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Análisis Masterestaurant de fidelización de
clientes 2026: el recurrente gasta 67% más por
pedido y ese solo dato reordena su presupuesto

Por Diego F. Parra · Actualizado 2026-09-10 · Marketing y Growth

V E R E D I C T O  R Á P I D O

Hallazgo-cabecera: los clientes existentes gastan en promedio 67% más por pedido que
los nuevos, según Restroworks (2025), y el 81% de los miembros de programas de lealtad
en Estados Unidos compra con más frecuencia que los no miembros, según el Annual
Loyalty Report de Paytronix (2024). La fidelización de clientes no es un descuento: es el
multiplicador de ticket y frecuencia que abarata cada peso de adquisición.

La lectura de Diego F. Parra sobre esas cifras: si usted destina hasta el 10% de ventas a
marketing porque el local es nuevo —el techo que documenta Toast (2025)— y no baja a la
banda de 3% a 6% del establecido cuando la base recurrente ya existe, está pagando dos
veces por el mismo cliente. El error que más se repite es medir la fidelización por altas del
programa; el número que manda es la proporción de ventas que hoy proviene de clientes
que ya lo visitaron.
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PROPIEDAD INTELECTUAL DE MASTERESTAURANT® — EXCLUSIVO PARA LÍDERES DE SECTOR

Un dueño en Bogotá me mostró en mayo su tablero de marketing: 9,2% de las ventas del trimestre gastadas en
pauta, dos años después de abrir, con un programa de puntos que tenía 4.100 inscritos y ningún reporte de
cuánto vendían esos inscritos. Ese es el retrato exacto del problema. La inscripción se mide sola; la recompra
hay que ir a buscarla.

Este análisis sintetiza datos públicos de Paytronix, Restroworks, Toast, la National Restaurant Association,
TouchBistro y LoyaltyPass publicados entre 2024 y 2026, y los organiza por segmento de operación —fast
casual, full service y QSR, cruzados con tamaño de 1 local, 3 a 10 locales y multi-unidad— para responder una
pregunta que casi nadie se hace con números: qué parte de sus ventas depende de gente que ya lo conoce.

No hay muestra propia aquí ni encuesta de Masterestaurant. Lo que aportamos Diego F. Parra y el equipo es la
lectura: qué decisión dispara cada cifra, en qué rango sano debería caer usted según su tamaño, y dónde el
dato público deja de aplicar a un operador latinoamericano con GMV de delivery creciendo a US$32.420
millones al año, según Grand View Research.

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

ERROR FRECUENTE (LO

QUE MIDE EL OPERADOR)

MÉTODO CORRECTO (LO QUE DICE EL

DATO PÚBLICO)

Frecuencia de visita ✕ Se estima 'a ojo' o se
reporta como visitas totales del
local, sin separar miembro de
no miembro

✓ Miembros de lealtad visitan 40%+ más
seguido que los no miembros (Paytronix
Loyalty Trends Report, 2024); frente a clientes
solo digitales, el doble, 2x (LoyaltyPass, 2026)

Ticket por pedido ✕ Se compara el ticket
promedio global mes contra
mes y se atribuye la subida a la
carta

✓ El recurrente gasta 67% más por pedido
que el primerizo (Restroworks, 2025) y el
miembro de lealtad gasta 38% más por visita
que el cliente de paso (Paytronix, 2025)

Presupuesto de marketing ✕ Se mantiene el gasto de
apertura indefinidamente, entre
8% y 10% de ventas

✓ Hasta 10% de ventas solo mientras el
restaurante es nuevo; del 3% al 6% cuando ya
está establecido (Toast, 2025)

Canal de descubrimiento ✕ Se paga pauta en
buscadores para captar a un
público joven que ya no busca
ahí

✓ 67% de la Gen Z decide dónde comer
según redes sociales y 41% usa TikTok para
descubrir restaurantes (TouchBistro Diner
Trends, 2025; Restroworks, 2025)

Comparación lado a lado
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ERROR FRECUENTE (LO

QUE MIDE EL OPERADOR)

MÉTODO CORRECTO (LO QUE DICE EL

DATO PÚBLICO)

