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VEREDICTO RAPIDO

* White Paper Documento técnico - C-Suite y banca multilateral

Veredicto: el cliente recurrente no es un premio, es la unica unidad econémica que
sostiene un restaurante independiente. Un comensal que vuelve 8 veces al afno a un ticket
de US$32 vale US$256 en ventas anuales; adquirirlo cuesta una vez y retenerlo cuesta una
fraccion. Con retencion mensual de miembros del 57,8% en los mejores restaurantes de
servicio completo (Paytronix, 2024) y un retorno de US$36 por dolar en email (Stripo,
2025), el margen no esta en captar mas caras: esta en aumentar la frecuencia de las que
ya te conocen. Deja de comprar trafico y empieza a disehar recompra.

- 13 min de lectura - 2026-07-09

PROPIEDAD INTELECTUAL DE MASTERESTAURANT® — EXCLUSIVO PARA LIDERES DE SECTOR

Este white paper aborda un error de contabilidad que veo una y otra vez: el duefio mide el costo de adquisicion
de clientes (CAC) por campanfa, pero jamas mide cuantas veces vuelve ese cliente ni cuanto deja a lo largo

de su vida como comensal. El resultado es un embudo de ventas que sangra por abajo mientras se invierte

por arriba.

El mercado de reparto de comida preparada en EE.UU. alcanzé ~US$96.000 millones en 2024 (Statista, 2024)
y las reservas para una persona subieron +22% interanual en Q3 2025 (Toast, 2025): la demanda existe y se

mueve. Lo que escasea es la disciplina de convertir esa primera visita en una relacion con LTV medible.

Escribo esto como Diego F. Parra, consultor de Masterestaurant, con la lente del oficio: cocina, caja y junta

directiva. No es teoria de marketing genérica. Es la aritmética de la recompra aplicada a un P&L real, con food

cost bajo control, prime cost vigilado y un modelo de frecuencia que un duefio de 1 a 10 locales puede

instrumentar en 90 dias.

COMPARACION LADO A LADO

Comparacion lado a lado

Costo relativo por venta
incremental

Retencién mensual de
miembros (servicio completo)

Retorno por délar del canal

principal

Tasa de apertura del mensaje
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ADQUISICION (COMPRAR
TRAFICO NUEVO)

X Alto: CAC completo en cada
visita

X No aplica (visita suelta)

X US$5,78 influencer (Socially
Powerful, 2025)

X ~2-5% anuncio pagado
(industria)

FRECUENCIA (RENTABILIZAR AL

RECURRENTE)

v Bajo: fraccion del CAC (ya adquirido)

v 57,8% (Paytronix, 2024)

v US$36 email (Stripo, 2025)

v 43,6% email / ~98% SMS (Stripo,
2025; Textellent, 2024)
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ADQUISICION (COMPRAR FRECUENCIA (RENTABILIZAR AL

TRAFICO NUEVO) RECURRENTE)
Programa de recompensas X Irrelevante para el que no v >90% ya lo operan (Paytronix, 2025)
activo vuelve
Efecto en LTV del comensal X Plano: una compra v Multiplicador: frecuencia x ticket x
anos

Capitulo 1 — ;Cuanto vale de verdad un cliente que vuelve?

El cliente recurrente no es un premio, es la unica unidad econémica que sostiene un restaurante inde-
pendiente. Un comensal que vuelve 8 veces al aio a un ticket de US$32 deja US$256 en ventas anuales;

se adquiere una sola vez y retenerlo cuesta una fraccion de esa primera captacion. El error de contabilidad que
veo una y otra vez es medir el CAC por campafia y jamas medir cuantas veces vuelve ese cliente. El mercado
de reparto de comida preparada en EE.UU. tocd ~US$96.000 millones en 2024 (Statista, 2024) y las reservas
para una persona subieron +22% interanual en Q3 2025 (Toast, 2025): la demanda se mueve. Lo que escasea
es la disciplina de convertir la primera visita en una relacion con LTV medible. Sin esa cifra en la mano, el due-
fo invierte por arriba del embudo mientras sangra por abajo, y confunde crecimiento con reposicion.

