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Email marketing gastronómico: la
única audiencia que usted posee
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V E R E D I C T O  R Á P I D O

Veredicto: el email marketing gastronómico es el activo de marketing con mejores unit
economics de un restaurante porque es el único canal donde el costo de adquisición de
clientes ya se pagó y la recompra no vuelve a cobrarse. La evidencia lo respalda: los QSR
generan cerca del 71% de sus ventas con clientes recurrentes (Restroworks, 2024), el 39%
de las visitas de restaurante en Estados Unidos ya proviene de miembros de un programa
de lealtad (LoyaltyPass, 2026), y el cliente que ordena por canal propio muestra un valor
de vida 45% más alto que el que solo compra por web de terceros (Lightspeed, 2025).
Antes: una base de correos muerta y un descuento reactivo cada vez que cae el fin de
semana. Después: una arquitectura de decisión que segmenta por margen de contribución
y no por antigüedad del contacto.
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Un operador de la banda de 500 mil a 1 millón de dólares al año me mandó su cuenta de resultados con una
línea de marketing que había crecido 31% en doce meses y un ticket promedio plano. Toda esa plata se había
ido a comprar tráfico que ya tenía: gente que había cenado allí, que había dejado su correo en la reserva, y a la
que nadie volvió a escribirle nunca. Ese es el desperdicio silencioso del growth gastronómico.

El contexto de mercado empuja en la misma dirección. El 29% del tráfico de restaurantes en Estados Unidos
durante los últimos doce meses llegó con algún tipo de oferta encima (Circana, 2025, vía Restaurant Business),
lo que significa que casi un tercio de su volumen está entrenado para esperar descuento — y el descuento
indiscriminado, enviado por correo a toda la base, es la forma más rápida de destruir margen de contribución
mientras se celebra el aumento de cubiertos.

La adopción de lealtad se proyectaba en 80% de los operadores para el cierre de 2025 (LoyaltyPass, 2026).
Cuando todo el mercado tiene programa, el diferencial deja de ser tener la base y pasa a ser la INTELIGENCIA
con que se le escribe: qué segmento recibe qué mensaje, en qué momento del ciclo de recompra, y con qué
impacto en el prime cost de esa semana.

Escribo esto para un comité que decide presupuesto, no para un community manager. La pregunta no es si
conviene enviar correos; es cuánto cuesta NO tener un canal propio cuando el alquiler sube, la comisión de las
plataformas de delivery se lleva el margen y su reputación online depende de gente que no le pertenece.

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

Comparación lado a lado

LÍNEA BASE DEL SECTOR

(FUENTE CITADA)

RESULTADO ESPERADO CON EL

MÉTODO MASTERESTAURANT

Ventas de clientes recurrentes
sobre venta total

✕ 71% en QSR (Restroworks,
2024)

✓ Sostener 71% y subir 6 puntos el
recurrente identificado en 12 meses

Visitas atribuidas a miembros
identificados

✕ 39% de las visitas en EE. UU.
(LoyaltyPass, 2026)

✓ Elevar la identificación en caja del
39% de referencia a 55% en 9 meses

LTV del comensal por canal ✕ 45% más alto en canal propio
(Lightspeed, 2025)

✓ Migrar 25% del volumen de terceros a
canal propio y capturar esos 45 puntos

Dependencia de oferta para
generar tráfico

✕ 29% del tráfico con oferta
(Circana, 2025)

✓ Bajar a 18% el tráfico con descuento
sustituyendo promoción por contenido
segmentado

Descubrimiento y captación de
correos por video corto

✕ 51% de los usuarios de TikTok
cena fuera por contenido de un
restaurante (Restroworks, 2025)

✓ Convertir ese descubrimiento en 400-
900 correos nuevos por trimestre con
220.800 vistas medias por video
(Restroworks, 2025)
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LÍNEA BASE DEL SECTOR

(FUENTE CITADA)

RESULTADO ESPERADO CON EL

MÉTODO MASTERESTAURANT

Ingreso complementario por
tarjetas de regalo

✕ Mercado de US$36.817
millones y 43% del gasto en cafés y
restaurantes (Business Research
Insights, 2025; Capital One
Shopping, 2026)

