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Marca virtual de delivery: el error de
lanzarla como un menu mas y el

meétodo que si deja EBITDA

Método probado en +8.400 restaurantes - 43 paises restaurantecercademi.co

VEREDICTO RAPIDO

Veredicto: una marca virtual de delivery es rentable cuando nace como una UNIDAD DE
NEGOCIO con su propio unit economics —cocina compartida, margen de contribucién
calculado después de comision de plataforma, y una ficha de Google Business Profile con
direccion real y resefas propias—, y destruye margen cuando se lanza como un menu
extra dentro de la misma cuenta del restaurante fisico. La diferencia no esta en la comida:
esta en la arquitectura de decision. Un operador de 500 mil a 1 millén de USD al afio que
lanza dos marcas virtuales sobre su cocina existente puede sumar entre 12% y 20% de
facturacion incremental sin renta adicional, pero solo si mide food cost por marca,
controla el prime cost consolidado y no canibaliza su propio ticket promedio de salon.
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El mercado se movio antes que los operadores. Segun Statista (2024), el segmento de meal delivery en
Ameérica Latina superara los USD 39 mil millones en 2027, y en Brasil iFood ya concentra el 87% de las
reservas de e-food (Statista, 2024), con mas de 380.000 establecimientos aliados en mas de 1.500 ciudades
(iFood, 2024). Esa concentracion cambia la naturaleza del problema: usted no compite contra el restaurante de
la esquina, compite contra el ordenamiento de un algoritmo.

En México la sefial es todavia mas nitida. CANIRAC (2025) contabiliza mas de 1.200 dark kitchens activas solo
en Ciudad de México, un 40% mas que en 2023, y Grand View Research (Cloud Kitchen Market 2025) atribuye
el 61,7% de los ingresos del segmento de cocinas en la nube a operadores independientes, no a cadenas.
Traducido a lenguaje de junta directiva: la barrera de entrada bajo, el costo de diferenciarse subio, y el activo
escaso ya no es la cocina sino la VISIBILIDAD.

Aqui me equivoqué durante afios, y lo digo sin adornos: pensaba que una marca virtual se ganaba con
producto. Se gana con producto Y con posicion, y la posicion se compra con datos operativos —tiempo de
preparacion, tasa de cancelacion, calificacion— que la mayoria de operadores no mide por marca sino en
bloque, lo que hace imposible saber cual de sus dos marcas esta arrastrando a la otra hacia abajo en el ranking
de Rappi.

COMPARACION LADO A LADO

Comparacion lado a lado

MARCA VIRTUAL LANZADA MARCA VIRTUAL COMO UNIDAD
COMO MENU EXTRA DE NEGOCIO (METODO
MASTERESTAURANT)
Food cost por marca X No se separa; se diluye en el v"  Se mide por marca con ficha técnica
food cost general del restaurante, propia; techo duro de 32% por plato y
tipicamente 28-35% del sector objetivo operativo de 28%

(Toast, Restaurant Trends 2024)

Margen de contribucion X Se calcula antes de comision; v Se calcula neto de comision y

después de comision con comisiones de plataforma de empagque; solo entra a carta virtual el
15-30% del ticket (Deloitte, plato que sostiene 255% de margen de
Delivering Growth 2024) el plato contribucién neto

aparente rentable queda en negativo

Visibilidad en el algoritmo de X Depende del ranking de la v"  Cuenta separada por marca, con
reparto cuenta madre; una cancelacion de tiempos de preparacion declarados por
salon castiga a las dos marcas marca y control de tasa de cancelacion

independiente

SEO local y Google Business X  Sin ficha propia; la marca virtual v Ficha con direccion real verificada,
Profile no aparece en Maps ni capta categoria primaria correcta y flujo de
busquedas de intencion local resefas propio; captura la busqueda
‘cerca de mi'
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MARCA VIRTUAL LANZADA MARCA VIRTUAL COMO UNIDAD

COMO MENU EXTRA DE NEGOCIO (METODO
MASTERESTAURANT)
Dependencia de plataforma X 90-100% del volumen en una v Mezcla objetivo 60% plataformas /
sola app; en mercados 40% canal propio (web, WhatsApp,
concentrados como Brasil eso pedido directo) para proteger el EBITDA

significa depender de quien tiene el
87% de las reservas (Statista, 2024)

