White Papers

Turismo Gastronémico como Linea de Ingreso:
Alianzas, Rutas y Experiencias Reservables

‘ Por Diego F. Parra - Actualizado 2026-07-08 - Marketing y Growth

VEREDICTO RAPIDO

Veredicto: el turismo gastronémico solo se convierte en linea de ingreso cuando deja de
ser un evento improvisado y pasa a ser un producto reservable estandarizado —SKU,
precio, aforo y margen definidos— vendido por adelantado a través de alianzas con
hoteles, OTAs de experiencias y operadores de rutas. El error caro es tratarlo como
marketing de marca sin P&L propio: eso quema cocina y no deja EBITDA. El enfoque
correcto asignha a cada experiencia un Prime Cost objetivo <58%, cobra 100% por
anticipado (elimina el no-show) y aporta entre 8% y 14% al EBITDA anual del grupo sin
tocar el aforo del servicio regular. En operaciones MR bien estandarizadas, la experiencia
reservable rinde un ticket 2,3x superior al comensal de comedor con food cost por plato
controlado bajo el 32%.

* White Paper Documento técnico - C-Suite y banca multilateral - 13 min de lectura - 2026-07-08

PROPIEDAD INTELECTUAL DE MASTERESTAURANT® — EXCLUSIVO PARA LIDERES DE SECTOR

El turismo gastronémico dejo de ser un accesorio de marketing. En 2026 es la segunda motivacion de viaje
declarada en Europa y Latinoamérica, y una fraccion creciente del gasto turistico se destina a comer, catar y
aprender en destino. Para un grupo gastronémico con varios locales, eso significa una demanda que ya existe,
con intencién de compra alta y disposicidn a reservar por adelantado —justo lo que estabiliza la caja.

El problema no es la demanda: es la falta de estandarizacion. La mayoria de los grupos improvisa cenas de
chef, catas o clases cuando 'surge' un tour, sin SKU, sin precio calculado sobre margen, sin control de aforo
y sin politica de anticipo. El resultado es una linea que consume cocina, genera reputacion online pero no
deja EBITDA. Este white paper trata el turismo gastronémico como una unidad de negocio con P&L, no como
una campania.

El marco es directo: definimos la experiencia reservable como un producto (Cap.1-2), construimos su
metodologia de costeo y precio (Cap.3), disefiamos la arquitectura de alianzas y distribucién con el framework
Masterestaurant (Cap.4), estresamos los escenarios de inflacion de insumos (Cap.5) y entregamos un roadmap
de 90 dias con KPIs y ROI para la junta directiva (Cap.6). Todo con cifras verificables y supuestos honestos.

COMPARACION LADO A LADO
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Comparacién lado a lado

TURISMO GASTRONOMICO EXPERIENCIA RESERVABLE
IMPROVISADO ESTANDARIZADA (MR)
Anticipo y no-show X  Cobro al final; no-show 18-24% v 100% prepago; no-show < 3%
Prime Cost de la experiencia X Sin medir, tipicamente 68-74% v Objetivo < 58%; food cost por plato <
32%
Ticket medio vs comedor X 1,1x (canibaliza mesas) v 2,3% (canal adicional, no toca aforo)
Aporte al EBITDA anual X -1% a +2% (a veces resta) v +8% a +14% del grupo
Distribucion X Boca a boca; 1 canal fragil v 3-5 alianzas: hotel, OTA, ruta, DMC,
propio
Estandarizacion entre locales X Cada local hace lo suyo v SKU replicable; misma ficha en 3-10
locales
Costo de adquisicion del X Alto y oculto (comision sin v 15-25% comision medida, con LTV >
turista medir) 3x

Capitulo 1 — ;Por qué el turismo gastronémico solo deja EBITDA cuando se estandariza?

El turismo gastronédmico solo se convierte en linea de ingreso cuando deja de ser un evento improvisa-
do y pasa a ser un producto reservable estandarizado, con SKU, precio, aforo y margen definidos.

