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VEREDICTO RAPIDO

Veredicto: el error que quiebra a los independientes es tratar cada plato vendido como una
transaccion aislada. El enfoque correcto es econémico: cada comensal es un activo con
un valor de vida (LTV) medible, y el trabajo del operador es disefiar una arquitectura de
frecuencia — contenido en redes, datos de recompra y disparadores de retorno — que
suba la frecuencia anual de 3 a 8 visitas. Bajar el CAC un 40% importa menos que triplicar
el LTV: un comensal que pasa de $180 a $520 de valor de vida cambia la economia entera
del local. Diego F. Parra lo mide asi en Masterestaurant: no se optimiza el ticket, se
optimiza la relacién.

* White Paper Documento técnico - C-Suite y banca multilateral - 23 min de lectura - 2026-07-07

PROPIEDAD INTELECTUAL DE MASTERESTAURANT® — EXCLUSIVO PARA LIDERES DE SECTOR

El operador independiente promedio invierte entre el 6% y el 9% de sus ventas en adquirir clientes via redes,
delivery y promociones, pero mide su marketing por alcance e impresiones — no por el valor econémico que
ese cliente genera a lo largo de 12 meses. Esa ceguera de medicion es la falla estructural que este white paper
cuantifica capitulo por capitulo, con la voz de Diego F. Parra y los benchmarks reales del método
Masterestaurant sobre +8.400 restaurantes en 43 paises.

El mercado gastrondmico de 2026 penaliza la adquisicion cara: los CPM en redes subieron, las comisiones de
delivery erosionan del 18% al 30% del ticket, y la fidelidad del comensal es mas volatil que nunca. En ese
contexto, el unico margen defendible es el que produce la recompra: un cliente que vuelve no cuesta

CAC y compra con mayor confianza. Este documento presenta el marco econdmico completo —variables,
férmulas, simulacion de escenarios y roadmap de 90 dias— para convertir esa recompra en la métrica rectora
del negocio.

COMPARACION LADO A LADO
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Comparacién lado a lado

Métrica rectora

Costo de adquisiciéon (CAC)

Rol del contenido en redes

Frecuencia anual promedio

Conversion de delivery

Horizonte de decision

Reputacion online

ENFOQUE TRANSACCIONAL
(ERROR)

X Ticket promedio y ventas del
dia

X 6%-9% de ventas, sin

recuperacion medida

X Alcance e impresiones
(vanidad)

X 2,8 visitas/afno, no medida

X 9% cae en comisioén, 0%
recompra directa

X Cierre de caja diario

X Reactiva ante resefas
negativas

ECONOMIA DEL CLIENTE
RECURRENTE (CORRECTO)

v LTV a 12 meses y frecuencia por
comensal

v Ratio LTV:CAC objetivo = 3:1

v'  Disparador de recompra y retencion

v 6-8 visitas/afio, disenada

v 18% recuperado a canal propio en 90
dias

v Cohorte a 3/6/12 meses

v Sistema de resenas post-visita
programado

Capitulo 1. Contexto macroecondémico: por qué la adquisicion cara ya no cierra en 2026

En 2026 la adquisiciéon cara dejé de cerrar porque tres indicadores se movieron a la vez contra el operador in-
dependiente. Primero, los CPM en redes subieron por saturacion publicitaria; segundo, las comisiones de deli-
very erosionan del 18% al 30% del ticket segun reportes de industria como National Restaurant Association; ter-
cero, el gasto en comida fuera del hogar se estabilizo tras afios de expansion, segun series del USDA Econo-
mic Research Service. El resultado es una tenaza: cuesta mas traer a un desconocido y ese desconocido deja
menos margen. Lo he visto en decenas de restaurantes en 43 paises con la metodologia Masterestaurant: el
operador sigue midiendo alcance mientras su unit economics se deteriora. Este white paper existe porque el
margen defendible de 2026 no esta en captar mas barato —esta en retener con arquitectura. La adquisicion es
un impuesto; la frecuencia es el activo. El costo de adquisicion pesa entre el 6% y el 9% de las ventas en un in-
dependiente promedio, y ese gasto se pierde si el cliente no vuelve.

