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Resumen

Gracias al desarrollo de las Redes Sociales (RRSS) los negocios gastrondmicos tienen la
posibilidad de potenciar su dmbito de actuacién, creando su propia comunidad online
y a la vez cautivando la atencién de la audiencia general que se puede convertir en
seguidores y consumidores. El metaverso puede ser utilizado como una nueva
herramienta de marketing que las empresas podrian explotar para el crecimiento de

sus ventas a través del empleo de estrategias de marketing en el mismo. Asi, se
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generarian experiencias de marca empleando la realidad virtual que fomentarfan el auge
de las marcas, permitiendo a los consumidores explorarlas de forma mds inmersiva en
el mundo virtual. El presente estudio plantea una revisiéon de la bibliografia sobre el
metaverso para plantear, posteriormente, un andlisis de casos destacados de empresas

gastrondmicas y de alimentacion en el metaverso.

Palabras clave: metaverso, negocios gastrondmicos, alimentacion, marketing digital,

estrategias

Abstract

Social media have allowed gastronomy businesses to expand their marketing reach by
creating online communities, captivating the attention of the general public, and
converting social media users into followers and customers. The metaverse has made
it possible for companies to offer brand experiences in virtual reality, allowing users to
explore their brands in a more immersive way. This study presents a review of the
literature on the metaverse and a series of case studies of food and gastronomy

companies in the metaverse.

Keywords: metaverse, gastronomy business, nutrition, digital marketing, strategies

1. INTRODUCCION

Al igual que ha ocurrido en otros sectores de la economia, el marketing digital ha
impulsado el crecimiento de los negocios gastrondmicos desde que éstos han
empezado a desarrollar nuevas funciones mds alld de las tradicionales del sector. Con
la llegada de las redes sociales todo negocio gastrondémico ha tenido la oportunidad de
fomentar su audiencia a través de ellas dirigiéndose a su publico objetivo o, incluso en
numerosas ocasiones, generando estimulos a potenciales clientes. La llegada de internet
y su gran evolucién en los Ultimos afios ha permitido a las empresas un mayor
conocimiento de los consumidores y de sus audiencias, generando la posibilidad de
proponer una oferta adecuada y lo mas ajustada posible a las necesidades de los
segmentos del mercado a los que se dirigen, alcanzando incluso a nuevos nichos de
mercado o incluso especializindose en alguno de ellos

(Dsouza & Panakaje, 2023).

Con la irrupcion del metaverso las empresas cuentan en la actualidad con una nueva
herramienta susceptible de revolucionar las estrategias de marketing tal y como se
conocen en la actualidad. Se trata de un mundo virtual inmersivo en 3D generado con
varias tecnologfas relativamente nuevas, como la realidad virtual (RV), realidad
aumentada (RA), “blockchain” o cadena de bloques y NFT o activos digitales no

fungibles.
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El concepto del metaverso concebido por la empresa Meta Platforms, Inc. representa
un ecosistema en el que las barreras de la realidad virtual y ffsica no representan un
limite y en el que los usuarios con sus avatares pueden participar e interactuar con
otros generando una espacio en el que es posible cumplir varias funciones tal y como
se cumplen en la vida real, como, por ejemplo, trabajar, socializar con experiencias
compartidas, comprar y vender activos digitales, ademas de que los negocios pueden
aplicar estrategias de venta (Meta, 2022).

La constante evolucion de internet y de las tecnologias de la informacion y la
comunicacion ha permitido la aparicion de distintas herramientas que permiten a los
consumidores entrar en contacto con la empresa a través de distintos canales. En este
punto, se hace necesario que la empresa sea capaz de gestionar su presencia en ellos
decidiendo cémo quiere competir en lo que se refiere a contactar con sus clientes a
través de un amplio abanico de posibilidades que va desde la utilizacién de un Unico
canal hasta la presencia en todos los que estan a su disposicion. Cuando la empresa es
capaz de gestionar correctamente su presencia en distintos canales, estos estardn
integrados y permitiran el paso del consumidor de uno a otro en cualquier momento
del proceso de compra.

El desarrollo de internet viene de la mano de la evolucion de la web. Asi, desde la web
1.0 o web estatica que practicamente solo permitia lectura y un uso primario del
contenido, se paso a la web 2.0, caracterizada por un aspecto mds social que, gracias a
las nuevas tecnologfas permite mayor interactividad con el resto de los usuarios. En la
actualidad, con el desarrollo de la web 3.0, la tecnologia 5G y los factores antes
mencionados, el metaverso representa una nueva oportunidad de negocio para las

empresas de todos los sectores (Dwivedi et al. 2022a).

