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VEREDICTO RAPIDO

Veredicto: el contenido en redes para restaurantes deja de ser gasto y pasa a ser activo
cuando cada pieza se ancla a un numero de la caja —costo de adquisicion, recompra a 90
dias, ticket promedio del canal— y no al alcance. El método tradicional compra frecuencia
de publicacion y mide vanidad; el método Masterestaurant compra frecuencia de VISITA y
mide margen de contribucion por comensal recuperado.

La aritmética manda. El email devuelve US$36 por cada délar invertido seguin Stripo (2025)
y el influencer marketing devuelve entre US$5,78 y US$7,65 por dolar segtin Socially
Powerful (2025) e iQFluence (2026); un restaurante que pone el 80% de su presupuesto en
la pata de menor retorno unitario no tiene un problema creativo, tiene un problema de
asignacion de capital. Y con la retenciéon promedio del sector en ~55% segun Restroworks
(2025), la palanca barata siempre esta del lado de la base que ya le compré.

* White Paper Documento técnico - C-Suite y banca multilateral - 21 min de lectura - 2026-09-15

PROPIEDAD INTELECTUAL DE MASTERESTAURANT® — EXCLUSIVO PARA LIDERES DE SECTOR

Un operador de servicio completo con facturaciéon entre 500 mil y 1 millén de dolares al afio gasté US$2.400
mensuales en produccién de contenido durante catorce meses, publicé 412 piezas y no supo decirme cuantas
reservas vinieron de ahi. Ese es el estado del arte en la mayoria de las operaciones independientes:
presupuesto de marketing con trazabilidad de cero. Y mientras tanto, la retencion promedio del sector se
sostiene en torno al 55% segun Restroworks (2025), lo que significa que casi la mitad de los comensales que
entran este mes no vuelven —una fuga que ninguna cantidad de reels tapa si el contenido no esta disefado
para traer de vuelta a quien ya probo la cocina.

Este documento trata el contenido en redes para restaurantes como lo que es: una linea de OpEx que compite
por capital con la némina de cocina, el mantenimiento y el CapEx de equipo. No hay creatividad que sobreviva
a un costo de adquisicion mal medido. Diego F. Parra y el marco Masterestaurant abordan el problema desde la
caja: primero se instrumenta el embudo de ventas, después se produce; nunca al revés. Los seis capitulos que
siguen desarrollan el contexto macro, el costo cuantificado de no actuar, las férmulas de decision, la
arquitectura de la solucion componente por componente, el benchmark con simulacidén de escenarios de estrés
y un roadmap de 90 dias con KPIs para junta directiva.

COMPARACION LADO A LADO

www.masterestaurant.com - White Paper - Contenido en redes para restaurantes: método tradicional vs método Masterestaurant Pag. 2 de 15


https://www.masterestaurant.com/masterestaurant-perfil-profesional-diego-parra-experto-en-crear-y-potenciar-restaurantes.html

Comparacién lado a lado

Métrica de gobierno del
presupuesto

Asignacion del presupuesto
por canal

Retorno unitario declarado y
verificado

Palanca de retencion y
recompra

Conversion de delivery

Reputacion online

Trazabilidad a estado de
resultados

Rendimiento del trafico
pagado de refuerzo
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METODO TRADICIONAL
(AGENCIA POR VOLUMEN)

X Alcance e impresiones;
interaccion reportada sobre la
media de Instagram, 2,2% segun
Restroworks (2025)

X 70-85% en produccion social
organica; email y SMS como
residual por debajo del 10%

X No se calcula; el informe
mensual cierra con crecimiento de
seguidores

X Programa de recompensas
apagado o sin segmentacion, pese
a que mas del 90% de los
restaurantes ya opera alguno
segun Paytronix (2025)

X Se publica el enlace del
agregador y se asume la
conversion; sin control del ticket ni
del food cost del canal