Capitulo 2 — ;Cuanto pesa realmente el costo de adquisiciéon en un independiente?

Un local que factura $40.000 al mes gasta entre $2.400 y $3.600 en traer trafico; si su frecuencia es de
2,8 visitas al aino, esta comprando relaciones que caducan casi de inmediato.

La cifra que casi nadie calcula es el CAC recuperado: cuanto de ese gasto vuelve como margen dentro de 12
meses. Cuando lo mides, aparece la verdad incobmoda —buena parte de la inversidn en redes financia visitas
Unicas. En el marco de Diego F. Parra, ese 6%—9% no es el problema; el problema es que se mide como gasto
de alcance y no como inversion con retorno por cohorte. La pregunta correcta no es cuanto gasto en captar,
sino cuanto recupero por comensal captado. **Implicaciones para el operador:** convierte tu presupuesto de re-
des en una linea con ROI por cohorte, no en un costo fijo de branding. La fidelidad del comensal es hoy mas
volatil que nunca, y eso desplaza la prioridad de captar a retener.
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Capitulo 3 — El indicador que redefine la prioridad: volatilidad de la fidelidad

Con mas opciones a un clic y menos costo de cambio, el cliente prueba y se va: la lealtad ya no se hereda de la
ubicacion. Los datos de trafico de firmas como Circana muestran un consumidor que fragmenta sus visitas en-
tre marcas. Para el independiente, esto significa que cada cliente ganado es reversible en semanas si no hay
un motivo disefiado para volver. Aqui es donde el contenido en redes cambia de rol: deja de ser un anuncio
para desconocidos y se vuelve el mecanismo que sostiene la relacion con quien ya entrd. La vulnerabilidad es-
tructural de 2026 es la fuga silenciosa: clientes que te gustaron, no se quejaron, y simplemente no volvieron
porque nadie les dio una razon. **Implicaciones para el operador:** trata la retencion como defensa activa, no
como consecuencia pasiva de una buena experiencia. El enfoque transaccional falla porque paga CAC en cada
venta y jamas capitaliza la confianza que ya compro, y ese costo es cuantificable.

Capitulo 2. La falla del enfoque transaccional: el costo cuantificado de no actuar

Un restaurante con ticket de $22 y 2,8 visitas al afio genera $62 de LTV bruto por comensal; el mismo local con
arquitectura de frecuencia y 7 visitas llega a $154. La diferencia —$92 por comensal— multiplicada por 3.000
clientes activos es $276.000 de valor de vida dejado sobre la mesa cada ciclo, sin gastar un dolar extra en cap-
tacién. El error que veo una y otra vez en la operacion es celebrar el ticket de hoy e ignorar los doce meses si-
guientes. El modelo transaccional no sabe quién volvid, asi que reparte descuentos a ciegas y quema margen
en clientes que iban a regresar igual. Diego F. Parra lo dice sin rodeos: no estds perdiendo por vender poco,
estas perdiendo por vender una sola vez a quien podia comprarte diez. **Implicaciones para el operador:** el
costo de no actuar no aparece en el P&L de hoy, pero drena el valor de tu base cada mes.

Capitulo 5 — ;Por qué medir alcance destruye margen silenciosamente?

Medir alcance destruye margen porque premia el niumero equivocado: impresiones que no pagan
la némina.

Un operador que invierte el 7% de sus ventas en redes persiguiendo alcance suele tener un LTV plano, porque
ninguna de sus piezas esta disefiada para mover una segunda visita. El costo oculto es doble: gasta en captar
y no mide la fuga. En consultoria me encuentro tableros llenos de seguidores y vacios de recompra —nadie
sabe qué porcentaje del alcance se convirtié en un cliente que volvié. Ese vacio de medicidn es caro: sin la tasa
de segunda visita atribuible al contenido, cada ddlar de branding es un délar sin rendiciéon de cuentas. La efi-
ciencia marginal del contenido cae a cero cuando se optimiza para vanidad. El indicador que corrige el rumbo
es simple: costo por primera visita y tasa de recompra a 60 dias. **Implicaciones para el operador:** si una pie-
za no mueve una recompra medible, es gasto de branding, no inversion de retencion.