2. METODOLOGIA

El presente trabajo plantea como objetivo una revision bibliogréfica para crear un marco
conceptual de lo que es el metaverso, sus origenes, caracteristicas y su funcionamiento.
Se pretende analizar el estado actual de las publicaciones académicas, dada la novedad
del tema.

Por otra parte, se hard un breve andlisis de las principales empresas del dambito de la
gastronomfa y restauracion, consideradas como pioneras en la utilizacion del metaverso
como herramienta de marketing.

Asi pues, el desarrollo de este estudio contiene una primera parte de revision
bibliografica y una segunda en el que se estudian casos de marcas gastrondmicas
presentes actualmente en el metaverso.

Para investigar en profundidad el metaverso, sus caracteristicas y posibles
oportunidades que presenta para las empresas gastrondémicas, asi como el

funcionamiento del marketing en el mismo, se ha procedido a una revisioén bibliografica

98

Redmarka. Rev Mark Apl, vol. 28, nim. 2 (2024), 96-113



Alessia Ricchi, Marfa Pilar Monte-Collado y Valentin Gallart-Camahort

a través de “Academic Source Complete”, “Ebsco Host”, “Science Direct”, “Business
source complete”, “JSTORE-Business”, “Passport Euromonitor International”, “Statista”
y “Research gate”.

Los criterios de busqueda han sido: “Metaverse AND Gastronomy”, “Metaverse AND
Marketing”, “Metaverse AND Business”, “Virtual reality AND Metaverse”, “Extended
reality AND Metaverse”, “Internet evolution”, “web 3.0 AND metaverse” “Digital
marketing AND gastronomy”, “digital marketing AND metaverse”, “Gastronomy
business AND metaverse”.

Para el andlisis de empresas presentes en el metaverso se ha optado por marcas que
tienen un dmbito de actuacion global en cuanto que estan presentes en numerosos
paises. De dichas empresas se hard un resumen que recoja la fecha de inicio de sus
actividades en el metaverso, las plataformas elegidas para su actuacién, los espacios
desarrollados y las principales acciones llevadas a cabo en el metaverso, asi como los
resultados de éstas.

A través del andlisis de sus estrategias y acciones de acceso a este nuevo entorno se
pretende aportar una via de actuacion para otras empresas en lo relativo a aspectos
como la gestion del ciclo de vida del producto, la comunicacién multicanal con el

publico, el aumento de la notoriedad de marca, etc.

3. MARCO TEORICO

3.1. El metaverso

La definicién de metaverso ha ido evolucionando en la medida en que lo han hecho las
tecnologias de la informacién vy la comunicacion. El analista tecnologico Ball (2022),
define el metaverso como “una red masiva interoperable de mundos virtuales 3D
renderizados en tiempo real que pueden ser experimentados de forma sincrénica y
persistente por un ndmero ilimitado de usuarios con un sentido de presencia individual
y con continuidad de datos tales como identidad, historia, derechos, objetos,
comunicaciones y pagos’.

La innovacién tecnoldgica (realidad virtual, realidad aumentada y realidades mixtas)
contribuye a la creacion de una bases sobre la cual construir un universo de mundos
virtuales. Este universo debe ser dotado de contenidos que capten la atencién para que
se genere un ecosistema que transfiera las actividades habituales del mundo real o fisico
al virtual, ya sea de forma proyectada o recreada (Crespo-Pereira et al,, 2023).

Para Hollensen et al. (2022) el metaverso es un mundo en 3D donde los negocios v las
herramientas de comunicacién son inmersivas e interoperables. Segiin dichos autores,
el metaverso serfa como un facsimile digital del mundo fisico, en el que los usuarios a
través de sus propios avatares se juntan, interactdan y, principalmente, se representan
ellos mismos en semejanzas y movimientos, en un mundo virtual o de realidad

aumentada.
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La empresa Meta Platforms, Inc. define el metaverso de una forma mas sencilla: un
conjunto de espacios virtuales donde el usuario puede crear y explorar con la compafiia
de otras personas que no estan en su mismo espacio fisico (Zuckerberg, 2021).

