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Marca virtual de delivery: el antes y el después
del margen cuando la cocina ya está pagada
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V E R E D I C T O  R Á P I D O

Una marca virtual de delivery solo tiene sentido económico cuando se monta sobre
capacidad ociosa ya pagada y con un food cost objetivo por debajo del 32%: ahí el pedido
incremental entra con margen de contribución positivo aunque la plataforma se lleve entre
el 15% y el 30%. Montarla como negocio independiente, con renta, nómina y CapEx
propios, invierte la ecuación: usted paga dos veces la misma estructura y compite por el
mismo cliente. El dato que ordena la decisión lo publica la National Restaurant
Association (2025): casi el 75% del tráfico de restaurantes en EE. UU. ya es off-premise. La
demanda existe. Lo que casi nunca existe es la disciplina de costo teórico frente a costo
real que hace que ese tráfico deje EBITDA.
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Un operador con 180 asientos y facturación por encima de 5 millones de dólares al año me escribió con una
pregunta que parecía simple: si abro una marca virtual, ¿cuánto me deja? La respuesta honesta ocupa este
documento entero, porque depende de tres variables que casi nadie separa — la comisión efectiva de la
plataforma, el food cost del menú que decida montar y el costo marginal de la mano de obra en las franjas
donde la cocina ya está encendida.

El contexto de mercado no admite discusión. Grand View Research (2025) sitúa los servicios de delivery global
en USD 380.430 millones en 2024, con proyección a USD 618.360 millones en 2030 y una CAGR del 9,0%.
Statista (2024) mide el segmento de meal delivery europeo en cerca de USD 49.000 millones de ingresos ese
año. No estamos discutiendo si el canal existe: estamos discutiendo con qué estructura de costo se entra.

Este white paper está escrito para el decisor que tiene que llevar el número a una junta: CFO, director de
expansión, dueño con más de un local. Seis capítulos, tres tablas de datos, una simulación de estrés a tres
niveles de inflación de insumos y un roadmap de 90 días con KPIs a 3, 6 y 12 meses. Las cifras vienen de
fuentes públicas citadas; la lectura y el marco son míos.

C O M PA R A C I Ó N  L A D O  A  L A D O

Comparación lado a lado

ANTES · SOLO RESTAURANTE

FÍSICO

DESPUÉS · MARCA VIRTUAL SOBRE

LA MISMA COCINA

Utilización de la cocina en
franja valle (15:00-18:00)

✕ 18% de la capacidad
instalada, con nómina fija
corriendo igual

✓ 54% de utilización objetivo al mes 6,
con el mismo turno pagado

Comisión efectiva del canal ✕ 0% en salón; 100% del ticket
entra a caja propia

✓ 15% tope legal en Nueva York
(Restaurant Business, 2023) y hasta 30%
en mercados sin tope

Ticket promedio del canal ✕ Depende de aforo y rotación
de mesas; no escala sin metros
cuadrados

✓ USD 20 a 35 por pedido en EE. UU.
(Lightspeed, 2025); aprox. USD 24 en
España (Ken Research, 2025)

CapEx de apertura ✕ USD 250.000 a 900.000 por
local nuevo según formato y plaza

✓ Entre USD 4.000 y 18.000: fotografía,
packaging, licencia sanitaria adicional y
ficha en plataformas

Food cost objetivo del menú ✕ 28% a 32% con carta
completa y merma de servicio en
sala

✓ 24% a 29% con carta acotada de 12 a
16 SKU y cero merma de guarnición
emplatada

Tiempo hasta break-even
operativo

✕ 14 a 26 meses para recuperar
CapEx de un local nuevo

✓ 3 a 7 meses si la marca vive sobre
capacidad ociosa ya pagada

Riesgo de territorio ✕ Concentrado en una dirección
física y su radio de captación

✓ Distribuido: la misma cocina puede
servir 3 polígonos de reparto distintos

www.masterestaurant.com · White Paper - Marca virtual de delivery: el antes y el después del margen cuando la cocina ya está pagada Pág. 2 de 14

https://www.masterestaurant.com/principales-indicadores-y-kpis-restaurantes.html


ANTES · SOLO RESTAURANTE

FÍSICO

DESPUÉS · MARCA VIRTUAL SOBRE

LA MISMA COCINA

Control del dato de cliente ✕ Propio: reserva, POS,
programa de fidelidad, carta física
en mano

✓ Intermediado; el 46% de los
comensales prefiere apps de terceros
(DoorDash vía Restaurant Business, 2024)

Capítulo 1 — ¿Qué es realmente una marca virtual de delivery en términos de caja?