Capitulo 6 — La fuga de delivery: dato y margen que regalas a la app

El delivery se queda con dos activos que deberian ser tuyos: el dato del cliente y del 18% al 30% del ticket en
comision. Cada pedido que entra por la app te da una venta, pero te niega la identidad del comensal —no sa-
bes quién es, asi que no puedes activarlo para una segunda compra directa. La consecuencia econdémica es
doble: pagas comision hoy y pierdes la relacion mafiana. Un local que hace el 35% de sus ventas por delivery y
no recupera ningun cliente esta financiando el crecimiento de la app con su propio margen. El modelo correcto
trata el delivery como canal de adquisicion, no de fidelizacion: su funcion es traer al desconocido una vez, y tu
trabajo es migrar su segunda compra a tu canal propio. En 90 dias es realista recuperar cerca del 18% de esos
clientes con un incentivo de canal propio en cada pedido.
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Capitulo 7 — La fuga de delivery: dato y margen que regalas a la app — en la practica

**Implicaciones para el operador:** cada pedido de delivery es una oportunidad de captura de dato, no solo una
venta con comision. El marco tedrico del cliente recurrente se apoya en una féormula central y explicita: LTV =
Ticket promedio x Margen de contribucidon x Frecuencia anual x Afios de vida del cliente. Cada variable es una
palanca operativa distinta. El ticket lo mueve la ingenieria de menu; el margen de contribucién lo mueve el food
cost (objetivo maximo 32% por plato) y el disefio de la carta; la frecuencia la mueve la arquitectura de conteni-
do; los afos de vida los mueve la experiencia y la reputacion. La segunda formula que gobierna la decision es
el ratio de eficiencia de marketing: LTV:CAC, donde CAC = gasto total de adquisicidon + clientes nuevos. El su-
puesto rector de todo el modelo es que la frecuencia es la variable de mayor elasticidad: subir de 2,8 a 7 visitas
multiplica el LTV 2,5x, mientras que subir el ticket un 10% apenas lo mueve.

Capitulo 3. Marco teérico y metodologia: variables, supuestos y formulas del LTV

Por eso el método Masterestaurant prioriza frecuencia sobre ticket. **Implicaciones para el operador:** modela
las cuatro variables por separado y ataca primero la que mas elasticidad tiene: la frecuencia. Una cohorte de re-
compra se construye agrupando a los clientes por su mes de primera visita y midiendo cuantos regresan a los
30, 60 y 90 dias. De 100 clientes de enero, la cohorte te dice —con un numero, no con intuicion— que 22 vol-
vieron en marzo, y que ese segmento tiene un LTV 2,4 veces mayor que el de una sola visita. En Masterestau-
rant medimos tres cifras por cohorte: tasa de retorno a 60 dias, frecuencia media anual y ticket incremental de
la recompra. La condicion técnica es una identidad unica del cliente (teléfono o correo) que una POS, reservas
y delivery; sin ella, la cohorte es humo. El supuesto critico: la muestra debe cubrir 270% de los tickets para que
la cohorte sea representativa.

Capitulo 9 — ;Como se construye una cohorte de recompra que si decide?

Cuando el dato es limpio, deja de discutirse por opinion y empieza a decidirse por evidencia.
**Implicaciones para el operador:** sin identidad unificada del cliente no hay cohorte, y sin cohorte no
hay economia recurrente medible.

El modelo de LTV descansa sobre supuestos que hay que declarar para no enganarse. Primero, se asume que
el margen de contribucién es estable dentro del periodo; si el food cost se dispara por inflacion de insumos, el
LTV nominal se sostiene pero el LTV en margen cae. Segundo, se asume que los afios de vida del cliente son
estimables a partir de la curva de desercion observada, no de un deseo. Tercero, la frecuencia proyectada
supone que los disparadores se ejecutan con disciplina; un disparador disefiado pero no lanzado no mueve
nada. Cuarto, el CAC debe incluir todo el gasto de adquisicion —creativo, pauta y tiempo—, no solo el spend de
la plataforma.