X Se responde la resefa

negativa cuando duele; sin ventana

de respuesta definida

X Factura de agencia en OpEXx
sin contrapartida de ingreso
atribuido

X Campafias de notoriedad sin
objetivo de reserva; CPC
optimizado a clic

METODO MASTERESTAURANT
(CONTENIDO ANCLADO AL
MARGEN)

v"  Costo de adquisicion por comensal
NUEVO y recompra a 90 dias; el alcance
es diagndstico, no meta

v 40% social, 30% base propia (email a
US$36 por US$1 segun Stripo 2025), 20%
delivery, 10% prueba

v US$5,78 a US$7,65 por ddlar en
influencer segun Socially Powerful (2025) e
iQFluence (2026), contrastado contra el
ROAS real del local

v" Segmentacion por frecuencia contra el
techo de 62% de retencion mensual en
QSR y 57,8% en servicio completo segun
Paytronix (2024)

v Ficha del canal optimizada y menu del
delivery con food cost tope de 32% por
plato, contra un mercado de ~US$96 mil
millones segun Statista (2024)

v"  SLA de respuesta con la ventaja del
canal directo: ~98% de apertura en SMS'y
lectura en 1-3 minutos segun Constant
Contact (2024)

v'  Cada peso de contenido enfrentado al
margen de contribucion del plato que

movio; EBITDA antes y después

v'  Campafas a conversion contra el
benchmark de 7,1% de conversion en
restaurantes y comida segun WordStream
(2025)
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Capitulo 1 — Doce meses de produccion sin una sola reserva atribuida

US$28.800 en catorce meses y 412 piezas publicadas: eso gasto el operador del caso, y cuando le pedi el nu-
mero de reservas trazadas al canal me entregé capturas de alcance. El gasto era real; el retorno, una hipétesis.
Ahi esta la fractura de la disciplina, porque la retencion media del sector ronda el 55% segun Restroworks
(2025), lo que deja a casi la mitad de los comensales de este mes fuera del proximo, y ningun volumen de pu-
blicacion compensa esa fuga cuando las piezas se disefian para gustar y no para traer de vuelta. El contenido
en redes para restaurantes solo se defiende ante una junta si cada doélar producido tiene un cédigo de origen
que lo conecta con una mesa ocupada. Lo demas es presupuesto de simpatia, y la simpatia no paga la némina
de cocina del viernes. Instagram, sin discusion, si el criterio fuera solamente la interaccion: 2,2% frente al
0,22% de Facebook segun Restroworks (2025), diez veces.

Capitulo 2 — ;Qué red conviene cuando la
interaccion es 10 veces mayor en una que en otra?

Pero el criterio no es ese, y aqui me equivoqué durante afios recomendando la red con mejor engage-
ment antes de preguntar por el destino del clic.

La pregunta util no es dénde interactian, sino cuantos de esos puntos de interaccion llegaron a sentarse. Un
punto de interaccidén en un canal sin reserva integrada vale menos que medio punto en uno con enlace directo
a la mesa, y esa aritmética cambia segun quién atienda el teléfono. La decision de red se toma después de ins-
trumentar, nunca antes: primero el cédigo de origen por canal, después el reparto de horas de produccion. In-
vertir ese orden es lo que produce catorce meses de piezas huérfanas. Un operador por debajo de los 500 mil
dolares anuales no deberia contratar produccién de video hasta tener la base de contactos capturada y funcio-
nando. La razén es de retorno comparado: el email marketing devuelve US$36 por cada dolar segun Stripo
(2025), y el influencer marketing devuelve US$5,78 por ddlar segun Socially Powerful (2025).

Capitulo 3 — Menos de 500 mil al afo: la base propia antes que la camara

Seis veces de diferencia. Con una apertura media del 43,6% en restaurantes segun Stripo (2025) y un click-to-
open del 3,28% segun Mailchimp (2025), el email no es glamuroso, pero es barato y trazable, que es exacta-
mente lo que le falta a esta banda. Mi recomendacion para el pequeio es dura y la sostengo: redes como vitri-
na organica con cero presupuesto de pauta durante el primer trimestre, y todo el capital disponible a capturar
teléfono y correo en cada visita. En la banda de 500 mil a 1 millén aparece el volumen de base que justifica ca-
nal directo pagado, y ahi el SMS desplaza al email por una razén de velocidad. La apertura ronda el 98% vy el
90% de los mensajes se leen entre uno y tres minutos segun Constant Contact (2024); la tasa de respuesta lle-
ga al 45% frente al 6% del email segun Omnisend (2025), con clics del 18% segun Tabular (2025).