✓ Campaña estacional al segmento de
alta frecuencia: 3-5% de la venta del
trimestre en prepago

Visibilidad del perfil frente al
sitio propio

✕ El Google Business Profile
recibe 7 veces más vistas que el
sitio (Malou, 2025)

✓ Usar el correo para dirigir reseñas al
perfil y consolidar reputación online
medible

Velocidad de decisión del
comensal

✕ 57% de los usuarios de Yelp
contacta o visita un negocio en
menos de 24 horas (Yelp, 2026)

✓ Ventana de envío calibrada a 24
horas: abrir, decidir y reservar el mismo día

1. ¿Por qué el correo propio bate a cualquier canal comprado en unit economics?
Porque el costo de adquisición de ese comensal ya está pagado y escribirle otra vez no vuelve
a cobrárselo.

Los QSR generan cerca del 71% de sus ventas con clientes que repiten, según Restroworks (Restaurant Cus‐
tomer Retention Statistics 2024), y el 39% de las visitas a restaurantes en Estados Unidos durante 2025 vino de
miembros de un programa de lealtad, el doble que en 2019, según LoyaltyPass (Restaurant Loyalty Statistics
2026). Lea esas dos cifras juntas, porque cuentan una sola historia de caja: la mayor parte de su venta ya está
dentro de su base de datos, esperando un motivo para volver, mientras usted paga subasta por gente que quizá
nunca cruce la puerta. El cliente que llega por canal propio vale además un 45% más en valor de vida que el
que llega solo por la web, según Lightspeed (Online Ordering Statistics 2025). Ahí está el arbitraje, y es suyo.

2. El descuento indiscriminado es la forma más rápida de subir cubiertos y bajar EBITDA
El 29% del tráfico de restaurantes en Estados Unidos durante los últimos doce meses llegó con una oferta enci‐
ma, según Circana 2025 (vía Restaurant Business), y eso significa que casi un tercio de su volumen está entre‐
nado para esperar rebaja. Cuando usted manda el mismo cupón a toda su base, le regala margen a los que
iban a venir de todos modos y educa al resto para no pagar nunca precio de carta. Un correo que empuja el
plato de 32% de food cost en lugar del de 24% puede cerrar la semana con más cubiertos y menos utilidad, y
su gerente se lo reportará como éxito porque midió apertura y no margen de contribución. La regla que aplica‐
mos en Masterestaurant es sencilla y molesta: ninguna campaña con descuento sale sin que alguien firme
cuánto margen está dispuesto a ceder y a qué segmento exacto. En esta banda la decisión es no gastar en
software y sí gastar en disciplina de captura.

3. Menos de 500 mil dólares al año: base limpia y dos envíos, sin plataforma cara
El umbral que le pido es concreto: 800 correos con consentimiento en doce meses, capturados en reserva y en
el POS, con una tasa de rebote por debajo del 3% y dos envíos al mes como máximo, uno de recomendación
de carta y otro atado a una fecha real del barrio. Con eso alcanza para mover recompra sin nómina de marke‐
ting. La palanca de apoyo aquí es la ficha local, porque el Google Business Profile recibe siete veces más vis‐
tas que el sitio web del restaurante, según Malou (Local SEO for Restaurants 2025), y el 57% de los usuarios
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de Yelp contacta o visita un negocio en menos de 24 horas, según Yelp 2026. Su correo cierra lo que la ficha
abrió. Esa banda NO se elimina del plan: se simplifica. Un operador de esta banda me mandó su cuenta de re‐
sultados con la línea de marketing 31% arriba en doce meses y el ticket promedio plano; toda esa plata compró
tráfico que ya tenía.

4. Entre 500 mil y 1 millón: aquí se rompe el calendario y manda el dato de recompra
La corrección no cuesta un peso adicional: deje de enviar por calendario comercial y empiece a enviar por ciclo.
Si su comensal medio vuelve cada 23 días, el cupón del día 9 le regala margen y el mensaje del día 20 le recu‐
pera una visita que se iba a perder. Fije el umbral en tres segmentos vivos, ciclo medido con datos del POS y
un tope de 15% de la base recibiendo descuento en un mes. El resto recibe contenido de carta y de agenda.
Con 12,2 millones de usuarios de delivery restaurante-a-consumidor solo en España durante 2025, según Sta‐
tista Market Forecast, la base propia es lo único que le impide alquilar su clientela para siempre. La apertura no
paga nómina y sirve de coartada. A partir de este tamaño, el reporte que usted acepta trae cuatro números por
campaña: venta atribuida con ventana de siete días, cubiertos incrementales frente a un grupo de control que
no recibió nada, mezcla de platos vendidos y food cost variance de esa semana.