Una marca virtual es una DECISIÓN DE UTILIZACIÓN DE ACTIVO, no un negocio nuevo, y esa distinción
decide si gana o pierde dinero.

La renta, el extractor, la licencia sanitaria y el sueldo del jefe de cocina ya están pagados por la operación de
salón; el pedido incremental solo tiene que cubrir insumo, empaque, comisión y el costo marginal de la mano de
obra que lo produce. Si ese pedido deja margen de contribución positivo, entra a EBITDA casi completo. El ca‐
nal justifica la conversación: los servicios de delivery global movieron USD 380.430 millones en 2024 y proyec‐
tan USD 618.360 millones en 2030 con una CAGR del 9,0% (Grand View Research, 2025). Pero volumen de
mercado no es margen suyo. La pregunta operativa no es si el canal crece, sino qué franjas de su cocina están
encendidas y ociosas mientras el mercado crece. Modele siempre contra el 30% de comisión, aunque hoy pa‐
gue menos, porque la banda es geográfica y volátil.

Capítulo 2 — La comisión no es un porcentaje: es un rango
regulado que usted debe modelar en su peor escenario

San Francisco fijó el tope en 15% (Restaurant Dive, 2020) y Nueva York lo volvió permanente con un máximo
del 15% por entrega más 5% por otros servicios (Restaurant Business, 2023); en mercados sin regulación, la
plataforma cobra hasta el 30%. Con un ticket promedio de USD 20 a 35 por pedido en Estados Unidos (Lights‐
peed, 2025) y cerca de USD 24 en España (Ken Research, 2025), un punto de comisión son entre 20 y 35 cen‐
tavos por pedido. Sobre 3.000 pedidos mensuales, quince puntos de diferencia regulatoria valen entre USD
9.000 y USD 15.750 al mes. Aquí me equivoqué durante años recomendando negociar tarifa antes que diseñar
menú: la ingeniería del menú aguanta la comisión; la negociación apenas la maquilla. Con comisión al 30%, un
food cost por encima del 32% deja el margen de contribución del pedido de delivery prácticamente en cero an‐
tes de tocar empaque.

Capítulo 3 — El food cost del 32% no es una
meta, es el techo del que cuelga toda la aritmética

Haga la resta sobre un ticket de USD 24 (Ken Research, 2025): comisión de USD 7,20, insumo de USD 7,68 al
32%, empaque de entre USD 0,80 y USD 1,40 según el formato, y le quedan alrededor de USD 7,80 para ab‐
sorber mano de obra marginal y utilidades. Baje el food cost al 26% con un menú diseñado para el canal —pla‐
tos de pocos SKU, mise en place compartida con el salón, cero proteínas premium— y ese remanente sube a
USD 9,24, casi un 18% más de contribución por pedido sin vender uno solo adicional. El menú virtual NO es su
carta metida en una app. El efecto de una marca virtual cambia de signo según la banda de facturación anual, y
confundirlas es el error caro. Por debajo de USD 500.000 al año la cocina rara vez tiene ociosidad real: el ope‐
rador termina canibalizando su propio salón y sumando estrés a un equipo sin relevo.
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Capítulo 4 — Bandas de facturación: por qué el mismo
modelo da resultados opuestos según el tamaño