Capitulo 2 — La misma visita, dos contabilidades distintas

El modelo de adquisicion trata cada venta como aislada; el de frecuencia la trata como el primer pago de una
anualidad, y esa diferencia contable cambia toda la decisién de gasto. Si un comensal repite 8 veces al afio a
US$32, la primera visita no vale US$32: vale el primer tramo de US$256 anuales. Los mejores programas de
servicio completo retienen 57,8% de sus miembros mes a mes y los mejores QSR llegan a 62% (Paytronix,
2024): esa retencion es la que capitaliza la anualidad. Escribo esto como Diego F. Parra, consultor de Maste-
restaurant, con la lente del oficio —cocina, caja y junta directiva—: cuando contabilizas la visita como adquisi-
cion, cualquier CAC alto asusta; cuando la contabilizas como frecuencia, ese mismo CAC se amortiza en cuatro
visitas y el resto del afio es margen. La aritmética no cambia; cambia el marco con que la lees. Adquirir paga
canales de terceros con retorno decreciente, mientras retener usa canales propios de retorno alto y estable, y
esa asimetria es la que decide qué restaurante sobrevive a la inflacion de medios.

Capitulo 3 — Adquirir tiene retorno decreciente; retener no

Cada délar en influencer devuelve US$5,78 (Socially Powerful, 2025) —otras mediciones lo sitian en US$7,65
con conversion media del 2,55% (iQFluence, 2026)—, mientras cada dolar en email marketing devuelve US$36
(Stripo, 2025). El email de restaurante abre a 43,6% en promedio (Stripo, 2025) y el SMS alcanza ~98% de
apertura leido en minutos (Constant Contact, 2024) con 18% de clics (Tabular, 2025). Con un mercado global
de influencer que ya supera los US$33.000 millones (Socially Powerful, 2025), pujar por atencion cara es una
carrera de fondo perdida. El canal propio no encarece con la subasta: lo posees. Por eso la base de recompra
es el activo, no la campana. El cliente recurrente reduce tu dependencia de la publicidad pagada: cuando
Google o Meta suben el costo por clic, el restaurante con base de recompra tiene un colchon; el que solo com-
pra trafico queda expuesto.
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Capitulo 4 — El colchén frente al costo por clic

Hoy el 99% de los restaurantes tiene al menos un perfil social y el 78% usa Instagram (Restroworks, 2025), asi
que la atencion pagada se subasta entre todos y el precio solo sube. La visibilidad organica tampoco es gratis:
el top-3 del local pack de Google acumula 47 resefias mas en promedio que los puestos 4 a 10 (BrightLocal,
2025), y esas resefias las dejan clientes que vuelven, no el trafico frio. Un restaurante con lista propia y progra-
ma de frecuencia puede recortar pauta un trimestre sin desplomar las ventas; el que vive de trafico comprado,
no. La recompra no es marketing: es gestion de riesgo del P&L. La frecuencia se instrumenta en 90 dias con
canales propios y una métrica Unica: visitas por comensal al afo, no impresiones. Empieza capturando
el contacto en cada visita —mas del 90% de los restaurantes ya opera algun programa de recompensas
(Paytronix, 2025) y el 75% usa QR para menus digitales (QR Code, 2025), asi que el punto de captura ya esta
en la mesa—.

Capitulo 5 — Cémo instrumentar la frecuencia en 90 dias

Después activa dos secuencias: email, que devuelve US$36 por dolar (Stripo, 2025), para la relacién larga; y
SMS, con ~98% de apertura (Textellent, 2024) y 18% de clics (Tabular, 2025), para el impulso de recompra. Fija
una meta de retencion mensual comparable a los mejores de servicio completo, 57,8% (Paytronix, 2024). Con
food cost bajo control y prime cost vigilado, cada visita adicional de un cliente ya adquirido cae casi entera al
margen de contribucion. Ese es el motor: no mas trafico, mas vueltas por cliente. El error que veo una y otra
vez es celebrar la primera visita y no disefiar la segunda: el embudo sangra por abajo mientras el duefio invierte
por arriba. La tarjeta de regalo lo ilustra: ~6% de su valor nunca se redime (Capital One Shopping, 2026), un in-
greso que muchos anotan como venta cuando en realidad es una promesa incumplida al cliente.

