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PALABRAS CLAVE RESUMEN

Mundo virtual La revolucion tecnoldgica y el auge de plataformas inmersivas transforman las
Metaverso estrategias de marketing, incluso en marcas de servicios, al ofrecer experiencias y
Servicios conexiones interactivas con jovenes presentes en entornos de juegos inmersivos.
Marketing digital Este estudio, aplica una metodologia mixta, para analizar las estrategias de
Plataforma inmersiva  marketing inmersivo de Spotify y McDonald’s en Roblox y preferencias de su
Videojuegos publico objetivo. Los hallazgos evidencian similitudes en las estrategias
Web 3 inmersivas, adaptadas segun objetivos y valores de marca; conectando lo virtual

con lo fisico. Asi mismo, destaca la preferencia de los jovenes jugadores por la
compra online, motivada por las experiencias vividas en el mundo virtual.
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1. Introduccion

1 rapido desarrollo de las tecnologias emergentes y el notable avance de la innovacién tecnoldgica,

orientada hacia una interacciéon mas profunda entre usuarios y marcas, ha generado una

evolucion significativa en el marketing. Esta evolucién, también ha sido impulsada por la
aparicion de generaciones digitales y la necesidad de las marcas de comunicarse con los usuarios en su
propio lenguaje, ofreciendo experiencias cada vez mdas inmersivas (Kotler et al.,, 2024). En este contexto,
el uso de aplicaciones entre las generaciones digitales aumenté un 42% en 2023 respecto a 2019, y el
habito de jugar en linea, especialmente entre las poblaciones jévenes, pas6 de ser una actividad semanal
para convertirse en una actividad diaria (Estudio Sobre El Uso Del Internet En Colombia: Perfil Del
Consumidor Digital 2019 Vs 2023 « CINTEL, n.d.)

Desde esta perspectiva, el metaverso adquiere relevancia al ofrecer nuevas oportunidades de
marketing para las empresas, permitiendo la presentacion de marcas y productos en entornos
tridimensionales y de juego. A diferencia de las compras en linea tradicionales, los especialistas en
marketing pueden crear experiencias inmersivas que facilitan la interaccién en tiempo real entre los
clientes y los productos o servicios. Por esta razoén, diversas empresas y grandes desarrolladores de
videojuegos estan utilizando el metaverso para promover experiencias inmersivas en plataformas como
Roblox (Khatri, 2022).

Las plataformas de juegos inmersivos como Roblox, poseen un gran potencial dentro del metaverso,
ya que aumentan la identificacion del jugador con la experiencia (Orozco, 2018). Asimismo, las
transmisiones virtuales en vivo generan un impacto positivo en la percepcion de utilidad, confianza y
compromiso, fortaleciendo conexiones duraderas con los usuarios (Liu et al., 2024).

Roblox, con su modelo de mundos virtuales generados por los usuarios, ha captado la atencién de
millones de jovenes (Kou et al, 2023), al permitirles crear, interactuar y expresarse libremente,
satisfaciendo su buisqueda de entretenimiento y conexion social (Oh et al., 2023). Esta caracteristica,
junto con su moneda virtual Robux, convierte a Roblox en un espacio ideal para la adquisicién de
productos y servicios (Del Carmen Alvarado Bayo y Calderén, 2022) y para que las marcas conecten con
una audiencia digitalmente nativa, compuesta por usuarios entre 9 y 28 afios (Statista, 2023).

Pese a que, la industria del metaverso se encuentra en la fase inicial de su ciclo de vida, contintia en
constante crecimiento, especialmente en comunidades de usuarios como los entusiastas de las
criptomonedas y los aficionados a los juegos en linea (Bonales et al., 2023). Considerando la amplia
variedad de aplicaciones posibles en el metaverso, los distintos objetivos y enfoques de las estrategias
de marketing en plataformas inmersivas, asi como las crecientes oportunidades y desafios, se percibe
un gran potencial para la investigaciéon académica (Giang et al., 2023). No obstante, los estudios sobre
marketing inmersivo, en particular los aplicados a marcas de servicios, siguen siendo limitados.

Lo anterior evidencia la importancia de desarrollar investigaciones que indaguen sobre el uso del
marketing inmersivo por parte de las empresas de servicios, las cuales se dirigen principalmente a
poblaciones jévenes digitales. En consecuencia, este estudio, tiene como objetivo principal definir las
estrategias de marketing inmersivo implementadas en Roblox por las empresas de servicios McDonald’s
y Spotify para llegar a jovenes jugadores de 18 a 28 afios. De este objetivo general se derivan dos
objetivos especificos: (1) analizar las estrategias de marketing inmersivo implementadas por las marcas
y (2) identificar las principales preferencias de los jévenes al interactuar con las marcas en Roblox.