Ingenieria de menu X Se copia la carta del salon; 40- v Carta corta de 12-18 SKU disefiada
60 items que multiplican mermas y para transporte, con al menos 4 platos
tiempos estrella de alto margen y baja merma

Punto de equilibrio de la X Nunca se calcula por separado; v'  Break-even propio con costos

marca se asume que 'suma’ porque la incrementales asignados: empaque,
cocina ya esta pagada personal extra en pico, marketing

geolocalizado

Riesgo de territorio X Radio de entrega abierto al v" Radio acotado por tiempo real de
maximo; pedidos lejanos con entrega y densidad de demanda; se
comida fria y calificaciones bajas sacrifica volumen para proteger la

calificacion

1. ¢ Cuando es rentable abrir una marca virtual de delivery?

Una marca virtual rinde cuando su margen de contribuciéon por plato, calculado ya descontada la comi-
sion de plataforma, el empaque y la merma de transporte, se sostiene por encima del 35% del ticket, y
no antes.

Deloitte (2024) situa esas comisiones entre el 15% y el 30% del valor del pedido, de modo que un plato con
food cost del 30% en salén puede terminar aportando menos de veinte puntos de margen cuando sale por Rap-
pi con empaque de tres dolares y una tasa de reemplazo por producto dafiado del 2%. El error contable que
arruina proyectos enteros consiste en trasladar el P&L del salon a la ficha digital sin rehacer un solo numero.
Rehagalo plato por plato, y descubrira que buena parte de la carta que parecia sana se cae sola, mientras dos
o tres referencias cargan con toda la operacién. Por debajo de los 500 mil anuales, la decision correcta casi
siempre es NO lanzar una marca virtual completa, sino colgar entre tres y cinco referencias de alto margen en
la ficha que ya tiene.

2. Facturacion anual bajo 500 mil: no abra marca, abra una referencia

La razdén es de caja: una marca nueva exige fotografia, ficha propia, empaque diferenciado y unos noventa dias
de inversion en visibilidad antes de que el algoritmo la reconozca, y ese periodo se paga con un flujo que en
esta banda rara vez supera los 40 mil mensuales. Grand View Research (Cloud Kitchen Market 2025) atribuye
el 61,7% de los ingresos de las cocinas en la nube a operadores independientes, lo que confirma que el tamano
no es la barrera. La barrera es el colchén. Si su caja no aguanta tres meses de ventas planas en la marca nue-
va, la marca nueva le va a canibalizar el turno, no a sumarle uno. En la banda de 500 mil a un millén, lance
UNA sola marca virtual y montela en una cuenta de plataforma independiente de la del restaurante fisico.

www.masterestaurant.com - Executive Brief - Marca virtual de delivery: el error de lanzarla como un mend mas y el método que si deja EBITDA Pag. 3de 14



3. De 500 mil a 1 millén: una marca, cuenta separada, umbral de 15 pedidos diarios

Este punto se paga caro durante meses cuando se ignora: al colgar la marca virtual bajo la misma cuenta, el
ranking de ambas queda atado al mismo historial de cancelaciones y tiempos de preparacion, asi que un vier-
nes de salén desbordado hunde la visibilidad del sabado sin que nadie entienda de donde vino la caida. El um-
bral de continuidad que uso en esta banda son 15 pedidos diarios sostenidos a los 90 dias; por debajo, la mar-
ca no paga la cocina que ocupa. Statista (2024) proyecta que el segmento de meal delivery en América Latina
superara los 39 mil millones de dolares en 2027, aunque ese crecimiento no reparte por igual: reparte por orde-
namiento algoritmico. Superado el millén de facturacién anual, la jugada es operar dos marcas virtuales sobre
la misma linea de cocina, con una matriz de insumos donde ninguna referencia nueva entre si no comparte al
menos el 70% de sus ingredientes con la carta viva.

