos comportamientos
pueden desarrollarse en entornos privados o sin involucrar directamente a otros.

En contraste, un 35,8% sefnala que esto ocurre “A veces”, lo que indica que mas de
un tercio de los usuarios ha recibido, al menos ocasionalmente, sefiales de alerta
de su entorno. Esta respuesta es particularmente relevante, ya que sugiere la
existencia de episodios donde las apuestas han generado preocupacion entre
terceros, aun cuando el propio usuario no reconozca un problema. Este patrén es
coherente con la disonancia cognitiva y la minimizacion del riesgo, fendbmenos
comunes en personas que experimentan conductas impulsivas o potencialmente
problematicas. VER ANEXO 13.4.6

8.4.7 Culpabilidad
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Los resultados muestran que un 35,8% de los encuestados declara “Nunca” haber
sentido culpa relacionada con su forma de jugar. Este grupo podria corresponder a
usuarios recreativos, con control percibido y un nivel de implicacion emocional
relativamente bajo, o bien a personas que aun no reconocen los efectos de su
conducta.

Sin embargo, la categoria mas frecuente es “A veces”, con un 48,3%, lo que
evidencia que practicamente la mitad de los participantes ha experimentado culpa
en alguna ocasién. Este porcentaje es altamente relevante porque indica la
presencia de ciclos emocionales ambivalentes: el usuario disfruta la apuesta, pero
luego experimenta sentimientos negativos asociados a pérdidas, decisiones
impulsivas, gasto excesivo o intentos fallidos de control. Este patron es
caracteristico de consumidores que se encuentran en fases iniciales o intermedias
de riesgo. VER ANEXO 13.4.7

8.4.8 Problemas de salud propios

Los resultados muestran que la mayoria de los participantes no ha experimentado
problemas de salud derivados de su forma de jugar, ya que el 53,5% selecciona
“‘Nunca”. Este grupo representa a usuarios cuyo comportamiento de apuesta, segun
Su autopercepcion, no ha generado deterioro emocional. Sin embargo, este valor
debe interpretarse con prudencia: la negacion o minimizacion del malestar es comun
en etapas iniciales de conductas problematicas.

La opciéon “A veces” fue marcada por un 32,5%, lo que implica que
aproximadamente uno de cada tres usuarios reporta episodios ocasionales de
estrés, ansiedad o malestar vinculados al juego. Este grupo aparece con mucha
fuerza en todos los indicadores emocionales del objetivo 4, lo que sugiere la
presencia de un segmento significativo cuya relacion con las apuestas es
ambivalente: disfrutan la actividad, pero experimentan tension emocional asociada
a pérdidas, presion financiera o arrepentimiento posterior. VER ANEXO 13.4.8

8.4.9 Problemas Financieros

Los resultados obtenidos muestran que la mayoria de los encuestados declara no
haber experimentado problemas financieros derivados de su conducta de apuesta,
con un 71% seleccionando la opcion “Nunca”. Este segmento representa a usuarios
cuya actividad de juego se mantiene, seguin su propia percepcion, dentro de un
margen econdmico controlado. Es probable que este grupo corresponda
mayoritariamente a jugadores recreativos o de riesgo bajo.

Sin embargo, el 19,9% indica que el juego le ha causado problemas financieros “A
veces”, una cifra relevante que implica que aproximadamente uno de cada cinco
participantes ha enfrentado episodios de tension econdmica atribuibles
directamente al juego. Estas situaciones pueden incluir dificultades para cubrir
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gastos basicos, retrasos en pagos, necesidad de ajustar presupuestos o recurrir a
ahorros no planificados. VER ANEXO 13.4.9