2. Marco Teorico

Las tecnologias emergentes, estan transformando los departamentos de marketing, incrementando su
eficiencia, posibilitando una mayor personalizacién y promoviendo una interaccién mas profunda con
los consumidores. En este escenario, Los expertos en marketing deben disefiar experiencias inmersivas
que integren lo digital con el entorno fisico y se alineen con los objetivos estratégicos de las marcas
(Scholz et al, 2016). La tecnologia desempena, ademds, un papel clave en la superacidon de la
incredulidad del publico, facilitando su concentracién y participaciéon. La combinacién de entornos
visuales convincentes y diseflos sonoros impactantes puede sumergir al espectador en la experiencia,
despertando en él el deseo de involucrarse (Barrientos-Baez et al., 2025).

Los espacios inmersivos, sustentados en tecnologias como la tercera dimensién (3D), la realidad
virtual (RV), la realidad mixta (RM), el blockchain (BC) y la inteligencia artificial (IA), han modificado
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significativamente las estrategias de marketing de las empresas. La evolucién de los mundos virtuales
ha consolidado al metaverso como una tecnologia de alto potencial, solo limitada por la creatividad (Ball,
2022). Este entorno inmersivo redefine el marketing y abre nuevas oportunidades para las marcas
(Montafa, 2022), al mejorar la experiencia del cliente (Durukal, 2022) y permitir la creaciéon de
experiencias interactivas en tiempo real (Khatri, 2022).

La definiciéon de metaverso varia segin la perspectiva o el propésito; aunque en general se concibe
como un espacio virtual de interaccion social entre usuarios (Dwivedi et al., 2022). Este concepto se
relaciona con multiples géneros de videojuegos, particularmente los juegos de rol multijugador masivos
(MMORPG), 1a aventura conversacional y el género de simulacién (Nieto, 2022). El desarrollo del
metaverso puede dividirse en cuatro épocas: de las ideas (1905-2009), de definiciéon (1982-2011), de
fundacién (1963) y de experimentacién (1993 hasta la actualidad). Esta dltima, denominada la época
del metaverso, ain en curso, marcara la consolidacién de un entorno completamente implementado y
accesible para la poblacion en general (Ioannidis y Kontis, 2023).

El metaverso representa un nuevo escenario para las marcas, al ofrecer experiencias inmersivas y
personalizadas a gran escala. La personalizacidn, los servicios de contenido y la participacion del
consumidor constituyen pilares fundamentales de los mundos inmersivos (Hollensen et al., 2023). En
ese sentido, el branded content digital, a través de estrategias como eventos virtuales, mundos tematicos
o patrocinios de influencers, resulta esencial para conectar con los consumidores (Spain, 2024). Las
marcas aprovechan las caracteristicas de estos entornos para realizar demostraciones y crear
experiencias interactivas que fomenten una relacion mas profunda y significativa con los usuarios
(“Handbook of Research on Al-Based Technologies and Applications in the Era of the Metaverse,” 2023).

En el ambito publicitario, la publicidad in-game, que incluye formatos como el product placement'y
los rewarded ads, ha demostrado ser altamente efectiva, ya que los jugadores perciben estos elementos
como parte natural de la experiencia o como una oportunidad de obtener beneficios adicionales
(Comscore, Inc., n.d.). La mayoria de estos usuarios juega varias veces al dia en plataformas inmersivas
como Roblox, y acepta visualizar anuncios para acceder a contenido adicional (Estudio Juegos Moviles -
Colombia.pdf, n.d.)

La llegada de la Web 3.0 ha revolucionado la forma de hacer negocios y de establecer contratos
virtuales, ofreciendo a los usuarios, marcas y proveedores de servicios una nueva manera de interactuar
y expandirse en el mercado digital (Pérez, 2023). Un ejemplo destacado es Spotify, que traslado la
experiencia musical al entorno inmersivo mediante Spotify Island en Roblox. Este mundo permite a los
usuarios explorar, interactuar y sumergirse en el universo de la musica, en espacios tematicos como K-
Park, dedicado al hip hop y al K-Pop (Corporation, n.d) De manera similar, McDonald's ha evolucionado
su presencia en Roblox con McDonald’s Land Tycoon, una propuesta inmersiva creada para
Latinoamérica, en la que los usuarios pueden crear y gestionar su propio restaurante (Corporation, n.d).

Estos mundos virtuales se sustentan en principios como el disefio abierto, la personalizacion de
contenidos, la facilidad para la creacién de acciones interactivas seguras, las experiencias en vivo y la
gestion de multiples identidades digitales protegidas mediante blockchain (De La Fuente Prieto et al,,
2022). Asi mismo, posibilitan el acceso con o sin dispositivos de inmersion, contribuyendo ala reducciéon
de barreras de accesibilidad (Zanella et al., 2021).