4. Mas de 1 millén: dos marcas, matriz de cocina compartida y medicion por marca

Asi el inventario no se multiplica y la merma se mantiene bajo control. Aqui me equivoqué durante afios, y lo
digo sin adornos: pensaba que una marca virtual se ganaba con producto, y se gana con producto Y con posi-
cion. La posicion se compra con datos operativos —tiempo de preparacion, tasa de cancelacion, calificacion—
y la mayoria de operadores los mide en bloque, no por marca, lo que hace imposible saber cual de las dos esta
arrastrando a la otra hacia abajo en el ranking. Separe el tablero por marca desde el dia uno, o estara optimi-
zando a ciegas. Por encima de los 5 millones aparece el perfil de marca virtual asociada a una figura publica —
chef televisivo, celebridad de nicho, tematico de gran formato— y ahi la aritmética cambia de naturaleza. El
acuerdo tipico de este perfil compromete entre 5% y 8% de la venta bruta en regalias, que se apilan sobre una
comision de plataforma que Deloitte (2024) ubica hasta en el 30%, dejando un techo de margen que solo
aguanta si el ticket promedio pasa de 25 dodlares.

5. Mas de 5 millones: el formato de chef mediatico y su trampa de margen

Funciona cuando el nombre trae demanda propia y el operador conserva el control de la ficha; fracasa cuando
la celebridad aporta lanzamiento y nada mas, porque el pico de las primeras seis semanas no deja historial
operativo que sostenga el ranking. Negocie el piso de pedidos garantizados antes de firmar las regalias, nunca
al revés. Sobre los 10 millones anuales, un grupo debe dejar de pensar en marcas sueltas y montar infraestruc-
tura: cocina satélite dedicada, agregador de pedidos propio y una ficha de Google Business Profile con direc-
cion fisica real y resefas gestionadas para cada marca. CANIRAC (2025) contabiliza mas de 1.200 dark kit-
chens activas solo en Ciudad de México, un 40% mas que en 2023, y esa densidad significa que la ficha con di-
reccion verificable ya no es un adorno: es lo que separa la marca que aparece en la busqueda local de la que
solo existe dentro de la app.

6. Grupo o cadena sobre 10 millones: infraestructura propia y ficha con direccion real

En esta banda el umbral de decisién son 120 pedidos diarios por marca, punto en que la cocina dedicada sale
mas barata que alquilar capacidad. Grand View Research (Cloud Kitchen Market 2025) ya muestra que el
61,7% del ingreso del segmento lo capturan independientes, asi que el tamafio protege menos de lo que la jun-
ta directiva supone. Usted no compite contra el restaurante de la esquina: compite contra el ordenamiento de
un algoritmo, y esa frase tiene consecuencias contables. Statista (2024) reporta que iFood concentra el 87% de
las reservas de e-food en Brasil, con mas de 380.000 establecimientos aliados en mas de 1.500 ciudades
(iFood, 2024); cuando una plataforma manda con esa cuota, la posicion en el listado equivale a la vitrina de una
avenida principal. Un operador que sube su tiempo de preparacion de 18 a 26 minutos cae posiciones y pierde
entre el 20% y el 30% de sus impresiones sin haber tocado el precio ni el producto.

www.masterestaurant.com - Executive Brief - Marca virtual de delivery: el error de lanzarla como un mend mas y el método que si deja EBITDA Pag. 4 de 14



7. El activo escaso no es la cocina, es la visibilidad

Diego F. Parra insiste en Masterestaurant en medir el tiempo de preparacion por marca y por franja horaria an-
tes de invertir un peso en publicidad dentro de la app, porque pagar visibilidad sobre una operacién lenta es
subsidiar resefias malas. Antes de crear la ficha, cierre tres cifras y escribalas: margen de contribucion objetivo
después de comision (minimo 35% del ticket), tiempo de preparacion comprometido en minutos (por debajo de
20 en carta corta) y punto de corte en pedidos diarios a los 90 dias, que varia de 15 en la banda pequefia a 120
en grupo. Sin esas tres, no tiene una unidad de negocio: tiene un experimento con el dinero de la operacion
buena. Y si la marca no llega al corte en el plazo, ciérrela sin drama y recupere la capacidad de cocina, que en
delivery el costo hundido mas caro es el turno de un cocinero armando pedidos que no pagan su hora.