8.5 Relacidén entre exposicion al marketing y ludopatia.
8.5.1 Correlacion PGSI VS marketing

Los resultados muestran que la correlacion mas elevada se observa entre el PGSI
total y la influencia percibida de la publicidad (r = 0,33). Este coeficiente, aunque se
sitta en el rango de las correlaciones bajas a moderadas, indica que los
participantes que declaran sentirse mas influidos por la publicidad de casas de
apuestas tienden a presentar mayores niveles de riesgo de juego problematico. En
segundo lugar, se identifica una correlacion positiva entre el PGSl y la influencia de
la publicidad segmentada en redes sociales (r = 0,28), lo que sugiere que la
presencia de contenido personalizado protagonizado por streamers o figuras del
futbol también se asocia a un incremento en los puntajes de riesgo. Asimismo, la
influencia de influencers o embajadores de marca muestra una correlacion positiva
con el PGSI (r = 0,18), coherente con la idea de que la prueba social y la
identificacion con personas de referencia refuerzan la disposicion a apostar en
usuarios mas vulnerables.

En contraste, las variables que capturan la exposicion cuantitativa al marketing
presentan correlaciones mucho mas bajas con el PGSI. La frecuencia de recepcion
de publicidad muestra un coeficiente practicamente nulo (r = 0,07), al igual que la
conducta de apostar inmediatamente después de ver un anuncio (r = 0,08) y la
importancia atribuida a la apariencia visual de la plataforma (r = 0,05). Estos
resultados indican que el simple hecho de recibir mas anuncios, considerar atractiva
la interfaz o haber apostado en alguna ocasion tras ver una promocion no basta por
si solo para explicar un aumento consistente en el riesgo de ludopatia.

En conjunto, la matriz de correlaciones permite concluir que el riesgo de juego
problematico se asocia mas estrechamente con la susceptibilidad subjetiva al
marketing que con la mera cantidad de publicidad recibida. Es decir, lo que parece
marcar la diferencia no es tanto cuanta publicidad ve el usuario, sino hasta qué
punto internaliza esos mensajes, se siente influido por ellos y orienta su conducta
en funcién de recomendaciones, contenido segmentado o figuras influyentes. Esta
evidencia respalda la relevancia de incorporar en la discusién no solo indicadores
de exposicion objetiva, sino también dimensiones psicolégicas como la percepcion
de influencia, la identificacion con influencers y la sensibilidad a la publicidad
personalizada, elementos que la literatura internacional ha asociado a mayores
niveles de vulnerabilidad frente al juego problematico en contextos de alta presion
comercial. VER ANEXO 13.5.1

8.5.2 Regresidn lineal — PGSI como variable dependiente

52



Para profundizar en la relacion entre la influencia percibida de la publicidad y el
riesgo de juego problemético, se estimo una regresion lineal simple donde el puntaje
total PGSI se utiliz6 como variable dependiente y el item “;Considera que la
publicidad de apuestas influye en sus decisiones de consumo?” como variable
independiente.

El modelo obtuvo un R? de 0,106 (R? ajustado = 0,104), lo que indica que
aproximadamente el 10,6 % de la variabilidad del PGSI se explica por la variacion
en la influencia percibida de la publicidad. Si bien se trata de una magnitud
moderada, es consistente con lo esperable en estudios conductuales multicausales
y resulta relevante al considerar que se ha utilizado solo un predictor.

La prueba global del modelo resulta estadisticamente significativa (F(1, 382) =
45,46; p < 0,001), por lo que se rechaza la hipétesis nula de ausencia de relacién
lineal entre ambas variables. En cuanto a los coeficientes, el término independiente
presenta un valor de 1,35 (p = 0,087), mientras que el coeficiente asociado a la
variable “influencia de la publicidad” es de 1,92 (p < 0,001), con un intervalo de
confianza al 95 % comprendido aproximadamente entre 1,36 y 2,49. Esto significa
gue, manteniendo el resto de los factores constantes, por cada punto adicional en
la escala de influencia publicitaria, el puntaje PGSI aumenta en torno a 1,9 puntos
en promedio.