Capitulo 6 — Errores de caja que matan el LTV

Otro error es medir el CAC por campanfa sin cruzarlo nunca con la frecuencia: sin visitas-por-afio no sabes si
pagaste US$12 por un cliente de US$32 o por uno de US$256. Y el tercero es tercerizar la relacion: el reparto
movié ~US$96.000 millones en 2024 (Statista, 2024), pero el marketplace se queda con el dato del comensal y
con parte del margen. Recupera el contacto, mide la recompra y cada délar de retencion —US$36 por US$1 en
email (Stripo, 2025)— trabaja donde el de adquisicién ya no rinde. Pensar en anualidad, no en transaccion, es
lo que convierte un restaurante independiente en un negocio con caja predecible. Ocho visitas a US$32 son
US$256 por cliente al afio; multiplica por una base de mil recurrentes retenida al 57,8% mensual (Paytronix,
2024) y tienes un ingreso recurrente que ninguna campafa de adquisicion aislada replica.

Capitulo 7 — Del embudo de ventas a la anualidad del comensal

La demanda acompafa: las reservas sentadas comparables crecieron +8% interanual y las de una persona
+22% (Toast, 2025). EI marco Masterestaurant lo resume asi: primero controla el prime cost, luego captura el
contacto en cada mesa, después construye dos secuencias propias —email a US$36 por ddlar (Stripo, 2025) y
SMS a ~98% de apertura (Constant Contact, 2024)— y mide una sola cosa: cuantas veces vuelve cada comen-
sal. La accioén concreta para esta semana: calcula tu LTV real por cliente y comparalo con tu CAC. Si no pue-
des, ese es tu primer proyecto. El modelo de adquisicion trata cada venta como aislada; el de frecuencia la trata
como el primer pago de una anualidad. La misma visita vale muy distinto segun qué contabilidad uses. Adquirir
paga canales de terceros con retorno decreciente (US$5,78 por doélar en influencer, Socially Powerful, 2025).
Retener usa canales propios de retorno alto y estable (US$36 por dolar en email, Stripo, 2025).
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Capitulo 8 — Las diferencias que deciden el margen

El recurrente reduce tu dependencia de la publicidad pagada: cuando Google o Meta suben el costo por clic, el
restaurante con base de recompra tiene un colchon; el que solo compra trafico queda expuesto.

PUNTO POR PUNTO

Analisis comparativo: Adquisicion vs. Frecuencia

COSTO POR VENTA INCREMENTAL

A - ADQUISICION (COMPRAR TRAFICO B - MASTERESTAURANT Frecuencia
NUEVO)

amortiza el CAC en 6-10 visitas/afo
Adquisicion paga el CAC completo cada

vez

Veredicto: Frecuencia gana: menor costo marginal por venta recurrente.

ESTABILIDAD DEL CANAL

A - ADQUISICION (COMPRAR TRAFICO B - MASTERESTAURANT Canales propios:
NUEVO)

email US$36/US$1, SMS ~98% apertura
Depende de CPC/CPM de terceros al alza

Veredicto: Frecuencia gana: retorno alto y estable en canales propios.

