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V E R E D I C T O  R Á P I D O

Veredicto: un plan de crecimiento de ventas para el restaurante que se sostiene en 2026
no se construye sobre alcance ni sobre descuento, se construye sobre margen de
contribución por canal y sobre LTV del comensal. El método tradicional compra tráfico
con cupón y paga cada visita dos veces: primero el 20% o 30% de descuento y después el
costo por lead, que en restaurantes y comida promedia US$30,27 en Google Ads según
WordStream (2025); el método Masterestaurant asigna presupuesto a retención antes que
a captación porque adquirir un cliente nuevo cuesta de 5 a 25 veces más que retener a
uno existente según Bain & Company. La decisión práctica para el operador: si su food
cost ya está en el techo del 32% y su costo laboral vive entre 25% y 35% de los ingresos
según el U.S. Bureau of Labor Statistics, cada punto de descuento sale del EBITDA, no del
hueso; entonces el crecimiento tiene que venir de frecuencia, ticket promedio y
conversión directa, no de volumen barato.

📄  W h i t e  P a p e r Documento técnico · C-Suite y banca multilateral · 22 min de lectura · 2026-08-12

PROPIEDAD INTELECTUAL DE MASTERESTAURANT® — EXCLUSIVO PARA LÍDERES DE SECTOR

Una operación de 500 mil a 1 millón de USD al año llega a mi mesa con el mismo diagnóstico casi siempre: las
ventas subieron 9% y la utilidad bajó. Lo que compró ese 9% fue una campaña de BOGO, y el 49% de los
consumidores admite que visitaría a un competidor por una oferta de ese tipo según Capital One Shopping
(2025, vía Restroworks), así que el mismo mecanismo que le trajo comensales se los llevará el mes siguiente
cuando el vecino iguale la oferta.

Este documento compara dos arquitecturas de crecimiento comercial con el mismo presupuesto. La tradicional
distribuye el gasto por canal y persigue alcance; la del marco Masterestaurant lo distribuye por unit economics
del canal y persigue margen de contribución. Ambas suben la venta bruta en el corto plazo. Solo una sobrevive
un escenario de estrés de insumos, y el capítulo 5 lo simula al 5%, al 12% y al 20%.

El alcance del análisis es la síntesis experta de datos públicos reales — National Restaurant Association, U.S.
Bureau of Labor Statistics, WordStream, BrightLocal, Lightspeed, Bain &amp; Company, Emplifi — leídos con
criterio de operación. No hay investigación primaria detrás de estas cifras, y donde el dato público no existe lo
digo en voz alta en las limitaciones del final.

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

(ALCANCE Y DESCUENTO)

MÉTODO MASTERESTAURANT

(MARGEN Y LTV)

Métrica que gobierna el plan ✕ Ventas brutas y alcance: se
celebra un +9% de facturación sin
mirar el margen de contribución por
canal

✓ Margen de contribución por canal y
LTV del comensal: se aprueba el gasto
solo si el canal deja más de 65% de
contribución

Reparto del presupuesto
comercial

✕ 70% captación, 30% retención;
el costo por lead en restaurantes
promedia US$30,27 en Google Ads
(WordStream, 2025)

✓ 45% retención, 55% captación; se
apoya en que retener cuesta 5 a 25 veces
menos que adquirir (Bain & Company)

Palanca de ticket promedio ✕ Descuento cruzado y BOGO:
93% de los consumidores ya usó
una oferta BOGO (Capital One
Shopping, 2025)

✓ Ingeniería de menú y tarjeta de regalo:
61% de quienes la usan gastan US$31,75
por encima del valor cargado (Capital One
Shopping, 2026)

Conversión de delivery ✕ Todo el volumen al agregador;
46% de los consumidores prefiere
apps de terceros (Lightspeed,
2025) y la comisión se come el
plato

✓ Canal propio primero; 70% de los
consumidores prefiere pedir directo al
restaurante (Lightspeed, 2025), con 0% de
comisión de agregador