Segln estas aproximaciones al concepto de metaverso podemos decir que se trata de
multiples plataformas de mundos virtuales, o espacios virtuales que permiten a los
usuarios interactuar entre ellos. Para su funcionamiento es necesario un internet de alta
potencia y tecnologfas avanzadas, como la realidad virtual (RV), la realidad aumentada
(RA), la cadena de bloques y token no fungibles/activos digitales. Los usuarios del
metaverso pueden participar en el mismo como avatares, ya sea jugando online,
comprando bienes no fungibles (NFT) o viviendo el dia a dia en un entorno virtual, a

semejanza de como lo harfan en el entorno fisico.

Tabla 1. Evolucion del concepto de Metaverso (fuente: elaboracién propia)

AUTOR DEFINICION
Stepehnson, N. ' Un entorno virtual masivo paralelo al mundo fisico, en el que los
(1992) usuarios interactdan a través de avatares digitales.
Davis et al. Mundos virtuales 3D donde las personas interactdan entre ellos
(2009) como avatares y con agentes virtuales, utilizando la metafora de
mundo real, pero sin limitaciones fisicas.
Una red interoperable y persistente di ambientes virtuales
Kim, J. (2021) | compartidos donde las personas pueden interactuar

Hollensen et al.

sincronicamente a través de sus avatares con otros usuarios y
objetos.
Un mundo en 3D donde los negocios y las herramientas de

(2021) comunicacion son inmersivas e interoperables.
Zuckerberg, M. | Un conjunto de espacios virtuales donde el usuario puede crear
(2021) y explorar con la compaiiia de otras personas que no estan en
su mismo espacio fisico.
El metaverso se refiere a la una visualizacion compartida entre
Momtaz, P. emprendedores tecnoldgicos de un mundo virtual 3D, un
(2022) internet inmersivo que hospeda en ello personas y el mundo
fisico.
Una red masiva interoperable de mundos virtuales 3D
renderizados en tiempo real que puede ser experimentados de
Ball, M. (2022) | forma sincrénica y persistente por un numero ilimitado de

Barrera, K. G, y
Shah, D. (2023)

usuarios con un sentido de presencia individual y con continuidad
de datos tales como identidad, historia, derechos, objetos,
comunicaciones y pagos.

Una red de tecnologia mediada de realidad extendida escalable
y potencialmente interoperable en la que se juntan realidad fisica
y realidad virtual para proporcionar experiencias caracterizadas
por su nivel de inmersion, fidelidad ambiental y sociabilidad.
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El metaverso actual se manifiesta en plataformas que combinan la web 2.0, o en algunos
casos también la web 3.0, con la Realidad Virtual (VR en inglés), Realidad Aumentada
(AR en inglés), NFT (Token No Fungibles), Blockchain (cadena de bloques),
criptomonedas y Lifelogging (registro de las actividades virtuales).

En este entorno el usuario interactda a través de su propio avatar y es capaz de ver y
relacionarse con el mundo fisico, gracias a la realidad aumentada. Estas réplicas o
representaciones del usuario, debido a la dualidad de mundos fisicos y virtuales, son
conocidas como gemelos digitales o digital twins (Lee et al,, 2021). Por su parte, Kshetri
(2021) define gemelo virtual como la representacion virtual de un objeto, el proceso
de un servicio, un producto o cualquier otra cosa que pueda ser digitalizada. Estamos,
por tanto, ante una réplica digital de un objeto presente en el mundo fisico,
incluyéndose su propiedad, condicion y funcionalidad en la vida real gracias a la

tecnologfa blockchain que es capaz de transmitir sus datos.

Tabla 2. Principales tecnologfas empleadas en el metaverso (fuente: elaboracion propia)

superposicion de informacién virtual sobre

imagenes del mundo real

TECNOLOGIA DEFINICION AUTOR
Una combinacién de tecnologias externas que | Rauschnabel
mejoran el mundo fisico externo para el individuo | et al, 2022;
Realidad mediante el uso de sistemas de interfaz | Riar et al,
Aumentada conscientes de la ubicacion que procesan y la 2022

Una tecnologfa que proporciona experiencias | Rauschnabel
Realidad Virtual | virtuales, artificiales y centradas en el espectador | et al, 2022.
en la que el usuario estd inmergido en un espacio
3D aislado del entorno fisico real.
Una realidad en el que mundo virtual y real se = Rauschnabel,
Realidad unen para crear un ambiente en el que ambos | et al, 2022.
Extendida objectos digitales y fisicos, incluyendo los datos
que los acompafia, pueden coexistir e interactuar
mutuamente.
Non-Fungible | Unidades de valor que se utilizan para adquirir o | Haitham, N.,
Token/ Token | representar la propiedad de activos digitales de | 2023.
No Fungibles cualquier tipo en mundos virtuales.
Una tecnologia basada en una cadena de bloques = Kim et al,
Blockchain de operaciones descentralizadas y publicas que = 2023.
almacena los datos en bloques.
Un registro de actividades vitales que, de hecho, = Serrano
traza, registra y almacena la informacién de los = Acitores, A.
estados intimos de los objetos y personas en su | 2022.
LifeLogging vida cotidiana, dando como resultado un
seguimiento de sus actividades, comportamientos
e interacciones durante el tiempo trazado y el
posterior registro.
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3.2. Los metaversos