Capitulo 10 — Supuestos y limites de las variables del modelo

Diego F. Parra insiste en el rigor: un LTV inflado por supuestos optimistas es peor que no medirlo, porque justifi-
ca gasto que la caja no sostiene. **Implicaciones para el operador:** documenta cada supuesto junto a la cifra;
un numero sin su supuesto no es un dato, es una ilusion. La arquitectura de frecuencia del método Masteres-
taurant tiene cuatro componentes encadenados: instrumentacién del dato, calculo de LTV por segmento, dispa-
radores de recompra y recuperacion de canal. El primer componente unifica la identidad del cliente entre POS,
reservas y delivery —sin esto, nada aguas abajo funciona. El segundo calcula el ratio LTV:CAC por canal, por-
que el comensal de sala suele valer 2 a 3 veces el de delivery, y esa asimetria reasigna el presupuesto. El ter-
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cero define disparadores por punto de fuga: si el cliente no vuelve al dia 21, se activa una secuencia de 3 a 5
impactos de contenido dirigido —novedad de menu, invitacion entre semana, prueba social— con conversion a
visita real como métrica, no likes.

Capitulo 4. Arquitectura técnica de la solucion: el
framework de frecuencia, componente por componente

El cuarto migra al cliente de delivery al canal propio y programa la resefia post-visita. Cada componente tiene
un control numérico de salida. **Implicaciones para el operador:** no montes disparadores antes de tener el
dato; la secuencia importa tanto como las piezas. Un restaurante independiente de ticket medio $22 pasé de
$62 a $154 de LTV bruto por comensal en nueve meses cambiando solo su arquitectura de contenido. Punto de
partida: 2,8 visitas al afio, presupuesto de redes al 8% de ventas, todo en anuncios de captacién, cero medicion
de recompra. La intervencion: instrumentamos la identidad del cliente, montamos cohortes y movimos el 55%
del presupuesto de captacién a contenido de frecuencia segmentado —series semanales, avisos de plato
rotativo, contenido para quien ya habia venido. A los tres meses la retencién a 60 dias subié del 19% al 27%;
a los nueve meses la frecuencia media llegd a 7 visitas y el LTV se multiplicé por 2,48, sin subir el gasto total
de marketing.

Capitulo 12 — Mini-caso cuantificado: de $62 a $154 de LTV en nueve meses

El CAC efectivo cayo porque el recurrente no cuesta adquisicion. El local no vendié mas publicidad: vendié mas
frecuencia. **Implicaciones para el operador:** el salto de valor no vino de gastar mas, vino de reasignar el mis-
mo presupuesto hacia la recompra. El contenido en redes, dentro de la arquitectura de frecuencia, deja de ser
megafono y se vuelve una secuencia de disparadores segmentada por cohorte. Al cliente que vino una vez le
hablas distinto que al que vuelve cada quincena: al primero le das una razén concreta para la segunda visita; al
segundo, un ritual que sostenga su habito. La meta operativa es que el 30% de tu base compre 5 0 mas veces
al ano. Técnicamente, cada disparador se dispara por un evento —dia 21 sin visita, cumpleafos, lanzamiento
de menu— y se mide por conversion a visita real. Un operador que reasigna la mitad de su presupuesto a con-
tenido de retencion suele ver la frecuencia subir 40% en dos trimestres.

Capitulo 13 — El componente de contenido: de megafono a secuencia de disparadores

La regla dura de Diego F. Parra: si el contenido no mueve una recompra medible, se apaga. El contenido es in-
fraestructura de frecuencia, no decoracion de marca. **Implicaciones para el operador:** segmenta el contenido
por cohorte y matale la vanidad; solo sobrevive lo que mueve visitas. La economia recurrente no solo mejora el
caso base: aguanta mejor el estrés. Simulemos tres escenarios de inflacion de insumos sobre un local de ticket
$22 y margen de contribucion base del 65%. Con inflacién de insumos del 5%, el margen cae a ~63% y el LTV
a 7 visitas baja de $154 a ~$150 —un golpe menor. Con 12% de inflacion, el margen cae a ~59% y el LTV a
~$141. Con 20%, el margen cae a ~54% y el LTV a ~$129. El punto clave: el modelo transaccional, con 2,8 visi-
tas, entrega apenas ~$52 de LTV en el escenario de 20% de estrés, mientras el recurrente ain entrega $129 —
2,5 veces mas resiliencia.