5. Más de 1 millón: exíjale a su equipo venta incremental, no tasa de apertura
Sin grupo de control no hay atribución, hay narrativa. El umbral operativo que uso con clientes de esta banda es
8% de la venta mensual originada en canal propio y control mínimo del 10% de la base. Tiene sentido invertir
aquí porque el 78% de los adultos ya descargó al menos una app de comida, según la National Restaurant As‐
sociation, de modo que su comensal está acostumbrado a recibir mensajes de restaurantes; la pregunta es si el
suyo aporta algo o compite por ruido con otros doce. Cuando el negocio pasa esta línea, y hablo del perfil de
chef mediático o del temático de gran formato con celebridad detrás, aparece un producto que la banda peque‐
ña no puede monetizar: la tarjeta de regalo. El mercado de tarjetas de regalo de restaurantes valía US$36.817
millones en 2025, según Business Research Insights, y el 43% de las ventas de tarjetas de regalo corresponde
a cafés y restaurantes, según Capital One Shopping (Gift Card Statistics 2026).

6. Más de 5 millones: el correo se vuelve un canal de ingreso, no de comunicación
Ese dinero entra antes de que exista el costo del plato, mejora su capital de trabajo y una parte no se redime
nunca. Aquí el email deja de ser recordatorio y pasa a ser góndola: temporadas, experiencias, mesa de chef,
catering corporativo. Diego F. Parra lo plantea así en las juntas directivas que asesora Masterestaurant: si el ca‐
nal propio no tiene su propia línea de ingreso, sigue siendo un gasto disfrazado. En un grupo, el problema deja
de ser el mensaje y pasa a ser la duplicidad. El mismo comensal existe cinco veces con cinco correos distintos,
cada marca le escribe por su lado y usted paga por impactar a una persona que ya iba a ir. Antes de aprobar un
peso más de presupuesto, exija identidad unificada, un tope de contactos por persona y por semana, y un re‐
parto de atribución acordado entre marcas. El umbral que fijo es 90% de registros deduplicados y un techo de
tres correos semanales por persona sumando todas las enseñas.

7. Más de 10 millones o grupo multimarca: gobierno del dato antes que creatividad
Con la adopción de programas de lealtad proyectada en 80% de los operadores para el cierre de 2025, según
LoyaltyPass, tener la base ya no diferencia a nadie; lo que separa a un grupo de otro es la INTELIGENCIA con
que segmenta y el pulso que tiene para callarse. Pasa lo siguiente, paso por paso. Su alquiler sube, la comisión
de las plataformas se lleva entre un quinto y un tercio del ticket de delivery, y usted responde comprando más
alcance en redes, donde el 51% de los usuarios de TikTok sale a cenar por el contenido de un restaurante, se‐
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gún Restroworks 2025, y el 63,1% descubre productos y tendencias allí, según The Influence Agency 2025.
El alcance funciona, pero es alquilado y su costo sube con la subasta. Al mes trece usted tendrá más ventas
brutas, menos margen y ninguna lista propia; al mes veinticuatro dependerá de un algoritmo que ya cambió
dos veces.

8. ¿Qué pasa si en doce meses no construye el canal propio?
La paradoja del oficio es que el canal más antiguo, el correo, es el único que sobrevive a los cambios de
plataforma, porque la dirección le pertenece a usted.

Empiece esta semana: pida el conteo real de correos con consentimiento en su POS. <strong>La diferencia no
es la herramienta, es quién decide el envío.</strong> Antes decidía el calendario comercial y la ansiedad de un
martes flojo; después decide el dato de recompra. Un comensal que suele volver cada 23 días no necesita cu‐
pón el día 9: necesita un motivo el día 20. Esa sola corrección de temporalidad, sin gastar un peso más, es la
que mueve el LTV del comensal. <strong>Antes se medía apertura; después se mide venta incremental y mar‐
gen.</strong> La tasa de apertura no paga nómina.