Ficha y reputación online ✕ Ficha de Google con 8
fotos subidas en la apertura y
nunca actualizada

✓ Las fichas con más de 100 fotos reciben
520% más llamadas y 2.717% más solicitudes
de indicaciones (Restroworks, 2025; The
Media Captain, 2025)

Base de recompra fuera del
salón

✕ Delivery tratado como
venta suelta, sin dato del
cliente ni segundo contacto

✓ 47% de los adultos pide comida para
llevar cada semana (National Restaurant
Association, 2025) sobre un GMV
latinoamericano de US$32.420 millones
(Grand View Research, 2025)

Costo de influencia por
colaboración

✕ Se contrata al creador con
más seguidores del que se
pueda pagar, una sola vez

✓ El gasto promedio por colaboración fue de
US$202 en 2025 (Collabstr, 2025), dentro de
un mercado estadounidense de US$10.520
millones que creció 23,7% (Socially Powerful,
2025)

Un programa de puntos con 4.100 inscritos y ningún reporte de venta atribuida no es fidelización, es una base
de datos cara. Ese tablero me lo mostró en mayo un dueño en Bogotá, dos años después de abrir, con 9,2% de
las ventas del trimestre gastadas en pauta mientras el presupuesto sano de un restaurante establecido va de
3% a 6% según Toast (2025) y solo un local recién abierto justifica llegar al 10%. La inscripción se mide sola
porque el POS la cuenta al momento de capturar el correo; la recompra hay que ir a buscarla cruzando el iden‐
tificador del cliente contra los tickets de los doce meses siguientes, y eso nadie lo hace por defecto. Mientras
tanto, Paytronix (2024) reporta que el 81% de los miembros de lealtad en Estados Unidos compra con más fre‐
cuencia que los no miembros. La cifra existe. El operador simplemente no sabe si le aplica.

Cada visita repetida vale 1,67 tickets de adquisición, y ese número reordena el presupuesto entero. La
aritmética sale de Restroworks (2025):

los clientes existentes gastan en promedio 67% más por pedido que los primerizos, de modo que su costo de
adquisición efectivo se divide por el número de visitas que logre en el año, no por el número de correos captu‐
rados. Un operador que lleva a un cliente de dos a cinco visitas anuales no mejoró un 150% su fidelización en
abstracto: abarató su marketing en la misma proporción, porque el mismo peso de pauta ahora compra cinco
tickets en lugar de dos, y con tickets 67% más gordos encima. Paytronix (2025) mide ese engrosamiento por
separado: 38% más de gasto por visita frente al cliente de paso. Corra el cálculo con sus propias ventas del
año pasado antes de aprobar la siguiente campaña. Un 15% de descuento sobre el plato estrella sangra mar‐
gen de contribución exactamente en el producto que más veces sale por la ventana, mientras que un premio
por frecuencia compra el hábito sin tocar el precio de lista.

Hallazgo 1 — El tablero de Bogotá: 4.100 inscritos y cero pesos rastreados

Hallazgo 2 — ¿Cuánto vale realmente una visita repetida?
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Piénselo con el food cost óptimo que la National Restaurant Association ubica entre 28% y 35%: si el plato le
cuesta 32 y usted rebaja 15 puntos del precio, no perdió 15% de utilidad, perdió cerca de la mitad del margen
bruto de ese plato, y lo perdió con el cliente que iba a comprarlo de todas formas. La cuarta visita gratis, la re‐
serva de martes con postre incluido, el segundo café: esos incentivos pagan solo cuando el comportamiento
cambia. Paytronix (2024) documenta que los miembros de lealtad visitan más de 40% más seguido. Ese dife‐
rencial es el que usted está comprando, no la simpatía del cliente. Este trabajo sintetiza datos públicos de Pay‐
tronix, Restroworks, Toast, la National Restaurant Association, TouchBistro, LoyaltyPass y Grand View Re‐
search publicados entre 2024 y 2026, organizados por segmento de operación —fast casual, full service y QSR
— cruzados con tamaño de un local, de tres a diez y multi-unidad.