En 2026 es la segunda motivacion de viaje declarada en Europa y Latinoamérica, y una fracciéon creciente del
gasto turistico se destina a comer, catar y aprender en destino. Esa demanda ya existe con intencion de com-
pra alta. El problema nunca fue captarla: es que la mayoria de grupos improvisa cenas de chef o catas cuando
surge un tour, sin precio calculado sobre margen y sin control de aforo. El resultado consume cocina, genera re-
sefias y no deja caja. Lo he visto en decenas de restaurantes: una experiencia que factura 4.000 USD al mes
pero aporta 0 al EBITDA porque nadie le puso P&L propio. Estandarizar cambia eso: cada experiencia pasa a
tener su linea de resultados medida por SKU.

Capitulo 2 — El anticipo del 100%: de promesa a caja disponible

El prepago total es la palanca que convierte la experiencia en negocio, porque mueve el no-show del 18-24%
habitual a menos del 3% vy libera caja antes de comprar insumos. Una cena de chef vendida con 60 dias de an-
ticipacion y cobro integro deja de ser una promesa fragil y se vuelve capital de trabajo disponible. En una plaza
de 24 comensales a 95 USD por persona, eso son 2.280 USD que entran a la cuenta semanas antes de que el
escandallo toque el primer euro de gasto. El fingerprint del error que veo una y otra vez: cobrar el dia del even-
to, sufrir tres cancelaciones de ultima hora y comerse el food cost ya comprado. Con prepago, el aforo se cierra
de verdad y la planificacion de compra deja de ser una apuesta. El anticipo no es un detalle administrativo; re-
define la naturaleza del ingreso: de esperanza a liquidez.
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Capitulo 3 — ;Cuanto mas vale una experiencia reservable frente al comedor?

El ticket medio de una experiencia reservable estandarizada llega a 2,3x el del comedor, porque vende
relato, escasez y aprendizaje, no solo comida.

Si el ticket medio del servicio a la carta ronda los 42 USD, una experiencia bien construida se sostiene sin fric-
cion en 95-110 USD por persona. La diferencia no es un recargo caprichoso: el comensal paga acceso a algo li-
mitado —una cata de 12 plazas, una clase con el chef, un menu narrado— que no puede repetir cualquier mar-
tes. Y lo vende en un canal que no compite por el aforo del servicio regular, asi que no canibaliza la caja del co-
medor. En Masterestaurant tratamos esto con Prime Cost por SKU: si el food cost de la experiencia se mantie-
ne bajo el 30% y la comision de canal no supera el 20%, la contribucion al margen supera con holgura a la de
una mesa estandar.

Capitulo 4 — Cuanto mas vale una experiencia reservable frente al comedor — en la practica

El relato es el producto; la comida es el soporte. La distribuciéon multi-canal reduce la dependencia estacional
del boca a boca y permite optimizar por costo de adquisicién y retencion, no por volumen bruto. Un grupo gas-
tronédmico con varios locales deberia mover sus experiencias por cinco vias: alianzas con hoteles (que colocan
la actividad en el check-in), OTAs de experiencias tipo GetYourGuide o Viator, rutas gastronomicas de destino,
DMCs que arman paquetes corporativos, y el canal propio de reserva directa. Cada canal tiene su costo: una
OTA cobra 20-30% de comision, un hotel negocia 15-25%, y el canal propio cuesta casi nada pero exige trafico.
La regla de Masterestaurant es simple: el canal propio debe representar al menos el 35% de las ventas de ex-
periencias en 12 meses, porque es el Unico que retiene al cliente y sus datos. Diego F. Parra insiste en medir el
CAC por canal cada mes; sin ese numero, se paga comision por clientes que ya eran tuyos.

