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Cómo aumentar las ventas del restaurante
en Rappi sin financiar el crecimiento
de la plataforma con su propio margen

Por Diego F. Parra · Actualizado 2026-09-10 · Dark Kitchens y Foodtech

V E R E D I C T O  R Á P I D O

Veredicto: se aumentan las ventas del restaurante en Rappi tratando la aplicación como
un CANAL de adquisición con su propia carta, su propio costeo y su propio contenido, no
como una extensión del salón; el operador que sube la carta del comedor tal cual, con
food cost de 32% calculado para mesa, entrega el margen completo a la comisión y
termina vendiendo más y ganando menos. La palanca real no es el descuento: es la ficha
del producto —foto, primer renglón del nombre, tiempo de preparación— combinada con
contenido audiovisual propio que empuja búsqueda de marca dentro de la app. Y con solo
6% de los restaurantes usando IA para tomar pedidos según la National Restaurant
Association (2026), la ventaja de arquitectura sigue disponible: el que ordena sus datos de
canal en 2026 compite contra un sector que todavía improvisa.
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PROPIEDAD INTELECTUAL DE MASTERESTAURANT® — EXCLUSIVO PARA LÍDERES DE SECTOR

Un restaurante de banda 500 mil a 1 millón de USD anuales me mostró su tablero de Rappi: 41% de sus
transacciones venían de la app, y su utilidad operativa había caído en el mismo periodo. No había misterio
contable. Vendía el mismo plato, al mismo precio del salón, con una comisión encima y con un empaque que
nadie había costeado. El canal crecía y el negocio se encogía, que es la definición exacta de entropía
sistémica: actividad que aumenta mientras el orden interno se degrada.

El tamaño del fenómeno no admite que se le trate como un experimento lateral. iFood, la referencia regional del
modelo, procesó 100 millones de pedidos en un solo mes de agosto de 2024 según Statista (2024), apoyado en
más de 380.000 establecimientos aliados en más de 1.500 ciudades brasileñas según iFood (2024). Cuando un
canal alcanza esa densidad deja de ser un aliado y se convierte en infraestructura de mercado, con las reglas
que impone cualquier infraestructura: usted no las negocia, las lee.

Este brief está escrito para el dueño que ya vende en Rappi y sospecha —con razón— que el volumen le está
costando dinero. No trae trucos de posicionamiento. Trae una arquitectura de decisión: qué mide, qué precio
pone, qué contenido produce, y en qué momento el canal propio deja de ser un capricho para volverse la única
defensa de su EBITDA.

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

MÉTODO TRADICIONAL (SUBIR

LA CARTA Y ESPERAR)

MÉTODO MASTERESTAURANT

(CANAL CON UNIT ECONOMICS

PROPIO)

Food cost del plato de delivery ✕ El mismo del salón, 28-35%
según National Restaurant
Association, sin empaque costeado

✓ Se recalcula por canal con el
empaque dentro y se sostiene bajo 32%
después de comisión

Margen de contribución por
pedido

✕ Desconocido: no se separa el
ticket de app del ticket de mesa en
el P&L

✓ Se mide pedido a pedido; toda
referencia bajo 30% de contribución sale
de la carta de app

Carta publicada en la
aplicación

✕ Copia literal del comedor, 60-90
referencias, muchas de ellas frías al
llegar

✓ Carta reducida a 18-25 referencias
que viajan bien, con combos de ticket alto

Uso de IA en la operación de
pedidos

✕ Nulo, como el 94% del sector
según National Restaurant
Association (2026)

✓ IA aplicada a pronóstico de demanda
por franja y a shortlist de
recomendaciones

Contenido audiovisual del
canal

✕ Foto de celular con luz de
cocina; cero producción de Reels o
TikTok por plato

✓ 4-6 piezas verticales al mes por
producto ancla, con llamada a búsqueda
de marca en la app

Comparación lado a lado
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MÉTODO TRADICIONAL (SUBIR

LA CARTA Y ESPERAR)

MÉTODO MASTERESTAURANT

(CANAL CON UNIT ECONOMICS

PROPIO)

Dependencia del marketplace ✕ Creciente y sin techo declarado;
el canal propio no existe o está
abandonado

✓ Techo de exposición fijado por junta y
migración deliberada a WhatsApp y web
propia

Costo de la promoción ✕ Descuentos del 20-30%
financiados íntegramente por el
restaurante

✓ Promoción cofinanciada y limitada a
referencias con margen probado

Decisión de dark kitchen ✕ Se abre por moda, con las
mismas ~7.606 operaciones activas
de EE. UU. como referencia difusa

✓ Se abre solo cuando el canal
sostiene volumen propio y el territory risk
está medido

Sube el volumen y baja la utilidad porque el plato entra a la aplicación con el precio del salón y sale con
una comisión encima que se lleva la contribución completa.