En Colombia, el interés por el metaverso es creciente, especialmente entre los jovenes, quienes lo
perciben como un espacio para la construccién de identidad y el fortalecimiento de las relaciones
sociales (Brandstrat, 2022). Aunque el uso de RV sigue siendo limitado, las empresas reconocen su
potencial y buscan adaptarse a esta nueva realidad digital (Inesdi, 2023), enfrentando retos asociados
con la implementacion efectiva de las estrategias tecnolégicas (CNC, 2024). El metaverso ofrece
oportunidades para fortalecer la fidelizacion de clientes mediante experiencias innovadoras de compra
(Garcia et al., 2022); sin embargo, también plantea desafios como los altos costos de los dispositivos y
la falta de accesibilidad (Zanella et al., 2021).

Entre las motivaciones principales de las marcas para ingresar al metaverso, se destaca la posibilidad
de expandir su alcance global mediante la creacién de réplicas digitales de productos y la mejora de sus
servicios. La integracion entre los mundos fisico y virtual favorece el desarrollo de nuevas estrategias
de marketing (Ramos, 2022). Ademas, la interaccion social y la dindmica del juego en el metaverso
contribuyen a la construccién de identidades digitales (Blackwood, 2023) y benefician la compra de
productos y servicios en los videojuegos. En el caso de Roblox, los entornos de las tiendas se conciben
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como espacios interactivos y cambiantes que incorporan elementos ludicos, estimulando la
participacion del usuario y fortaleciendo su experiencia con la marca (Torres-Martin et al., 2025).

En el contexto colombiano, el 52% de los jugadores combina juegos gratuitos y pagos, y el 88% de
los usuarios de juegos freemiun realiza compras dentro de las plataformas (Comscore, Inc., n.d.). Este
comportamiento abre una nueva frontera para las marcas interesadas en conectar con audiencias
diversas (Sidorenko et al., 2018). La participacion en espacios virtuales se asocia principalmente con
fines recreativos de jovenes menores de 30 afos, quienes muestran una alta disposicion a invertir en la
personalizacién de sus avatares, comprando ropa, peinados y accesorios digitales ofrecidos por las
plataformas y las marcas asociadas (Bonales-Daimiel et al., 2025).

El éxito de las campafias de marketing inmersivo en plataformas como Roblox depende del
conocimiento profundo de los intereses y preferencias del publico objetivo, asi como de la integracion
natural de la marca dentro del entorno (Uribe, 2024). La capacidad de las marcas para adaptarse a las
nuevas tecnologias, innovar en la narracion de sus historias y combinar la creatividad con un manejo
ético y seguro de los datos de los usuarios es determinante para alcanzar un éxito sostenible en el
marketing del futuro (Valle et al,, 2025). A medida que el metaverso evoluciona, también lo hace el
marketing, impulsando nuevas dindmicas de micropagos (como la vestimenta digital) y macropagos
vinculados con los non- fungible tokens (NFT) (Guerrero, 2022).

En la actualidad, el marketing esta transitando desde la era digital hacia una etapa impulsada por la
IA, con una tendencia progresiva hacia el marketing inmersivo, también denominada metamarketing.
Este enfoque busca crear recorridos de cliente inmersivos que integren tecnologia, experiencia y
emocion (Kotler et al., 2024). En consecuencia, las marcas deben considerar diversos aspectos
estratégicos relacionados con el disefno de experiencias y la participacién dentro del metaverso, como
se detalla en la tabla 1.

Tabla 1. Matriz de estrategias de marketing inmersivo

Mundos virtuales Actividades
Branding
. Contenido
O}’dztglc‘)’;’s Publicidad
. Fidelizacié
Marketing Tokens tde’izacion
. . Productos -
Multiescenarios ..
., servicios
Interaccion
Influencers
Online - Offline
Avatar Preferencias o Motivaciones = Merchandising

Fuente: Elaboracién propia a partir de Spain (2024). Kotler et al., (2024).
3. Metodologia

Para el desarrollo de esta investigacion se seleccionaron las marcas Spotify y McDonald’s. Spotify es una
las plataformas de musica preferidas por los colombianos al momento de escuchar musica (Monroy,
2023), mientras que McDonald’s, ampliamente reconocida en el mercado colombiano, ha fortalecido su
vinculo con los consumidores a través de su presencia en Roblox, consolidandose como el mejor
restaurante de Suramérica (Retail, 2024).

Se optd por un método exploratorio descriptivo y una metodologia mixta, combinando técnicas
cuantitativas y cualitativas para abordar de manera integral el fenémeno de estudio. Como instrumentos
de recoleccién de informacion se emplearon dos: el analisis de contenido y la encuesta.

En la fase cualitativa, se aplico el analisis de contenido cualitativo, una técnica indirecta, que no
requiere contacto directo con los individuos, sino que se basa en la observacion e interpretacion de sus
producciones en diferentes formatos (imagen, texto o audiovisual). Esta técnica permite identificar la
presencia de temas o conceptos dentro de un contenido, clasificando y codificando los elementos del
mensaje segun categorias previamente definidas (Gémez, 2000).