No hay muestra propia ni encuesta de Masterestaurant, y decirlo importa: lo que Diego F. Parra y el equipo
aportan es la LECTURA, o sea qué decisión dispara cada cifra y en qué rango sano debería caer usted según
su tamaño. También importa dónde el dato público deja de aplicar. Casi todas estas mediciones son estadouni‐
denses, y el operador latinoamericano trabaja con un mercado de delivery que Grand View Research valora en
US$32.420 millones de GMV para 2025, con una estructura de comisiones y una elasticidad de precio que nin‐
guna de esas fuentes contempla. Primero identifique al cliente en el ticket, después diseñe el premio, nunca al
revés, y el orden inverso es el error que más se repite en programas de lealtad de restaurantes independientes.
Un operador entusiasta lanza la tarjeta de sellos, reparte 4.100 inscripciones y solo entonces descubre que
su POS no amarra el correo con la transacción, con lo cual tiene el costo del programa sin el numerador
para calcularlo.

Sin ese amarre usted no puede responder la única pregunta que vale: qué porcentaje de sus ventas viene de
gente que ya lo conoce. LoyaltyPass (2026) reporta que los miembros de lealtad visitan el doble de seguido que
los clientes solo digitales, un diferencial de 2x que se cae al piso si no puede segmentar unos de otros dentro
de su propio sistema. Verifique el amarre esta semana. Cuesta una llamada al proveedor del POS. Suponga
que sus clientes recurrentes dejan de volver y usted debe reponer esas ventas comprando tráfico nuevo. Con el
67% de gasto adicional que Restroworks (2025) atribuye al recurrente, reponer cien visitas repetidas exige 167
visitas de primerizos para igualar la caja, y cada una de esas 167 se paga a precio de adquisición completo. Un
restaurante establecido que gastaba 4% de ventas en marketing, dentro del rango de 3% a 6% de Toast (2025),
salta al 10% que Toast reserva para aperturas y todavía queda corto.

Ahí es donde la fidelización deja de ser una iniciativa de marketing y pasa a ser una defensa de flujo de
caja, que Inc.

identifica como la principal causa de estrés financiero y cierre en pequeños negocios. La paradoja del oficio es
esta: el programa que parece un gasto blando es la única póliza contra el gasto duro. Las redes sociales resuel‐
ven el descubrimiento y no resuelven la recompra, y confundir las dos funciones es lo que infla presupuestos
sin mover la caja. TouchBistro (2025) mide que el 67% de la Gen Z decide dónde comer por redes sociales, y
Restroworks (2025) que el 41% usa TikTok para buscar restaurantes; ese tráfico llega, pide una vez y se va,

Hallazgo 3 — El descuento plano destruye margen justo donde más rota

Hallazgo 4 — Qué mide este análisis y qué no puede medir

Hallazgo 5 — El error de secuencia: primero el dato del cliente, después el premio

Hallazgo 6 — ¿Qué pasa si su recurrente no vuelve el año que viene?
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salvo que algo lo capture. Del lado del gasto, Socially Powerful reporta US$10.520 millones en influencer mar‐
keting en Estados Unidos durante 2025, un salto de 23,7%, con un costo promedio por colaboración de US$202
según Collabstr.

Pagar esos US$202 para conseguir un primerizo que nunca vuelve es comprar la mitad del negocio. Amarre
cada campaña de descubrimiento a un mecanismo de captura —correo, teléfono, identificador en el POS— y
mida la segunda visita, no el alcance. El rango sano de participación de miembros en ventas cambia con el ta‐
maño, y Paytronix (2024) documenta que los operadores punteros llegan a 37% de sus transacciones vía
miembros de lealtad. Para un solo local, aspirar a 15% o 20% de transacciones identificadas en el primer año
ya es un resultado serio, porque su universo de clientes es el barrio y la frecuencia natural manda. Entre tres y
diez locales el amarre técnico se vuelve el cuello de botella, no el incentivo: se necesita un identificador único
que cruce sucursales, y sin eso el mismo cliente aparece como tres personas distintas. En multi-unidad el 37%
de Paytronix es alcanzable porque el volumen permite segmentar y probar.

