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MOTIVACIÓN CIENTÍFICA (MOTIVATION)

La gastronomía se ha consolidado como un recurso estratégico para la 

diferenciación y el posicionamiento de destinos, actuando como experiencia 

cultural e identitaria (Timothy & Ron, 2013).

La realidad aumentada, al superponer contenido digital en tiempo real 

(Flavián et al., 2019), puede enriquecer la experiencia y reducir la 

incertidumbre del consumidor (Hilken et al., 2022a), aunque también 

generar tensiones en la autenticidad percibida (Sims, 2009).

Sin embargo, la revisión conceptual subraya la limitada evidencia empírica 

sobre cómo la RA influye en las percepciones de autenticidad, lo que exige 

una investigación más profunda en este ámbito (Barta et al., 2025).

Ante esta dualidad y vacío teórico, se plantea un método cualitativo 

exploratorio para analizar cómo su implementación influye en la autenticidad 

y en la toma de decisiones del consumidor.

OBJETIVOS (OBJECTIVES)

1. Evaluar el efecto de la RA en la 

elección de platos y bebidas; 

2. Explorar cómo la RA afecta la 

autenticidad objetiva, simbólica y 

existencial;

3. Identificar riesgos percibidos en su 

implementación; 

MÉTODOS (METHODS)

PRINCIPALES RESULTADOS (MAIN RESULTS)
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Se realizaron dos grupos focales (10 y 7 participantes) para analizar cómo 

los consumidores perciben la RA en restaurantes tradicionales, 

especialmente su impacto en la toma de decisiones y en las dimensiones de 

autenticidad. 

La muestra, seleccionada por conveniencia, incluyó perfiles adultos y 

profesionales con interés en gastronomía y turismo (8 hombres y 9 mujeres, 

18–52 años).

Las sesiones, realizadas online con guía semiestructurada, exploraron 

expectativas sobre restaurantes tradicionales, utilidad de la RA para 

comprender menús y su influencia en la autenticidad percibida, evaluando si 

esta tecnología complementa o desafía la experiencia gastronómica 

tradicional.

La RA refuerza autenticidad objetiva y 

simbólica cuando aporta contexto 

cultural e información del plato.

La autenticidad existencial 

depende del contacto humano.

Reduce incertidumbre en la toma de 

decisiones.

Mejora la intención de compra al 

aportar valor en imágenes.

Riesgos en fallos técnicos e 

incongruencia. 

La RA no pone en riesgo la 

autenticidad si se implementa 

adecuadamente.

SIGUIENTES PASOS(NEXT STEPS)

Diseño de un experimento controlado para contrastar y validar 

empíricamente los hallazgos obtenidos en la fase cualitativa.
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