Un plato costeado al 30% de food cost —dentro del rango óptimo de 28-35% que publica la National Restaurant
Association— deja setenta centavos de cada dólar para cubrir todo lo demás; cuando el canal cobra su porcen‐
taje y el empaque se paga sin costear, esos setenta centavos se vuelven cuarenta y algo, y el punto de equili‐
brio se corre sin que nadie lo anuncie. El tamaño del canal ya no permite tratarlo como experimento lateral:
iFood procesó 100 millones de pedidos en un solo mes de agosto de 2024 según Statista (2024). La aplicación
no es una mesa más. Es otro negocio, con su propio costeo, montado dentro de la misma cocina. El precio de
aplicación se calcula hacia atrás: usted fija la contribución que necesita por plato, le suma la comisión del canal
y el costo real del empaque, y ese resultado es el precio de la ficha.

No es el precio del comedor con un recargo simpático. Si un plato debe dejar 4 dólares de contribución y el ca‐
nal se lleva su porcentaje de la venta bruta, el precio de menú tiene que absorber esa mordida ANTES de que
usted celebre el pedido. El cliente lo paga sin protestar, porque está comprando comodidad y no tiene su carta
del salón abierta al lado para comparar. La demanda está ahí: Deliveroo registró una frecuencia récord de 3,5
pedidos al mes por consumidor en Reino Unido e Irlanda en 2024 según Deliveroo plc (2024). Esa frecuencia
es la que le permite mover el precio sin perder al cliente. La carta de aplicación se recorta porque la plataforma
no premia la variedad, premia la conversión de la ficha. Un restaurante con 80 referencias tiene 80 fotos medio‐
cres y 80 tiempos de preparación que nunca cumple; uno con 22 tiene 22 fotos producidas, nombres que se
leen completos en pantalla de teléfono y tiempos que la cocina sostiene en hora pico.

Recortar duele el primer mes y después ordena la caja: menos mise en place, menos merma, menos platos que
viajan mal. Con 380.000 establecimientos aliados en más de 1.500 ciudades brasileñas según iFood (2024), su
competencia dentro de la app no es el restaurante de la esquina, es cualquiera que aparezca en la misma pan‐
talla. Ahí gana la ficha que se entiende en tres segundos, no la que ofrece de todo. Por debajo de 500 mil dóla‐
res anuales la decisión es de foco: una sola aplicación, no tres, y máximo doce referencias en la ficha. Diego F.

1. ¿Por qué sube el volumen en Rappi y baja la utilidad?

2. El precio de aplicación se calcula hacia atrás, desde el margen

3. Carta corta: 22 referencias producidas ganan a 80 improvisadas
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Parra insiste en Masterestaurant en que un negocio de esta banda no tiene espalda administrativa para conci‐
liar tres liquidaciones semanales, y cada canal adicional le suma horas de escritorio que nadie está pagando. El
umbral es concreto: si el canal no llega al 15% de sus ventas totales en noventa días, se apaga y se vuelve a
intentar con otra carta.

Y aquí la disciplina de caja pesa más que la ambición, porque el flujo de caja es la causa principal de estrés fi‐
nanciero y de cierre en pequeños negocios según Inc.; un canal que cobra a treinta días mientras usted paga la
nómina cada quince no es crecimiento, es un préstamo que usted le hace a la plataforma. Entre 500 mil y 1 mi‐
llón de dólares anuales el canal deja de ser accesorio y empieza a decidir el resultado del año. Es la banda del
restaurante que me mostró su tablero con 41% de transacciones en la app y la utilidad operativa cayendo en el
mismo periodo. La regla aquí: si la aplicación supera el 30% de sus transacciones, usted necesita precio de ca‐
nal diferenciado y una línea de producción separada en cocina, con su propio expedidor en las dos horas pico.
Sin eso, el pedido de la app le arruina el tiempo de la mesa y la mesa le arruina el tiempo de la app.