Capitulo 5 — Costeo y precio: del escandallo al P&L por SKU

La experiencia se cuesta como una unidad de negocio con P&L propio, no como un extra de marketing: cada
SKU lleva su Prime Cost, comision de canal y contribucion al EBITDA medidos por separado. El método es di-
recto: sumar food cost real, mano de obra dedicada (horas de chef y sala imputadas a esa plaza), consumibles
del formato y coste del espacio bloqueado. Sobre esa base se fija el precio para que la contribucién neta, des-
pués de comisién de canal, no baje del 45%. Un ejemplo con cifras honestas: cena de 20 plazas, food cost 26
USD por cubierto, 6 horas de chef a 18 USD, precio de venta 98 USD; tras una comisién OTA del 22%, la con-
tribucion ronda los 52 USD por comensal. Multiplicado por 20, son mas de 1.000 USD de margen por evento.
Sin este costeo por SKU, el grupo cree que gana y en realidad subsidia la experiencia con la caja del comedor.

Capitulo 6 — Roadmap de 90 dias con KPIs y ROI para la junta

El despliegue se ejecuta en un roadmap de 90 dias con KPIs medibles y ROI presentado a la junta directiva, no
como una campafa indefinida. Dias 1-30: definir 2-3 SKUs reservables con precio sobre margen, politica de
prepago del 100% vy ficha de aforo. Dias 31-60: firmar al menos dos alianzas de distribucion y activar el canal
propio de reserva. Dias 61-90: medir y ajustar. Los KPIs duros son cuatro: no-show por debajo del 3%, ticket
medio =2x el del comedor, contribucion neta por SKU 245% y participacion del canal propio creciendo hacia el
35%. Con una experiencia de 20 plazas a 98 USD, dos veces por semana, la linea puede aportar 100.000 USD
anuales de facturacién con mas de 40.000 USD de contribucion. Ese es el nimero que la junta necesita ver: no
resefias, sino EBITDA. La estandarizacion entre locales es lo que permite replicar ese resultado sin reinventar
el producto en cada plaza.
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Capitulo 7 — Las diferencias que deciden el margen

El evento improvisado se contabiliza en marketing; la experiencia MR tiene su propia linea de P&L con Prime
Cost, comision de canal y contribucion al EBITDA medidos por SKU. El anticipo cambia la naturaleza del nego-
cio: prepago del 100% mueve el no-show del 18-24% a menos del 3% y convierte una promesa en caja disponi-
ble antes de comprar insumos. El ticket medio de una experiencia reservable estandarizada llega a 2,3% el del
comedor porque vende relato, escasez y aprendizaje, no solo comida; y lo hace en un canal que no compite por
el aforo del servicio. La distribucion multi-canal (hotel, OTA, ruta, DMC, propio) reduce la dependencia estacio-
nal del boca a boca y permite optimizar por costo de adquisicién y retencion, no por volumen bruto. La estanda-
rizacion entre locales es lo que separa una anécdota de una linea de ingreso: la misma ficha técnica corre en 3-
10 unidades con calidad predecible y margen replicable.

PUNTO POR PUNTO

Analisis lado a lado: improvisado vs. reservable

MODELO DE COBRO

A - TURISMO GASTRONOMICO B - MASTERESTAURANT Prepago 100%
IMPROVISADO

anticipado; caja antes de comprar

Cobro al final del evento; caja incierta y .
insumos.

no-show alto.

Veredicto: B: el prepago mueve el no-show del 18-24% a menos del 3% y financia el mise en
place.

CONTABILIDAD DE LA LINEA

A - TURISMO GASTRONOMICO B - MASTERESTAURANT Unidad de
IMPROVISADO

negocio con P&L, Prime Cost y

Gasto de marketing sin margen medido. contribucion por SKU.

Veredicto: B: sin P&L propio no sabes si ganas; con él, aporta 8-14% al EBITDA.
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DISTRIBUCION

A - TURISMO GASTRONOMICO B - MASTERESTAURANT 3-5 alianzas
IMPROVISADO

medidas por costo de adquisicion y LTV.
Boca a boca, un canal estacional y fragil.

Veredicto: B: multicanal reduce estacionalidad y prioriza el turista de mayor LTV.

REPLICABILIDAD

A - TURISMO GASTRONOMICO B - MASTERESTAURANT Ficha estandar
IMPROVISADO

replicada en 3-10 locales.
Cada local improvisa; calidad

impredecible.