En sintesis, los resultados muestran que aquellos consumidores que perciben en
mayor medida que la publicidad de apuestas incide en sus decisiones de consumo
tienden a presentar niveles mas elevados de riesgo de ludopatia, y que dicha
percepcion explica una proporcion estadisticamente significativa, aunque limitada
de la variabilidad observada en el PGSI. VER ANEXO 13.5.2

9. CONCLUSIONES

El andlisis global del estudio permite comprender con claridad como se configura el
comportamiento del consumidor chileno en las plataformas de apuestas deportivas
online, revelando un fendmeno complejo, dindmico y profundamente influenciado
por variables sociodemograficas, motivacionales, tecnoldgicas y conductuales. Los
resultados muestran que este mercado ha logrado consolidar una base de usuarios
definida principalmente por personas jévenes, en su mayoria hombres entre 18y 35
afos, residentes de grandes centros urbanos y con altos niveles de digitalizacion.
Estos usuarios, pese a contar con ingresos personales mayormente bajos o medios,
destinan parte de sus recursos a una actividad que combina ocio, emocion y
expectativas econdmicas, caracteristica que refleja una paradoja central: se trata de
consumidores con recursos limitados, pero expuestos cotidianamente a dinamicas
altamente persuasivas.

Un hallazgo critico es que una proporcion relevante inicio su actividad antes de los
18 afios, revelando fallas en los controles de acceso y un vacio normativo que
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facilita la participacion temprana en un comportamiento econémicamente riesgoso.
Este dato, sumado al perfil observado, coincide con los segmentos de mayor
vulnerabilidad identificados en la literatura internacional, donde la juventud, la
masculinidad, la exposicidn a redes sociales y las expectativas econdémicas influyen
significativamente en la propension a apostar y en la susceptibilidad a estimulos
promocionales.

En este contexto, las motivaciones para apostar no surgen como elementos
aislados, sino que responden a una convergencia de factores emocionales,
recreativos, estratégicos y econdmicos. Los usuarios suelen iniciarse movidos por
la curiosidad o el entretenimiento, pero su permanencia en la actividad se sostiene
a través de motivaciones mas complejas que integran la busqueda de emocién, el
deseo de obtener ganancias y la percepcion muchas veces errébnea de poseer
control gracias al conocimiento deportivo. Esta ilusibn de control, ampliamente
documentada por la economia conductual, opera como un mecanismo que refuerza
la persistencia del comportamiento, aun cuando los usuarios reconocen
simultdaneamente el rol determinante del azar. La presencia de estas distorsiones
cognitivas demuestra que las decisiones asociadas a las apuestas no siempre se
basan en célculos racionales, sino que se encuentran cruzadas por impulsos,
expectativas subjetivas y reforzamientos emocionales.

El marketing digital emerge como uno de los motores mas influyentes dentro de este
esquema. Las plataformas de apuestas se han insertado de manera profunda en la
vida digital cotidiana, especialmente a través de redes sociales y contenido
audiovisual, donde se despliega un ecosistema publicitario que combina anuncios
segmentados, promociones de bajo riesgo percibido, bonos, apuestas gratuitas e
incentivos que imitan la gratuidad. Esta exposicibn masiva y constante reportada
por mas del 80% de los encuestados evidencia que la actividad de apostar se
encuentra rodeada por estimulos que buscan activar, mantener y reforzar la
conducta. Las estrategias mas atractivas para los usuarios son precisamente
aquellas que reducen temporalmente la percepcion de riesgo, alineandose con
patrones conductuales que favorecen la accion impulsiva. La influencia de los
influencers y figuras publicas que impulsaron a mas de la mitad de la muestra a
apostar al menos una vez confirma el peso de mecanismos como la prueba social,
la identificacion y la autoridad simbdlica.