9. ¿Qué cambia realmente entre un antes y un después?
Lo que un dueño de la banda de más de 1 millón debe exigirle a su equipo es cuánta venta produjo la
campaña, con qué mezcla de platos y qué food cost variance dejó esa semana;

si el correo empujó el plato de 32% de food cost en vez del de 24%, subió cubiertos y bajó EBITDA.
<strong>Antes el descuento era la estrategia; después es la excepción cara.</strong> Con el 29% del tráfico ya
condicionado a la oferta (Circana, 2025), regalar margen por correo entrena a su mejor cliente a no pagar pre‐
cio pleno. La mitigación de riesgo consiste en reservar el descuento para reactivar dormidos y usar contenido,
acceso y experiencia con los frecuentes. <strong>Antes el canal propio competía con las plataformas; después
las usa como puerta de entrada.</strong> El cliente que llega por un agregador cuesta comisión cada vez; el
que migra a su canal propio vale 45% más en valor de vida (Lightspeed, 2025).

10. Qué cambia realmente entre un antes y un después — en la práctica
El correo es el mecanismo de migración, y en España, con 12,2 millones de usuarios de delivery restaurante-a-
consumidor en 2025 (Statista, 2025), ese arbitraje vale una línea entera de resultados. <strong>Antes la repu‐
tación online era azar; después es un flujo diseñado.</strong> Un correo a las 24 horas posteriores a una visita
satisfactoria convierte experiencia en reseña, y ese perfil recibe 7 veces más vistas que su propio sitio (Malou,
2025). Aquí me equivoqué durante años: creía que pedir reseña era mendigar, cuando en realidad es cerrar el
ciclo de una operación bien hecha.

P U N T O  P O R  P U N T O
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Cuadro comparativo: dónde se gana y dónde se pierde

COSTO DE ADQUISICIÓN DE CLIENTES

A ·  L Í N E A B A S E  D E L S E C TO R  ( F U E N T E
C I TA D A )

Se paga en cada transacción vía comisión
o pauta

B  ·  M A S T E R E S TA U R A N T Se paga una vez

y se amortiza en cada recompra

Veredicto: Gana el canal propio: el correo elimina el costo marginal de volver a comprar al
mismo comensal, y ese cliente vale 45% más en valor de vida (Lightspeed, 2025).

EFECTO SOBRE EL MARGEN DE CONTRIBUCIÓN

A ·  L Í N E A B A S E  D E L S E C TO R  ( F U E N T E
C I TA D A )

Descuento generalizado que erosiona
precio

B  ·  M A S T E R E S TA U R A N T Mensaje

segmentado que empuja platos de alto
margen

Veredicto: Gana la segmentación: con el 29% del tráfico ya condicionado a la oferta (Circana,
2025), descontar a toda la base es entrenar al mejor cliente para no pagar precio pleno.

VELOCIDAD DE CONVERSIÓN

A ·  L Í N E A B A S E  D E L S E C TO R  ( F U E N T E
C I TA D A )

Campaña dispersa sin ventana definida

B  ·  M A S T E R E S TA U R A N T Envío calibrado a

la ventana de 24 horas

Veredicto: Gana la ventana corta: el 57% de los usuarios contacta o visita en menos de un día
(Yelp, 2026), así que un correo del jueves a las 11 de la mañana decide la mesa del viernes.
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CAPTACIÓN DE NUEVOS CONTACTOS

A ·  L Í N E A B A S E  D E L S E C TO R  ( F U E N T E
C I TA D A )

Formulario pasivo en la reserva

B  ·  M A S T E R E S TA U R A N T Video corto como

embudo hacia la base

Veredicto: Gana el video: 51% de los usuarios de TikTok cena fuera por el contenido de un
restaurante (Restroworks, 2025) y la audiencia crece de 2 a 3 veces más rápido por ese canal
(Restroworks, 2025).

APORTE A CAJA ANTICIPADA

A ·  L Í N E A B A S E  D E L S E C TO R  ( F U E N T E
C I TA D A )

Ingreso solo al consumir

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

tarjetas de regalo y paquetes

Veredicto: Gana el prepago: el mercado mueve US$36.817 millones y el 43% del gasto en
tarjetas va a cafés y restaurantes (Business Research Insights, 2025; Capital One Shopping,
2026), o sea caja antes de producir.