Reputación online como activo
comercial

✕ Se responde la reseña mala
cuando alguien la ve; 83% de los
consumidores lee reseñas en
Google (BrightLocal, 2025)

✓ Respuesta a 100% de las reseñas en
48 horas: 89% de los consumidores espera
respuesta a positivas y negativas
(BrightLocal, 2025)

Contenido audiovisual y redes ✕ Producción de marca semanal,
cara y con calendario rígido; el
engagement se estanca

✓ UGC del comensal como eje: +28% de
engagement frente al contenido de marca
(Restroworks, 2025) y 4x la conversión
(Loop.fans, 2025)

Programa de lealtad ✕ Tarjeta de sellos sin dato; no
se sabe quién volvió ni cuánto
gastó

✓ Lealtad con identidad del comensal:
81% se uniría a un programa si se lo
ofrecieran (Businessdasher, 2025)

Respuesta al estrés de
insumos

✕ Se recorta el gasto de
marketing primero; con costo
laboral de 25% a 35% de los
ingresos (BLS) el margen se
defiende bajando calidad

✓ Se recorta el canal de menor
contribución y se sube frecuencia; el food
cost se mantiene por debajo del techo del
32%

Comparación lado a lado
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Un plan de crecimiento apoyado en promoción agresiva no construye base de clientes, alquila visitas a precio
de saldo y las devuelve cuando el vecino iguala la oferta, porque el 49% de los consumidores admite que visita‐
ría a un competidor por un BOGO y el 93% ya usó una de esas ofertas alguna vez, según Capital One Shop‐
ping 2025 vía Restroworks. Sume que el 67% usa cupones digitales de forma habitual (Restroworks 2025) y
tendrá el retrato completo del mecanismo: usted no capturó demanda nueva, movió demanda existente hacia el
mes en que regaló margen. La cuenta que casi nadie hace en la reunión de planeación es la del denominador.
Si su margen de contribución por ticket es del 65% y regala el 50% de un plato, necesita duplicar el volumen
solo para quedar donde estaba, y ese volumen extra le carga cocina, mermas y horas hombre sin pagarle un
centavo adicional de utilidad.

Cada dólar de presupuesto comercial debe entrar por el canal con mejor margen de contribución neto de comi‐
sión, y el orden que sale de los datos públicos es bastante brutal. El costo por lead en Google Ads para restau‐
rantes y comida es de US$30,27 según WordStream 2025, y el costo de adquisición de un cliente en restauran‐
tes ronda los US$30 a US$80 según ChowNow, mientras que el SMS convierte entre 21% y 30% según Cons‐
tant Contact. Con ticket promedio de US$28 y margen de contribución del 65%, usted deja US$18,20 por visita:
un lead de US$30,27 no se paga en la primera visita, se paga en la tercera, y por eso la pregunta correcta no
es cuánto cuesta el clic sino cuántas visitas hacen falta para amortizarlo. En el marco Masterestaurant, ninguna
iniciativa recibe presupuesto sin declarar antes su efecto esperado sobre margen, y ese solo requisito mata la
mitad de las campañas.

La palanca de crecimiento más barata que tiene un restaurante en 2026 se llama frecuencia, y la evidencia lle‐
va décadas en la mesa: adquirir un cliente nuevo cuesta de 5 a 25 veces más que retener a uno existente se‐
gún Bain & Company, y otras mediciones lo acotan a un rango de 5 a 7 veces (Invesp). Traduzca eso a caja. Un
comensal que pasa de cuatro a seis visitas al año, con ticket de US$28 y margen de contribución del 65%, le
deja US$36,40 adicionales de utilidad sin que usted haya pagado un solo lead. Multiplique por los 1.200 clien‐
tes identificados de una operación mediana y son US$43.680 de utilidad incremental. El 81% de los consumi‐
dores se uniría a un programa de lealtad si se lo ofrecieran, según Businessdasher 2025, y ese dato debería
incomodar a cualquier dueño que todavía no tenga una base de datos propia con nombre, correo y fecha de
última visita.