En este estudio, las categorias analizadas fueron: mundos virtuales de las marcas, objetivos de
marketing inmersivo y estrategias de marketing inmersivo. Estas categorias, junto con sus respectivas
subcategorias, se presentan en la tabla 2. El analisis de contenido cualitativo se aplic6 con el propésito
de profundizar en las estrategias de marketing inmersivo implementadas por las marcas seleccionadas,
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focalizando la observacién en los mundos virtuales Spotify Island y McDonald’s Land Tycoon
Latinoameérica, ambos presentes en la plataforma Roblox (Figura 1).

Figura 1. Spotify Island y McDonald’s Land Tycoon

.

Fuente: Roblox. (2024).

La observacién de los mundos virtuales de las marcas se realizé en tiempo real, tomando como
referencia las categorias y subcategorias previamente establecidas. El proceso de validacion se llevé a
cabo durante un periodo de dos semanas, dedicando dos horas diarias a la observacion y registro de
datos en cada entorno virtual. La ejecucion estuvo a cargo del Semillero de Investigacion en Marketing
Digital, cuyos integrantes recibieron una capacitacion previa y realizaron un preanalisis para garantizar
la consistencia de los criterios de observacion.

El andlisis de los datos cualitativos se desarrollé a partir del enfoque de analisis tematico, utilizado
para identificar, analizar e informar patrones recurrentes dentro de los datos (Braun y Clarke, 2006).
Este enfoque resulta pertinente, ya que posibilita una interpretacion sistematica de los significados
asociados a las estrategias de marketing inmersivo y a la experiencia de marca en entornos virtuales.

La codificacién tematica se realizé de forma manual y asistida mediante un software especializado
en analisis de texto y visualizacién de datos, que permitié generar nubes de palabras. Este recurso se
utiliz6 como apoyo interpretativo para visualizar la frecuencia y relevancia de los términos clave en los
discursos y elementos visuales observados, facilitando la identificacién de patrones semanticos y la
agrupacion de conceptos dominantes en cada categoria analitica. Su uso se justifica por la capacidad de
representar de manera grafica los conceptos mas recurrentes, mejorando la comprensién visual y la
validez interpretativa del andlisis cualitativo.

Para garantizar la validez interna del andlisis, se aplicaron criterios de: triangulaciéon de
investigadores, mediante la revision independiente de las codificaciones por parte de tres miembros del
semillero. Revision por pares expertos, realizada por dos especialistas externos (uno en marketing
digital y otro en metaverso). Consistencia temadtica, asegurada por la comparacién entre los hallazgos
derivados del analisis de contenido y las categorias tedricas establecidas.

Las categorias y subcategorias de contenido se pueden apreciar en la tabla 2. La construccion de la
plantilla analitica se fundamenté en los aportes tedricos que se desprenden de Kotler et al. (2024) y
Spain, (2024), quienes destacan la importancia de los entornos inmersivos como escenarios estratégicos
para la interaccion entre marcas y consumidores.

Tabla 2. Plantilla del analisis de contenido cualitativo en Roblox

Categoria Subcategoria
McDonalds Contenido tematico
1 Land Tycoon Multiescenarios
Spotify Island Branding
Comunidad
Engagement
Reconocimiento
Otro
Publicidad
Eventos
Vallas
Influencers - colaboraciones
Token
Merchandising
Online con Offline
Fidelizacion

2 Objetivos

3 Estrategias
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Fuente: Elaboracién propia. (2025).

Para la recoleccién de datos cuantitativos, se utiliz6 una encuesta en linea. El cuestionario estuvo
conformado por ocho preguntas y se aplicd a una muestra de 380 jovenes entre 18 y 28 afios, usuarios
de plataformas inmersivas, con el fin de comprender las principales preferencias o motivaciones de los
jovenes al interactuar con las marcas en entornos inmersivos de juegos en linea como Roblox. La
muestra, se selecciond conforme al grupo objetivo de las marcas presentes en dicha plataforma. Se
establecié un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5% lo que garantiza una adecuada
representatividad de los datos obtenidos. La recoleccién de informacion se realiz6 mediante la
herramienta Google Formularios.

El cuestionario incluy6 preguntas de opciéon multiple, lo cual facilit6 la obtencion de datos precisos y
comparables. La confiabilidad del instrumento se verific6 a través de una prueba piloto con 20 jévenes
pertenecientes al grupo objetivo. Durante esta fase, se eliminaron tres preguntas innecesarias y se ajusté
una por falta de claridad, resultando un cuestionario definitivo de ocho preguntas. La encuesta, se
distribuyd por redes sociales y eventos académicos realizados durante el primer semestre de 2024. Para
garantizar la pertinencia de las respuestas, se solicit6 a los participantes identificarse como jugadores
de plataformas en linea; aquellos que no cumplian con este criterio fueron excluidos del analisis. En
total, se obtuvieron 280 respuestas provenientes de jovenes colombianos que diligenciaron el
formulario en linea. Las preguntas del cuestionario se presentan a continuacién (tabla 3).