Capitulo 4 — De 500 mil a un millén: el tramo donde el SMS gana la discusién

Para un operador que necesita llenar un martes muerto con 72 horas de aviso, esa diferencia de respuesta es
la diferencia entre una noche a 40% de ocupacion y una a 65%. El error que veo repetido en esta banda es
gastar los US$2.400 mensuales del caso en produccion de reels mientras la lista de 3.000 teléfonos duerme sin
un solo envio segmentado. Mas del 90% de los restaurantes ya opera algun programa de recompensas segun
Paytronix (2025), de modo que tener uno no diferencia nada; lo que diferencia es la retencion mensual de
miembros, y ahi el techo real son 57,8% en los mejores de servicio completo y 62% en los mejores QSR segun
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el Annual Loyalty Report 2024 de Paytronix. Un operador por encima del millon tiene la masa critica para medir
esa cifra mes contra mes y para conectar cada pieza de contenido con la recompra a 90 dias del segmento que
la consumio.

Capitulo 5 — Por encima del millon: lealtad medida, no programa de puntos decorativo

En esta banda el contenido deja de ser adquisicion y pasa a ser retencion: se produce para la base inscrita, no
para el extrafio. Diego F. Parra y el marco Masterestaurant ordenan asi el presupuesto, porque recuperar a
quien ya probd la cocina cuesta una fraccion de lo que cuesta convencer a quien nunca entrd. El restaurante de
chef mediatico o el tematico de gran formato, por encima de los 5 millones anuales, juega en un mercado de in-
fluencia que superé los US$33.000 millones globales en 2025 segun Socially Powerful, con retornos reportados
de US$7,65 por dolar y conversion media del 2,55% segun iQFluence (2026). Suena espléndido hasta que se
contabiliza lo que la banda pequefia no paga: equipo interno de contenido, licencias de imagen, gestion de cri-
sis reputacional y el costo de sostener una expectativa que la cocina debe cumplir 340 noches al afo.

Capitulo 6 — Arriba de 5 millones: el restaurante mediatico y sus costos propios

Y si el chef se va, el activo de contenido se devalua de golpe, porque estaba anclado a una persona y no a una
operacion. Por encima de 10 millones ese riesgo se cubre construyendo la marca sobre el sistema —receta,
servicio, consistencia— con el personaje como amplificador, jamas como columna. Se quema la marca, y mas
rapido que con un mal contenido. Imagine una campana que llena un sabado a 130% de la capacidad historica
en un local dimensionado para 100: los tiempos de despacho se van de 18 a 35 minutos, las resefias de esa
semana caen del cuarto al tercer nivel, y el flujo de resenas negativas persigue al restaurante durante los seis
meses siguientes en las busquedas de nuevos comensales. El retorno de esa campafia, medido a 90 dias,
resulta negativo aunque el dia de la promocion cerré con la caja mas alta del trimestre. Esa es la tensién del
oficio: el marketing pide demanda y la cocina pide previsibilidad.

Capitulo 7 — ; Qué pasa si el contenido funciona y la operacién no aguanta?

El puente es el calendario inverso, donde el contenido se programa desde la capacidad instalada de
cada franja y no desde el animo del community manager.