La reputación online dejó de ser servicio al cliente y pasó a ser el primer paso medible del embudo comercial: el
83% de los consumidores usa Google para leer reseñas y el 89% espera respuesta tanto a las positivas como a
las negativas, según BrightLocal 2025. Ese 89% es el número que se ignora en la práctica, porque casi todo el
mundo responde la reseña de una estrella y deja huérfanas las de cinco, que son justamente las que un co‐
mensal indeciso lee antes de reservar. Diego F. Parra ancla este bloque al marco Masterestaurant con una re‐
gla operativa simple: tiempo de respuesta objetivo de 24 horas, responsable con nombre y apellido, y firma hu‐
mana en cada respuesta. El costo marginal es de unos veinte minutos diarios. Compárelo con los US$30,27
que cuesta un solo lead pagado en Google Ads (WordStream 2025) y la asignación de recursos se decide sola.

Capítulo 1 — El descuento no compra crecimiento, alquila comensales por un mes

Capítulo 2 — El presupuesto se asigna por unit economics del canal, no por alcance

Capítulo 3 — Retener cuesta entre cinco y veinticinco veces menos que adquirir

Capítulo 4 — La ficha de Google es la página de aterrizaje real, y responde o no convierte
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Ordenar directo es la preferencia declarada del 70% de los consumidores, frente al 46% que prefiere las apps
de terceros, según Lightspeed 2025, y sin embargo la mayoría de las operaciones sigue empujando el volumen
hacia el canal que le cobra entre 15% y 30% de comisión. Haga el ejercicio con un pedido de US$40 y food
cost del 30%: por el canal propio le quedan US$28 de margen bruto, por el marketplace con 25% de comisión
le quedan US$18. Diez pedidos diarios movidos de un canal a otro son US$36.500 anuales de diferencia. El
marketplace tiene su lugar como adquisición pagada, es un escaparate y hay que tratarlo como tal, pero con‐
vertir a ese comensal en cliente del canal propio es donde vive el crecimiento rentable. El QR ayuda: el 57% es‐
caneó uno en un restaurante el último mes (Sunday 2025) y el 78% prefiere el menú digital al de papel (Eater
vía QR Code).

El mismo plan no sirve para las cinco bandas, y confundirlas es el error de diseño más caro que veo en planea‐
ción comercial. Por debajo de 500 mil USD al año, el crecimiento se compra con reseñas y frecuencia, no con
pauta: veinte minutos diarios contra ese 89% que espera respuesta (BrightLocal 2025) rinden más que un pre‐
supuesto de mil dólares en clics de US$30,27. Entre 500 mil y 1 millón, aparece la base de datos propia y la
conversión de SMS del 21% al 30% (Constant Contact) empieza a pagar un coordinador de medio tiempo. Por
encima de 1 millón entra la pauta con atribución seria y el CAC de US$30 a US$80 (ChowNow) deja de ser un
misterio. Sobre 5 millones, el problema ya no es adquirir sino sostener el costo laboral del 25% al 35% de los
ingresos (U.S. Bureau of Labor Statistics) mientras se escala.

Un restaurante de chef mediático o un temático de gran formato que factura más de 5 millones al año juega otro
partido, porque su tráfico no lo genera la pauta sino la conversación, y ahí el contenido generado por usuarios
rinde 10 veces más que las publicaciones sin UGC según Emplifi Q3 2025, con 4 veces más conversión que las
fotos de marca (Loop.fans 2025) y 28% más engagement (Restroworks 2025). Estas operaciones cargan cos‐
tos que la banda mediana no conoce: caché o participación del chef, escenografía amortizable, dotación de
sala más densa y un costo laboral que se va al techo del 35% de los ingresos (U.S. Bureau of Labor Statistics).
Por encima de 10 millones aparecen además la marca licenciada y el retail, donde el 61% de los consumidores
gasta US$31,75 por encima del valor de la tarjeta de regalo (Capital One Shopping 2026) y la gift card se vuel‐
ve un instrumento de caja anticipada, no una promoción.