Tabla 3. Preguntas del cuestionario online

Pregunta Opciones
-18 a 21 afos
Te encuentras entre el rango -
1 de edad de -22 a 24 anos
-25 a 28 afios
-3
2 Estrato socioeconémico -4
-5
3 ;Conoces la Plataforma -Si
Roblox? -No
-Spotify Island
Si la respuesta anterior es -McDonald’s
4  afirmativa.  Conoces la - Land Tycoon
experiencia inmersiva de -Todas
-Ninguna

La experiencia inmersiva de
una marca de servicios te
motivaria a

-Adquirir los servicios de la marca
-Recomendar la marca
-Visitar la tienda fisica

Cudndo juegas ;utilizas
alguna moneda digital o
token?

-Si
-No

(Has utilizado o estas -Siloshe usado
interesado en utilizar -No

dispositivos de RV? -Estoy interesado (a)
¢(Has comprado alguna -Si

prenda para vestir tuavatar? -No

Fuente: Elaboracién propia. (2025).
4. Resultados

Los hallazgos resultantes de la investigacion se organizan de la siguiente manera: en primer lugar, se
presenta el andlisis de contenido cualitativo y, segundo lugar, los resultados de la encuesta.

En cuanto al andlisis de contenido cualitativo, cuyo propoésito fue examinar las estrategias de
marketing inmersivo implementadas por las marcas de servicios seleccionadas en Roblox, se identifico
que, en la categoria de contenido tematico, Spotify Island integra su concepto dentro del juego,
ofreciendo a los usuarios una experiencia centrada en la musica y las mezclas. Al ingresar, los jugadores
pueden interactuar con K-Park y Planet Hip-Hop. La propuesta incluye diversos escenarios con
minijuegos basados principalmente en carreras de velocidad con distintos niveles en las que se deben
recolectar la mayor cantidad de corazones para obtener mas recompensas. Ademas, los usuarios pueden
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crear pistas musicales y desempefiarse como D], esquivar obstaculos, realizar trucos de magia,
participar en carreras acuaticas, jugar e interactuar con el entorno inmersivo.

Por su parte, McDonald's Land Tycoon, recrea un gemelo digital de su restaurante dentro de Roblox,
constituyéndose en el foco central de su mundo virtual. En ese espacio, los usuarios pueden realizar
pedidos y personalizar el punto de venta, con el fin de crear tipos de tienda u ofertas de servicios nuevas
o exclusivas en el metaverso. Sumado a esto, la experiencia incluye la posibilidad de recorrer el entorno
virtual entregando pedidos en una moto de McDonald’s.

La personalizacidn, los servicios basados en contenido y los propios consumidores constituyen
pilares esenciales de estos mundos inmersivos (Hollensen et al., 2023). Es importante resaltar que la
identidad visual y el concepto de marca se mantienen intactos en ambas propuestas inmersivas (véase
Figura 2).

Figura 2. Contenido tematico de Spotify Island y McDonald’s Land Tycoon

_ __ AP
Fuente: Roblox. (2024).

A pesar de que los dos mundos virtuales de las marcas de servicios analizadas utilizan multiples
escenarios, un factor clave de diferenciacién es el branding, que abarca la identidad visual, los colores
corporativos, los valores, la personalidad, los iconos y la promesa de marca. Este elemento influye en la
manera como cada marca presenta sus experiencias en Roblox y en la configuracién de los distintos
escenarios asociados a la experiencia de marca.

Los entornos de ambas marcas ofrecen facilidad parala creacion de acciones creativas, la interaccién
segura entre usuarios y el desarrollo de experiencias en vivo (De La Fuente Prieto et al., 2022), asi como
una integracion natural de la marca dentro del entorno virtual (Uribe, 2024). En ese sentido, los
objetivos de marketing inmersivo de las dos marcas en Roblox, se centran principalmente en el
engagement y la construcciéon de comunidad. Dichos objetivos coinciden, ademads, con las estrategias de
marketing inmersivo analizadas (figura 3).

Figura 3. Estrategias de marketing inmersivo de las marcas de servicios en Roblox
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Fuente: Elaboracion propia con la herramienta Canva. (2024).

Por otra parte, se observa que, entre las estrategias publicitarias mas frecuentes empleadas por las
marcas analizadas, se encuentra el uso de concursos interactivos disefiados para fomentar la
participacién de los usuarios y fortalecer su conexién con la marca. Spotify, organiza concursos creativos
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en Spotify Island, como competencias de baile y desafios de creacién de contenido, donde los usuarios
pueden demostrar su talento, ganar y canjear premios. Estas actividades incentivan la expresion
personal y refuerzan el vinculo emocional con la musica.