Entre USD 500.000 y 1 millón aparece la primera ventana genuina, casi siempre en la franja de 15:00 a 18:00.
Entre 1 y 5 millones el modelo funciona con una sola marca bien enfocada y controles de tiempo de despacho.
Por encima de 5 millones —el caso de un operador con 180 asientos— la restricción deja de ser la cocina y
pasa a ser el empaque y la zona de retiro. Con casi 75% del tráfico de restaurantes ya fuera del local en Esta‐
dos Unidos (National Restaurant Association, 2025), el tamaño define la palanca, no el interés. Al operador pe‐
queño le recomiendo UNA marca, UN menú de seis platos y una sola franja horaria, y esa recomendación no
cambia porque el documento cubra también la gama alta. Con ticket de USD 20 a 35 en Estados Unidos
(Lightspeed, 2025), doce pedidos diarios en la franja muerta suman entre USD 7.200 y USD 12.600 mensuales
de facturación incremental; con food cost del 26% y comisión del 20%, la contribución ronda entre USD 3.400 y
USD 5.900 al mes.

Capítulo 5 — Menos de 500 mil y de 500 mil a 1 millón: la
recomendación para el operador pequeño sigue en pie

Eso paga una cuota de equipo o cubre el hueco de un mes flojo. Lo que NO paga es una segunda marca, ni un
community manager, ni la tentación de sumar tres cocinas fantasma. El 46% de los comensales estadouniden‐
ses prefiere pedir por apps de terceros y hace casi cinco pedidos al mes (DoorDash vía Restaurant Business,
2024): la demanda existe; su capacidad de servirla sin romper el salón, no siempre. En restaurantes de chef
mediático o temáticos de gran formato por encima de USD 5 millones anuales, la marca virtual arrastra un costo
que el operador mediano no tiene: el riesgo reputacional del empaque. Un plato que sale impecable al comedor
y llega tibio a treinta minutos daña una marca cuyo valor está construido sobre la experiencia, y ese daño no
aparece en ninguna línea del estado de resultados. La salida que funciona es desacoplar: marca virtual con
nombre propio, carta distinta, cero referencia a la casa madre.

Capítulo 6 — La gama alta: restaurante de celebridad, formato
temático y sus costos propios por encima de 5 millones

Con más de 20.000 ubicaciones de ghost kitchen operando en Estados Unidos en 2023 (Statista) y un mercado
QSR estadounidense de USD 289.680 millones en 2024 (Business Research Insights), el espacio para una
submarca anónima está abierto. Diego F. Parra y el marco de Masterestaurant tratan esa separación como re‐
quisito, no como opción de branding. Si el insumo sube 22% y usted no mueve el precio de carta, la marca vir‐
tual pasa de aportar a drenar en menos de un trimestre, y conviene verlo antes de que ocurra. Parta de food
cost del 26% sobre ticket de USD 24 (Ken Research, 2025): con inflación de insumos del 8% el food cost llega
al 28,1%; con 15% sube a 29,9%; con 22% toca 31,7%, ya rozando el techo del 32%. Sumada una comisión del
30%, la contribución por pedido cae de USD 9,24 a cerca de USD 7,87 en el escenario más duro, un retroceso
del 15%.

Capítulo 7 — Simulación de estrés: qué pasa si el insumo sube 8%, 15% o 22%

La corrección no es subir todo: es retirar los dos platos de peor margen y ajustar el precio del plato ancla entre
6% y 9%. El delivery en línea concentra más del 64% de los ingresos del mercado en meal delivery (Grand
View Research, 2024), así que el ajuste se hace dentro del canal, no huyendo de él. Arranque midiendo tres nú‐
meros desde el primer día: margen de contribución por pedido, tiempo de despacho y porcentaje de pedidos
con incidencia. En los primeros 30 días monte una sola marca, seis platos y una franja; en los días 31 a 60 es‐
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tabilice el despacho por debajo de 18 minutos; en los 61 a 90 decida con datos si abre segunda franja o cierra.
A tres meses exija margen de contribución positivo en el 80% de los SKU; a seis, que el canal aporte entre 8%
y 12% de la facturación sin caída del ticket de salón; a doce, EBITDA incremental medible.