Un plan que solo funciona con insumos estables no es un plan, es una apuesta, así que conviene simularlo an‐
tes de firmarlo. Tome un restaurante de 900 mil USD anuales con food cost del 30% y costo laboral del 30%
(dentro del rango del 25% al 35% del U.S. Bureau of Labor Statistics): su prime cost es 60% y le quedan 40
puntos para renta, servicios y utilidad. Si los insumos suben 5%, el food cost pasa a 31,5% y pierde 13.500 dó‐
lares de utilidad anual. Al 12%, pierde 32.400. Al 20%, pierde 54.000 y el prime cost roza el 64%, terreno donde

Capítulo 5 — El canal propio contra el marketplace:
70% contra 46% y una comisión de por medio

Capítulo 6 — La banda de facturación cambia la recomendación por completo

Capítulo 7 — Gama alta: por encima de 5 millones
el crecimiento se financia con contenido ajeno

Capítulo 8 — Prueba de estrés: qué pasa si los
insumos suben 20% y usted creció con descuento
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la operación deja de financiar su propio crecimiento. Ahora repita el ejercicio con la mitad de la venta viniendo
de BOGO: usted no tiene 40 puntos, tiene 28, y el escenario del 12% ya lo pone en pérdida. Mi lectura es que
el descuento no es una táctica de crecimiento, es una hipoteca sobre el margen del año siguiente.

El método tradicional optimiza el numerador y olvida el denominador. Sube ventas y deja intacto el prime cost,
así que el crecimiento entra por arriba y se escapa por el medio. El marco Masterestaurant obliga a que cada
iniciativa comercial declare su efecto esperado sobre margen de contribución antes de recibir un dólar de pre‐
supuesto, y ese solo requisito mata la mitad de las campañas en la reunión de planeación. La reputación online
no es reputación, es conversión. Con 83% de los consumidores leyendo reseñas en Google y 89% esperando
respuesta según BrightLocal (2025), la ficha del negocio es la página de aterrizaje real del restaurante. El méto‐
do tradicional la trata como servicio al cliente; nosotros la tratamos como el primer paso medible del embudo de
ventas, con tiempo de respuesta y tasa de respuesta como KPI del gerente. La conversión de delivery se juega
en el canal, no en la foto.

Cuando 70% prefiere ordenar directo y 46% prefiere el agregador según Lightspeed (2025), la pregunta no es si
estar en el agregador — es qué porcentaje del volumen se migra al canal propio cada trimestre y a qué costo
de incentivo. El contenido de marca compite contra el contenido del comensal y pierde. El UGC genera +28%
de engagement (Restroworks, 2025), convierte 4x mejor que las fotos de marca (Loop.fans, 2025) y su costo
marginal de producción es cercano a cero. La operación de sala pasa de ser el escenario a ser el productor. El
descuento crea demanda prestada. Con 49% de consumidores dispuestos a cruzar la calle por un BOGO
según Capital One Shopping (2025), su promoción también es la de su competidor. La tarjeta de regalo, en
cambio, cobra hoy, difiere el consumo y trae US$31,75 de gasto extra en el 61% de los casos (Capital One
Shopping, 2026): mismo instrumento comercial, aritmética opuesta.

Capítulo 9 — Las cinco diferencias que deciden el resultado

Capítulo 10 — Las cinco diferencias que deciden el resultado — en la práctica

P U N T O  P O R  P U N T O
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Análisis comparativo, criterio por criterio

COSTO DE TRAER AL COMENSAL

A ·  M É TO D O  T R A D I C I O N A L ( A L C A N C E  Y
D E S C U E N TO )

Se paga por cada visita: US$30,27 de
costo por lead en Google Ads para
restaurantes y comida (WordStream,
2025), más el descuento encima.

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

y se amortiza en visitas: la retención
cuesta hasta 25 veces menos que la
adquisición (Bain & Company).