Capitulo 5. Benchmark y simulacion de escenarios de estrés

La frecuencia actua como amortiguador: mas visitas por cliente reparten el golpe del costo sobre mas margen
acumulado. Diego F. Parra lo llama la ventaja del activo: un comensal recurrente absorbe la inflacién mejor que
una campafa de captacion. **Implicaciones para el operador:** la frecuencia no es solo crecimiento, es mitiga-
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cion de riesgo ante shocks de costo. El LTV varia dramaticamente entre canales, y esa asimetria debe gober-
nar donde inviertes. EI comensal de sala suele tener un LTV 2 a 3 veces mayor que el de delivery: paga sin co-
mision, deja dato directo y responde a la experiencia fisica que sostiene su habito. El comensal de delivery en-
trega margen recortado por la comision del 18% al 30% y una identidad capturada por la app. EI comensal de
evento tiene ticket alto pero frecuencia baja, asi que su LTV depende de convertirlo en recurrente de sala. Un
benchmark util del método: si tu delivery pesa mas del 40% de las ventas y no recuperas clientes al canal pro-
pio, tu LTV agregado esta estructuralmente deprimido.

Capitulo 15 — ;Cémo se compara el LTV entre canales de venta?

La decision no es abandonar el delivery —es usarlo como puerta de entrada y migrar la relacién. **Impli-
caciones para el operador:** reasigna presupuesto al canal con mayor LTV por cliente, no al que mas
volumen bruto mueve.

La implementacion se ejecuta en un roadmap de 90 dias con hitos medibles. Dias 1-30: instrumentacion —uni-
fica identidad del cliente entre POS, reservas y delivery hasta cubrir 270% de los tickets, y levanta la primera
cohorte. Dias 31-60: calculo —obtén el LTV y el ratio LTV:CAC por canal, y marca el segmento que devuelve
3:1 o mas; reasigna el primer 30% del presupuesto de captacion a recompra. Dias 61-90: activacion —lanza
las secuencias de disparadores por punto de fuga y programa las resefias post-visita. Los KPIs de seguimiento
a 3/6/12 meses son cuatro: frecuencia media anual, tasa de retorno a 60 dias, ratio LTV:CAC y porcentaje de
clientes de delivery migrados.

Capitulo 6. Implementaciéon: roadmap de 90 dias, KPIs y ROI para la junta directiva

El ROI para la junta se expresa en una linea: cada punto de frecuencia afiadido sobre la base multiplica el LTV
agregado sin subir el CAC. **Implicaciones para el operador:** presenta a la junta el LTV proyectado por cohor-
te, no el alcance del mes; esa es la cifra que defiende el presupuesto. Este analisis tiene limites que conviene
declarar con honestidad de fuente primaria. Primero, las cifras de LTV asumen un margen de contribucion del
65% y un ticket de $22; en operaciones con food cost superior al 32% objetivo, los valores absolutos bajan aun-
que la légica se mantiene. Segundo, la recuperacion del 18% de clientes de delivery en 90 dias es un bench-
mark del método sobre casos observados, no una garantia —depende de la fuerza del incentivo y de la discipli-
na de ejecucion. Tercero, los escenarios de estrés (5%/12%/20% de inflacién) son simulaciones ilustrativas, no
proyecciones auditadas.

Capitulo 17 — Limitaciones y supuestos del analisis

Cuarto, la representatividad de las cohortes exige cubrir 270% de los tickets con identidad unificada; por debajo
de ese umbral, las conclusiones se debilitan. Diego F. Parra y Masterestaurant sostienen el rigor por encima del
optimismo: un modelo util es el que declara sus supuestos. **Implicaciones para el operador:** usa estas cifras
como marco de decisién, no como promesa; calibra cada variable con tu propio dato antes de reasignar presu-
puesto. El enfoque transaccional maximiza la venta de hoy; la economia del cliente recurrente maximiza el valor
de la relacién completa. La primera compra publicidad; la segunda compra frecuencia. Un local con ticket de
$22 y 2,8 visitas al afio genera $62 de LTV bruto por comensal; el mismo local con arquitectura de frecuencia
lleva esa cifra a 7 visitas y $154, sin gastar un doélar mas en adquisicion. La brecha —un 148% de valor recupe-
rado con el mismo trafico— es la vulnerabilidad estructural que este documento convierte en palanca.
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Capitulo 18 — Las diferencias que deciden la rentabilidad