Capítulo 8 — Roadmap de 90 días y los KPI que la junta debe exigir a 3, 6 y 12 meses

El mercado seguirá empujando —el segmento europeo de meal delivery rondó los USD 49.000 millones en
2024 (Statista) y Rappi cerró ese año con 35 millones de usuarios activos (balance operativo Rappi, 2024)—,
pero la junta no vota mercado: vota margen. Lleve esa tabla a la próxima reunión. La marca virtual no es un ne‐
gocio nuevo, es una decisión de utilización de activo. Toda la matemática cambia cuando entiende que la renta,
el extractor y el jefe de cocina ya están pagados: el pedido número 41 del día solo tiene que cubrir su insumo,
su empaque, su comisión y el costo marginal de la mano de obra que lo produce. Si el margen de contribución
de ese pedido es positivo, entra a EBITDA casi completo. La comisión no es un porcentaje, es un rango
regulado y negociable. San Francisco fijó el tope en 15% (Restaurant Dive, 2020) y Nueva York lo convirtió en
permanente con un máximo del 15% por entrega más 5% por otros servicios (Restaurant Business, 2023).

Capítulo 9 — Las cinco diferencias que un CFO debe llevar a la junta

En mercados sin tope, la comisión sube hasta el 30%. Su ingeniería de menú tiene que estar diseñada contra el
peor escenario de su plaza, no contra el mejor. El canal propio y el canal de plataforma cumplen funciones dis‐
tintas y ninguno reemplaza al otro. DoorDash reconoció, en datos publicados por Restaurant Business (2024),
que el 46% de los comensales estadounidenses prefiere las apps de terceros y hace casi cinco pedidos al mes.
Esa preferencia es real. Pero el dato del cliente vive del lado de la plataforma, así que la marca virtual sirve
para adquirir volumen mientras el canal propio construye el activo. La visibilidad en delivery se compra dos ve‐
ces: una con pauta geolocalizada y otra con calidad operativa. El algoritmo de Rappi, Uber Eats o iFood
pondera tiempo de preparación, tasa de cancelación, calificación del comercio y conversión de la ficha. Una
marca con 4,3★ y 12 minutos de preparación paga más CPA que una con 4,8★ y 8 minutos por el mismo lugar
en la vitrina.

Capítulo 10 — Las cinco diferencias que un CFO debe llevar a la junta — en la práctica

El techo del formato es real y conviene reconocerlo antes de firmar. Statista contabiliza más de 20.000 ubicacio‐
nes operativas de ghost kitchens en EE. UU. en 2023, lo que significa que la ventaja de ser el primero ya no
existe en las plazas maduras. Lo que sí existe es la ventaja de operar mejor: costo teórico controlado, ficha op‐
timizada y reposición de reseñas.

P U N T O  P O R  P U N T O
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Análisis comparativo: cinco criterios de decisión para la junta

UNIT ECONOMICS DEL PEDIDO INCREMENTAL

A ·  A N T E S  ·  S O L O  R E S TA U R A N T E  F Í S I C O

En el salón, cada cubierto adicional carga
su parte proporcional de renta, servicios y
nómina fija, de modo que el margen se
diluye en cuanto la rotación de mesas
baja.

B  ·  M A S T E R E S TA U R A N T En la marca

virtual sobre cocina existente, el pedido
cubre insumo, empaque, comisión y mano
de obra marginal; todo lo demás ya está
pagado por la operación base.

Veredicto: Gana la marca virtual, pero solo mientras la capacidad ociosa sea real: en cuanto la
franja se satura y hay que contratar un turno completo, la ventaja se evapora.

CONTROL DEL DATO Y PROPIEDAD DEL CLIENTE

A ·  A N T E S  ·  S O L O  R E S TA U R A N T E  F Í S I C O

El restaurante físico posee la relación
completa: reserva, POS, fidelidad, carta
física en mano y contacto directo con el
comensal.

B  ·  M A S T E R E S TA U R A N T La plataforma

intermedia el dato; el 46% de los
comensales prefiere apps de terceros
(DoorDash vía Restaurant Business,
2024) y esa preferencia consolida la
intermediación.