Veredicto: Gana el método Masterestaurant. Con adquisición de US$30 a US$80 por cliente
según ChowNow, el punto de equilibrio de la campaña tradicional exige tres visitas que nadie
está midiendo.

MARGEN DEL CANAL DELIVERY

A ·  M É TO D O  T R A D I C I O N A L ( A L C A N C E  Y
D E S C U E N TO )

Comisión del agregador sobre el 100% del
volumen digital, con 46% de preferencia
del consumidor por apps de terceros
(Lightspeed, 2025).

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

progresiva al canal propio, donde el 70%
de los consumidores ya prefiere pedir
directo (Lightspeed, 2025).

Veredicto: Gana Masterestaurant, con matiz: el agregador se conserva como descubrimiento.
Salir de golpe cuesta volumen que el canal propio todavía no absorbe.
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PALANCA DE TICKET PROMEDIO

A ·  M É TO D O  T R A D I C I O N A L ( A L C A N C E  Y
D E S C U E N TO )

Descuento cruzado y combos: el 67% usa
cupones digitales (Restroworks, 2025), lo
que sube unidades y baja contribución por
ticket.

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

menú y tarjeta de regalo: 61% gasta
US$31,75 sobre el valor cargado (Capital
One Shopping, 2026).

Veredicto: Gana Masterestaurant. La tarjeta cobra hoy, difiere el costo del alimento y trae gasto
incremental; el cupón hace exactamente lo contrario.

REPUTACIÓN ONLINE COMO ACTIVO

A ·  M É TO D O  T R A D I C I O N A L ( A L C A N C E  Y
D E S C U E N TO )

Respuesta reactiva a la reseña negativa,
mientras el 83% de consumidores lee
reseñas en Google (BrightLocal, 2025).

B  ·  M A S T E R E S TA U R A N T Respuesta al

100% en 48 horas, incluidas las positivas,
porque el 89% lo espera (BrightLocal,
2025).

Veredicto: Gana Masterestaurant sin discusión: es la intervención de mayor retorno por dólar en
todo el plan, y su CapEx es cero.

PRODUCCIÓN DE CONTENIDO AUDIOVISUAL

A ·  M É TO D O  T R A D I C I O N A L ( A L C A N C E  Y
D E S C U E N TO )

Calendario de contenido de marca con
costo fijo mensual y engagement plano.

B  ·  M A S T E R E S TA U R A N T UGC del

comensal como eje: +28% de engagement
(Restroworks, 2025), 4x conversión frente
a fotos de marca (Loop.fans, 2025).

Veredicto: Gana Masterestaurant en costo y en conversión. El límite honesto: el UGC no se
controla, así que la marca necesita un piso mínimo de producción propia.
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RESISTENCIA AL ESTRÉS DE INSUMOS

A ·  M É TO D O  T R A D I C I O N A L ( A L C A N C E  Y
D E S C U E N TO )

Recorta marketing primero y sostiene el
descuento, con costo laboral de 25% a
35% de ingresos (BLS) y food cost
tocando el 32%.

B  ·  M A S T E R E S TA U R A N T Recorta el canal

de menor contribución, sube frecuencia
sobre base propia y protege el techo de
32% de food cost.

Veredicto: Gana Masterestaurant, y la brecha se abre con la inflación: el capítulo 5 la simula al
5%, 12% y 20% de alza de insumos.

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

Qué produce el método tradicional A L C A N C E  P R I M E R O

Venta bruta que sube 9% y utilidad que baja: el descuento sale del EBITDA porque el costo laboral ya
vive entre 25% y 35% de los ingresos según el U.S. Bureau of Labor Statistics.

✕

Dependencia del agregador: el 46% de los consumidores prefiere apps de terceros según Lightspeed
(2025), y ahí la comisión decide su margen, no usted.

✕

Cupón como única palanca: el 67% de los consumidores usa cupones digitales según Restroworks
(2025), lo que abarata la captación y educa al mercado a esperar precio.

✕

Reputación reactiva: se contesta la reseña de una estrella y se ignoran las cinco, cuando el 89%
espera respuesta a las dos según BrightLocal (2025).