En paralelo, el disefio visual de las plataformas colores, tipografias, interfaz y
experiencia de usuario se posiciona como un factor determinante en la construccién
de confianza y predisposicion al consumo. En un entorno completamente digital,
donde la interaccion se da exclusivamente a través de estimulos sensoriales
visuales, la apariencia de la aplicacion actia como un modulador de claridad,
seguridad percibida y facilidad para tomar decisiones rapidas, lo que contribuye a la
normalizacion del habito y a la reduccidn del pensamiento analitico previo a apostar.
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La integracion de estos elementos perfil, motivaciones, marketing y disefio digital
explica la presencia de conductas de riesgo identificadas en los participantes. Si
bien la mayoria no presenta sintomas severos, una proporcion sistematica y
consistente de entre 20% y 40% exhibe indicadores propios de riesgo moderado,
como persecucion de pérdidas, incremento del monto para obtener la misma
emocién, episodios de culpa, impacto emocional, conflictos interpersonales e
incluso afectacion financiera ocasional. La categoria “a veces” domina la mayoria
de las respuestas relacionadas con riesgo, lo que coincide con perfiles de
vulnerabilidad donde el comportamiento ain no es patoldgico, pero si muestra
sefales de escalamiento potencial. A esto se suma un grupo minoritario, pero
clinicamente relevante, que reporta consecuencias negativas “la mayor parte del
tiempo” o “siempre”, lo cual indica la presencia de un segmento que ya enfrenta
dafios sostenidos compatibles con juego problematico.

En un pais sin regulacion estricta, con escaso control en el acceso de menores,
exposicion intensa a marketing digital y amplia disponibilidad de plataformas, los
resultados advierten sobre la necesidad urgente de fortalecer politicas publicas
orientadas a la proteccion del consumidor, la publicidad responsable, la educacion
en juego seguro y la restriccion de mecanismos de captacion agresiva que
actualmente operan con libertad relativa. La combinacion de juventud, motivaciones
emocionales, sesgos cognitivos, estrategias persuasivas y accesibilidad ilimitada
genera un ecosistema donde el riesgo no es una excepcion, sino una posibilidad
creciente.

En sintesis, este estudio demuestra que el comportamiento del consumidor chileno
en apuestas deportivas online no puede entenderse Unicamente como una eleccion
racional motivada por el entretenimiento o el deseo de ganar dinero. Mas bien,
representa una interaccion compleja entre caracteristicas personales, estimulos del
entorno, percepciones subjetivas de control y mecanismos de influencia propios del
marketing digital. Los hallazgos no solo describen un fendbmeno, sino que revelan la
urgencia de abordarlo con una mirada integral que considere prevencion,
regulacion, educacion y responsabilidad social, en un mercado cuya expansion
continuara profundizandose en los proximos afios si no se establecen limites claros
y mecanismos efectivos de proteccion.

10. RECOMENDACIONES

Los resultados obtenidos permiten delinear un conjunto de recomendaciones
orientadas a mejorar la comprension, regulacion y gestién del comportamiento del
consumidor en las plataformas de apuestas deportivas online en Chile. Este
fenbmeno, que combina elementos emocionales, tecnoldgicos y cognitivos,
presenta aspectos positivos relacionados con la digitalizacion, la personalizacion
del entretenimiento y la participacion informada de ciertos usuarios; sin embargo,
también expone vacios significativos en materia de prevencion, educacion,
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regulacién y transparencia. Las recomendaciones presentadas a continuacion
buscan equilibrar ambas perspectivas, proponiendo caminos de accion realistas y
fundamentados que favorezcan tanto la proteccion del consumidor como la
sostenibilidad responsable del sector.

En primer lugar, el perfil sociodemografico observado exige una focalizacion
prioritaria en la poblacion joven, particularmente aquella que inicié su actividad antes
de la mayoria de edad. Este hallazgo plantea un problema ético y regulatorio de alta
magnitud, dado que evidencia la permeabilidad de los mecanismos de control de
acceso. Resulta esencial establecer medidas mas estrictas de verificacion de
identidad y edad, acompafadas de campafas educativas dirigidas a colegios,
universidades y espacios deportivos, donde la exposicién es especialmente alta.
Asimismo, se recomienda prestar atencién a la marcada sobrerrepresentacion
masculina, ya que podria asociarse a patrones diferenciales de motivacion, riesgo
y respuesta al marketing, lo que sugiere la pertinencia de estrategias preventivas
segmentadas por género.