Veredicto: Gana el canal físico sin discusión. Por eso la marca virtual se usa para adquirir
volumen, jamás como estrategia única de crecimiento.
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VELOCIDAD Y REVERSIBILIDAD DE LA APUESTA

A ·  A N T E S  ·  S O L O  R E S TA U R A N T E  F Í S I C O

Abrir un local exige 14 a 26 meses hasta
recuperar CapEx y un contrato de
arrendamiento que no se deshace sin
penalidad.

B  ·  M A S T E R E S TA U R A N T Una ficha virtual

llega a break-even operativo entre el mes
3 y el 7, y apagarla cuesta un correo a la
plataforma.

Veredicto: Gana la marca virtual por un margen enorme. La opción de salir barato es, en sí
misma, un activo financiero que casi nadie valora.

EXPOSICIÓN AL RIESGO DE COMISIÓN Y REGULACIÓN

A ·  A N T E S  ·  S O L O  R E S TA U R A N T E  F Í S I C O

El canal de salón no paga comisión; el
100% del ticket entra a caja propia y la
única variable regulatoria relevante es
laboral y sanitaria.

B  ·  M A S T E R E S TA U R A N T La comisión

oscila entre el tope legal de 15% en
Nueva York (Restaurant Business, 2023) o
San Francisco (Restaurant Dive, 2020) y
el 30% en mercados sin regulación.

Veredicto: Gana el salón en estabilidad. La mitigación práctica es diseñar el pricing del menú
virtual contra el 30%, no contra el 15%.

ESCALABILIDAD GEOGRÁFICA SIN CAPEX

A ·  A N T E S  ·  S O L O  R E S TA U R A N T E  F Í S I C O

Cada nuevo polígono de captación exige
metros cuadrados, licencias y equipo
humano completo en esa dirección.

B  ·  M A S T E R E S TA U R A N T Una cocina

puede atender tres polígonos de reparto
distintos con la misma línea, distribuyendo
el riesgo de territorio sin comprar un
ladrillo.

Veredicto: Gana la marca virtual, con el matiz de que el radio de veinte minutos es un límite
físico duro: más allá, la calidad del producto se degrada y las reseñas lo registran.
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C O M PA R A C I Ó N  L A D O  A  L A D O

ANTES · La operación que factura sin capturar el canal E S TA D O  B A S E

DESPUÉS · La marca virtual como capacidad marginal monetizada M A S T E R E S TA U R A N T

La cocina está encendida seis horas al día a menos del 20% de su capacidad instalada y la nómina de
esas horas se paga completa, esté quien esté sentado en el salón.

✕

El delivery entra por una sola ficha, la del restaurante, compitiendo contra 40 restaurantes idénticos en
el mismo polígono y sin ningún término de búsqueda propio que la plataforma pueda premiar.

✕

El Google Business Profile tiene la categoría genérica del formato, horarios sin actualizar y menos de
60 reseñas, con lo cual el paquete local de Maps ni siquiera aparece para las búsquedas de intención
de compra del barrio.

✕

El food cost real vive entre el 33% y el 36% y nadie calcula la varianza contra el costo teórico, así que
la fuga se paga todos los meses sin nombre ni responsable.

✕

El CapEx de crecimiento se piensa siempre como un local nuevo: renta, obra, licencias, dos años de
rampa. La junta pregunta por expansión y la única respuesta disponible cuesta seis cifras.

✕

Una segunda marca, con nombre propio y carta de 12 a 16 SKU, ocupa la franja valle con producto
que comparte el 70% del inventario ya comprado, de modo que el pedido incremental no exige una
compra nueva.

✓

La ficha de esa marca compite por un término distinto —pollo crispy, bowls, alitas— y por eso el
algoritmo de la plataforma la sirve a un usuario que nunca habría visto el restaurante original.

✓

El motor digital local trabaja en paralelo: GBP optimizado con categoría primaria correcta, atributos de
delivery, fotos semanales y una operación de reseñas que sostiene el 4,7★ o más, que es el umbral
donde el paquete de Maps empieza a mover volumen.