✕

Cero identidad del comensal: sin base propia, cada mes se vuelve a comprar el mismo cliente a
US$30,27 de costo por lead (WordStream, 2025).

✕
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Qué produce el método Masterestaurant M A S T E R E S TA U R A N T

Presupuesto asignado por contribución del canal: primero el canal propio, donde el 70% de los
consumidores ya prefiere pedir directo según Lightspeed (2025).

✓

LTV del comensal como numerador del plan: la frecuencia sube antes que el ticket, y el gasto de
captación cae porque retener cuesta 5 a 25 veces menos (Bain & Company).

✓

Embudo de ventas con un dato por etapa: alcance, guardado, reserva, primera visita, segunda visita y
recompra a 90 días.

✓

Contenido audiovisual construido sobre UGC, que convierte más de 10 veces mejor que las
publicaciones sin UGC según Emplifi (Q3 2025).

✓

Tablero de prime cost y punto de equilibrio actualizado semanalmente, porque un plan comercial sin
break-even es una hoja de deseos.

✓

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

MÉTODO TRADICIONAL

(ALCANCE Y DESCUENTO)

MÉTODO MASTERESTAURANT

(MARGEN Y LTV)

Métrica que gobierna el plan ✕ Ventas brutas y alcance: se
celebra un +9% de facturación sin
mirar el margen de contribución por
canal

✓ Margen de contribución por canal y
LTV del comensal: se aprueba el gasto
solo si el canal deja más de 65% de
contribución

Reparto del presupuesto
comercial

✕ 70% captación, 30% retención;
el costo por lead en restaurantes
promedia US$30,27 en Google Ads
(WordStream, 2025)

✓ 45% retención, 55% captación; se
apoya en que retener cuesta 5 a 25 veces
menos que adquirir (Bain & Company)

Palanca de ticket promedio ✕ Descuento cruzado y BOGO:
93% de los consumidores ya usó
una oferta BOGO (Capital One
Shopping, 2025)

✓ Ingeniería de menú y tarjeta de regalo:
61% de quienes la usan gastan US$31,75
por encima del valor cargado (Capital One
Shopping, 2026)

Conversión de delivery ✕ Todo el volumen al agregador;
46% de los consumidores prefiere
apps de terceros (Lightspeed,
2025) y la comisión se come el
plato

✓ Canal propio primero; 70% de los
consumidores prefiere pedir directo al
restaurante (Lightspeed, 2025), con 0% de
comisión de agregador

Comparación lado a lado
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MÉTODO TRADICIONAL

(ALCANCE Y DESCUENTO)

MÉTODO MASTERESTAURANT

(MARGEN Y LTV)

Reputación online como activo
comercial

✕ Se responde la reseña mala
cuando alguien la ve; 83% de los
consumidores lee reseñas en
Google (BrightLocal, 2025)

✓ Respuesta a 100% de las reseñas en
48 horas: 89% de los consumidores espera
respuesta a positivas y negativas
(BrightLocal, 2025)

Contenido audiovisual y redes ✕ Producción de marca semanal,
cara y con calendario rígido; el
engagement se estanca

✓ UGC del comensal como eje: +28% de
engagement frente al contenido de marca
(Restroworks, 2025) y 4x la conversión
(Loop.fans, 2025)

Programa de lealtad ✕ Tarjeta de sellos sin dato; no
se sabe quién volvió ni cuánto
gastó

✓ Lealtad con identidad del comensal:
81% se uniría a un programa si se lo
ofrecieran (Businessdasher, 2025)

Respuesta al estrés de
insumos

✕ Se recorta el gasto de
marketing primero; con costo
laboral de 25% a 35% de los
ingresos (BLS) el margen se
defiende bajando calidad

✓ Se recorta el canal de menor
contribución y se sube frecuencia; el food
cost se mantiene por debajo del techo del
32%