8. Los tres numeros que decide antes de abrir la ficha

Global Growth Insights (Dark Kitchen Market 2024) sitia a Europa en el 18,79% del mercado global del seg-
mento, un recordatorio de que este juego se define en pocas plazas densas y muy disputadas. La primera dife-
rencia es contable y nadie quiere mirarla: el margen de contribucion de un plato de delivery se calcula DES-
PUES de la comisién de plataforma, del empaque y del costo de la merma por transporte, y cuando uno rehace
ese numero con comisiones que Deloitte (2024) situa entre 15% y 30% del ticket, buena parte de la carta que
parecia rentable en salon se cae sola. La segunda es de arquitectura, y aqui el error se paga caro durante me-
ses: montar la marca virtual dentro de la cuenta del restaurante fisico ata el ranking de ambas al mismo historial
de cancelaciones y tiempos, de manera que un servicio de salén desbordado un viernes hunde la visibilidad de
la marca virtual el sabado, sin que nadie entienda por qué cayeron los pedidos.

9. ¢ Qué separa una marca virtual rentable de una que solo mueve volumen?

Tercero, y es donde el mercado latinoamericano castiga mas rapido, esta la dependencia de un
solo canal:

cuando una plataforma concentra el 87% de las reservas de un pais entero, como iFood en Brasil segun Statis-
ta (2024), o cuando Uber Eats y Grubhub reparten el mercado estadounidense con 26,1% y 6,3% respectiva-
mente (Earnest Analytics, 2024), su marca virtual no tiene poder de negociacion, tiene exposicion. Y la cuarta,
que suena menor y no lo es, es el motor local: una marca virtual sin ficha de Google Business Profile con
direccion verificada renuncia a toda la demanda de intencién inmediata, esa que se escribe 'cerca de mi' con el
pulgar y el estbmago vacio, y que llega sin comision de intermediario.

PUNTO POR PUNTO
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Cuadro de decision: seis criterios donde se juega el margen

UNIT ECONOMICS DEL PLATO

A - MARCA VIRTUAL LANZADA COMO B - MASTERESTAURANT Food cost neto
MENU EXTRA

de comision de plataforma (15-30% del

Food cost calculado sobre precio de carta, ticket seg(n Deloitte, 2024) y de empaque

sin descontar comisién ni empaque

Veredicto: Gana B. El plato que en salén deja 68% de margen puede quedar en 38% en app, y
ese es el numero que decide qué entra a la carta virtual.

ESTRUCTURA DE CUENTAS EN PLATAFORMA

A - MARCA VIRTUAL LANZADA COMO B - MASTERESTAURANT Cuenta
MENU EXTRA

independiente por marca, con tiempos y

Marca virtual colgada de la cuenta del . .
cancelaciones propias

restaurante fisico

Veredicto: Gana B sin matices. El historial compartido significa que el salén desbordado castiga
el ranking de la marca virtual, y ese dafio tarda semanas en revertirse.

TAMANO DE LA CARTA

A - MARCA VIRTUAL LANZADA COMO B - MASTERESTAURANT 12-18 SKU
MENU EXTRA

disefiados para transporte
40-60 items clonados del menu de salén

Veredicto: Gana B. Cada SKU adicional afiade merma, tiempo de preparacion y riesgo de
faltante; la carta corta sube la calificacion por via operativa, no por marketing.
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MEZCLA DE CANAL

A - MARCA VIRTUAL LANZADA COMO

B - MASTERESTAURANT 60% plataformas
MENU EXTRA

/ 40% canal propio (web, WhatsApp,

_ [s)
90-100% del volumen en una o dos apps pedido directo)

Veredicto: Gana B, y es la diferencia entre tener margen y tener exposicion: donde una app

concentra el 87% de las reservas del pais (Statista, 2024), el operador sin canal propio no
negocia nada.

MOTOR LOCAL Y VISIBILIDAD ORGANICA

A - MARCA VIRTUAL LANZADA COMO

B - MASTERESTAURANT Ficha verificada,
MENU EXTRA

categoria primaria correcta y rutina de
Sin ficha de Google Business Profile ni ~ . .

resefas tras cada pedido directo
resefias propias de la marca virtual

Veredicto: Gana B. La busqueda 'cerca de mi' entrega demanda con intencion inmediata y cero

comision, y las resefas acumuladas son un activo que la plataforma no le puede quitar.