Un dato de contexto que ordena la ambición: la National Restaurant Association (2025) reporta que el 47% de
los adultos pide comida para llevar cada semana. La frecuencia está ahí. Falta capturarla. La primera diferencia
es aritmética y casi nadie la corre. Si el recurrente gasta 67% más por pedido que el primerizo (Restroworks,
2025), cada visita repetida vale 1,67 tickets de adquisición, y su costo de adquisición de clientes efectivo se di‐
vide por el número de visitas que logre en el año. Un operador que lleva a un cliente de 2 a 5 visitas anuales no
mejoró un 150% su fidelización: abarató su marketing en la misma proporción. Ese es el cálculo que reordena
el presupuesto, no la tasa de inscripción. La segunda es de diseño del incentivo. Un descuento plano del 15%
sobre el plato estrella destruye margen de contribución justo donde más rota, mientras que un premio por fre‐
cuencia —la cuarta visita, la reserva de martes— compra el hábito sin tocar el precio de lista.

Los datos de Paytronix (2025) muestran que el miembro ya gasta 38% más por visita que el cliente de paso; re‐
galarle descuento a quien iba a gastar más es pagar por un comportamiento que ya tenía. La tercera diferencia
es de propiedad del canal. El 47% de los adultos pide comida para llevar cada semana según la National Res‐
taurant Association (2025), y en América Latina ese hábito se apoya en un GMV de US$32.420 millones (Grand
View Research, 2025); si todo ese volumen pasa por una plataforma que se queda con el dato del cliente, usted
alquila su base de recompra. La conversión de delivery a pedido directo, con nombre y teléfono propios, es el
activo que separa a un restaurante con growth gastronómico de uno que solo factura.

Hallazgo 7 — Redes sociales traen al primerizo, el programa se queda con él

Hallazgo 8 — Los rangos sanos según su tamaño: uno, tres a diez, multi-unidad

Hallazgo 9 — Las tres diferencias que separan un
programa de lealtad de la fidelización de clientes real

P U N T O  P O R  P U N T O
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Análisis por segmento: dónde cae cada operador según las fuentes

RESTAURANTE DE 1 LOCAL, FAST CASUAL

A ·  E R R O R  F R E C U E N T E  ( L O  Q U E  M I D E  E L
O P E R A D O R )

Programa con inscritos y descuento plano;
marketing sostenido cerca del 10% de
ventas dos años después de abrir

B  ·  M A S T E R E S TA U R A N T Premio a la

frecuencia, marketing en la banda de 3%
a 6% (Toast, 2025) y captura de identidad
en cada tique

Veredicto: Rango sano: 30% a 45% de ventas recurrentes. Con el recurrente gastando 67% más
por pedido (Restroworks, 2025), cada punto de recurrencia ganado paga más que un punto de
pauta nueva.

GRUPO DE 3 A 10 LOCALES, FULL SERVICE

A ·  E R R O R  F R E C U E N T E  ( L O  Q U E  M I D E  E L
O P E R A D O R )

Cada local corre su propia promoción y no
hay reporte consolidado de recompra
entre sedes

B  ·  M A S T E R E S TA U R A N T Identidad única

del cliente entre sedes y reporte semanal
de proporción recurrente por local

Veredicto: El multiplicador está en la frecuencia cruzada: los miembros visitan 40%+ más
seguido (Paytronix, 2024), y en multi-sede esa frecuencia se reparte entre locales si el programa
es uno solo.
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MULTI-UNIDAD, QSR DE TRÁFICO ALTO

A ·  E R R O R  F R E C U E N T E  ( L O  Q U E  M I D E  E L
O P E R A D O R )

Volumen entregado a plataformas de
delivery, con el dato del cliente en manos
del agregador

B  ·  M A S T E R E S TA U R A N T Pedido directo

con incentivo propio y segundo contacto
sobre la base capturada

Veredicto: Frente a clientes solo digitales, los miembros visitan el doble (LoyaltyPass, 2026).
Con el 47% de adultos pidiendo para llevar semanalmente (NRA, 2025), quien no captura el dato
alquila su unit economics.