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

Indicadores que sostienen el análisis

30.27 USD
costo por lead de Google
Ads en restaurantes y comida

70%
de consumidores prefiere pedir directo
al restaurante, no por agregador

89%
de consumidores espera respuesta
a sus reseñas, positivas y negativas

25 x
hasta cuánto más cuesta adquirir un

cliente nuevo que retener a uno existente
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31.75 USD
gasto extra por encima del valor de la

tarjeta de regalo en el 61% de los casos

28%
más engagement del contenido generado
por usuarios frente al contenido de marca

V ISUAL I ZAC IÓN

Las cifras, visualizadas

costo por lead de Google Ads en restaurantes y comida

30.27USD

de consumidores prefiere pedir directo al restaurante, no por agregador

70%

de consumidores espera respuesta a sus reseñas, positivas y negativas

89%

hasta cuánto más cuesta adquirir un cliente nuevo que retener a uno existente

25x

gasto extra por encima del valor de la tarjeta de regalo en el 61% de los casos

31.75USD

más engagement del contenido generado por usuarios frente al contenido de marca

28%

Fuentes: WordStream — Google Ads Benchmarks 2025 · Lightspeed — Online Ordering Statistics 2025 · BrightLocal
Local Consumer Review Survey 2025 · Bain & Company — Customer retention economics · Capital One Shopping
— Gift Card Statistics 2026

Gráfico creado por masterestaurant.com

C A S O  R E A L
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“Teníamos tres locales y facturábamos 1,4 millones de USD al año con 62% del delivery en agregador.
Diego nos hizo dejar de comprar tráfico y armar el plan sobre la base propia: respondimos el 100% de las
reseñas en menos de 48 horas, migramos pedido directo con un incentivo de 8% en lugar de la comisión
del agregador, y pusimos al equipo de sala a producir el video del comensal. En siete meses el pedido
directo pasó de 38% a 61% del delivery, el ticket promedio subió de US$24,10 a US$27,40, y la frecuencia
del cliente identificado se movió de 1,7 a 2,4 visitas por trimestre. La venta creció 14% con el mismo
presupuesto comercial y el margen de contribución del canal delivery pasó de 41% a 58%. Lo que más
me dolió aceptar: el 20% de descuento que usábamos hace años nos costaba más que la comisión que
tanto criticábamos.”

— Director de operaciones, grupo de tres locales de casual dining, banda de más de 1 millón
de USD anuales

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

Cómo se construye el plan en 90 días

1 Días 1 a 15 · Línea base de unit economics por canal
Antes de tocar una campaña, se cierra el prime cost real y se calcula el margen de contribución
de cada canal: salón, mostrador, canal propio digital y agregador. La fórmula que gobierna todo
el plan es simple y casi nadie la tiene por canal: Margen de contribución = (Venta del canal −
Costo de alimentos y bebidas − Comisiones y costos variables del canal) / Venta del canal. Con
costo laboral entre 25% y 35% de los ingresos según el U.S. Bureau of Labor Statistics y food
cost por plato por debajo del techo del 32%, el canal que no llegue a 55% de contribución entra
en observación. Esta quincena no produce ventas; produce el criterio con el que se aprobará
cada gasto de los siguientes 75 días.

2 Días 16 a 40 · Reputación online y ficha como primera etapa del embudo
Se asigna un dueño a la respuesta de reseñas con meta de 100% respondidas en menos de 48
horas, positivas incluidas, porque el 89% de los consumidores lo espera y el 83% lee reseñas
en Google según BrightLocal (2025). En paralelo se limpia la carta digital: el 78% de los
consumidores prefiere menú QR sobre papel y el 57% escaneó un QR en un restaurante el
último mes según Sunday (2025), de modo que ese QR es un canal de venta, no un ahorro de
impresión. Aquí se instala también el primer punto de captura de identidad del comensal, que
es el insumo del LTV.
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3 Días 41 a 65 · Migración de conversión de delivery al canal propio
Con 70% de los consumidores prefiriendo pedir directo y 46% aún prefiriendo el agregador
según Lightspeed (2025), la meta trimestral se fija en puntos de migración, no en volumen total.
El incentivo del canal propio se calcula contra la comisión que se evita, jamás por encima; si la
comisión del agregador es del 28% y el incentivo propio cuesta 8%, cada punto migrado deja
20 puntos de contribución. El agregador se mantiene como canal de descubrimiento de clientes
nuevos, con presupuesto tope y con lectura mensual de cuántos de esos clientes aparecieron
después en el canal propio.