En segundo término, la coexistencia de altos niveles de escolaridad con la presencia
de sesgos cognitivos, como la ilusion de control o la persecucion de pérdidas, indica
gue la educacion formal no garantiza necesariamente decisiones racionales en
contextos de apuestas. Por tanto, la educacion del consumidor debe orientarse no
solo a conocimientos financieros basicos, sino también a la alfabetizacion
conductual: comprender como funcionan las probabilidades, reconocer los sesgos
cognitivos mas frecuentes, identificar la naturaleza aleatoria de los eventos y saber
interpretar correctamente las cuotas. Estos contenidos deberian incorporarse en
programas de educacion financiera nacionales, asi como en materiales de
prevencion desarrollados junto a instituciones de salud y universidades.

Otro aspecto relevante es la relacion entre ingresos y frecuencia de apuesta, que
sugiere que segmentos con ingresos personales mas bajos podrian estar
destinando una proporcion significativa de su presupuesto a una actividad que,
aunque percibida como entretenimiento, puede transformarse en un factor de
vulnerabilidad econdmica. Se recomienda promover advertencias visibles que
permitan al usuario tomar decisiones conscientes respecto a sus habitos de
consumo.

Desde una perspectiva territorial, las regiones metropolitanas y costeras, donde
existe mayor actividad digital y deportiva, muestran niveles mas altos de exposicion,
lo que invita a incorporar la dimension territorial en futuras politicas publicas. En
estas zonas seria recomendable implementar campafias presenciales y digitales
sobre juego responsable, ademas de promover alianzas con clubes deportivos,
universidades y gobiernos locales para mitigar la influencia excesiva del marketing.

En cuanto a la dimensién emocional, los resultados evidencian que la emociény la
expectativa representan motores centrales de la conducta de apuesta. Esto implica
gue cualquier intervencion preventiva debe considerar no solo aspectos
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informativos, sino también estrategias psicologicas que aborden la impulsividad, la
tolerancia al riesgo y la gestion de emociones asociadas a ganancias y pérdidas.
Se recomienda incluir advertencias dinAmicas durante el uso de plataformas como
alertas cuando un usuario apuesta reiteradamente para recuperar pérdidas y
reforzar mensajes preventivos sobre sesgos cognitivos.

El ecosistema publicitario también requiere atencién urgente. La saturacién de
anuncios, la presencia constante del marketing de influencia y la falta de
transparencia en muchas promociones como apuestas “gratis” que incluyen
condiciones ocultas—generan un entorno que favorece decisiones rapidas y
muchas veces desinformadas. Por ello, se recomienda:

o Establecer estandares de transparencia en los términos y condiciones.

e Regular la publicidad dirigida a publicos vulnerables.

e Limitar el uso de influencers en mensajes que puedan asociar el juego con
exito personal, estatus o facilidad economica.

e Fortalecer la alfabetizacion digital respecto a publicidad persuasiva.

A la vez, es importante reconocer un aspecto positivo: los usuarios muestran cierta
capacidad critica respecto a la publicidad, ya que la confianza declarada en las
promociones es mayoritariamente moderada. Esto sugiere que existe un espacio
para reforzar esta actitud analitica mediante campafias educativas que incentiven
una evaluacion mas racional de los mensajes comerciales.

En relacion con las conductas de riesgo, la evidencia muestra que un segmento
considerable presenta indicadores compatibles con riesgo moderado, lo que plantea
la necesidad de estrategias preventivas mas robustas. Se recomienda desarrollar
programas especificos para los grupos mas expuestos jovenes adultos, usuarios de
alta frecuencia y quienes integran las apuestas a su rutina cotidiana incluyendo
contenidos educativos en redes sociales y colaboraciones con centros de educacion
superior. De manera complementaria, resulta fundamental capacitar a instituciones
de salud y apoyo comunitario para que puedan identificar tempranamente sefiales
de juego problematico.

Finalmente, se sugiere avanzar hacia una regulacion integral del mercado de
apuestas deportivas online en Chile, que considere estandares internacionales en
materia de proteccién al consumidor, publicidad responsable, supervision operativa,
verificacion de identidad y mecanismos de prevencién del dafio. La ausencia de una
normativa clara promueve la informalidad y limita la capacidad del usuario para
tomar decisiones informadas en un ambiente donde la persuasién ha demostrado
tener un peso determinante. Una regulacion moderna permitiria equilibrar la
competitividad del sector con la responsabilidad social que requiere una actividad
de riesgo econémico y emocional.