El mercado empuja en esa dirección: el gasto en delivery del Sudeste Asiático creció 13% hasta 19.300 millo‐
nes de dólares en 2024 según Momentum Works. El volumen llega igual. La pregunta es si llega costeado. Su‐
perado el millón de dólares anuales, la prioridad cambia de precio a PROPIEDAD del cliente. Un negocio de
esta banda ya produce volumen suficiente para que la plataforma le sea rentable a ella, y el dato de quién pidió
qué y cada cuánto se queda del otro lado del mostrador. La decisión: canal propio en paralelo, con inversión
mensual fija en fotografía y ficha, apuntando a que el 20% de los pedidos de domicilio salgan de un canal don‐
de usted conoce el teléfono del cliente. Los números del sector explican la urgencia: Delivery Hero movió
48.800 millones de euros de GMV en 2024, un 8% más según Delivery Hero, y Glovo pasó de 1.000 millones
de euros anuales de q-commerce según EU-Startups (2025).

Ese tamaño no se negocia desde una cuenta de restaurante. Por encima de 5 millones de dólares anuales apa‐
rece un perfil distinto: el concepto de chef mediático o el temático de gran formato, donde la marca vale más
que el plato y la aplicación se vuelve un escaparate con riesgo reputacional. Un pedido frío en ese perfil no
cuesta un pedido, cuesta una reseña pública que arrastra al salón entero. La decisión aquí es de control: cocina
dedicada al canal, empaque diseñado para treinta minutos de viaje, y un tope de radio que se respeta aunque
la plataforma ofrezca ampliarlo. Conviene mirar la infraestructura de reparto antes de estirar el radio, porque
los repartidores de DoorDash promediaron 12,23 dólares por hora en 2024, un 3% menos, y los de Uber Eats
14,96 dólares, un 5% menos según Gridwise (2024). Presión sobre el repartidor es presión sobre su tiempo
de entrega.

En grupos y cadenas por encima de 10 millones de dólares anuales, el canal se gestiona como una unidad de
negocio con su propio P&L, su gerente y su meta de contribución por local. La tentación es automatizar todo de
golpe, y ahí conviene una dosis de realidad: solo el 6% de los restaurantes de Estados Unidos usa IA para to‐
mar pedidos de clientes según la National Restaurant Association (2026), mientras Wendy's despliega su Fres‐
hAI en 500-600 locales para fines de 2025 según CNBC (2024). La brecha entre el titular y la adopción real es
enorme. El umbral que uso: automatice primero la conciliación de liquidaciones y el control de mermas del ca‐

4. Menos de 500 mil USD al año: un solo canal, doce fichas

5. De 500 mil a 1 millón: la banda donde el canal decide el EBITDA

6. Arriba de 1 millón: contenido propio y la base de datos que sí es suya

7. Grupos y cadenas sobre 10 millones: automatizar sin vaciar la operación
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nal, que se paga solo en el primer trimestre, y deje la toma de pedidos por voz para cuando tenga tres locales
con el mismo menú y los mismos tiempos. Empiece mañana costeando el empaque de sus cinco platos más
vendidos en la app.

PRECIO DE CANAL. El error más caro no es la comisión, es aceptarla sin mover el precio. Un plato costeado
para mesa, con food cost del 30%, entra a la aplicación y sale con una comisión encima que se come la contri‐
bución entera. El precio de aplicación es un precio distinto, calculado hacia atrás desde el margen que usted
necesita, y el cliente que pide a domicilio lo paga sin protestar porque está comprando comodidad, no está
comparando su carta con la del comedor. CARTA CORTA. La aplicación no premia la variedad, premia la con‐
versión de la ficha. Un restaurante con 80 referencias en Rappi tiene 80 fotos mediocres; uno con 22 referen‐
cias puede tener 22 fotos producidas, con nombres que se leen completos en pantalla de teléfono y con tiem‐
pos de preparación que la plataforma respeta. La carta corta además baja el food cost variance, porque hay
menos insumos muertos esperando un pedido que llega dos veces por semana.