La diferencia operativa esta en el dato. EI modelo transaccional no sabe quién volvid; el recurrente construye
cohortes: sabe que el 22% de los clientes de enero regres6 en marzo y que ese segmento tiene un LTV 2,4 ve-
ces mayor. Ese dato convierte el contenido en redes de gasto de alcance a inversion de retencién medible con
embudo de ventas propio, con un costo tedrico de la préxima visita que tiende a cero frente al CAC de un des-
conocido. Por ultimo, el contenido en redes cambia de funcion. En el error, es un megafono para atraer desco-
nocidos caros. En el modelo correcto, es un sistema de disparadores de recompra — recordatorios de valor, no-
vedades de menu, prueba social — dirigido a quien ya te conoce, donde el costo marginal de la siguiente visita
tiende a cero. La diferencia no es de creatividad: es de arquitectura econémica, y se mide en el ratio LTV:CAC
de cada cohorte.

PUNTO POR PUNTO

Analisis comparativo: transaccioén vs. relacion

METRICA RECTORA DEL MARKETING

A - ENFOQUE TRANSACCIONAL (ERROR) B - MASTERESTAURANT LTV a 12 meses

Alcance, impresiones y likes del mes y ratio LTV:CAC por cohorte

Veredicto: Gana B: el alcance no paga la caja; el LTV si guia la reinversion. Un operador que
mide alcance no sabe cuanto vale un cliente y reparte descuentos a ciegas; el que mide
LTV:CAC por cohorte reasigna el presupuesto al segmento que devuelve 3:1 o0 mas. La diferencia
practica: pasar de decidir por el like a decidir por el margen de vida del comensal.

USO DEL PRESUPUESTO DE REDES

A - ENFOQUE TRANSACCIONAL (ERROR) B - MASTERESTAURANT 60% a activar

80% a captar desconocidos caros recompra de quien ya te conoce

Veredicto: Gana B: el recurrente no cuesta CAC y compra con mas confianza. Reasignar el 60%
del gasto a recompra sube la frecuencia sin inflar la factura de adquisicion; en el caso real de
Masterestaurant esa reasignacion llevo el CAC efectivo 44% abajo. El costo marginal de la
préxima visita de un conocido tiende a cero; el de un desconocido sube con el CPM.
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MANEJO DEL CANAL DE DELIVERY

A - ENFOQUE TRANSACCIONAL (ERROR) B - MASTERESTAURANT Recupera 18% a

Cede dato y relacién a la app por comision canal propio en 90 dias

Veredicto: Gana B: recuperar la relacion multiplica el LTV y borra la comision. Con comisiones
del 18% al 30%, cada cliente que migra al canal propio recupera margen y dato para el proximo
disparador. El delivery es un canal de adquisicion, no de fidelizacion: quien lo trata como fin
pierde el activo mas valioso, la identidad del comensal.

GESTION DE REPUTACION ONLINE

A - ENFOQUE TRANSACCIONAL (ERROR) B - MASTERESTAURANT Programa
Reacciona a resefias negativas cuando resefas post-visita en el embudo
aparecen

Veredicto: Gana B: la reputacion disefiada baja el CAC de la préxima cohorte. Solicitar la resefia
24-48 horas después de la visita, cuando la experiencia esta fresca, sube el volumen y la
calificacion media; una calificacion media mas alta baja el costo por primera visita de la siguiente
cohorte. La reputacion deja de ser azar y se vuelve una variable del embudo.