El roadmap que funciona cabe en tres KPIs y noventa dias. Primer mes: cédigo de origen por canal y captura
de contacto en cada punto de venta, sin producir una pieza nueva. Segundo mes: costo de adquisicion por ca-
nal medido contra el ticket promedio de ese canal, con el email sosteniendo su US$36 por dolar de Stripo
(2025) como piso de comparacion. Tercer mes: recompra a 90 dias del cohorte captado, contrastada con el
57,8% de retencién mensual de miembros que reportan los mejores de servicio completo segun Paytronix
(2024). Con esos tres numeros una junta autoriza o corta presupuesto en quince minutos, y el equipo de conte-
nido deja de justificarse con capturas de alcance. Empiece esta semana por lo mas aburrido: abra el sistema de
reservas y asigne un codigo de origen distinto a cada canal antes de grabar nada.

Capitulo 8 — Las siete diferencias que mueven el margen

La primera diferencia es de ORDEN. El método tradicional produce y después intenta medir; el marco Maste-
restaurant instrumenta el embudo, define el cédigo de origen de cada canal y solo entonces autoriza presu-
puesto de produccion, porque una pieza que no se puede atribuir es una pieza que no se puede defender ante
un CFO. La segunda es de UNIDAD DE MEDIDA: seguidores contra comensales. Con la interaccion de Insta-
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gram en 2,2% frente al 0,22% de Facebook segun Restroworks (2025), la conversacion sobre qué red usar se
resuelve sola; la que no se resuelve es cuantos de esos puntos de interaccion terminaron sentados en una
mesa, y esa es la Unica cifra que entra al estado de resultados. Tercera: el tratamiento de la base propia.

Capitulo 9 — Las siete diferencias que mueven el margen — en la practica

Un operador que factura menos de 500 mil délares al afo casi nunca tiene presupuesto para competir en puja
publicitaria, pero si tiene 1.800 correos y 900 teléfonos dormidos; con el email en US$36 por délar seguin Stripo
(2025) y el SMS con 45% de respuesta frente al 6% del email segun Omnisend (2025), ahi esta la palanca ba-
rata que el método tradicional ignora por falta de glamour. Cuarta, la conversiéon de delivery. El canal digital de
reparto en Estados Unidos rondo los US$96 mil millones en 2024 segun Statista (2024) y sigue creciendo a do-
ble digito anual segun el World Economic Forum, pero el operador que sube la carta del salén tal cual al agre-
gador esta regalando margen: la comision del 25-30% se come cualquier plato costeado para servicio en mesa,
y la ingenieria de menu del canal es un ejercicio distinto. Quinta: la reputacion online se gestiona con ventana,
no con humor.

Capitulo 10 — Las siete diferencias que mueven el margen — claves y datos

Definir un SLA de respuesta y sostenerlo es barato; recuperar a un comensal que se fue sin respuesta cuesta el
equivalente a varios ciclos de contenido, y con la retencion sectorial en ~55% segun Restroworks (2025) ningu-
na operacion puede permitirse pérdidas evitables. Sexta, la disciplina del experimento. Diego F. Parra sostiene
una regla dura en Masterestaurant: el 10% del presupuesto va a prueba con hipétesis escrita y fecha de lectura,
y el 90% a lo que ya demostro retorno; sin esa separacion el operador confunde novedad con aprendizaje y re-
pite formatos que nunca midié. Séptima y la que mas pesa: el reporte. Un informe de marketing que no habla
de prime cost, margen de contribucion, ticket promedio y LTV del comensal no es un informe de gestion, es un
boletin. Aqui me equivoqué durante afios presentando alcance a duefios que necesitaban ver caja.

PUNTO POR PUNTO

Analisis comparativo criterio por criterio

ASIGNACION DE CAPITAL ENTRE CANALES

A - METODO TRADICIONAL (AGENCIA POR B - MASTERESTAURANT Reparto
VOLUMEN)
40/30/20/10 gobernado por retorno

Concentracion del 70-85% en produccion o e
unitario verificado de cada canal

social organica, con la base propia como
residual

Veredicto: Gana el método Masterestaurant: mismo presupuesto, retorno unitario superior,
porque el email rinde US$36 por dolar segun Stripo (2025) frente a cualquier alternativa del
tablero
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PALANCA DE RETENCION Y RECOMPRA