REGLA DE CONTINUIDAD

A - MARCA VIRTUAL LANZADA COMO

B - MASTERESTAURANT Break-even
MENU EXTRA

propio a seis meses, con regla de salida
La marca se mantiene mientras 'sume

- escrita antes de lanzar
algo' a la facturacioén

Veredicto: Gana B. Sin criterio de cierre escrito, el portafolio se llena de marcas zombis que
consumen atencion de cocina y no aportan EBITDA.

COMPARACION LADO A LADO
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Lo que hace la mayoria (y por qué destruye margen) ERROR FRECUENTE

X Clonar la carta del salén en la app, con 40 o 60 items que la cocina no puede sostener en el pico de
las 8 de la noche

X Calcular la rentabilidad del plato ANTES de descontar la comision de plataforma, que segun Deloitte
(2024) va del 15% al 30% del ticket

X Colgar la marca virtual de la misma cuenta del restaurante fisico, de modo que una cancelacion del
salon castiga el ranking de las dos

X Abrir el radio de entrega al maximo para 'capturar mas zona', y recibir a cambio resefias de comida
fria que hunden la calificacion

X No abrir ficha de Google Business Profile para la marca virtual, con lo que queda invisible en la
busqueda de intencion local

X Medir el resultado en facturacién bruta de la app y no en margen de contribucion neto por marca

Lo que hace un operador con arquitectura de decision MASTERESTAURANT

v"  Carta corta de 12 a 18 SKU pensada para transporte: nada que se humedezca, se derrame o pierda
temperatura en 25 minutos

v" Ficha técnica por plato con food cost calculado neto de comision y empaque, y techo duro de 32%

v" Cuenta independiente por marca en cada plataforma, con tiempo de preparacion declarado y auditado
semanalmente

v"  Radio de entrega recortado hasta donde el tiempo real de reparto sostiene la calificaciéon por encima
de 4,7

v"  Ficha de Google Business Profile con direccion verificada, categoria primaria correcta y una rutina de
solicitud de resefias después de cada pedido directo

v Un tablero semanal con seis indicadores por marca: ticket promedio, margen neto, tasa de
cancelacion, tiempo de preparacion, calificacion y mezcla de canal

COMPARACION LADO A LADO
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Comparacién lado a lado

Food cost por marca

Margen de contribucion
después de comision

Visibilidad en el algoritmo de
reparto

SEO local y Google Business
Profile

Dependencia de plataforma

Ingenieria de menu

Punto de equilibrio de la
marca

Riesgo de territorio

LAS CIFRAS QUE IMPORTAN
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MARCA VIRTUAL LANZADA
COMO MENU EXTRA

X No se separa; se diluye en el
food cost general del restaurante,
tipicamente 28-35% del sector
(Toast, Restaurant Trends 2024)

X Se calcula antes de comision;
con comisiones de plataforma de
15-30% del ticket (Deloitte,
Delivering Growth 2024) el plato
aparente rentable queda en negativo

X Depende del ranking de la
cuenta madre; una cancelacion de
salon castiga a las dos marcas

X Sin ficha propia; la marca virtual
no aparece en Maps ni capta
busquedas de intencién local

X 90-100% del volumen en una
sola app; en mercados
concentrados como Brasil eso
significa depender de quien tiene el
87% de las reservas (Statista, 2024)

X Se copia la carta del saldn; 40-
60 items que multiplican mermas y
tiempos

X Nunca se calcula por separado;
se asume que 'suma'’ porque la
cocina ya esta pagada

X Radio de entrega abierto al
maximo; pedidos lejanos con
comida fria y calificaciones bajas

MARCA VIRTUAL COMO UNIDAD
DE NEGOCIO (METODO
MASTERESTAURANT)

v Se mide por marca con ficha técnica
propia; techo duro de 32% por plato y
objetivo operativo de 28%

v" Se calcula neto de comision y
empaque; solo entra a carta virtual el
plato que sostiene 255% de margen de
contribucion neto

v"  Cuenta separada por marca, con
tiempos de preparacion declarados por
marca y control de tasa de cancelacion
independiente

v Ficha con direccion real verificada,
categoria primaria correcta y flujo de
resefias propio; captura la busqueda
‘cerca de mi'

v Mezcla objetivo 60% plataformas /
40% canal propio (web, WhatsApp,
pedido directo) para proteger el EBITDA

v' Carta corta de 12-18 SKU disefiada
para transporte, con al menos 4 platos
estrella de alto margen y baja merma

v"  Break-even propio con costos
incrementales asignados: empaque,
personal extra en pico, marketing
geolocalizado

v"  Radio acotado por tiempo real de
entrega y densidad de demanda; se
sacrifica volumen para proteger la
calificacion
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El tablero de la categoria en cifras