En conjunto, estas recomendaciones apuntan a construir un ecosistema mas
transparente, informado y seguro, donde el entretenimiento no se convierta en
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vulnerabilidad, y donde las decisiones del consumidor puedan desarrollarse sobre
una base de autonomia real, educacion efectiva y mecanismos adecuados de
proteccion.

Es por lo que, para proximos estudios, se sugieren las siguientes lineas de accion
y enfoque analitico para la interpretacion posterior de resultados:

1.

Enfocar el analisis motivacional y de riesgo en los segmentos jovenes,
especialmente en quienes comenzaron a apostar antes de la mayoria de
edad, debido a su mayor vulnerabilidad segun la evidencia empirica.

Considerar diferencias por género en los andlisis posteriores, ya que la
sobrerrepresentaciéon masculina podria influir en patrones distintivos de
motivacion, percepcion de control y exposicion al marketing.

Analizar la interaccion entre nivel educacional y conducta de riesgo, dado
gue, aunque la muestra posee alta escolaridad, esto no necesariamente
implica mayor comportamiento racional en contextos de apuestas.

Examinar la relacion entre ingresos y frecuencia de apuesta, pues los
usuarios con menores ingresos podrian estar destinando una proporcion mas
significativa de sus recursos al juego.

Incorporar la variable territorial en el analisis de exposicion al marketing, ya
gue las regiones con mayor penetracion digital y deportiva podrian mostrar
niveles mas altos de influencia publicitaria.

Examinar la relacion entre expectativa de ganancia y practicas de “recuperar
pérdidas”, puesto que ambos elementos forman un circuito cognitivo-
emocional clave en la progresion hacia conductas problematicas.

Analizar la interaccion entre ilusion de control y conocimiento deportivo,
especialmente para determinar si quienes creen tener mayor control
muestran mayor frecuencia, gasto o vulnerabilidad al marketing.

Diferenciar perfiles motivacionales (recreativo, emocional, econdmico,
estratégico) para comprender si cada perfil presenta niveles distintos de
riesgo o sensibilidad al marketing digital.

Proponer recomendaciones regulatorias o de educacion para el consumidor,
asi como fortalecer programas de alfabetizacién digital sobre publicidad
persuasiva.
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12. WEBGRAFIA

13. ANEXOS
13.1 Gréficos caracterizacion perfil sociodemografico.

13.1.1 Edad

1. Edad (0 punto)

15%

18-23 138 36%
24-29 110

21%
30-35 81

36 0 mas 56 . ’

29%
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13.1.2 Género

2. Género (0 punto)

® Masculino
® Femenino

® Otro

® Prefiero no decirlo

358

9

13.1.3 Regidén de residencia

3. Region de residencia (0 punto)

R. de Arica y Parinacota

R. de Tarapaca

R. de Antofagasta
R. de Atacama

R. de Coquimbo
R. de Valparaiso
R. Metropolitana
R. de Chiggins

R. del Maule

R. de Nuble

R. del Biobio

R. de La Araucania
R. de Los Rios

R. de Los Lagos
R. de Aysen

R. de Magallanes

62

WL

93%



13.1.4 Nivel educacional alcanzado

4. Nivel Educacional alcanzado (0 punto)
® Ensefianza Basica incompleta 1
® Ensefanza Basica completa 1
® Ensefianza Media incompleta 16
® Ensefianza Media completa 76
@ Ensefianza Superior Incompleta 141
® Ensefanza Superior Completa 114
® Técnico 36

13.1.5 Situacion laboral actual

5. Situacién laboral actual (0 punto)

® Estudiante
@ Trabajador Dependiente
@ Trabajador Independiente

® Desempleado

13.1.6 Nivel de ingresos mensual personal

6. Nivel aproximado de ingreso mensual personal (0 punto)

@® Menos de $400.000
@ $400.001 - $800.000
@® $800.001 - $1.500.000

@ Mas de $1.500.000

146
148
54

37

159
100
88

38

63

=]