Por su parte, McDonald’s recurre a dindmicas de gamificaciéon para captar la atenciéon de los
jugadores. En su mundo virtual, incentiva a los usuarios a superar récords en la entrega de pedidos,
recompensandolos con premios digitales. En el entorno McDonald’s Land Tycoon, los participantes
pueden gestionar un restaurante, preparar combos y ganar medallas al completar tareas especificas,
permitiéndoles personalizar y equipar completamente su propio restaurante en Roblox.

Asi mismo, se implementan cddigos promocionales en los mundos virtuales. En McDonald’s Land
Tycoon, los usuarios pueden obtener c6digos especiales al realizar pedidos de un McCombo Pro a través
de la aplicacién oficial. De igual modo, Spotify utiliza su isla en Roblox para distribuir cédigos
promocionales que los usuarios pueden canjear por articulos especiales, corazones y potenciadores
dentro del juego. Estas recompensas no solo enriquecen la experiencia inmersiva, sino que también
fomentan la lealtad de los usuarios hacia la marca.

Las vallas publicitarias en los mundos virtuales de McDonald’s y Spotify juegan un papel clave en la
integracion del branding con la experiencia inmersiva. En McDonald’s Land Tycoon, las vallas no solo
exhiben logotipos y productos icénicos, sino que también promueven servicios, reforzando la conexion
entre el metaverso y los puntos de venta fisicos. Estas piezas actian como recordatorios visuales de la
identidad de la marca mientras los usuarios interactian con el entorno virtual. En Spotify Island, las
vallas trascienden su funcién promocional tradicional, al invitar a los usuarios a participar en
actividades especificas, como minijuegos o desafios, e incluso a escuchar listas de reproduccion que
incluyen la musica destacada en la isla.

En cuanto a los eventos y colaboraciones, McDonald's trabaja con influencers y gamers reconocidos,
invitdndolos a interactuar en sus mundos virtuales y participar en eventos especiales. De manera
similar, Spotify recurre a colaboraciones con artistas para ofrecer experiencias inmersivas y
personalizadas dentro de su entorno en Roblox.

En Spotify Island se realizan sorteos, premiando a los usuarios que obtienen los mejores puntajes en
los minijuegos con tokens o accesorios exclusivos, lo cual mejora la personalizacion de sus avatares. Esta
estrategia, fomenta la competitividad y refuerza la conexién emocional de los jugadores con la marca, al
ofrecer recompensas significativas dentro del entorno virtual.

McDonald’s, brinda la posibilidad de ganar skins exclusivas en McDonald’s Land Tycoon, a través de
la funcién: pide y recoge, disponible en su aplicaciéon. Los jugadores también pueden obtener monedas
al tomar pedidos y al entregarlos contra reloj en un vehiculo motorizado de McDonald’s. Aparte de eso,
al completar determinados retos, los usuarios reciben recompensas adicionales, incluyendo descuentos
que pueden canjear a través de la App o en los restaurantes fisicos de la marca (véase Figura 4).

Figura 4. Estrategias de integracién omnicanal de McDonalds en Roblox

Fuente: Roblox. (2024).
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Un aspecto diferencial de Spotify es la integraciéon con su pagina web, donde los usuarios pueden
acceder a enlaces exclusivos para obtener descuentos y obsequios que se pueden canjear dentro de
Spotify Island. Esta conexion entre plataformas fortalece la estrategia omnicanal de la marca, ampliando
su alcance y creando un ecosistema que combina de forma efectiva entretenimiento, recompensas y
branding.

En lo referente a la categoria de merchandising, se pudo observar que en McDonald’s Land Tycoon, las
McCoins, monedas virtuales que los usuarios recolectan al participar en actividades y retos, pueden
canjearse por una variedad de articulos exclusivos. Estos incluyen gorras, camisetas, pantalones, tenis,
mochilas e incluso capas, lo que permite a los jugadores personalizar sus avatares y, al mismo tiempo,
reforzar la presencia de la marca dentro del entorno virtual.

[gualmente, en la tienda virtual de Spotify Island, se ofrece merchandising exclusivo, como camisetas
y accesorios, alineados con el branding de la plataforma y los artistas vinculados con Spotify. Asi mismo,
pueden comprar senderos, movimientos de parkour, entre otros (véase Figura 5). Estos objetos digitales
no solo funcionan como simbolos de pertenencia para jugadores, sino que también consolidan la
relacion entre Spotify y su audiencia. Ambos mundos virtuales promueven la interacciéon. En McDonald's
Land, Tycoon, los usuarios pueden interactuar con los elementos del restaurante, donde el product
placement, se convierte en parte integral de la experiencia inmersiva.