Nos encontramos en la actualidad con distintas plataformas de metaversos. La primera
en desarrollarse fue Secondlife en 2003. Posteriormente fueron apareciendo otras unos
afios después, tales como World of Craft en 2004, Roblox en 2006, Fortnite en 2017
y algunas otras menos relevantes, desarrollandose principalmente como plataformas de
videojuegos en las que se representaba un mundo virtual (Barrera & Shah, 2023).
Secondlife, Decentraland (2020) y Meta Horizon Worlds y Microsoft Mesh (ambas
nacidas en 2021) son las plataformas de metaverso mds desarrolladas en la actualidad,
ya que en ellas no solo es posible jugar, sino que las personas pueden interactuar y
participar, a través de sus avatares, en otros aspectos de la vida diaria (Newton, 2021).
Secondlife representa el estado actual del metaverso, ya que cuenta con el mayor
universo 3D creado por los mismos usuarios que dan forma a su entorno virtual.
Decentraland destaca por ser el primer mundo virtual perteneciente a los propios
usuarios. En esta plataforma existe la propiedad en varias formas: terrenos,
construcciones y contenidos vy el usuario tiene la oportunidad de crear y monetizar,

pero también experimentar, los contenidos que crea (Ning, 2021).

3.3. Caracteristicas del metaverso

Las caracteristicas fundamentales del metaverso son la inmersividad (sensacion de
presencia que tiene el ser humano, actuando como usuario en una plataforma de
metaverso gracias a los visores de Realidad Virtual y Realidad Aumentada), la
interoperabilidad (segin Ball (2022) es la capacidad de los sistemas informaticos de
intercambiar y utilizar la informacién enviada por otros), la persistencia (la vida virtual
es continua), la accesibilidad a través de distintos dispositivos y la sociabilidad, ya que en
el metaverso coexisten sistemas econdmicos, culturales y legales con sus propias
caracteristicas, creandose un espacio apto para la sociabilidad de los usuarios en el que

se reproduce la vida real diaria (Ning, 2021).

3.4. La economia en el metaverso

Las redes sociales han pasado de ser plataformas Unicamente de contenidos a ser
espacios donde los usuarios pueden monetizar sus propios contenidos y donde es
posible para las empresas desarrollar nuevas oportunidades de mercado. Si bien no
existen garantfas de que vaya a suceder exactamente lo mismo con el metaverso,
teniendo en consideracion los habitos que se han desarrollado en el dmbito digital,
estamos en un momento en el que este escenario es altamente probable (Ismaili, 2020).
Definir la economia del metaverso como una sola economia descentralizada serfa
reductivo, ya que muchas tecnologfas participan en el desarrollo de la misma y estamos,

mas bien, ante una economia compartida (Ball, 2022).
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El mercado global del metaverso en 2022 supuso 65,5 mil millones de ddlares y esta
previsto que llegue a los 936 mil millones de ddélares en 2030 (Alsop, 2023).

El metaverso y su economia funcionan con criptomonedas y cada plataforma tiene la
suya propia (Momtaz, 2022). La realidad de una economia en el metaverso ya se esta
expandiendo en varios sectores (Periyasami y Periyasami, 2022). Si el metaverso llega a
ser una verdadera dualidad entre la vida real y la vida virtual, serd necesario plantear el
acercamiento de las marcas hacia los mismos consumidores a través del branding y el

marketing.

3.5. Evolucién del concepto de marketing

En la evolucién de la relacion de las empresas con el mercado Kotler et al. (2021) habla
de un Marketing 1.0 caracterizado por una orientacion al producto v a la distribucion
para acercarlo mas al consumidor. Polivka y Dvorakova (2022) hablan de la evolucion
hacia el Marketing 2.0 en el que se pone el foco de la empresa en el consumidor,
centrandose en sus necesidades, gustos y preferencias. Siguiendo con esta evolucion, en
el Marketing 3.0 las marcas buscan la satisfaccion de sus clientes, ofreciéndoles
soluciones y otorgando valor a los mismos (Kotler et al, 2021). El concepto de
Marketing 4.0 deriva del desarrollo tecnoldgico (Winarko et al, 2022) y se caracteriza
por la interaccién que los usuarios tienen con las marcas gracias a estos medios que
permiten vivir la experiencia del producto segin las necesidades y deseos del
consumidor, atribuyendo integridad, diferenciacién y posicionamiento a la marca. Estos
autores definen el Marketing 4.0 como una “combinacién de interacciones online y
ofline entre los consumidores v las marcas”.