50 100 150
10%
14%
38%

38%
10%

23% 4%
26%



13.1.7 Edad inicio de apuestas

7. ;Desde qué edad comenzo a apostar en plataformas online? (0 punto)

Menos de 18 afios 73
18-24 afios 176
25-34 afios 105
35-44 afios 28
45 o mas arios 3

1%

‘1 19%

13.2 Motivaciones del consumidor

13.2.1 Motivo de primera apuesta

8. ;Qué lo motivé inicialmente a realizar su primera apuesta online? (0 punto)

Curiosidad

Entretenimiento

Publicidad

Influencia de amigos/familiares

Ganar dinero

13.2.2 Motivacién para seguir apostando

9. Actualmente, ;qué lo motiva a seguir apostando? (puede marcar més de una) (0 punto)

Emocion

Diversidn

Ganancia econdmica
Sentido de pertenencia

Estrategia/conocimiento deportivo

27%
46%
19% 21%
31
144
23
7%
64
73 ‘
6% 37%
20% 23%
176
227
[
202
20
156 26%

29%
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13.2.3 Sensacién de emocién

Totalmente en desacuerdo
8.3%

En desacuerdo
Totalmente de acuerdo 8.3%

30.4%

Ni desacuerdo ni de acuerdo
16.9%

De acuerdo
36.1%

13.2.4 Frecuencia de apuesta

11. ;Con qué frecuencia apuesta durante una semana promedio? (0 punto)

17%

15%

® Unavez 58 l .

® 2-3 veces 145
® 4-6veces 116
® Todos los dias 66 30%

65

38%



13.2.5 Sentimiento de control

Total Control Ningun Control
9.9% 7.3%

Poco Control
12.2%

Bastante Control
24.9%

Moderado Control
45.7%

13.2.6 Influencia de la suerte

Total Influencia  Ninguna Influencia
9.9% 7.3%

Poca Influencia
12.2%

Bastante Influencia
24.9%

Moderada Influencia
45.7%
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13.2.7 Frecuencia de necesidad de apostar para recuperar el dinero perdido

13. ;Con qué frecuencia siente necesidad de apostar para recuperar dinero perdido? (0 punto)

4%
16% \ | 23%
@® Nunca 88
® Aveces 218
@ Frecuentemente 63
@ Casisiempre 16
57%
13.2.8 Rutina de entretenimiento
14. ;Considera que apostar forma parte de su rutina de entretenimiento? (0 punto)
13%

@ 50 218
@ No 116

30% 57%
@ No estoy seguro 51

13.2.9 Monto promedio de apuesta semanal

15. ;Cuél es el monto promedio de dinero que apuesta semanalmente? (0 punto)

17%
’ 26%
® Menos de $10.000 101
@® $10.001 - $20.000 132
@ 520001 - $50.000 87 239
® $50.001 0 mas 65

34%
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13.3 Exposicién al marketing digital

13.3.1 Medios de informacion sobre apuestas

16. ;A través de qué medios suele enterarse de promociones o apuestas disponibles? (0 punto)

Redes sociales

Correo electronico
Publicidad en TV/deportes
Influencers

Sitios web

338

113

71

113

75

13.3.2 Frecuencia de publicidad

1%

17. ;Con qué frecuencia recibe publicidad o promociones de casas de apuestas online? (0 punto)

@ Nunca 25
@® Aveces 159
® Frecuente 128
® Muy frecuente 73

13.3.3 Estrategia publicitaria mas atractiva

18. ;Cuél de las siguientes estrategias publicitarias le resulta mas atractiva? (0 punto)

Bonos de bienvenida
Apuestas gratis
Cuotas mejoradas
Patrocinios de equipos

Sorteos o concursos

51
271
33
10

20

68

16%
48%
10%\
16%
6%
?.
2%
33%
5% 13%

9%

"

70%



13.3.4 Impulso por publicidad

19. ;Ha apostado alguna vez inmediatamente después de ver una promocién o anuncio? (0 punto)