EFECTO EN EL LTV

A - ADQUISICION (COMPRAR TRAFICO B - MASTERESTAURANT Multiplicador:
NUEVO)

frecuencia x ticket x afos
Plano: registra una compra

Veredicto: Frecuencia gana: mueve la palanca de mayor impacto en LTV.
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RESILIENCIA ANTE INFLACION DE MEDIOS

A - ADQUISICION (COMPRAR TRAFICO B - MASTERESTAURANT Protegido: base
NUEVO)

propia de recompra
Expuesto: sin colchén si sube el CPC

Veredicto: Frecuencia gana: mitiga el riesgo de territorio de medios.
COMPARACION LADO A LADO

Modelo de Adquisicion COMPRAR TRAFICO

X Paga el CAC completo en cada nueva cara

X Depende de canales pagados cuyo retorno cae con la escala

X Ignora el valor de vida: mide campafas, no relaciones

X Vulnerable a la subida de CPC/CPM vy a la fatiga de audiencia

Modelo de Frecuencia MASTERESTAURANT

v" Amortiza el CAC en 6-10 visitas por afo
v Usa canales propios (email US$36/US$1, SMS ~98% apertura)
v"  Disefa recompra: cadencia, recompensa y motivo de volver

v Convierte la reputacion online en trafico recurrente gratuito

COMPARACION LADO A LADO

Comparacioén lado a lado

ADQUISICION (COMPRAR FRECUENCIA (RENTABILIZAR AL
TRAFICO NUEVO) RECURRENTE)
Costo relativo por venta X Alto: CAC completo en cada v Bajo: fraccién del CAC (ya adquirido)

incremental visita
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Retencion mensual de
miembros (servicio completo)

Retorno por délar del canal
principal

Tasa de apertura del mensaje

Programa de recompensas

activo

Efecto en LTV del comensal

LAS CIFRAS QUE IMPORTAN

ADQUISICION (COMPRAR
TRAFICO NUEVO)

X No aplica (visita suelta)

X US$5,78 influencer (Socially
Powerful, 2025)

X ~2-5% anuncio pagado
(industria)

X lIrrelevante para el que no
vuelve

X Plano: una compra

Cifras que sostienen el modelo (2026)

36us

de retorno por cada US$1 en
email marketing de restaurante

97 8

FRECUENCIA (RENTABILIZAR AL
RECURRENTE)

v 57,8% (Paytronix, 2024)

v US$36 email (Stripo, 2025)

v 43,6% email / ~98% SMS (Stripo,

2025; Textellent, 2024)

v >90% ya lo operan (Paytronix, 2025)

v" Multiplicador: frecuencia x ticket x
anos

retencion mensual de miembros en los

mejores restaurantes de servicio completo

62 %

retencion mensual de miembros en los mejores QSR

98 %

tasa de apertura promedio de
campanas de SMS marketing

90 %

de los restaurantes ya operan

algun programa de recompensas
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22 %

alza interanual en reservas para
una persona (solo dining), Q3 2025

VISUALIZACION

Las cifras, visualizadas

de retorno por cada US$1 en email marketing de restaurante

retencion mensual de miembros en los mejores restaurantes de servicio completo

retencion mensual de miembros en los mejores QSR

tasa de apertura promedio de campanas de SMS marketing

de los restaurantes ya operan algun programa de recompensas

alza interanual en reservas para una persona (solo dining), Q3 2025

Fuentes: Stripo 2025 - Paytronix Annual Loyalty Report 2024 - Textellent 2024 - Paytronix 2025 - Toast 2025

Gréafico creado por masterestaurant.com

CASO REAL

“Teniamos 4.200 caras nuevas al trimestre y un P&L que no cerraba. Cuando dejamos de medir campanas
y empezamos a medir LTV, descubrimos que el 71% no volvia nunca. Montamos cadencia de email y SMS
con un motivo real de recompra: la frecuencia paso de 2,3 a 4,1 visitas al afio y el ticket recurrente subi6 el
margen sin gastar un peso mas en anuncios.”

— Director de un grupo de 3 restaurantes full service, sintesis de un caso trabajado con el
marco Masterestaurant

COMO APLICARLO EN TU RESTAURANTE
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Roadmap de 90 dias para instrumentar la frecuencia

@ Dias 1-15 - Instrumentar la medicién de LTV
Antes de gastar un peso mas en adquisicion, calcula el LTV real: frecuencia anual x ticket
promedio x margen de contribucion x afios de vida del comensal. Cruza tu POS con tu CRM
para saber qué % vuelve. Sin este numero no hay decision de growth defendible ante junta
directiva; con él, el CAC deja de ser un gasto y se vuelve una inversion con retorno modelado.