Como Ultimo paso Kotler et al. (2021) define el Marketing 5.0 como “la aplicacion de
tecnologfas que imitan a los humanos para crear, comunicar, entregar y mejorar el valor
alo largo del recorrido del cliente”. Este Marketing 5.0 incluye factores como Inteligencia
Artificial, Realidad Virtual, Realidad Aumentada, Blockchain y tecnologias como PNL
(Programacion Neurolinglistica), sensores, robdtica o loT (Internet of Things). El autor
destaca la facilidad de acceso a la informacién y las nuevas experiencias inmersivas que
proporcionan las nuevas tecnologias.

El Marketing 5.0 se basa en datos, permitiendo recopilar y analizar macrodatos de
fuentes externas e internas con la oportunidad de facilitar la toma de decisiones de
marketing, para pequefias y grandes empresas. En segundo lugar, es un marketing agil,
ya que utiliza herramientas de Ultima tecnologfa. Ademas, es un marketing predictivo,
ya que se trata de un andlisis de datos histéricos analizando los que en el pasado han
sido los comportamientos de los consumidores con el fin de estimar un posible
escenario futuro, lo que ofrece la posibilidad de “anticiparse a la demanda del mercado
con acciones proactivas” como resultado (Rejeb et al. 2020). Es también un marketing

contextual enfocado a mejorar, enriquecer o personalizar la experiencia de marca. Por
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ultimo, Kotler habla de marketing aumentado puesto que ofrece la posibilidad de que

el cliente interactie con marcas y empresas a través de sistemas de interfaces.

3.6. El marketing en el metaverso

El metaverso proporciona un entorno 3D inmersivo que permite mejorar la naturaleza
y la calidad de la relacion entre la marca y los consumidores, asi como multiplicar los
canales para acercarse a ellos (Dwivedi et al, 2022a). Segin Efendioglu (2023) “en el
contexto del marketing el Metaverso puede ser definido como un espacio virtual 3D
permanente donde los usuarios gastan su tiempo mientras sus datos vienen explotados
con el objetivo de ser relacionados con la marca y las potenciales tacticas de activacion
de ventas”. Interactuar con numerosos consumidores permite a la marca generar
nuevos patrones de compra, visibilidad, conocer mas profundamente la marca y sus
productos y otras acciones que cada empresa puede adoptar seglin sus estrategias de
comunicacién y objetivos finales (Dwivedi et al, 2022b). Seglin estos autores, con el
metaverso las marcas tienen la posibilidad de remplazar el e-commerce por el “m-
commerce” con el objetivo de capturar audiencia a escala global generando notoriedad
de marca, creando nuevos espacios de venta donde los productos o experiencias que
se ofrecen a los consumidores no tienen por qué ser iguales a los que ofrecen en la
vida real.

Generar una relacién con la audiencia de la marca es una de las prioridades a la hora
de establecer un negocio o plasmarlo en el metaverso. En el mundo virtual es mas facil
conectar e interactuar con un consumidor, tal y como demuestran las experiencias de
marcas rompedoras que ya se ofrecen en este entorno (Buahlis et all, 2022).

Dwivedi et al. (2022b) hacen alusién a la mejora de la comunicacion entre la marca y
los consumidores a través del uso de avatares o avatares-embajadores de la marca para
conseguir una respuesta positiva por parte del consumidor, ya que “en el metaverso la
comunicacion de las marcas es mds inmersiva empleando herramientas virtuales de
marketing para llegar a los consumidores de maneras que antes eran imposibles”. Por
otra parte, la aplicacion de la tecnologfa blockchain hace mas rapido vy facil el proceso
de compra y establece una relacion de confianza entre vendedor y consumidor. Este
sistema de cadenas de bloque permite seguir los comportamientos en las compras
online, resultando mas facil planificar y ejecutar campafias de marketing (Peres et al,
2022).