Figura 5. Merchandlslng en Spotify Island
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Por ultimo, la fidelizacion de los usuarios en los mundos virtuales de las marcas de servicios
presentes en Roblox, se lleva a cabo a través de sistemas de puntos. En McDonald’s Land Tycoon, los
puntos se obtienen al superar misiones y recolectar monedas. Estas no solo permiten ascender de nivel,
sino también desbloquear nuevas areas y actividades dentro del mundo virtual. En este espacio, los
jugadores acumulan puntos al hacer crecer su negocio, optimizando la gestion de su restaurante y
realizar entregas a alta velocidad por la ciudad. Estas dindmicas refuerzan el aprendizaje de habilidades
estratégicas y de gestion, al tiempo que mantienen el engagement de los usuarios con la marca.

En Spotify Island, los puntos se representan en forma de tokens con apariencia de corazones, que se
obtienen al participar en minijuegos. Estos tokens no solo otorgan acceso a recompensas como
accesorios, movimientos de parkour y potenciadores, sino que ademas incrementan el nivel de
personalizacién de la experiencia del usuario. Spotify también incentiva la interaccién constante
ofreciendo recompensas diarias por ingresar a la isla, lo que fomenta la constancia en la participacion
continua y fortalece la fidelizacidn.

En lo concerniente, a las preferencias de los usuarios jugadores online de entre 18 a 28 afios, los
resultados de la encuesta evidencian que un porcentaje reducido de los encuestados (31%) utiliza las
monedas o tokens proporcionados por la plataforma, mientras que el 59% no hace uso de ellos. En
cuanto al uso de dispositivos de RV, es destacable el porcentaje de encuestados que ya lo utilizan (53%)
y un 30% manifesté interés en comenzar a hacerlo. En relacién con las compras de merchandising, se
observa un porcentaje significativo de jévenes que adquiere algtn tipo de prenda para vestir su avatar
(figura 6).
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Figura 6. Compras de merchandising para el avatar
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Fuente: Elaboracidon propia a partir del formulario de Google. (2024).

A proposito de los jovenes jugadores en linea quienes respondieron la encuesta, se encontro6 que el
50% tiene entre 18-21 afios, el 30% tiene entre 22 y 25 afios y el 20% restante oscila entre el rango de
26 a 28 afios. El 80% de los encuestados pertenece al estrato socioecondmico 3, el 15% al estrato 4 y el
5% al estrato 5.

Adicionalmente, se observo que el 60% de los participantes conoce la plataforma Roblox, el 10% la
utiliza y el 30% no la identifica. De aquellos quienes manifestaron conocerla, el 34% indicé conocer la
experiencia inmersiva de Spotify, el 22% la de McDonald’s, mientras que el 44% afirmé desconocer
ambas experiencias. Es notorio el alto porcentaje relacionado con las motivaciones de compra,
derivadas de la experiencia con los mundos virtuales de las marcas de servicios en el metaverso (véase
figura 7).

Figura 7. Motivaciones desencadenas por la experiencia inmersiva
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Fuente: Elaboracidon propia a partir del formulario de Google. (2024).

Se realiz6 un cruce de datos cuantitativos en Excel 2021, con el fin de identificar relaciones entre las
distintas variables obtenidas de las respuestas del cuestionario. Asi pudimos comprender diversos
aspectos relacionados con las preferencias de los jévenes jugadores en linea, de entre 18 y 28 afos de
Colombia, en plataformas como Roblox (véase Tabla 4).
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Tabla 4. Cruce de datos cuantitativos - Cuestionario

Pregunta Pregunta CATEGORIA
1. Edades
2. Uso de monedas digitales 8. Compras para vestir el avatar PREFERENCIAS

3. Estrato socioecon6mico

3. Conocimiento de plataforma Roblox
1. Edades 4. Conocimiento de experiencias inmersivas
2. Estrato socioeconémico 5. Motivaciones resultado de experiencia
7. Uso de dispositivos de RV
Fuente: Elaboracidon propia. (2024).

PREFERENCIAS

A partir del cruce de datos, se pudo apreciar que los jovenes de entre 25 y 28 afios son quienes
muestran una mayor preferencia a adquirir prendas para su avatar. Al analizar la relacién entre las
variables edad, estrato socioeconémico, uso de monedas digitales y compras para vestir el avatar, se
constatd que el segmento comprendido entre 22 y 28 afios, perteneciente a los estratos socioeconémicos
4 y 5, no solo utiliza monedas digitales, ademas realiza compras dentro del juego o experiencia para
vestir sus avatares. Estos resultados son coherentes con el estudio de Bonales-Daimiel et al. (2025), en
el cual se evidencia una alta disposicién de los menores de 30 afios a invertir en la personalizacién de
sus avatares.