CONTENIDO QUE EMPUJA MARCA. Aquí está la palanca que casi nadie usa. El posicionamiento orgánico
dentro de la aplicación responde a la búsqueda directa del nombre del restaurante, y esa búsqueda se fabrica
afuera: en Reels, en TikTok, en el contenido audiovisual que un cliente ve el jueves y convierte el viernes. El
restaurante que produce cuatro piezas verticales al mes por producto ancla no está haciendo marketing de re‐
des, está bajando su costo de adquisición dentro del marketplace. TECHO DE DEPENDENCIA. Toda platafor‐
ma que hoy le trae clientes puede mañana cambiar la regla del juego, subir la comisión o darle prioridad a una
marca virtual propia. Un canal que pesa más del 45% de sus transacciones deja de ser un canal y se vuelve un
riesgo de gobierno corporativo, del tipo que un comprador detecta en la primera hora de due diligence operativa
y descuenta del precio.

8. Las cuatro diferencias que deciden el resultado

9. Las cuatro diferencias que deciden el resultado — en la práctica

P U N T O  P O R  P U N T O

Cuadro comparativo: método tradicional frente a método Masterestaurant

CÓMO SE FIJA EL PRECIO DEL PLATO EN LA APLICACIÓN

A ·  M É TO D O  T R A D I C I O N A L ( S U B I R  L A
C A R TA Y E S P E R A R )

Idéntico al del salón; la comisión se
descuenta del margen sin recalcular nada.

B  ·  M A S T E R E S TA U R A N T Precio de canal

calculado hacia atrás desde la
contribución objetivo, con comisión y
empaque dentro.

Veredicto: Gana el método Masterestaurant. Con el rango óptimo de food cost en 28-35% según
la National Restaurant Association, un plato de mesa no soporta una comisión encima sin caer
bajo el umbral de contribución que hace viable el canal.
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TAMAÑO DE LA CARTA PUBLICADA

A ·  M É TO D O  T R A D I C I O N A L ( S U B I R  L A
C A R TA Y E S P E R A R )

Carta completa del comedor, 60-90
referencias, con fotos desiguales.

B  ·  M A S T E R E S TA U R A N T Entre 18 y 25

referencias que viajan bien, cada una con
ficha producida.

Veredicto: Gana la carta corta, sin discusión. Frente a más de 380.000 establecimientos aliados
que reporta iFood (2024) para su red, la conversión de la ficha pesa más que la amplitud del
catálogo.

ORIGEN DEL TRÁFICO DENTRO DE LA APP

A ·  M É TO D O  T R A D I C I O N A L ( S U B I R  L A
C A R TA Y E S P E R A R )

Depende del algoritmo y de las
promociones pagadas con descuento
propio.

B  ·  M A S T E R E S TA U R A N T Se fabrica

búsqueda directa de marca con contenido
vertical propio en Reels y TikTok.

Veredicto: Gana el contenido propio. Es el único componente del costo de adquisición que usted
controla, y no se lo puede subir la plataforma de un día para otro.

USO DE INTELIGENCIA ARTIFICIAL EN LA OPERACIÓN

A ·  M É TO D O  T R A D I C I O N A L ( S U B I R  L A
C A R TA Y E S P E R A R )

Ninguno; la producción se define por
corazonada y por lo que sobró ayer.

B  ·  M A S T E R E S TA U R A N T Pronóstico de

demanda por franja horaria y shortlist de
recomendaciones para el cliente.

Veredicto: Gana el método con IA por una ventana que se cierra. Solo 6% de los restaurantes de
EE. UU. la usa para tomar pedidos según la National Restaurant Association (2026), así que la
ventaja competitiva todavía está sin ocupar.
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GOBIERNO DEL RIESGO DE DEPENDENCIA

A ·  M É TO D O  T R A D I C I O N A L ( S U B I R  L A
C A R TA Y E S P E R A R )

Sin techo declarado; el canal crece hasta
donde lo lleve la aplicación.

B  ·  M A S T E R E S TA U R A N T Techo fijado por

junta y migración deliberada a WhatsApp y
web propia.