CUALQUIER TAMAÑO · DESCUBRIMIENTO Y REPUTACIÓN ONLINE

A ·  E R R O R  F R E C U E N T E  ( L O  Q U E  M I D E  E L
O P E R A D O R )

Ficha de Google con menos de 10 fotos,
reseñas sin responder y redes usadas
solo para promoción

B  ·  M A S T E R E S TA U R A N T Más de 100

fotos, respuesta a reseñas en 48 horas y
contenido audiovisual del oficio

Veredicto: El salto es desproporcionado: 520% más llamadas y 2.717% más solicitudes de
indicaciones al superar las 100 fotos (Restroworks, 2025; The Media Captain, 2025). Es la
inversión más barata de esta tabla.
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CUALQUIER TAMAÑO · INVERSIÓN EN CREADORES

A ·  E R R O R  F R E C U E N T E  ( L O  Q U E  M I D E  E L
O P E R A D O R )

Una colaboración grande y única con el
creador de más alcance disponible

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

colaboraciones pequeñas y repetidas,
medidas por recompra y no por alcance

Veredicto: Con US$202 de gasto promedio por colaboración (Collabstr, 2025) en un mercado de
US$10.520 millones creciendo 23,7% (Socially Powerful, 2025), la repetición barata vence al
golpe único.

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

Lo que el operador promedio hace con la fidelización de clientes E R R O R  M E D I D O

Cuenta inscritos en el programa de puntos y llama a eso 'retención y recompra'✕

Regala un porcentaje de descuento plano que se come el margen de contribución del plato que más
rota

✕

Sostiene el gasto de marketing de apertura (cerca del 10% de ventas) tres años después de abrir✕

Publica en redes solo promociones, cuando el 67% de la Gen Z decide dónde comer por ese canal✕

Deja la ficha de Google con menos de 10 fotos y sin responder reseñas✕

Entrega el cliente de delivery a la plataforma sin capturar un solo dato de contacto propio✕
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Lo que hace el operador que sí crece M A S T E R E S TA U R A N T

Mide el porcentaje de ventas del mes que viene de clientes identificados que ya habían venido✓

Premia FRECUENCIA (la cuarta visita, el martes flojo) y no descuenta el precio de lista✓

Baja a la banda de 3% a 6% de ventas cuando la base recurrente ya sostiene el punto de equilibrio✓

Produce contenido audiovisual del oficio —cocina, producto, gente— y usa la promoción como
excepción

✓

Sube fotos nuevas cada semana hasta pasar de 100 y responde cada reseña en menos de 48 horas✓

Convierte al cliente de plataforma en cliente propio con pedido directo, WhatsApp y motivo para volver✓

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

ERROR FRECUENTE (LO

QUE MIDE EL OPERADOR)

MÉTODO CORRECTO (LO QUE DICE EL

DATO PÚBLICO)

Frecuencia de visita ✕ Se estima 'a ojo' o se
reporta como visitas totales del
local, sin separar miembro de
no miembro

✓ Miembros de lealtad visitan 40%+ más
seguido que los no miembros (Paytronix
Loyalty Trends Report, 2024); frente a clientes
solo digitales, el doble, 2x (LoyaltyPass, 2026)

Ticket por pedido ✕ Se compara el ticket
promedio global mes contra
mes y se atribuye la subida a la
carta

✓ El recurrente gasta 67% más por pedido
que el primerizo (Restroworks, 2025) y el
miembro de lealtad gasta 38% más por visita
que el cliente de paso (Paytronix, 2025)

Presupuesto de marketing ✕ Se mantiene el gasto de
apertura indefinidamente, entre
8% y 10% de ventas

✓ Hasta 10% de ventas solo mientras el
restaurante es nuevo; del 3% al 6% cuando ya
está establecido (Toast, 2025)

Canal de descubrimiento ✕ Se paga pauta en
buscadores para captar a un
público joven que ya no busca
ahí

✓ 67% de la Gen Z decide dónde comer
según redes sociales y 41% usa TikTok para
descubrir restaurantes (TouchBistro Diner
Trends, 2025; Restroworks, 2025)

Ficha y reputación online ✕ Ficha de Google con 8
fotos subidas en la apertura y
nunca actualizada

✓ Las fichas con más de 100 fotos reciben
520% más llamadas y 2.717% más solicitudes
de indicaciones (Restroworks, 2025; The
Media Captain, 2025)

Comparación lado a lado
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ERROR FRECUENTE (LO

QUE MIDE EL OPERADOR)