Vivir experiencias con sentido de presencia real es algo que los consumidores todavia
no han experimentado. Asi, por ejemplo, en el sector del turismo es posible utilizar la
Realidad Virtual (RV) para crear nuevas maneras de explorar, o incluso para realizar
decisiones de viajes, rememorar recuerdos etc. De esta manera, el viaje con RV puede
tener 3 estadios: el primero, explorar varios destinos para luego decidir con cudl

quedarse; el segundo, explorar el destino elegido para guiarse previamente de cara el
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futuro viaje real; el tercero ser podria denominar el nuevo “souvenir”, es decir el
recuerdo de lo que has vivido. A pesar de estos tres estadios, el metaverso propone
también la opcién de “teletransportarse” a cualquier lugar del mundo vy visitarlo con
sentido de presencia (Chen & Yao, 2021; Tussyadiah et al,, 2018).

Sin embargo, el marketing en el metaverso sigue estando en una fase experimental, no
del todo desarrollada, ya que acceder a él supone una inversién econdmicamente
elevada para las empresas, asi como también la necesidad de recursos humanos
altamente cualificados (Dwivedi et al., 2022b).

Asi, el metaverso es una plataforma social (social network) mds desarrollada que las
que conocemos hoy en dia y en la que ademds es posible reealizar muchas mds
actividades (Dimitrova et al,, 2020). A través de las redes sociales, muchas marcas crean
contenido y desarrollan una relacion leal con la comunidad fiel a estas marcas, venden
productos y desarrollan campafias enteras de marketing (Dwivedi et al,, 2021). Aquellas
empresas que acedan al metaverso podran experimentar campafias que involucran y

conectan con los consumidores (Barrera & Shah, 2023).

4, ACCIONES DE MARKETING DE EMPRESAS GASTRONOMICAS EN EL
METAVERSO

En el dmbito de la gastronomfa la entrega a domicilio se generalizd durante la pandemia
COVID19 y desde entonces los negocios basados en una Dark Kitchen o cocina
fantasma, es decir, que solo ofrecen productos a domicilio vendidos a través de
plataformas de delivery, han tenido un crecimiento de ventas muy elevado. Hoy en dia
la presencia de un restaurante en Google proporciona al publico numerosa
informacién: la posibilidad de ubicarlo, los datos de contacto, horarios para poder ser
atendidos, etc. Por otro lado, muchos restaurantes o negocios gastronémicos también
cuidan de su imagen y presencia en redes sociales, acercando la personalidad de marca,
los valores, identidad y productos a los consumidores (Gallart-Camahort et al,, 2019).
La presencia en redes sociales que motiva la interaccion entre el usuario y la marca
permite crear y mejorar la relaciéon marca-consumidor.

Debido al auge del marketing digital y de redes sociales que se ha desarrollado en los
Ultimos afios, muchas empresas estan planteando estrategias de marketing y branding
en los espacios de metaverso. Asi, son diversas las marcas del sector de la gastronomia
que ya estan presentes en el metaverso, realizando acciones de marketing enfocadas
en su publico objetivo.

La multinacional de comida rapida, McDonald’s Corp., se sumé a los negocios
gastrondmicos en el metaverso en varias ocasiones. El primer evento fue con ocasion
de la Noche Vieja china 2022/2023 en las plataformas Zepeto y Spatial para celebrar
con la comunidad del pais el afio de la luna (Meisenzahl, 2022). Posteriormente, el

gigante de la comida rapida registré en Estados Unidos diez licencias para implantar
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restaurantes virtuales en el metaverso, asi como también desarrolld un espacio de
McCafé para conciertos y eventos (Kirkpatrick, 2022; Mora, 2022). En dichos
restaurantes virtuales es posible encontrarse y quedar con otras personas, asi como
pedir comida y bebida para recibirla en el mundo real y poder seguir socializando
virtualmente.

La empresa estadounidense Wendy's aterrizé en abril de 2022 en el metaverso “Meta
Horizon World's” que permite a los usuarios que poseen los visores de RV “Meta
Quest 2" acceder al restaurante virtual donde los fandticos de la marca pueden
interactuar con los avatares de Wendy's y su cartera de productos. La experiencia de
marca que propone VWendy's consiste en jugar al baloncesto a través de los avatares
en el drea “Buck Biscuit Dome”. En este juego virtual los usuarios pueden ganar distintos
ingredientes que posteriormente pueden canjear en los restaurantes reales de VWendy's
(Meisenzahl, 2022; Efendioglu 2023).