@ Dias 16-45 - Capturar y segmentar la base
Convierte visitantes andnimos en contactos identificados: QR de menu (lo usan el 75% de los
restaurantes, QR Code, 2025), programa de recompensas y captura de email/teléfono en la
reserva. Segmenta por frecuencia (nuevo, ocasional, recurrente, en riesgo de fuga). La
segmentacion es lo que hace que el email de US$36 por ddlar (Stripo, 2025) rinda: mensaje

correcto, comensal correcto.

@ Dias 46-75 - Diseiar la cadencia de recompra
Construye una arquitectura de frecuencia: secuencia de bienvenida, recordatorio de recompra a
los 21-30 dias, oferta de reactivacion al comensal en riesgo. Combina email (alcance) y SMS
(~98% apertura, Textellent, 2024) sin saturar. El objetivo no es descontar: es dar un motivo real
de volver antes de que el habito se enfrie.

@ Dias 76-90 - Medir, iterar y reportar ROI
Fija KPIs a 3/6/12 meses: frecuencia anual, tasa de recompra a 60 dias, LTV por cohorte y ratio
LTV/CAC (meta >=3:1). Reporta a la junta el margen incremental generado por frecuencia
frente al gasto de adquisicion. ltera la cadencia sobre datos reales, no sobre intuicion; el motor

de recompra se afina, no se lanza y se olvida.

PREGUNTAS FRECUENTES

Preguntas frecuentes

¢ Como calculo el LTV de un comensal de restaurante?

LTV = frecuencia anual x ticket promedio x margen de contribucién x afios de vida del comensal. Si vuelve 8
veces a US$32 con 30% de margen durante 3 afios, su LTV en margen es ~US$230. Cruza tu POS con tu
CRM para obtener frecuencia y anos reales por cohorte.
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¢Por qué retener es mas barato que adquirir?

Porque el CAC se paga una vez y luego se amortiza en cada visita futura. Los canales propios rinden mas: el
email devuelve US$36 por ddlar (Stripo, 2025) frente a US$5,78 del influencer marketing (Socially Powerful,
2025). Retener rentabiliza una relacion ya pagada.

¢Qué ratio LTV/CAC debe buscar un restaurante independiente?

Un LTV/CAC de al menos 3:1 indica unit economics sanos: cada dolar de adquisicion devuelve tres en valor de
vida. Por debajo de 1:1 estds comprando pérdidas. Con retencién de miembros del 57,8% en servicio completo
(Paytronix, 2024), llegar a 3:1 es alcanzable con frecuencia, no con mas anuncios.

¢ Sirve un programa de recompensas si mas del 90% ya lo tiene?

Si, pero la ventaja ya no es tenerlo (>90% lo operan, Paytronix, 2025), sino instrumentarlo bien: segmentar, dar
cadencia y medir LTV por cohorte. El programa es el capturador de datos; la arquitectura de frecuencia es lo
que convierte esos datos en recompra rentable.

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 Benchmark 2026 Fuente
Tasa de respuesta de SMS marketing vs email 45% en SMS frente a 6% en email (2025) Omnisend 2025
Consumidores que aceptaron SMS de al menos un . .
. 84% de los consumidores (2025) Sakari 2025
negocio
. . . . - . . Lightspeed
Clientes que piden online y su frecuencia de visita Visitan 67% mas frecuentemente (2025) 2025
Consumidores que escanearon un QR en un .
57% de los consumidores (2025) Sunday 2025

restaurante el ultimo mes

+9% en tamaio de cuenta vs dine-in
Aumento del ticket con pedido por cédigo QR . Sunday 2025
tradicional (2025)

+28% de engagement vs contenido de Restroworks

Contenido generado por usuarios y engagement
marca (2025) 2025

Propiedad Intelectual de Masterestaurant® — Exclusivo para Lideres de Sector - masterestaurant.com
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Autor: Diego F. Parra - Editor: MASTERESTAURANT®

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