87 %

de las reservas de e-food en Brasil las concentra
iFood — riesgo de canal en su forma mas pura

1200

dark kitchens activas en Ciudad
de México, 40% mas que en 2023

61.7 %

de los ingresos de cocinas en la nube corresponde
a operadores independientes, no a cadenas

39

MM USD

mil millones que superara el meal
delivery en América Latina en 2027

26.1%

del mercado de delivery de EE. UU. lo tiene Uber
Eats a cierre de 2024; Grubhub apenas 6,3%

380 mi

establecimientos aliados de iFood
en mas de 1.500 ciudades de Brasil

VISUALIZACION

Las cifras, visualizadas
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Fuentes: Statista 2024 - CANIRAC 2025 - Grand View Research 2025 - Earnest Analytics 2024 - iFood 2024

Grafico creado por masterestaurant.com

CASO REAL

“Teniamos dos marcas virtuales colgando de la cuenta del restaurante y facturaban bien, 18% extra sobre
una base de 780 mil USD al afo, pero el margen no aparecia por ningun lado. Diego nos hizo separar las
cuentas, recortar la carta virtual de 46 a 15 platos y recalcular el food cost neto de comisién: nueve platos
estaban por encima del 32% y dos vendian con margen negativo. Cortamos esos once, abrimos ficha
propia en Google Business Profile para la marca de pollo, y en catorce semanas el margen de contribucion
neto de delivery pas6 de 31% a 48%, con la calificacion subiendo de 4,3 a 4,8 porque el radio recortado

eliminé los pedidos que llegaban frios.”

— Director de operaciones, grupo de dos locales y dos marcas virtuales, banda de 500 mil a 1
millon de USD anuales, Bogota

COMO APLICARLO EN TU RESTAURANTE
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¢ Cual es la hoja de ruta para lanzar una marca virtual que deje EBITDA?

@ Fase 1 - Due diligence operativa de la cocina (semanas 1 a 3)
Entregable: un modelo de unit economics por SKU candidato, con food cost neto de comision
de plataforma y empaque. Antes de disefiar nada, se audita capacidad real en el pico: cuantos
tickets por hora aguanta la linea sin degradar el tiempo de preparacién del salén. Métrica de
éxito: al menos 12 SKU con margen de contribucion neto 255% y food cost <32%, y un techo
declarado de tickets simultaneos por franja. Si la cocina no da la capacidad, la marca virtual no
se lanza — se corrige primero el cuello de botella.

@ Fase 2 - Arquitectura de marca y motor local (semanas 4 a 8)
Entregable: cuenta independiente por marca en cada plataforma, carta de 12 a 18 SKU con
fotografia propia, y ficha de Google Business Profile con direccion verificada, categoria primaria
correcta y horarios reales. Se recorta el radio de entrega al perimetro donde el tiempo real de
reparto se sostiene bajo 30 minutos. Métrica de éxito: ficha verificada y activa, calificacién
inicial 24,6 en las primeras 100 6rdenes, y tasa de cancelacion por debajo del 2%.

@ Fase 3 - Desconcentracion de canal y escalamiento (semanas 9 a 20)
Entregable: canal propio de pedido —web con menu QR, WhatsApp con catalogo, cobro directo
— y una rutina semanal de solicitud de resefas. El objetivo es dejar de depender de un solo
intermediario en un mercado donde la concentracién es la norma, con iFood en 87% de las
reservas brasilefias segun Statista (2024). Métrica de éxito: 40% de las érdenes por canal
propio a la semana 20, y margen de contribucion neto consolidado del delivery por encima del
45%.