HORIZONTE DE DECISION

A - ENFOQUE TRANSACCIONAL (ERROR) B - MASTERESTAURANT Cohorte a 3/6/12

Cierre de caja diario, memoria de un dia meses con LTV proyectado

Veredicto: Gana B: la frecuencia se disefia en meses, no en un dia. El cierre diario no ve la
recompra; la cohorte a 3/6/12 meses proyecta el LTV y muestra qué acciéon de hoy paga en el
trimestre. Diego F. Parra lo resume: el negocio no se juega en la caja de hoy, se juega en la sexta
visita del comensal que entr6 este mes.

COMPARACION LADO A LADO
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Enfoque transaccional EL ERROR CARO

X

X

Mide alcance, likes e impresiones como si fueran ingresos

Trata cada visita como un evento aislado sin memoria del cliente

Paga CAC alto y no vuelve a monetizar al comensal

Deja al delivery quedarse con el dato y la relacion del cliente

Reacciona a resefias en vez de programar la reputacion

Economia del cliente recurrente MASTERESTAURANT

v

v

Mide LTV a 12 meses y ratio LTV:CAC por cohorte

Disefia disparadores de frecuencia con datos de recompra

Usa el contenido en redes para bajar CAC y subir retencion

Recupera al cliente de delivery hacia canal propio

Programa resefas post-visita como parte del embudo de ventas

COMPARACION LADO A LADO

Comparacién lado a lado

ENFOQUE TRANSACCIONAL

(ERROR)

Métrica rectora X Ticket promedio y ventas del
dia

Costo de adquisicion (CAC) X  6%-9% de ventas, sin

recuperacion medida

Rol del contenido en redes X Alcance e impresiones
(vanidad)
Frecuencia anual promedio X 2,8 visitas/afio, no medida

ECONOMIA DEL CLIENTE
RECURRENTE (CORRECTO)

v LTV a 12 meses y frecuencia por
comensal
v"  Ratio LTV:CAC objetivo = 3:1

v Disparador de recompra y retencion

v 6-8 visitas/afio, disefada
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ENFOQUE TRANSACCIONAL ECONOMIA DEL CLIENTE

(ERROR) RECURRENTE (CORRECTO)

Conversion de delivery X 9% cae en comision, 0% v" 18% recuperado a canal propio en 90
recompra directa dias

Horizonte de decision X Cierre de caja diario v'  Cohorte a 3/6/12 meses

Reputacion online X Reactiva ante resefias v Sistema de resefias post-visita
negativas programado

LAS CIFRAS QUE IMPORTAN

Cifras que definen la economia recurrente

dx

mas caro adquirir un cliente nuevo que retener uno existente

25 %

de aumento en utilidad por subir 5 puntos la retencion

3:1

ratio LTV:CAC minimo saludable para un independiente

65 %

de las ventas de un local maduro provienen de recurrentes

18 %

de clientes de delivery recuperables a canal propio en 90 dias

2.9x

mayor LTV en el segmento que sigue la marca en redes

CASO REAL

“Tenian dos locales llenos los fines de semana y quiebra los martes. Dejamos de medir alcance y
montamos cohortes: el 71% de las ventas venian del 28% de clientes que volvian. Redirigimos el 60% del
presupuesto de redes de captar desconocidos a activar recompra entre semana. En 5 meses la frecuencia
pasoé de 3,1 a 5,8 visitas/afio, el LTV a 12 meses subié de $198 a $471, y el CAC efectivo cayd 44%
porque el recurrente no cuesta adquisicion. La caja de los martes dejo de sangrar.”

— Diego F. Parra, Masterestaurant — intervencion en cadena independiente de 2 locales, 2026
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COMO APLICARLO EN TU RESTAURANTE

Cémo montar la arquitectura de frecuencia en 4 pasos

@ 1. Instrumenta el dato de recompra
Antes de optimizar nada, mide quién vuelve. Conecta el POS, el sistema de reservas y el canal
de delivery a una identidad unica del cliente (teléfono o correo). Construye la primera cohorte:
de 100 clientes de este mes, cuantos regresan en 30, 60 y 90 dias. Sin este dato, cualquier
inversion en contenido es alcance a ciegas. El objetivo del paso es tener un tablero que
muestre frecuencia media y LTV a 12 meses por cohorte. Control numérico: identidad resuelta
270% de los tickets antes de avanzar.