Chipotle entré en el metaverso a través de la plataforma digital Roblox en octubre
2021 con ocasion de Halloween con un restaurante virtual. Los participantes pudieron
vestir prendas de Chipotle viviendo una experiencia de marca interactiva en el este
espacio virtual. Los usuarios que participaron ganaron unos cédigos canjeables por un
“burrito” en el mundo real. En abril de 2022 Chipotle volvié a Roblox con un
restaurante con tematica de los afios 90 donde los usuarios podian interactuar como
trabajadores preparando “burritos”. Los que lograron prepararlos con éxito
consiguieron un importe pagado en “Burrito Bucks”, es decir, la criptomoneda del juego.
Finalmente, los ganadores del juego obtuvieron como recompensa un afio de burritos
gratis, mientras los primeros 100.000 que participaron recibieron cédigos para obtener
productos gratis en los restaurantes offline (Meisenzahl, 2022).

En marzo de 2021 Pizza Hut Canadd anuncié el lanzamiento de la campafia “1 Byte
Favourites” la primera NFT Pizza, o “Non Fungible Pizza". La propuesta de la empresa
consistié en vender ocho porciones de pizza con las recetas favoritas de sus clientes.
Asi, se lanzé una porcidn diaria a la hora de la comida, por el precio de 0,0001 ETH
(criptomoneda Ether) que en euros corresponde a 0,16 céntimos. El CEO de la
empresa Pizza Hut Canada comenté el éxito del lanzamiento de la campafia, ya que
represento la oportunidad de dar a los fans de la marca una manera de conseguir sus
pizzas favoritas (Efendioglu, 2023).

El 30 de julio del afio 2021 la empresa Coca-Cola lanzd una coleccién compuesta por
NFTs en el mercado de Token No Fungibles OpenSea basado en la cadena de bloques
Ethereum por el valor de 575.000USD (Bello, 24 febrero 2022). El hecho de que se
trate de activos no fungibles hace que estos productos sean una edicién limitada. El
primer Token No Fungible presentado fue la “Caja de la amistad” que representa una
maquina expendedora de la empresa de los afios 50. Dentro de esta maquina

expendedora habfa un segundo NFT, una chaqueta inflable de Coca-Cola que quiere
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recordar los uniformes usados por los repartidores de Coca-Cola de aquellos afios,
mientras el tercer token representaba el sonido que hace la bebida al salir de la botella
Coca-Cola, reproduciendo su efervescencia. El Ultimo fue la tarjeta de la amistad que
aludia a las tarjetas de la empresa Coca-Cola de los afios 40. La Coca-Cola Bubble
Jacket fue vendida nuevamente en el mercado OpenSea, una plataforma de mercado
descentralizado (Efendioglu 2023). Con ocasion del dia del orgullo Coca-Cola lanza 136
NFT denominados “NFT Pride Collection” disefiados para celebrar el orgullo de la
comunidad LGTBIQ+, coleccionables en la red Polygon, que permite efectuar compra
ventas descentralizadas con criptomonedas (Criptonoticias, 2022). Las colecciones de
136 activos no fungibles consistian en botellas exclusivas visibles por videos en los que
se podfan admirar las botellas en cuestion con el texto “Love” cuyo disefio fue realizado
por el artista Rich Mnisi (Antiporovich, 4 Julio 2022).

A la vista de estos casos, la primera ventaja que se puede intuir es que el metaverso
pueda favorecer la duracién de los productos que hoy consideramos perecederos, ya
que los Activos No Fungibles son el resultado de la tecnologfa moderna y representan
los productos aptos para la venta en este mundo virtual. Otras ventajas que se pueden
plantear para el futuro son la multitud de canales que tendrdn a su disposicion las
marcas y como utilizarlas.

Como se ha indicado anteriormente, cada marca ha desarrollado acciones de marketing
en distintos espacios del metaverso segln sus estrategias y sus personalidades.
McDonald’s se caracteriza por ser una marca presente en cualquier momento de
necesidad del consumidor, por lo tanto, se intuye que vaya a implantar estrategias
enfocadas en el “delivery”. En cambio, Chipotle’s y Wendy's han proporcionado
experiencias de marca divertidas e interactivas que van en linea con la identidad de cada
una, consiguiendo en ambos casos el consumo en el restaurante real. Con estas
acciones han conseguido instaurar una relacién entre la marca y el consumidor virtual,
ademds de hacer un lanzamiento, en distintos espacios, para que el usuario tenga
siempre en mente la marca y pueda acordarse de su presencia, tanto en el mundo
virtual como en el mundo real. Estas acciones tienen objetivos distintos v, asi, Wendy's
consiguié que sus consumidores experimentaran el espacio virtual del restaurante
retdndolos a llevarse un pequefio premio, mientras Chipotle’s logré que el consumidor
repitiera la experiencia para conseguir mas premios, pero también para aprender,
virtualmente, cémo preparar correctamente un burrito. Estas dos acciones siguen
perfectamente la identidad de las dos marcas y consiguen que el usuario interactie con
ellas.