A - METODO TRADICIONAL (AGENCIA POR B - MASTERESTAURANT Cuatro cohortes
VOLUMEN)

por frecuencia de visita medidas contra el
Programa de recompensas encendido ,

techo sectorial
pero sin segmentar, con reporte de altas y

nada mas

Veredicto: El marco propio se impone: el techo de referencia es 62% de retencién mensual en
QSR y 57,8% en servicio completo segun Paytronix (2024), y sin cohortes no hay forma de
acercarse

CONVERSION DE DELIVERY Y MARGEN DEL CANAL

A - METODO TRADICIONAL (AGENCIA POR B - MASTERESTAURANT Menu especifico
VOLUMEN)

con ingenieria de menu propia y food cost

Carta del salon subida tal cual al tope de 32% por plato

agregador, comision absorbida sin
recosteo

Veredicto: Sin discusion a favor del recosteo: en un mercado de ~US$96 mil millones segun
Statista (2024), vender mas con margen negativo es la trampa mas cara del canal

GESTION DE LA REPUTACION ONLINE

A - METODO TRADICIONAL (AGENCIA POR B - MASTERESTAURANT SLA de 24 horas
VOLUMEN)

con duefio del proceso y recuperacion por

Respuesta reactiva a resenas, sin ventana .
- . canal directo
definida ni responsable nombrado

Veredicto: El SLA gana por aritmética: el SMS abre al ~98% y se lee en 1-3 minutos segun
Constant Contact (2024), asi que recuperar es barato si se hace rapido
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RENDIMIENTO DEL TRAFICO PAGADO DE REFUERZO

A - METODO TRADICIONAL (AGENCIA POR B - MASTERESTAURANT Campanfas a
VOLUMEN)

conversion con umbral de corte contra el

Campanas de notoriedad optimizadas a ,
benchmark de categoria
clic, sin objetivo de reserva ni umbral de

corte

Veredicto: Empate solo si el operador no piensa medir; con el 7,1% de conversion de la
categoria segun WordStream (2025) como vara, el método tradicional queda sin defensa

REPORTE A DIRECCION Y JUNTA DIRECTIVA

A - METODO TRADICIONAL (AGENCIA POR B - MASTERESTAURANT Una pagina con
VOLUMEN)

costo de adquisiciéon, recompra a 90 dias,

Informe mensual con alcance, impresiones LTV del comensal y aporte al EBITDA

y crecimiento de seguidores

Veredicto: Gana el reporte de gestion: la interaccion de Instagram en 2,2% segun Restroworks
(2025) explica el canal, nunca el resultado del negocio

COMPARACION LADO A LADO
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Lo que compra el método tradicional VOLUMEN SIN TRAZABILIDAD

X Calendario de 20-30 piezas mensuales cuyo criterio de éxito es haber publicado

X Informe con alcance, impresiones y seguidores; ninguna linea sobre costo de adquisicion de clientes

X Presupuesto concentrado en la pata de menor retorno unitario mientras la base propia duerme

X Programa de recompensas encendido pero sin segmentar, aunque mas del 90% del sector ya tiene
uno segun Paytronix (2025)

X Reputacion online gestionada por reaccion, sin ventana de respuesta ni duefio del proceso

X Cero conexion entre la pieza que funciond y el margen de contribucion del plato que se vendié

Lo que construye el método Masterestaurant MASTERESTAURANT

v Instrumentacién primero: cada canal con su cédigo de origen y su ticket promedio antes de producir
una sola pieza

v" Presupuesto asignado por retorno unitario verificado, con la base propia en el centro del embudo de
ventas

v" Segmentacion por frecuencia de visita contra los techos de retencion de Paytronix (2024): 62% en
QSR, 57,8% en servicio completo

v" Menu de delivery con ingenieria de menu propia y food cost tope de 32% por plato, nunca la carta del
salon copiada

v" SLA de reputacion online apoyado en el canal directo, donde el SMS abre al ~98% segun Constant
Contact (2024)

v" Reporte trimestral a junta directiva en lenguaje de prime cost, EBITDAy LTV del comensal