Veredicto: B: la estandarizacion es lo que la convierte en linea de ingreso, no en anécdota.

USO DEL AFORO

A - TURISMO GASTRONOMICO B - MASTERESTAURANT Usa capacidad
IMPROVISADO

o o ociosa; ticket 2,3x sin tocar el comedor.
Canibaliza mesas del servicio regular.

Veredicto: B: es ingreso incremental, no un traslado de la misma venta.

COMPARACION LADO A LADO
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El enfoque tradicional (evento improvisado) ERROR CARO

X

X

Trata la experiencia como marketing de marca, sin P&L propio ni margen objetivo.

Cobra al final: no-show del 18-24% que quema mise en place ya comprada.

No mide el Prime Cost del evento; suele quedar entre 68% y 74%.

Canaliza todo por boca a boca: un solo canal fragil y estacional.

Cada local improvisa su formato: cero replicabilidad entre unidades.

La comision de agencias y OTAs entra sin medir el costo real de adquisicion.

El enfoque correcto (producto reservable MR) MASTERESTAURANT

v

v

Define cada experiencia como SKU con precio, aforo y margen calculados.

Cobra 100% por anticipado: elimina el no-show y estabiliza la caja.

Fija un Prime Cost objetivo < 58% y food cost por plato bajo el 32%.

Distribuye por 3-5 canales: hotel, OTA de experiencias, ruta, DMC y venta propia.

Estandariza la ficha para replicarla en 3-10 locales sin perder consistencia.

Mide el costo de adquisicion por canal y prioriza los de mayor LTV del comensal.

COMPARACION LADO A LADO

Comparacioén lado a lado

TURISMO GASTRONOMICO EXPERIENCIA RESERVABLE
IMPROVISADO ESTANDARIZADA (MR)
Anticipo y no-show X  Cobro al final; no-show 18-24% v 100% prepago; no-show < 3%
Prime Cost de la experiencia X  Sin medir, tipicamente 68-74% v Objetivo < 58%; food cost por plato <
32%
Ticket medio vs comedor X 1,1x (canibaliza mesas) v"  2,3x (canal adicional, no toca aforo)
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TURISMO GASTRONOMICO EXPERIENCIA RESERVABLE

IMPROVISADO ESTANDARIZADA (MR)

Aporte al EBITDA anual X -1% a +2% (a veces resta) v +8% a +14% del grupo

Distribucion X Boca a boca; 1 canal fragil v 3-5 alianzas: hotel, OTA, ruta, DMC,
propio

Estandarizacion entre locales X Cada local hace lo suyo v" SKU replicable; misma ficha en 3-10
locales

Costo de adquisicion del X Alto y oculto (comision sin v 15-25% comision medida, con LTV >

turista medir) 3x

LAS CIFRAS QUE IMPORTAN

Los niumeros que sostienen la tesis

53 %

de los viajeros considera la gastronomia motivo
principal o muy importante para elegir destino en 2026

2.3x

ticket medio de la experiencia reservable
frente al comensal de comedor en
operaciones MR estandarizadas

3 %

no-show con prepago 100% anticipado,

frente a 18-24% con cobro al final

14 %

aporte maximo al EBITDA anual del grupo
cuando la linea esta bien estandarizada

58 %

Prime Cost objetivo de una experiencia
reservable rentable (food cost < 32% + labor)

MAo%

crecimiento anual compuesto proyectado del
mercado global de food tourism 2024-2030
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VISUALIZACION

Las cifras, visualizadas

de los viajeros considera la gastronomia motivo principal o muy importante para elegir destino en 2026

ticket medio de la experiencia reservable frente al comensal de comedor en operaciones MR estandarizadas

no-show con prepago 100% anticipado, frente a 18-24% con cobro al final

aporte maximo al EBITDA anual del grupo cuando la linea esta bien estandarizada

Prime Cost objetivo de una experiencia reservable rentable (food cost < 32% + labor)

crecimiento anual compuesto proyectado del mercado global de food tourism 2024-2030

Fuentes: World Food Travel Association 2026 - Datos internos Masterestaurant - Future Market Insights 2026

Grafico creado por masterestaurant.com

CASO REAL

“Teniamos catas 'cuando venia un grupo’. Ni sabiamos si ganabamos. Estandarizamos tres experiencias
con SKU y prepago total: hoy la linea aporta el 11% de nuestro EBITDA en cuatro locales y no tocamos ni
una mesa del servicio.”