Coca-Cola y Pizza Hut propusieron acciones distintas, pero ambas consiguieron ser
noticia. La notoriedad de marca obtenida aumenta el deseo de sus seguidores de

coleccionar objetos, respondiendo positivamente a la accién publicitaria generada.
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Asf pues, las empresas del ambito gastrondmico tienen la posibilidad de participar en el
metaverso plantedndose indicadores para medir el éxito de las acciones que lleven a
cabo, ya que los grandes datos que favorecen el metaverso gracias a las tecnologfas de
blockchain permiten obtener un informe sobre las interacciones de los usuarios. Lo
cierto es que lo que podria proporcionar el metaverso al sector gastrondémico es un
intangible, puesto que se trata de disefiar, presentar y proporcionar experiencias al

consumidor.

5. CONCLUSIONES

En la actualidad son muy pocas empresas en el mundo las que estan explotando la gran
herramienta de trabajo que es el metaverso, en algunos casos debido a la escasez de
conocimiento acerca del tema, en otros por falta de recursos o debido a la fase
preliminar en la que se encuentra todavia el metaverso con respecto a su proyeccion
futura. Por estas razones, el metaverso todavia representa una linea de investigacion
muy amplia que desarrollar, ya que los articulos académicos sobre el tema no son tan
abundantes como, por ejemplo, lo son sobre las redes sociales. Mas especificamente,
en el caso del marketing, la informacién a investigar es mucha y dependera del desarrollo
de las plataformas, asi como de las empresas que se atrevan a lanzar campaiias en los
mundos virtuales. En concreto, para el mundo de la gastronomfa, apenas existen
articulos académicos que hablen del tema. Por otra parte, algunas paginas web intentan
aproximarse a como serd el concepto de gastronomia en el mundo virtual pero sin
base cientifica ninguna.

Si se hace una revision sobre los afios anteriores a la eclosién de las redes sociales
online, podemos ver un fenémeno parecido, un escepticismo hacfa estas plataformas
como herramientas de marketing, pero a medida que las plataformas han mejorado y
la audiencia, como consecuencia, ha subido, se ha creado un espacio ideal para un
mercado todavia virgen, siendo lo que hoy en dia denominamos marketing vy
comunicacion digital.

A la vista del andlisis de la literatura realizado, se plantea como futura linea de
investigacion el profundizar en las posibilidades que puede ofrecer el metaverso en
cuanto a los aspectos relacionados con el marketing, desde las posibles estrategias a
plantear, hasta el estudio de la efectividad de las distintas acciones que se puedan
desarrollar en campos como la notoriedad de marca, fidelizacion del consumidor,
potenciacion de experiencias, etc.

En el sector de la gastronomia se abre la posibilidad de realizar una amplia investigacion
para que en el ambito del marketing pueda aprovechar todas las posibilidades que
ofrece el metaverso. En este sentido, como se ha comentado, son escasos los autores

que han abordado este tema desde un punto de vista académico, por lo que se espera
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que en unos afos las investigaciones sobre el marketing gastronémico en el metaverso
aumenten.

Del andlisis de las empresas planteadas en el presente trabajo se puede concluir que el
metaverso proporciona una herramienta para facilitar experiencias al consumidor que,
mas alld del dmbito virtual, podra seguir interactuando con la marca en el mundo real,
ganando recompensas que luego seran canjeables en los restaurantes fisicos de estas
marcas, comprando productos en el metaverso que luego podra adquirir fisicamente,
etc. Tal y como indican Kotler y Keller (2016) los clientes esperan que los distintos
canales utilizados para ponerse en contacto por una misma empresa estén totalmente
integrados, para lo cual, se deberd dar la opcidn de hacer el pedido mediante el canal
electrénico y recoger la compra en el establecimiento fisico, devolver el producto
adquirido a través de la compra online en un establecimiento cercano o incluso
conseguir posibles descuentos y promociones acumulables independientemente del
canal utilizado.

Asf pues, las empresas se encuentran ante una oportunidad de integrar distintos canales,
susceptibles de ser utilizados de manera simultdnea, reconociendo al cliente

independientemente del canal en el que éste se encuentre.
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