Veredicto: Gana el techo declarado. Un GMV de 48.800 millones de euros como el que reportó
Delivery Hero en 2024 confirma que estas plataformas escalan con o sin usted; su defensa es
tener a dónde llevarse al cliente.

MOMENTO DE ABRIR UNA COCINA OCULTA

A ·  M É TO D O  T R A D I C I O N A L ( S U B I R  L A
C A R TA Y E S P E R A R )

Se abre por moda o por presión del
ejecutivo de cuenta de la plataforma.

B  ·  M A S T E R E S TA U R A N T Se abre cuando

el canal ya sostiene volumen propio y el
territory risk está medido.

Veredicto: Gana la secuencia disciplinada. Con cerca de 7.606 ghost kitchens activas en EE.
UU. según OysterLink (2025), el formato está probado, pero probado no significa rentable para
quien todavía no arregló su contribución.

C O M PA R A C I Ó N  L A D O  A  L A D O
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Lo que hace el operador tradicional en Rappi V O L U M E N  S I N  U N I T  E C O N O M I C S

Sube la carta completa del salón y deja que la aplicación decida qué se vende.✕

Acepta cada promoción que le ofrece el ejecutivo de cuenta, sin calcular el margen de contribución
que queda después.

✕

Cobra el mismo precio del comedor y absorbe la comisión con el bolsillo del plato.✕

No costea el empaque, la bolsa, la salsa aparte ni el desperdicio del pedido mal armado.✕

Mide el éxito por número de pedidos y por la calificación en estrellas, jamás por EBITDA del canal.✕

Fotografía con el celular, en la cocina, con luz amarilla, y nunca vuelve a tocar la ficha del producto.✕

Lo que hace el operador con método Masterestaurant M A S T E R E S TA U R A N T

Separa el P&L: el canal de aplicación tiene su propia línea de ingreso, su comisión y su costo de
empaque.

✓

Recorta la carta a las referencias que viajan bien y que sostienen contribución después de comisión.✓

Fija precio de canal, con la comisión adentro, y lo comunica sin vergüenza en la ficha del producto.✓

Produce contenido vertical propio —Reels y TikTok— que empuja búsqueda de MARCA dentro de la
aplicación.

✓

Mide rotación por franja horaria y ajusta el pronóstico de producción con herramientas de IA.✓

Fija un techo de dependencia de marketplace y construye en paralelo el canal directo de WhatsApp y
web.

✓

C O M PA R A C I Ó N  L A D O  A  L A D O
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MÉTODO TRADICIONAL (SUBIR

LA CARTA Y ESPERAR)

MÉTODO MASTERESTAURANT

(CANAL CON UNIT ECONOMICS

PROPIO)

Food cost del plato de delivery ✕ El mismo del salón, 28-35%
según National Restaurant
Association, sin empaque costeado

✓ Se recalcula por canal con el
empaque dentro y se sostiene bajo 32%
después de comisión

Margen de contribución por
pedido

✕ Desconocido: no se separa el
ticket de app del ticket de mesa en
el P&L

✓ Se mide pedido a pedido; toda
referencia bajo 30% de contribución sale
de la carta de app

Carta publicada en la
aplicación

✕ Copia literal del comedor, 60-90
referencias, muchas de ellas frías al
llegar

✓ Carta reducida a 18-25 referencias
que viajan bien, con combos de ticket alto

Uso de IA en la operación de
pedidos

✕ Nulo, como el 94% del sector
según National Restaurant
Association (2026)

✓ IA aplicada a pronóstico de demanda
por franja y a shortlist de
recomendaciones

Contenido audiovisual del
canal

✕ Foto de celular con luz de
cocina; cero producción de Reels o
TikTok por plato

✓ 4-6 piezas verticales al mes por
producto ancla, con llamada a búsqueda
de marca en la app

Dependencia del marketplace ✕ Creciente y sin techo declarado;
el canal propio no existe o está
abandonado

✓ Techo de exposición fijado por junta y
migración deliberada a WhatsApp y web
propia

Costo de la promoción ✕ Descuentos del 20-30%
financiados íntegramente por el
restaurante