34%

® s 256
@® No 129

66%

13.3.5 Confiabilidad de promociones publicitarias

Totalmente Confiables Nada Confiables
7.5% 5.5%

Poco Confiables
12.7%

Muy Confiables
25.2%

Moderada Confiabilidad
49.1%
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13.3.6 importancia a la apariencia visual

Ninguna Importancia
6.8%

Poca Importancia

Mucha Importancia 13.8%

29.9%

Moderada Importancia
21.8%

Bastante Importancia
27.8%

13.3.7 Influencia de la publicidad

22. ;Considera que la publicidad de apuestas influye en sus decisiones de consumo? (0 punto)

12% 17%

i~
@ Si, con frecuencia 65
® Aveces 148
@ Raravez 127 33%
@ Nunca 45
38%
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13.3.8 Influencia de influencers

23. ;Ha apostado alguna vez motivado por la recomendacién de un influencer o embajador de marca? (0 punto)

® si 214 44%

® No 171 56%

13.3.9 Influencia de publicidad segmentada

Total Influencia
Bastante Influencia 4.9%
6.8%

Ninguna Influencia
21%

Moderada Influencia
35.6%

Poca Influencia
31.7%
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13.4 Prevalencia de riesgo

13.4.1 Apostar més de lo permitido

Siempre
La mayor parte del timepo 3.6%
11.7%

Nunca
40%

Aveces
44.7%

13.4.2 Apostar grandes cantidades de dinero

La mayor parte del tiempo Siempre
75% 2.3%

Aveces

34.3% Nunca

55.8%
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13.4.3 Recuperar dinero perdido

Siempre
6%

La mayor parte del tiempo
17.1%

A veces
56.4%

13.4.4 Pedir dinero prestado / Vender un objeto

Siempre
2.3%

A veces
24.9%

La mayor parte del tiempo
5.2%

Nunca
67.5%
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13.4.5 Problemas con el juego

Siempre
6.5%

La mayor parte del tiempo
14.5%

Nunca
40%

13.4.6 Impacto Social percibido del comportamiento de apuestas

Siempre
La mayor parte del tiempo 4,9%
10.1%

Nunca
49.1%

A veces
35.8%
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13.4.7 Culpabilidad

Siempre
La mayor parte del tiempo 5.2%
10.6%

Nunca
35.8%

13.4.8 Problemas de salud propios

Siempre
La mayor parte del tiempo  59g
8.8%

Nunca
53.5%

Aveces
32.5%
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13.4.9 Problemas Financieros

Aveces
19.9%

La mayor parte del tiempo

5.7%

Siempre
3.4

13.5 Relacion entre exposicion al marketing y ludopatia.

13.5.1 Correlacion PGSI VS marketing

PGSI TOTAL Frecuencia Influencia Segmentacion | Post Anuncio | Influencer |Impor. Visual
PGSI TOTAL 1
Frecuencia 0,07 1
Influencia 0,33 -0,04 1
Segmentacion 0,28 0,14 0,30 1
Post Anuncio 0,08 0,12 0,17 0,12 1
Influencer 0,18 0,16 0,21 0,34 0,26 1
Impor. Visual 0,05 0,10 0,06 0,18 0,18 0,15 1

76




13.5.2 Regresion lineal — PGSI como variable dependiente

Regression Statistics
Multiple R 0,32610424
R Square 0,10634397
Adjusted R Sq 0,10400456
Standard Erro 5,03967034

Observations 384
ANOVA
df SS MS F significance F

Regression 1 1154,54303 1154,54303 45,4575332 5,778E-11
Residual 382 9702,14187 25,3982771
Total 383 10856,6849

Coefficients Standard Error t Stat P-value Lower 95% Upper 95% Lower 95,0% Upper 95,0%
Intercept 1,35111571 0,78644618 1,71800149 0,086606685 -0,19519 2,89742109 -0,1951897 2,89742109

3 192417157 0,28539139 6,7422202 5,77798E-11 1,3630369 2,48530626 1,36303688 2,48530626
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