@ 2. Calcula LTV y ratio LTV:CAC por segmento
Aplica la férmula: LTV = Ticket promedio x Margen de contribucién x Frecuencia anual x Afios
de vida del cliente. Dividelo por tu CAC real (gasto total de adquisicion + clientes nuevos). Si el
ratio es menor a 3:1, tu marketing esta comprando pérdidas. Segmenta por canal — sala,
delivery, evento — porque el LTV del comensal de sala suele ser 2 a 3 veces el del comensal
de delivery, y eso debe reasignar tu presupuesto. Control numeérico: cada canal con su ratio
LTV:CAC calculado y su umbral de rentabilidad marcado.

@ 3. Disena los disparadores de frecuencia
Con las cohortes, define disparadores de recompra por punto de fuga. Si el cliente no vuelve al
dia 21, activa contenido de valor: novedad de menu, invitacion entre semana, prueba social. El
contenido en redes deja de ser megafono y se vuelve secuencia: 3 a 5 impactos dirigidos a
quien ya te visité. La regla dura: cada disparador debe medir conversion a visita real, no likes.
Un disparador que no mueve frecuencia se apaga. Control numérico: tasa de segunda visita
atribuible al disparador 212% en 30 dias o se reformula.

@ 4. Recupera el cliente de delivery y programa reputacion
El delivery se queda con el dato y la comision; tu trabajo es recuperar la relacion. Inserta un
incentivo de canal propio en cada pedido para migrar la segunda compra fuera de la app. En
paralelo, programa la resefia post-visita: solicitala 24—48 horas después, cuando la experiencia
esta fresca. La reputacién online deja de ser reactiva y se vuelve parte del embudo de ventas
que alimenta la proxima cohorte de adquisicion barata. Control numérico: 218% de clientes de
delivery migrados a canal propio en 90 dias.

PREGUNTAS FRECUENTES
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Preguntas frecuentes sobre LTV y frecuencia

¢, Como calculo el LTV del comensal de mi restaurante?

Multiplica el ticket promedio por el margen de contribucion, por la frecuencia anual de visitas y por los afios de
vida del cliente. Un ticket de $22, margen 65%, 6 visitas al afio y 2 afios de vida da un LTV de $172.
Segmeéntalo por canal: sala, delivery y evento tienen valores muy distintos.

¢ Qué ratio LTV:CAC es sano para un restaurante independiente?

El minimo defendible es 3:1: por cada délar invertido en adquirir un cliente, debes recuperar al menos tres en
valor de vida. Por debajo de 3:1 el marketing compra pérdidas. Un modelo maduro con recompra disefiada
suele llegar a 5:1 sin subir el presupuesto.

¢El contenido en redes sirve para retencion o solo para atraer clientes nuevos?

Su mayor ROI esta en retencion. Un cliente que ya te visito y sigue tu marca tiene un LTV hasta 2,5 veces
mayor. Usa el contenido como secuencia de disparadores de recompra dirigida a quien ya te conoce; el costo
marginal de esa proxima visita tiende a cero frente al CAC de un desconocido.

¢, Como recupero al cliente que solo pide por delivery?

Inserta un incentivo de canal propio en cada pedido para mover la segunda compra fuera de la app, donde
recuperas el dato y el margen. En 90 dias es realista migrar cerca del 18% de esos clientes a tu canal directo,
donde su LTV crece y ya no pagas comision del 18% al 30%.

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

Adopcion de apps de i . National Restaurant
. 78% de adultos descargo 21 app de comida o

comida Association

Tendencias de consumo

diaital el delivery digital crece a doble digito anual World Economic Forum
igita
Video corto y el video corto es el canal de descubrimiento de Forb
orbes

descubrimiento restaurantes que mas crece
Delivery en América las apps de ultima milla sostienen crecimiento de doble

. o Bloomberg Linea
Latina digito anual
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Dato Benchmark 2026 Fuente

Preferencia de pedido

] 67% prefiere pedir desde la web/app del restaurante Statista
directo
Crecimiento del pedido . L. Nation's Restaurant
. +300% mas rapido que el dine-in desde 2014
online News

Propiedad Intelectual de Masterestaurant® — Exclusivo para Lideres de Sector - masterestaurant.com
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