MÉTODO CORRECTO (LO QUE DICE EL

DATO PÚBLICO)

Base de recompra fuera del
salón

✕ Delivery tratado como
venta suelta, sin dato del
cliente ni segundo contacto

✓ 47% de los adultos pide comida para
llevar cada semana (National Restaurant
Association, 2025) sobre un GMV
latinoamericano de US$32.420 millones
(Grand View Research, 2025)

Costo de influencia por
colaboración

✕ Se contrata al creador con
más seguidores del que se
pueda pagar, una sola vez

✓ El gasto promedio por colaboración fue de
US$202 en 2025 (Collabstr, 2025), dentro de
un mercado estadounidense de US$10.520
millones que creció 23,7% (Socially Powerful,
2025)

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

Scorecard 2026 de fidelización de clientes:
las seis cifras que gobiernan la recompra

81%
de los miembros de lealtad en EE.UU. compra
con más frecuencia que los no miembros

67%
más gasta por pedido el cliente
recurrente frente al primerizo

38%
más gasta por visita el miembro

de lealtad frente al cliente de paso

67%
de la Gen Z decide dónde comer
según lo que ve en redes sociales

47%
de los adultos pide comida para llevar cada semana

520%
más llamadas reciben las fichas

de Google con más de 100 fotos
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V ISUAL I ZAC IÓN

Las cifras, visualizadas

de los miembros de lealtad en EE.UU. compra con más frecuencia que los no miembros

81%

más gasta por pedido el cliente recurrente frente al primerizo

67%

más gasta por visita el miembro de lealtad frente al cliente de paso

38%

de la Gen Z decide dónde comer según lo que ve en redes sociales

67%

de los adultos pide comida para llevar cada semana

47%

más llamadas reciben las fichas de Google con más de 100 fotos

520%

Fuentes: Paytronix — Annual Loyalty Report 2024 · Restroworks — Restaurant Customer Retention Statistics 2025 ·
Paytronix — Effectiveness of Loyalty Programs 2025 · TouchBistro 2025 Diner Trends Report · National Restaurant
Association 2025

Gráfico creado por masterestaurant.com

C A S O  R E A L

“Llegamos con 9,2% de las ventas en pauta y un programa de 4.100 inscritos que nadie sabía cuánto
vendía. Cortamos el descuento plano, pusimos premio a la cuarta visita, subimos de 11 a 140 fotos en la
ficha de Google en once semanas y empezamos a pedir el teléfono en cada entrega de delivery. El gasto
de marketing bajó a 5,4% de ventas y las ventas de clientes identificados que ya habían venido pasaron de
un 19% a un 34% del total en el trimestre siguiente. El ticket de esa gente siempre estuvo por encima; lo
que no teníamos era el reporte para verlo.”

— Dueño de un fast casual de tres locales en Bogotá, en trabajo con Masterestaurant (2026)

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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Cómo situarse: cuatro pasos para pasar de inscritos a ventas recurrentes

1 Paso 1 · Mida la proporción de ventas recurrente antes de tocar nada
Saque del POS, para los últimos 90 días, qué porcentaje de las ventas corresponde a clientes
identificados que ya habían comprado antes. Ese número, y no la cantidad de inscritos, es su
línea base. Si su fast casual de un local está por debajo del 20%, el problema no es el
programa: es que nadie captura identidad en caja. Con la referencia de Paytronix (2024), donde
el 81% de los miembros compra con más frecuencia, un programa vivo debería empujar esa
proporción por encima del 30% en un semestre.

2 Paso 2 · Cambie descuento por frecuencia y proteja el margen de contribución
Retire cualquier descuento plano sobre el plato de mayor rotación y sustitúyalo por un premio a
la visita número cuatro o por un beneficio en el día flojo de la semana. La ingeniería de menú
manda aquí: el food cost del plato premiado debe quedar dentro del rango de 28% a 35% que
documenta la National Restaurant Association, y nunca por encima del 32% que
Masterestaurant fija como máximo. Recuerde que el miembro ya gasta 38% más por visita
(Paytronix, 2025); usted paga por frecuencia, no por ticket.