✓

El costo teórico se calcula por ficha técnica y se contrasta contra el real cada semana, con lo cual la
varianza deja de ser un misterio contable y pasa a ser una conversación de 20 minutos con el chef.

✓

La expansión se prueba con USD 12.000 y noventa días, no con USD 600.000 y dos años. Si el
polígono no responde, se apaga la ficha y se pierde el costo de la fotografía.

✓

C O M PA R A C I Ó N  L A D O  A  L A D O
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Comparación lado a lado

ANTES · SOLO RESTAURANTE

FÍSICO

DESPUÉS · MARCA VIRTUAL SOBRE

LA MISMA COCINA

Utilización de la cocina en
franja valle (15:00-18:00)

✕ 18% de la capacidad
instalada, con nómina fija
corriendo igual

✓ 54% de utilización objetivo al mes 6,
con el mismo turno pagado

Comisión efectiva del canal ✕ 0% en salón; 100% del ticket
entra a caja propia

✓ 15% tope legal en Nueva York
(Restaurant Business, 2023) y hasta 30%
en mercados sin tope

Ticket promedio del canal ✕ Depende de aforo y rotación
de mesas; no escala sin metros
cuadrados

✓ USD 20 a 35 por pedido en EE. UU.
(Lightspeed, 2025); aprox. USD 24 en
España (Ken Research, 2025)

CapEx de apertura ✕ USD 250.000 a 900.000 por
local nuevo según formato y plaza

✓ Entre USD 4.000 y 18.000: fotografía,
packaging, licencia sanitaria adicional y
ficha en plataformas

Food cost objetivo del menú ✕ 28% a 32% con carta
completa y merma de servicio en
sala

✓ 24% a 29% con carta acotada de 12 a
16 SKU y cero merma de guarnición
emplatada

Tiempo hasta break-even
operativo

✕ 14 a 26 meses para recuperar
CapEx de un local nuevo

✓ 3 a 7 meses si la marca vive sobre
capacidad ociosa ya pagada

Riesgo de territorio ✕ Concentrado en una dirección
física y su radio de captación

✓ Distribuido: la misma cocina puede
servir 3 polígonos de reparto distintos

Control del dato de cliente ✕ Propio: reserva, POS,
programa de fidelidad, carta física
en mano

✓ Intermediado; el 46% de los
comensales prefiere apps de terceros
(DoorDash vía Restaurant Business, 2024)

L A S  C I F R A S  Q U E  I M P O R TA N

Indicadores del canal que sostienen este análisis

75%
del tráfico de restaurantes en EE. UU. ya es
off-premise (delivery, take-away, drive-thru)

380
facturó el delivery global en 2024, con proyección
a 618 mil millones en 2030 (CAGR 9,0%)

M I L  M  U S D
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V ISUAL I ZAC IÓN

Las cifras, visualizadas

del tráfico de restaurantes en EE. UU. ya es off-premise (delivery, take-away, drive-thru)

75%

facturó el delivery global en 2024, con proyección a 618 mil millones en 2030 (CAGR 9,0%)

380
MIL M USD

es el tope legal permanente a la comisión por entrega en Nueva York, más 5% por otros servicios

15%

de los comensales en EE. UU. prefiere apps de terceros y hace casi 5 pedidos al mes

46%

activos de Rappi en 2024, con 150 millones de descargas acumuladas a agosto de ese año

35
M USUARIOS

Fuentes: National Restaurant Association 2025 · Grand View Research 2025 · Restaurant Business 2023 · DoorDash
vía Restaurant Business 2024 · Statista 2023

15%
es el tope legal permanente a la comisión por

entrega en Nueva York, más 5% por otros servicios

46%
de los comensales en EE. UU. prefiere apps
de terceros y hace casi 5 pedidos al mes

20000
ghost kitchens operativas en EE. UU. en 2023:
la ventaja del primer entrante ya se agotó

U B I CAC I O N E S

35
activos de Rappi en 2024, con 150 millones de
descargas acumuladas a agosto de ese año

M  U S UA R I O S

Gráfico creado por masterestaurant.com
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C A S O  R E A L

“Teníamos la cocina muerta de tres a seis de la tarde con dos cocineros pagados y el extractor encendido.
Montamos una marca virtual de alitas con catorce referencias que salían del mismo pollo que ya
comprábamos, y en el mes cuatro esa franja facturaba 31.400 dólares mensuales con un food cost del
27% y una comisión efectiva del 22%. El margen de contribución quedó en 19 puntos y no pagamos un
metro cuadrado más de renta. Lo que nos costó de verdad fue aprender a controlar la varianza: el primer
mes el costo real se fue al 34% contra un teórico de 26% y ahí perdimos casi cuatro mil dólares sin
darnos cuenta.”