COMPARACION LADO A LADO
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Comparacién lado a lado

Métrica de gobierno del
presupuesto

Asignacion del presupuesto
por canal

Retorno unitario declarado y
verificado

Palanca de retencion y
recompra

Conversion de delivery

Reputacion online

Trazabilidad a estado de
resultados

Rendimiento del trafico
pagado de refuerzo

LAS CIFRAS QUE IMPORTAN
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METODO TRADICIONAL
(AGENCIA POR VOLUMEN)

X Alcance e impresiones;
interaccion reportada sobre la
media de Instagram, 2,2% segun
Restroworks (2025)

X 70-85% en produccion social
organica; email y SMS como
residual por debajo del 10%

X No se calcula; el informe
mensual cierra con crecimiento de
seguidores

X Programa de recompensas
apagado o sin segmentacion, pese
a que mas del 90% de los
restaurantes ya opera alguno
segun Paytronix (2025)

X Se publica el enlace del
agregador y se asume la
conversion; sin control del ticket ni
del food cost del canal

X Se responde la resefa

negativa cuando duele; sin ventana

de respuesta definida

X Factura de agencia en OpEXx
sin contrapartida de ingreso
atribuido

X Campafias de notoriedad sin
objetivo de reserva; CPC
optimizado a clic

METODO MASTERESTAURANT
(CONTENIDO ANCLADO AL
MARGEN)

v"  Costo de adquisicion por comensal
NUEVO y recompra a 90 dias; el alcance
es diagndstico, no meta

v 40% social, 30% base propia (email a
US$36 por US$1 segun Stripo 2025), 20%
delivery, 10% prueba

v US$5,78 a US$7,65 por ddlar en
influencer segun Socially Powerful (2025) e
iQFluence (2026), contrastado contra el
ROAS real del local

v" Segmentacion por frecuencia contra el
techo de 62% de retencion mensual en
QSR y 57,8% en servicio completo segun
Paytronix (2024)

v Ficha del canal optimizada y menu del
delivery con food cost tope de 32% por
plato, contra un mercado de ~US$96 mil
millones segun Statista (2024)

v"  SLA de respuesta con la ventaja del
canal directo: ~98% de apertura en SMS y
lectura en 1-3 minutos segun Constant
Contact (2024)

v'  Cada peso de contenido enfrentado al
margen de contribucion del plato que
movio; EBITDA antes y después

v'  Campafas a conversion contra el
benchmark de 7,1% de conversion en
restaurantes y comida segun WordStream
(2025)
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Cifras del sector que gobiernan la decisién

36 us

de retorno por cada délar invertido
en email marketing de restaurantes

55 %

retencion promedio de clientes en restaurantes,

el techo que el contenido debe mover

7.1 %

conversion de Google Ads en la
categoria restaurantes y comida

62 %

retencion mensual de miembros
de lealtad en los mejores QSR

98 %

apertura promedio de campanas
de SMS, leidas en 1-3 minutos

MM USD

tamarno del reparto de comida
preparada en Estados Unidos en 2024

VISUALIZACION

Las cifras, visualizadas
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de retorno por cada dolar invertido en email marketing de restaurantes

retencion promedio de clientes en restaurantes, el techo que el contenido debe mover

conversion de Google Ads en la categoria restaurantes y comida

retencion mensual de miembros de lealtad en los mejores QSR

apertura promedio de campanas de SMS, leidas en 1-3 minutos

tamano del reparto de comida preparada en Estados Unidos en 2024

MM USD

Fuentes: Stripo 2025 - Restroworks 2025 - WordStream 2025 - Paytronix 2024 - Constant Contact 2024

Grafico creado por masterestaurant.com

CASO REAL

“Entré con el presupuesto al revés: US$2.400 al mes en produccion social y US$180 en la base propia.
Reasignamos a 40/30/20/10 siguiendo el marco de Diego F. Parra, limpiamos 2.100 correos y 1.400
teléfonos, y montamos el menu de delivery aparte con food cost tope de 32%. A los cinco meses la
recompra a 90 dias subié de 31% a 44%, el ticket promedio del canal directo pasé de US$28,40 a
US$33,10 y el costo de adquisicion por comensal nuevo bajé de US$14,60 a US$6,90. EI mismo dinero,
otra asignacion: US$41.000 méas de margen de contribuciéon anualizado en un solo local.”