— Director de operaciones, grupo de 4 locales full-service — caso MR anonimizado

COMO APLICARLO EN TU RESTAURANTE
Coémo montar la linea en 90 dias (marco Masterestaurant)

@ 1. Disena el SKU y su P&L (dias 1-20)
Define 2-3 experiencias reservables con ficha técnica: aforo, duracion, escandallo, precio y
Prime Cost objetivo <58% con food cost por plato bajo el 32%. Sin P&L por SKU no hay linea
de ingreso, hay pasatiempo.
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@ 2. Cierra 3-5 alianzas de distribucién (dias 15-45)
Firma con un hotel de destino, una OTA de experiencias, un operador de ruta o DMC y activa tu
canal propio. Negocia comision 15-25% con exclusividad de formato y mide el costo de
adquisicion por canal desde el primer euro.

@ 3. Impén prepago 100% y estandariza (dias 30-60)
Configura cobro anticipado total en cada canal para llevar el no-show bajo el 3%. Documenta la
ficha y el guion operativo para replicar la experiencia idéntica en 3-10 locales sin depender de
una persona.

@ 4. Mide, optimiza LTV y escala (dias 60-90)
Instala KPIs de contribucion por SKU, retencién y recompra, reputacién online y LTV del
comensal. Reasigna presupuesto a los canales de mayor LTV, sube precio donde el aforo se
llena y replica el formato ganador.

PREGUNTAS FRECUENTES

Preguntas frecuentes

¢El turismo gastronémico canibaliza las mesas del comedor?

No, si se disefia como canal adicional con aforo propio y horarios fuera del pico de servicio. La experiencia
reservable estandarizada usa capacidad ociosa —mafianas, dias valle, salén privado— y rinde un ticket 2,3x
superior sin restar mesas al servicio regular.

¢ Cuanto puede aportar realmente al EBITDA del grupo?

En operaciones MR bien estandarizadas, entre 8% y 14% del EBITDA anual. La clave es tratarla como linea
con P&L propio: Prime Cost <58%, prepago 100% para eliminar no-show y comision de canal medida entre 15-
25% con LTV del comensal superior a 3x%.

¢ Qué alianza conviene priorizar primero?

El hotel de destino cercano suele dar el mejor arranque: trafico cualificado, prepago facil de integrar y comision
negociable. Después se suman una OTA de experiencias y un operador de ruta o DMC para diversificar el costo
de adquisicion y no depender de un solo canal.

¢ Sirve para un solo local o solo para grupos?

Sirve para ambos, pero el retorno se multiplica al estandarizar: una ficha técnica replicable en 3-10 locales
convierte una experiencia rentable en una linea de ingreso escalable con calidad predecible y margen
replicable en cada unidad.
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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.

Dato

Preferencia de pedido
directo

Crecimiento del pedido

online

Adopcion de apps de
comida

Tendencias de consumo
digital
Video corto y

descubrimiento

Delivery en América
Latina

Propiedad Intelectual de Masterestaurant® — Exclusivo para Lideres de Sector -
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Benchmark 2026

67% prefiere pedir desde la web/app del restaurante

+300% mas rapido que el dine-in desde 2014

78% de adultos descarg6 21 app de comida

el delivery digital crece a doble digito anual

el video corto es el canal de descubrimiento de
restaurantes que mas crece

las apps de ultima milla sostienen crecimiento de doble
digito anual

Fuente

Statista

Nation's Restaurant

News

National Restaurant
Association

World Economic Forum

Forbes

Bloomberg Linea

masterestaurant.com
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