— Director de operaciones de un grupo gastronómico de tres locales, facturación entre 5 y 10
millones de USD al año, mercado latinoamericano

C Ó M O  A P L I C A R L O  E N  T U  R E S TA U R A N T E

Roadmap de implementación en 90 días

1 Días 1-15 · Auditoría de capacidad ociosa y costo teórico
Mida la utilización real de su cocina por franja horaria durante catorce días seguidos: tickets
producidos contra capacidad teórica de la línea. Con eso identifica las ventanas donde la
nómina corre sin producir. En paralelo levante la ficha técnica de cada plato candidato y calcule
el costo teórico unitario. La fórmula que gobierna todo lo demás es Food Cost Variance =
(Costo Real − Costo Teórico) / Ventas del período. Si no puede calcularla hoy, no lance nada
todavía: estará escalando una fuga en lugar de un negocio. El objetivo de esta quincena es un
número, no un concepto: cuántas horas-cocina pagadas está desperdiciando y cuánto cuesta
producir cada SKU candidato con precisión de centavos.

2 Días 16-40 · Diseño de marca, carta acotada y pricing contra comisión
Construya una carta de 12 a 16 SKU que comparta al menos el 70% del inventario que ya
compra, porque cada referencia nueva añade merma, espacio y complejidad de compra. Fije el
precio hacia atrás: parta del margen de contribución que necesita, sume la comisión del peor
escenario de su plaza —hasta 30% donde no hay tope legal— y ahí obtiene el PVP de
plataforma, que será entre 12% y 18% superior al de su canal propio. Nombre la marca con el
término de búsqueda, no con creatividad: la ficha compite en un buscador, no en un concurso.
Fotografía profesional de las ocho referencias que van a cargar el 80% del volumen, packaging
que aguante veinte minutos de traslado y nada más.
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3 Días 41-65 · Motor digital local y alta en plataformas
Dé de alta la marca en dos plataformas, nunca en cinco a la vez, porque la operación de un
lanzamiento simultáneo destruye el tiempo de preparación y el algoritmo castiga eso con
posición. Optimice el Google Business Profile de la cocina: categoría primaria exacta, atributos
de delivery activos, horarios reales, fotos cada semana. Active pauta geolocalizada acotada al
polígono de reparto de veinte minutos, con presupuesto de prueba y medición de CPA por
pedido incremental, no por impresión. Y monte desde el día uno la operación de reseñas:
solicitud dentro del empaque, respuesta a todas en menos de 24 horas, objetivo de sostener
4,7★. La calificación del comercio es una variable de ranking, no un adorno de reputación.

4 Días 66-90 · Control de varianza, lectura de datos y decisión de continuidad
Cierre semanalmente el costo real contra el teórico y persiga cualquier desviación superior a
dos puntos hasta encontrarle nombre: porción, merma, robo o precio de compra. Revise el
panel de la plataforma buscando tiempo de preparación, tasa de cancelación y conversión de la
ficha, que son las tres palancas que mueven su posición en la vitrina sin costo de pauta. Al día
90 tome la decisión con números en la mano: si el margen de contribución del canal está por
debajo de 12 puntos y la utilización de la franja valle no superó el 40%, apague la ficha. Cerrar
una marca virtual cuesta lo que cuesta un correo. Cerrar un local cuesta un año de
arrendamiento.