✓ Promoción cofinanciada y limitada a
referencias con margen probado

Decisión de dark kitchen ✕ Se abre por moda, con las
mismas ~7.606 operaciones activas
de EE. UU. como referencia difusa

✓ Se abre solo cuando el canal
sostiene volumen propio y el territory risk
está medido

Comparación lado a lado

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

Los números que enmarcan la decisión

100M
pedidos procesados por iFood en un solo

mes (agosto de 2024): la escala del canal
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380mil
establecimientos aliados de iFood en más de

1.500 ciudades: contra cuántos compite su ficha

6%
de restaurantes de EE. UU. usa IA para
tomar pedidos: la ventaja sigue sin ocupar

32%
food cost máximo por plato en el
rango óptimo del sector (28-35%)

3.5
frecuencia récord mensual por consumidor

de Deliveroo en Reino Unido e Irlanda (2024)

P E D I D O S

48.8
GMV del grupo Delivery Hero en 2024
(+8%): el canal crece aunque su margen no

M I L  M €

V ISUAL I ZAC IÓN

Las cifras, visualizadas
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pedidos procesados por iFood en un solo mes (agosto de 2024): la escala del canal

100M

establecimientos aliados de iFood en más de 1.500 ciudades: contra cuántos compite su ficha

380mil

de restaurantes de EE. UU. usa IA para tomar pedidos: la ventaja sigue sin ocupar

6%

food cost máximo por plato en el rango óptimo del sector (28-35%)

32%

frecuencia récord mensual por consumidor de Deliveroo en Reino Unido e Irlanda (2024)

3.5
PEDIDOS

GMV del grupo Delivery Hero en 2024 (+8%): el canal crece aunque su margen no

48.8
MIL M€

Fuentes: iFood / Statista 2024 · iFood 2024 · National Restaurant Association 2026 · Deliveroo plc 2024 · Delivery
Hero 2024

Gráfico creado por masterestaurant.com

C A S O  R E A L

“Teníamos 41% de las transacciones en la aplicación y la utilidad bajando. Cortamos la carta de 74
referencias a 21, subimos el precio de canal 14% con la comisión adentro y empezamos a grabar cuatro
Reels al mes del producto ancla. En cinco meses los pedidos bajaron 9%, pero el margen de contribución
del canal pasó de 21% a 38% y la búsqueda directa de nuestro nombre dentro de la app se volvió la mitad
del volumen. Vendemos menos y ganamos más, que era exactamente lo que Diego nos dijo que iba
a pasar.”

— Socio operador de un restaurante casual de 96 asientos, banda 500 mil a 1 millón de USD
anuales, dos locales

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

www.masterestaurant.com · Executive Brief - Cómo aumentar las ventas del restaurante en Rappi sin financiar el crecimiento de la plataforma con su propio margen Pág. 11 de 14

https://www.statista.com/topics/6993/online-food-delivery-in-brazil/
https://institucional.ifood.com.br/portal-de-dados-ifood/
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https://www.deliveryhero.com/newsroom/delivery-hero-reports-strong-q4-while-business-transforms-into-everyday-app/
https://www.deliveryhero.com/newsroom/delivery-hero-reports-strong-q4-while-business-transforms-into-everyday-app/
https://masterestaurant.com/


Hoja de ruta estratégica en tres fases

1 Fase 1 · Días 1-30 · Due diligence del canal
Entregable: un P&L separado del canal de aplicación, con comisión, empaque, salsas y
desperdicio dentro, referencia por referencia. Se cruza cada plato contra el rango óptimo de
food cost de 28-35% que publica la National Restaurant Association y se marca en rojo todo lo
que quede sobre 32% después de comisión. Métrica de éxito: 100% de las referencias
publicadas con margen de contribución calculado y firmado, y una lista concreta de las que
salen. Sin este número no hay estrategia, hay opinión, y llevo veinte años viendo juntas
directivas discutir el canal de domicilios sin un solo dato de contribución sobre la mesa.