CONSTRUCCIÓN DE REPUTACIÓN ONLINE

A ·  L Í N E A B A S E  D E L S E C TO R  ( F U E N T E
C I TA D A )

Reseñas espontáneas, sin control de
tiempo

B  ·  M A S T E R E S TA U R A N T Solicitud

disparada tras la visita satisfactoria

Veredicto: Gana el flujo diseñado: el perfil de negocio recibe 7 veces más vistas que el sitio
propio (Malou, 2025), de modo que cada reseña rinde más allí que cualquier mejora de home.
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MITIGACIÓN DE RIESGO DE CANAL

A ·  L Í N E A B A S E  D E L S E C TO R  ( F U E N T E
C I TA D A )

Dependencia de agregadores y algoritmos
ajenos

B  ·  M A S T E R E S TA U R A N T Audiencia propia

y portátil

Veredicto: Gana la audiencia propia: con 12,2 millones de usuarios de delivery en España en
2025 (Statista, 2025), quien controla el contacto negocia comisión; quien no, la acepta.

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

Antes: la lista de correos como archivo muerto C O S TO  H U N D I D O

Base única sin segmentar: el cliente de 4 visitas al mes recibe el mismo cupón que el que fue una vez
hace un año.

✕

Envío reactivo: se escribe cuando la semana viene floja, no cuando el ciclo de recompra lo pide.✕

Descuento como único argumento, alimentando ese 29% de tráfico que ya solo se mueve con oferta
(Circana, 2025).

✕

Cero atribución: nadie sabe cuánta venta produjo el correo del jueves ni qué margen dejó.✕

Captación pasiva: se recogen correos en la reserva y se abandonan, aunque el 51% de usuarios de
TikTok salga a cenar por el contenido de un restaurante (Restroworks, 2025).

✕

El costo de adquisición de clientes se paga dos veces porque el comensal ya conocido vuelve a
comprarse en plataformas de terceros.

✕
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Después: el correo como arquitectura de decisión M A S T E R E S TA U R A N T

Segmentación por margen de contribución y frecuencia, no por fecha de alta del contacto.✓

Calendario anclado al ciclo de recompra de cada segmento, con ventana de 24 horas donde el 57%
de los usuarios ya decide (Yelp, 2026).

✓

Contenido que vende sin descontar: ingeniería de menú aplicada al correo, empujando los platos de
mayor margen.

✓

Atribución por código y por caja: cada campaña reporta venta incremental, ticket promedio y su efecto
en prime cost.

✓

Captación activa desde el video corto, que hace crecer la audiencia de 2 a 3 veces más rápido
(Restroworks, 2025).

✓

Prepago estacional con tarjetas de regalo, apoyado en un mercado de US$36.817 millones (Business
Research Insights, 2025).

✓

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

Comparación lado a lado

LÍNEA BASE DEL SECTOR

(FUENTE CITADA)

RESULTADO ESPERADO CON EL

MÉTODO MASTERESTAURANT

Ventas de clientes recurrentes
sobre venta total

✕ 71% en QSR (Restroworks,
2024)

✓ Sostener 71% y subir 6 puntos el
recurrente identificado en 12 meses

Visitas atribuidas a miembros
identificados

✕ 39% de las visitas en EE. UU.
(LoyaltyPass, 2026)

✓ Elevar la identificación en caja del
39% de referencia a 55% en 9 meses

LTV del comensal por canal ✕ 45% más alto en canal propio
(Lightspeed, 2025)

✓ Migrar 25% del volumen de terceros a
canal propio y capturar esos 45 puntos

Dependencia de oferta para
generar tráfico

✕ 29% del tráfico con oferta
(Circana, 2025)

✓ Bajar a 18% el tráfico con descuento
sustituyendo promoción por contenido
segmentado

Descubrimiento y captación de
correos por video corto

✕ 51% de los usuarios de TikTok
cena fuera por contenido de un
restaurante (Restroworks, 2025)