@ Fase 4 - Gobierno del tablero y decisiéon de continuidad (mes 6 en adelante)
Entregable: un comité mensual de 45 minutos con seis indicadores por marca —ticket
promedio, margen neto, tasa de cancelacién, tiempo de preparacion, calificaciéon y mezcla de
canal— y una regla de salida escrita. Métrica de éxito: cada marca virtual sostiene break-even
propio a los seis meses; la que no lo logra se cierra sin discusion emocional. Esa regla de
salida, escrita ANTES de lanzar, es lo que separa un portafolio de marcas de una colecciéon de
menus zombis.

PREGUNTAS FRECUENTES
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Preguntas que hace una junta directiva antes de aprobar el presupuesto

¢ Cuanto cuesta NO lanzar una marca virtual de delivery en 2026?

El costo de no actuar es de posicion, no de caja. Con el meal delivery latinoamericano proyectado por encima
de USD 39 mil millones en 2027 segun Statista (2024) y mas de 1.200 dark kitchens activas solo en Ciudad de
México, con 40% de crecimiento desde 2023 segun CANIRAC (2025), cada trimestre sin presencia cede
historial de calificaciones y densidad de pedidos a competidores que si lo estan construyendo.

¢Es rentable una marca virtual en Rappi si ya tengo restaurante fisico?

Si, cuando se opera sobre cocina existente y se mide el margen neto de comision. La ventaja estructural es que
la renta y la linea ya estan pagadas, asi que el costo incremental es empaque, marketing geolocalizado y
personal extra en pico. Un operador de 500 mil a 1 millén de USD al afo puede sumar 12% a 20% de
facturacion incremental, siempre que ningun plato de la carta virtual supere 32% de food cost.

¢Dark kitchen vs restaurante fisico: cual conviene para expandir?

Depende de la banda de facturacion y del riesgo de territorio. Por debajo de 500 mil USD anuales, la marca
virtual sobre cocina propia es la via de menor riesgo porque no afade renta. Por encima de 5 millones —
incluidos los formatos tematicos de gran aforo o los de chef mediatico, con sus costos de escenografia y
regalias de imagen— la dark kitchen dedicada tiene sentido como plataforma de expansién geografica sin diluir
la experiencia del local insignia.

¢La marca virtual necesita ficha en Google Business Profile si solo vende por apps?

La necesita, y es la palanca mas barata del proyecto. Google exige direccion real verificable y no admite fichas
sin operacion fisica, de modo que la marca virtual debe declarar la cocina donde se produce. A cambio captura
la busqueda de intencion local —el clasico 'cerca de mi'— que llega sin comision de intermediario y alimenta la
mezcla de canal propio hasta el 40% objetivo.

¢ Debo eliminar la carta fisica si mi marca virtual funciona solo con QR?

No. En Masterestaurant la recomendacion es siempre AMBAS: la carta fisica gobierna la experiencia en salén
—ritmo del servicio, narrativa del menu, venta sugerida— y el menu QR es el complemento que resuelve
delivery, accesibilidad, cambios de precio y analitica de qué se mira antes de pedir. Sustituir una por la otra le
cuesta ticket promedio en la mesa, que es donde vive su mejor margen.

DATOS Y FUENTES

Datos del sector 2026 (fuentes oficiales)

Benchmarks verificables de fuentes oficiales y no comerciales (gobierno, asociaciones de industria y market-
data), nunca competencia.
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Dato

Cuota de Grubhub en delivery de EE.
Uu.

Reservas brutas mundiales de Uber
Eats

Pedidos totales de DoorDash

Volumen de mercado (Marketplace
GOV) de DoorDash

Ingresos generados por repartidores
de DoorDash

Ventas generadas para comercios por
DoorDash

Propiedad Intelectual de Masterestaurant® — Exclusivo para Lideres de Sector -

Benchmark 2026

6,3% del mercado a fin de 2024

US$ 74.600 millones en 2024

=2.583 millones de pedidos en 2024

=US$ 80.200 millones en 2024

Mas de US$ 18.000 millones para los
Dashers en 2024

Casi US$ 60.000 millones para
comercios locales en 2024

Autor: Diego F. Parra - Editor: MASTERESTAURANT®

Fuente

Earnest Analytics 2024

Statista 2024

DoorDash (resultados
trimestrales) 2024

DoorDash (resultados
trimestrales) 2024

DoorDash 2024

DoorDash 2024

masterestaurant.com

Q Contenido creado con asistencia de |A, revisado por el equipo editorial de MASTERESTAURANT.
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