2 Fase 2 · Días 31-75 · Rediseño de carta y precio de canal
Entregable: carta de aplicación recortada a 18-25 referencias con ingeniería de menú aplicada
—estrellas y caballos de batalla arriba, perros fuera—, precio de canal recalculado hacia atrás
desde el margen objetivo, y ficha de producto reconstruida con foto producida, nombre legible
en pantalla de teléfono y tiempo de preparación real. Métrica de éxito: margen de contribución
del canal por encima del 32% y ticket promedio de aplicación 12% arriba del punto de partida.
La carta física del comedor NO se toca ni se reemplaza: es control de la experiencia, ritmo del
servicio y venta sugerida; el menú digital y el QR son complemento del canal, cada uno con su
rol.

3 Fase 3 · Días 76-180 · Motor de contenido y canal directo
Entregable: cuatro a seis piezas verticales mensuales por producto ancla —Reels y TikTok con
el plato en movimiento, no fotos animadas—, más el canal directo de WhatsApp y web propia
con la misma carta corta y sin comisión. Métrica de éxito: 30% de las transacciones de
aplicación provenientes de búsqueda directa de marca, y 15% del volumen total migrado a
canal propio antes del mes seis. Aquí se rompe la dependencia: mientras el 94% del sector
todavía no aplica IA a la toma de pedidos según la National Restaurant Association (2026), el
pronóstico de demanda por franja le deja producir contra dato y no contra corazonada.

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

¿Cuánto cuesta NO actuar sobre las ventas del restaurante en Rappi?

Cuesta el margen completo del canal más rápido de lo que parece. Si el canal pesa 40% de sus transacciones
con contribución del 20% cuando debería estar sobre 32%, usted regala doce puntos de margen sobre casi la
mitad del negocio. En una operación de banda 500 mil a 1 millón de USD eso son decenas de miles de dólares
anuales de EBITDA que financian el crecimiento de la plataforma, no el suyo.

Preguntas que hace un dueño antes de firmar
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¿Conviene abrir una dark kitchen para vender más en Rappi?

Solo cuando el canal ya sostiene volumen propio y el riesgo de territorio está medido. En EE. UU. operan cerca
de 7.606 cocinas fantasma según OysterLink (2025), y la cifra esconde una alta rotación de entradas y salidas.
Abrir una cocina oculta para arreglar un problema de margen es multiplicar el problema: primero se corrige la
contribución en la cocina que ya tiene, después se replica lo que probó funcionar.

¿Subir el precio en la aplicación espanta al cliente?

No, si la ficha del producto justifica el precio con foto producida y descripción precisa. El cliente de domicilios
compra conveniencia y compara dentro de la app, no contra su comedor. Deliveroo reportó frecuencia récord de
3,5 pedidos mensuales por consumidor en Reino Unido e Irlanda en 2024, lo que indica un hábito consolidado
con elasticidad de precio menor a la que teme el dueño promedio.

¿El menú QR reemplaza la carta física si vendo mucho por aplicación?

No, y es una recomendación firme de Masterestaurant: la carta física se mantiene SIEMPRE. La carta impresa
controla la experiencia en mesa —ritmo del servicio, narrativa del menú, venta sugerida—, mientras el QR y el
menú digital cubren delivery, accesibilidad, cambios de precio y analítica de consulta. Son dos instrumentos con
roles distintos, y eliminar uno para ahorrar impresión cuesta más en ticket promedio de lo que ahorra en papel.

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

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

Dato Benchmark 2026 Fuente

Uso de apps de terceros
(third-party)

46% de los comensales en EE. UU. prefiere apps
de terceros; casi 5 pedidos/mes

DoorDash (Restaurant
Business) 2024

Operadores de restaurante
que usan IA

Más del 25% de los operadores ya usa inteligencia
artificial

National Restaurant
Association (Restaurant Dive)
2026

Comodidad de operadores
con IA

86% de los operadores se declara cómodo usando
IA (2025)

Toast 2025

Casos de uso de IA en
restaurantes

Automatización de marketing 28%, insights en
tiempo real 27%, optimización de menú 26% (2025)

Toast 2025

Comisiones de
plataformas de terceros

Comisión típica 15%-30%; costo efectivo hasta
30%-40% por pedido

Food On Demand 2026

Ticket promedio de pedido
de delivery EE. UU.

USD 20-35 por pedido en 2025 Lightspeed 2025

Datos del sector 2026 (fuentes oficiales)
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https://www.restaurantbusinessonline.com/technology/diners-would-rather-order-your-website-doordash-doordash-says
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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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