✓ Convertir ese descubrimiento en 400-
900 correos nuevos por trimestre con
220.800 vistas medias por video
(Restroworks, 2025)
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LÍNEA BASE DEL SECTOR

(FUENTE CITADA)

RESULTADO ESPERADO CON EL

MÉTODO MASTERESTAURANT

Ingreso complementario por
tarjetas de regalo

✕ Mercado de US$36.817
millones y 43% del gasto en cafés y
restaurantes (Business Research
Insights, 2025; Capital One
Shopping, 2026)

✓ Campaña estacional al segmento de
alta frecuencia: 3-5% de la venta del
trimestre en prepago

Visibilidad del perfil frente al
sitio propio

✕ El Google Business Profile
recibe 7 veces más vistas que el
sitio (Malou, 2025)

✓ Usar el correo para dirigir reseñas al
perfil y consolidar reputación online
medible

Velocidad de decisión del
comensal

✕ 57% de los usuarios de Yelp
contacta o visita un negocio en
menos de 24 horas (Yelp, 2026)

✓ Ventana de envío calibrada a 24
horas: abrir, decidir y reservar el mismo día

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

Los números que sostienen la decisión

71%
de las ventas de un QSR
viene de clientes recurrentes

39%
de las visitas en EE. UU. proviene de
miembros de lealtad, el doble que en 2019

45%
más alto es el valor de vida del cliente de canal propio

57%
contacta o visita el negocio en menos de 24 horas

29%
del tráfico de restaurantes en EE.
UU. llegó con algún tipo de oferta

51%
de los usuarios de TikTok cena fuera
por el contenido de un restaurante
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V ISUAL I ZAC IÓN

Las cifras, visualizadas

de las ventas de un QSR viene de clientes recurrentes

71%

de las visitas en EE. UU. proviene de miembros de lealtad, el doble que en 2019

39%

más alto es el valor de vida del cliente de canal propio

45%

contacta o visita el negocio en menos de 24 horas

57%

del tráfico de restaurantes en EE. UU. llegó con algún tipo de oferta

29%

de los usuarios de TikTok cena fuera por el contenido de un restaurante

51%

Fuentes: Restroworks 2024 · LoyaltyPass 2026 · Lightspeed 2025 · Yelp 2026 · Circana 2025

Gráfico creado por masterestaurant.com

C A S O  R E A L

“Teníamos 11.400 correos y los usábamos cuatro veces al año, siempre con 20% de descuento. Diego nos
obligó a partir la base en cuatro segmentos por frecuencia y margen, y a escribirle a cada uno en su propio
ciclo. En siete meses el ticket promedio subió de 41 a 47 dólares, la venta por canal propio pasó del 12%
al 29% del total, y dejamos de descontar a los frecuentes: solo esa decisión devolvió 3,1 puntos de margen
de contribución. La campaña de tarjetas de regalo de diciembre hizo 68.000 dólares en prepago, con caja
recibida antes de producir el plato.”

— Director de operaciones de un grupo de dos restaurantes urbanos, banda de más de 1
millón de dólares al año, 210 asientos combinados

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
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Hoja de ruta estratégica en tres fases

1 Fase 1 (semanas 1-6) — Auditoría del activo y limpieza de base
Entregable: inventario de contactos con permiso verificado, deduplicado y cruzado contra el
punto de venta para atar correo con historial de consumo. Aquí se define la unidad de medida:
frecuencia, ticket promedio y margen de contribución por comensal identificado, porque sin eso
la segmentación es decorativa. Métrica de éxito: 90% de la base con consentimiento trazable y
al menos 55% de los contactos vinculados a una transacción real. Se descarta sin piedad el
correo inactivo de más de 18 meses; una base sucia degrada la entregabilidad de toda la
operación y arrastra al segmento que sí paga.

2 Fase 2 (semanas 7-16) — Segmentación por valor y motor de contenido
Entregable: cuatro segmentos vivos (frecuente de alto margen, frecuente de bajo margen,
ocasional, dormido) con un flujo automático propio y un calendario editorial alimentado por el
video corto, que acelera el crecimiento de audiencia de 2 a 3 veces (Restroworks, 2025). El
descuento se reserva al segmento dormido; a los frecuentes se les vende acceso, novedad y
platos de alto margen aplicando ingeniería de menú al asunto del correo. Métrica de éxito:
venta incremental atribuida ≥ 4% de la venta mensual y reducción del tráfico con oferta del 29%
de referencia (Circana, 2025) a menos del 22% de su propio volumen.