Por otro lado, se hace notorio el conocimiento de la plataforma Roblox y de las experiencias
inmersivas del segmento de 18 a 21 afios de estratos socioecondmicos 3 y 4. Este grupo, se mostré
proclive a recomendar las marcas de servicios tras interactuar con las experiencias inmersivas, asi como
una actitud favorable hacia el uso de dispositivos de RV. Finalmente, el segmento de 25 a 28 afios
pertenecientes al estrato 4 y 5, se identificé como el mas motivado a visitar puntos de venta fisicos y
adquirir servicios de la marca después de interactuar con los mundos virtuales.

5. Discusion y conclusiones

Cada mundo virtual en Roblox es unico, reflejando la esencia y caracteristicas propias de cada marca.
Esta singularidad, refuerza la identidad de la marca y mejora la experiencia del usuario mediante
elementos inmersivos y la personalizacidn (Hollensen et al., 2023), permitiendo una comunicaciéon mas
efectiva y una conexién emocional mas sélida con la audiencia.

En lo que respecta al objetivo principal, encaminado a definir las estrategias de marketing inmersivo
en Roblox utilizadas por las empresas de servicios McDonald’s y Spotify para conectar a jovenes
jugadores de 18 a 28 afios, se evidencié que, pese a pertenecer a industrias diferentes, ambas marcas
comparten objetivos y estrategias de marketing inmersivo similares. Sin embargo, la implementacion
de dichas estrategias varia segun los atributos distintivos y los valores que cada marca busca proyectar
en el entorno inmersivo. Cabe resaltar la alineacion entre los objetivos de marketing inmersivo y las
estrategias adoptadas (Scholz et al., 2016), lo cual facilita una mejor integracioén de canales, notorio en
las experiencias desarrolladas en Spotify Island y McDonald’s Land Tycoon.

Al analizar dichas estrategias, se nota que el contenido tematico definido para cada mundo virtual se
alinea con el branding de la marca. Los escenarios estan disefiados para fomentar la interaccion con los
elementos y servicios de cada marca, optimizando asi la experiencia de usuario. Las acciones de eventos,
colaboraciones y patrocinios con influencers conectan con los usuarios activos de la plataforma (Spain,
2024), amplificando el alcance de la marca y fortaleciendo vinculos con las audiencias jovenes. Esto
contribuye directamente al cumplimiento de los objetivos del marketing inmersivo: generar
engagement y construir comunidad.

Para las dos marcas de servicios, la fidelizacion del usuario es relevante. Se premia a los jugadores
mediante puntos y cddigos promocionales que, ademas de desbloquear recompensas exclusivas dentro
del metaverso, refuerza la conexion entre las experiencias fisicas y virtuales. Al integrar estos dos
mundos, las empresas pueden desarrollar nuevas estrategias de marketing (Ramos, 2022). Destaca, la
comercializacién de productos de merchandising dentro de los mundos virtuales, un hallazgo que
coincide con lo expuesto por (Comscore, Inc, n.d.) donde se demuestra que los jovenes usuarios de
plataformas como Roblox ya realizan compras dentro de estos mundos inmersivos.

Respecto a las preferencias de los jévenes jugadores online de entre 18 y 28 afios al interactuar con
las marcas en Roblox, se identifican como aspectos mas valorados el disefio de la experiencia en la
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plataforma, la posibilidad de jugar con otros usuarios, obtener tokens y adquirir elementos de
merchandising para sus avatares. Ademas, una experiencia positiva en el mundo virtual incentiva la
compray motiva a visitar los puntos de venta, tanto fisicos como digitales.

Es importante sefalar que los mundos inmersivos Spotify Island y McDonalds Land Tycoon, pueden
ser explorados con o sin dispositivos de inmersion (Zanella et al.,, 2021), esto resulta especialmente
relevante para empresas de servicios interesadas en implementar estrategias de marketing inmersivo
en regiones como América Latina, donde los altos costos de estos dispositivos pueden limitar el acceso
y la participacién de los usuarios.

Al comparar los resultados de este estudio con investigaciones previas sobre estrategias de marcas
en el metaverso (Uribe, 2024; Valle et al., 2025; Guerrero, 2022), se reafirma la importancia de entender
las preferencias del publico objetivo, innovar en la narrativa de marca y adaptarse a nuevas formas de
interaccion y consumo, como los micropagos, la personalizacion del avatar y la participacién activa del
usuario.

Una limitacion de este estudio radica en la cantidad de marcas de servicios analizadas, lo que podria
restringir la generalizacion de los hallazgos respecto al conjunto de empresas de servicios presentes en
Roblox. Sin embargo, la muestra es representativa respecto al nimero de marcas de este tipo activas en
la plataforma al momento de la investigacion. Esta limitacién también representa una oportunidad para
futuras investigaciones, en las que se podria profundizar en la evolucion de estas estrategias y su
impacto en distintos sectores y contextos geograficos.
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