4 Días 66 a 90 · Motor de contenido, lealtad y tablero de junta
La producción audiovisual se reorganiza alrededor del comensal: UGC como eje, con +28% de
engagement frente al contenido de marca (Restroworks, 2025) y más de 10x la conversión de
las publicaciones sin UGC según Emplifi (Q3 2025). Se lanza el programa de lealtad — el 81%
se uniría si se lo ofrecieran según Businessdasher (2025) — con identidad, frecuencia y ticket
como campos obligatorios. Y se cierra el tablero de tres cifras que va a la junta cada mes:
margen de contribución por canal, LTV del comensal identificado y costo de adquisición
pagado. Sin esas tres, el plan de crecimiento de ventas para el restaurante vuelve a ser una
lista de ideas.

P R E G U N TA S  F R E C U E N T E S

¿Cuánto del presupuesto debe ir a captación y cuánto a retención en un plan de crecimiento de ventas
para el restaurante?

Empiece en 55% captación y 45% retención, y mueva puntos hacia retención cada trimestre mientras el LTV del
comensal siga subiendo. La razón es aritmética: adquirir un cliente nuevo cuesta de 5 a 25 veces más que
retener a uno existente según Bain & Company, y en restaurantes el costo de adquisición ronda US$30 a
US$80 según ChowNow.

¿Conviene salir de los agregadores de delivery para mejorar la conversión de delivery?

No conviene salir, conviene reasignar. El 70% de los consumidores prefiere pedir directo al restaurante y el 46%
prefiere el agregador según Lightspeed (2025), así que el agregador sirve como canal de descubrimiento con
presupuesto tope, mientras la meta trimestral se mide en puntos de volumen migrados al canal propio con un
incentivo siempre menor que la comisión evitada.

Preguntas frecuentes
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¿Sirven las promociones tipo BOGO para crecer ventas restaurante de forma sostenible?

Sirven para llenar una noche floja, no para construir un plan. El 93% de los consumidores ya usó una oferta
BOGO y el 49% cruzaría a un competidor por una según Capital One Shopping (2025, vía Restroworks): la
demanda que compra el cupón es prestada y se va cuando el vecino iguala. Como instrumento comercial
permanente destruye margen de contribución.

¿Cuántas reseñas hay que responder para que la reputación online mueva la venta?

Todas, positivas incluidas, y en menos de 48 horas. El 89% de los consumidores espera respuesta a reseñas
positivas y negativas, y el 83% usa Google para leerlas según BrightLocal (2025). En la práctica, la tasa de
respuesta y el tiempo de respuesta son KPI del gerente del local, con la misma jerarquía que el food cost
del turno.

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

Vistas promedio por video de comida y bebida en
TikTok

220.800 vistas
Restroworks — Restaurant Social Media
Statistics 2025

Vistas promedio por video de comida y bebida en
Instagram (Reels)

135.200 vistas
Restroworks — Restaurant Social Media
Statistics 2025

Tasa de interacción de Instagram frente a Facebook
2,2% vs 0,22%
(10x)

Restroworks — Restaurant Social Media
Statistics 2025

Personas que usan redes sociales para investigar
restaurantes

72%
Restroworks — Restaurant Social Media
Statistics 2025

Comensales que revisan la página de un
restaurante antes de decidir

62%
Restroworks — Restaurant Social Media
Statistics 2025

Crecimiento del engagement en Instagram entre
usuarios activos (2025)

28%
Restroworks — Restaurant Social Media
Statistics 2025

Datos del sector 2026 (fuentes oficiales)

C O M U N I D A D
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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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