3 Fase 3 (semanas 17-32) — Monetización del ciclo y captura de reputación
Entregable: campaña de prepago con tarjetas de regalo apalancada en un mercado de
US$36.817 millones donde el 43% del gasto va a cafés y restaurantes (Business Research
Insights, 2025; Capital One Shopping, 2026), más un flujo de solicitud de reseña disparado a
las 24 horas de la visita, cuando el 57% de los usuarios todavía está en modo decisión (Yelp,
2026). Métrica de éxito: 3-5% de la venta trimestral cobrada por anticipado y 25 reseñas
nuevas al mes hacia el perfil que ya concentra 7 veces más vistas que el sitio (Malou, 2025).

4 Gobierno del proceso — Revisión mensual de unit economics
Entregable: un tablero de una página que el comité revisa cada mes con cinco líneas — venta
incremental por campaña, costo de adquisición de clientes por correo nuevo, LTV del comensal
por segmento, food cost variance de la semana de campaña y punto de equilibrio del canal
propio. Métrica de éxito: decisión documentada en menos de 20 minutos de reunión. La due
diligence operativa de este canal es barata; lo caro es descubrir en marzo que la campaña de
noviembre subió cubiertos y hundió el prime cost.

P R E G U N TA S  F R E C U E N T E S
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Preguntas que hace un comité antes de aprobar presupuesto

¿Cuánto cuesta NO tener email marketing gastronómico?

Cuesta pagar dos veces por el mismo cliente. Si el 71% de la venta de un QSR viene de recurrentes
(Restroworks, 2024) y usted no puede contactarlos directamente, cada recompra vuelve a pasar por comisión
de plataforma o por pauta pagada. Ese diferencial se come el margen de contribución sin aparecer nunca como
una línea de costo explícita.

¿Qué retorno realista debe esperar un restaurante de menos de 500 mil dólares al año?

Con una base de 2.000 a 4.000 correos limpios, la meta razonable en dos trimestres es 4-6% de venta
incremental atribuida y un aumento del ticket promedio por mezcla, no por precio. El operador pequeño gana en
velocidad: un solo segmento de frecuentes bien trabajado ya mueve la aguja, y la inversión inicial es tiempo, no
software caro.

¿Cambia el enfoque en un restaurante de chef mediático o temático de gran formato?

Cambia la economía, no el método. En un restaurante de celebridad de más de 5 millones al año, con regalías
de imagen y picos de aforo, el correo administra lista de espera y acceso preferente en vez de descuentos. En
un temático de gran formato, con escenografía, mantenimiento del montaje y personal de espectáculo, el canal
propio vende funciones y paquetes por anticipado para amortizar esos costos fijos.

¿Por qué segmentar por margen y no por antigüedad del contacto?

Porque la antigüedad no predice rentabilidad. Un comensal de tres años que solo viene con cupón destruye
margen; uno de seis meses que pide vino y postre lo construye. Segmentar por margen de contribución
convierte la base en arquitectura de decisión y evita el error más caro del canal: regalarle descuento a quien ya
iba a pagar precio pleno.

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

Datos del sector 2026 (fuentes oficiales)

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

Dato
Benchmark
2026

Fuente

Comensales de EE.UU. que buscan restaurantes en
Google antes de visitar

64% BrightLocal — Local SEO Statistics 2026

Búsquedas locales en móvil que terminan en visita en
24 horas

88% BrightLocal — Local SEO Statistics 2026
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Dato
Benchmark
2026

Fuente

Búsquedas 'cerca de mí' en móvil que llevan a visita
en 24 horas

76% BrightLocal — Local SEO Statistics 2026

Buscadores locales que hacen clic en el map pack de
Google

42%
Semrush 2025 (vía Malou) — Local SEO
for Restaurants

Vistas del Google Business Profile vs el sitio web del
restaurante

7 veces más Malou — Local SEO for Restaurants 2025

Fichas con más de 100 fotos y solicitudes de
indicaciones

2.717% más
The Media Captain — Google Business
Profile Stats 2025
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