3 Paso 3 · Recupere el canal de descubrimiento y la ficha
Suba fotos nuevas cada semana hasta superar las 100 en su ficha de Google —el umbral
donde Restroworks (2025) documenta 520% más llamadas y The Media Captain (2025)
2.717% más solicitudes de indicaciones— y produzca contenido audiovisual del oficio para
Reels y TikTok, porque el 67% de la Gen Z decide dónde comer por redes y el 41% busca
restaurantes directamente en TikTok (TouchBistro, 2025; Restroworks, 2025). Promoción, la
excepción; producto y gente, la regla.

4 Paso 4 · Convierta el delivery de plataforma en base propia
Incluya en cada empaque un motivo para pedir directo la próxima vez y capture teléfono con
permiso explícito. Con el 47% de los adultos pidiendo para llevar cada semana (National
Restaurant Association, 2025) y un GMV latinoamericano de US$32.420 millones (Grand View
Research, 2025), cada mes sin captura es base regalada. Ajuste después el presupuesto: si ya
está establecido, baje del techo de 10% a la banda de 3% a 6% de ventas que recomienda
Toast (2025), y reinvierta la diferencia en el punto de equilibrio.

P R E G U N TA S  F R E C U E N T E S
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¿Qué porcentaje de mis ventas debería venir de clientes recurrentes?

Depende del segmento. Un fast casual de un local sano suele mover entre 30% y 45% de ventas de clientes
que repiten; un full service de destino puede vivir con menos, y un QSR de tráfico alto debería estar por encima.
La referencia útil es Paytronix (2024): el 81% de los miembros de lealtad compra con más frecuencia que los
no miembros.

¿Cuánto debo gastar en marketing para fidelizar sin quebrar la caja?

Toast (2025) documenta hasta 10% de ventas mientras el restaurante es nuevo y una banda de 3% a 6%
cuando ya está establecido. Si su base recurrente ya sostiene el punto de equilibrio y usted sigue en 9%,
está pagando adquisición por gente que ya lo conoce. Baje al rango y reinvierta la diferencia en producto
y contenido.

¿Sirve un programa de puntos o es mejor un descuento directo?

Premio por frecuencia, casi siempre. El descuento plano recorta el margen de contribución justo en el plato
que más rota, mientras que el miembro de lealtad ya gasta 38% más por visita que el cliente de paso, según
Paytronix (2025). Usted quiere comprar la visita número cuatro, no rebajar la primera que iba a ocurrir de
todos modos.

¿Vale la pena invertir en TikTok y Reels para retención y recompra?

Para el público joven, sí, y con datos: el 67% de la Gen Z decide dónde comer según redes sociales y el 41%
busca restaurantes en TikTok (TouchBistro, 2025; Restroworks, 2025). El gasto promedio por colaboración con
un creador fue de US$202 en 2025 según Collabstr, así que el ensayo cuesta poco. Mida recompra, no vistas.

Preguntas frecuentes sobre fidelización de clientes en restaurantes

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

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

Dato Benchmark 2026 Fuente

Gen Z que decide dónde comer por
redes sociales

67% (2025)
TouchBistro Diner Trends 2025
(vía Tablein)

Gen Z que lee reseñas de
restaurantes en Instagram

55% (2025)
TouchBistro Diner Trends 2025
(vía Tablein)

Operadores de restaurantes en TikTok 48% en 2025 (26% en 2023)
TouchBistro State of Restaurants
2025 (vía Tablein)

Datos del sector 2026 (fuentes oficiales)
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Dato Benchmark 2026 Fuente

Importancia de responder
comentarios en redes

43% de los comensales lo considera
muy importante (2024)

Toast 2024 (vía Tablein)

Comensales que evitarían un
restaurante por críticas en redes

25% (2025)
TouchBistro Diner Trends 2025
(vía Tablein)

Redes sociales útiles para descubrir
nuevos alimentos

74% de los comensales (2025)
National Restaurant Association
SOI 2025 (vía Tablein)

C O M U N I D A D

Únete GRATIS a nuestra Comunidad MASTERESTAURANT

Dueños y equipos de restaurantes de 43 países compartiendo conocimientos, herramientas e IA
aplicada — directo en tu WhatsApp.

Unirme a la comunidad
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