5 Mes 4 en adelante · Segunda marca o profundización del polígono
Con una marca estabilizada tiene dos caminos y conviene elegir uno solo. El primero es
replicar el formato con una segunda marca en otra categoría de búsqueda, aprovechando la
misma línea de producción y el mismo turno; funciona bien cuando la cocina todavía tiene
capacidad libre y su equipo aguanta la complejidad de dos comandas simultáneas. El segundo
es profundizar el polígono actual: subir el ticket promedio con combos y agregados, mejorar el
tiempo de preparación para escalar posiciones en la vitrina y negociar la comisión con volumen
demostrado. En operaciones de menos de 500 mil USD al año, casi siempre el segundo
camino rinde más, porque la complejidad de dos marcas se come el margen que promete.

P R E G U N TA S  F R E C U E N T E S

Preguntas frecuentes de dueños y directores de expansión

¿Cuánto cuesta lanzar una marca virtual de delivery desde una cocina que ya opera?

Entre USD 4.000 y 18.000 según la plaza: fotografía profesional, diseño de marca, packaging, licencia sanitaria
adicional donde aplique y alta en plataformas. Es entre el 2% y el 5% del CapEx de un local nuevo, que va de
USD 250.000 a 900.000. Esa asimetría es toda la tesis del formato.
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¿Conviene una dark kitchen desde cero o una marca virtual sobre el restaurante físico?

Sobre el restaurante físico, casi siempre. La dark kitchen desde cero paga renta, obra y nómina propias sin
salón que amortigüe, y compite en el mismo mercado saturado que Statista ya cifraba en más de 20.000
ubicaciones en EE. UU. en 2023. La marca virtual monetiza capacidad que usted ya paga.

¿Cómo aumentar ventas en Rappi sin subir el gasto en pauta?

Trabajando las tres variables que el algoritmo pondera y no cuestan dinero: tiempo de preparación por debajo
de 10 minutos, tasa de cancelación cercana a cero y calificación sostenida en 4,7★ o más. Rappi reportó 35
millones de usuarios activos en 2024; la competencia por esa vitrina se gana operando, no pujando.

Si monto menú QR para el delivery, ¿elimino la carta física del salón?

No. En Masterestaurant la recomendación es siempre AMBOS. La carta física controla la experiencia en sala
—ritmo del servicio, narrativa del menú, venta sugerida— y el QR es complemento para delivery, accesibilidad,
cambio de precios y analítica. Eliminar la carta física le quita a su equipo la herramienta principal de
venta sugerida.

¿Qué food cost debe tener el menú de una marca virtual?

Entre 24% y 29%, nunca por encima del 32%, que es el máximo absoluto y no un objetivo. La carta virtual
permite un food cost menor que la del salón porque tiene menos referencias, cero merma de guarnición
emplatada y porciones estandarizadas por ficha técnica. Ese diferencial es el que absorbe la comisión de
la plataforma.

D AT O S  Y  F U E N T E S

Datos del sector 2026 (fuentes oficiales)

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

Dato Benchmark 2026 Fuente

Peso del agrifoodtech en el capital de
riesgo global

5,5% de los dólares de VC
AgFunder News — Agrifoodtech share of
global VC 2024

Mercado de robótica y automatización de
cocina en 2024

USD 3.050 millones
Inkwood Research — Kitchen Robotics &
Automation 2024

Proyección del mercado de cocinas
robóticas a 2030

USD 7.620 millones
(CAGR 15,8%)

Market.us — Robot Kitchen Market

Mercado de robótica alimentaria en 2023 USD 1.810 millones
Grand View Research — Food Robotics
Market 2023
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Dato Benchmark 2026 Fuente

Proyección del mercado de robótica
alimentaria a 2030

USD 6.810 millones
(CAGR 20,6%)

Grand View Research — Food Robotics
Market 2030

Cuota de Norteamérica en robótica de
cocina

40,8%
Grand View Research — Food Robotics
Market

C O M U N I D A D

Únete GRATIS a nuestra Comunidad MASTERESTAURANT

Dueños y equipos de restaurantes de 43 países compartiendo conocimientos, herramientas e IA
aplicada — directo en tu WhatsApp.

Unirme a la comunidad
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