— Director de operaciones de un grupo de servicio completo de tres locales, banda de
facturacion de 1 a 5 millones de USD al afio

COMO APLICARLO EN TU RESTAURANTE
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https://stripo.email/blog/restaurant-email-marketing-statistics-how-emails-drive-reservations-loyalty-and-revenue/
https://www.restroworks.com/blog/customer-retention-statistics-restaurants/
https://www.wordstream.com/blog/2025-google-ads-benchmarks
https://www.paytronix.com/resources/reports/annual-loyalty-report-2024/
https://www.constantcontact.com/blog/sms-marketing-statistics/
https://masterestaurant.com/

Roadmap de implementacién en 90 dias

@ Dias 1-15: instrumentar antes de producir
Nada se publica hasta que cada canal tenga codigo de origen, ticket promedio y conversion
medibles. Audite la base propia —correos validos, teléfonos con consentimiento, miembros del
programa de recompensas— Yy levante la linea base de recompra a 90 dias. Con mas del 90%
de los restaurantes operando ya algun programa de lealtad segun Paytronix (2025), el
diferencial no esta en tenerlo sino en saber qué segmento compra. Cierre la quincena con una
sola hoja: costo de adquisicion actual por canal y margen de contribucion del plato que cada
canal mas mueve. Implicaciones para el operador: si no puede llenar esa hoja, su presupuesto
de contenido es un gasto sin duefo y debe congelarse hasta que lo sea.

@ Dias 16-45: reasignar capital, no aumentar el presupuesto
Mueva el presupuesto a 40% social, 30% base propia, 20% delivery y 10% prueba con
hipotesis escrita. La base propia entra primero porque su retorno unitario es el mas alto del
tablero: US$36 por ddlar en email segun Stripo (2025) y 45% de tasa de respuesta en SMS
frente al 6% del email segun Omnisend (2025). Segmente por frecuencia de visita en cuatro
cohortes —dormido, ocasional, habitual, embajador— y escriba un mensaje distinto para cada
una. Implicaciones para el operador: esta fase no pide un dolar extra, pide disciplina de
asignacion; si aumenta el presupuesto antes de reasignarlo, amplifica el error.

@ Dias 46-70: separar el menu del canal y montar el SLA de reputacion
Construya el menu del delivery como un ejercicio propio de ingenieria de menu, con food cost
tope de 32% por plato y comision de agregador ya descontada del margen de contribucion; el
canal movié ~US$96 mil millones en Estados Unidos en 2024 segun Statista (2024) y no
perdona una carta copiada del salén. Si maneja carta fisica y QR, mantenga AMBAS: |a fisica
gobierna el ritmo del servicio, la narrativa y la venta sugerida, el QR resuelve delivery,
accesibilidad y cambios de precio. Fije la ventana de respuesta a resefias en 24 horas con
duefio nombrado. Implicaciones para el operador: el canal digital se costea aparte o se
convierte en volumen sin margen.

@ Dias 71-90: cerrar el ciclo de reporte y presentarlo a la junta
Produzca el primer reporte en lenguaje de direccion: costo de adquisicion por canal, recompra
a 90 dias, LTV del comensal por cohorte, prime cost del periodo y contribucién incremental al
EBITDA. Contraste el trafico pagado de refuerzo contra el 7,1% de conversién de la categoria
segun WordStream (2025) y mate lo que no alcance el umbral. Defina los KPIs de seguimiento
a 3, 6 y 12 meses con responsable y fecha. Implicaciones para el operador: si el reporte no
cabe en una pagina y no menciona margen, la junta no lo va a usar y el presupuesto volvera a

discutirse por corazonada el préximo trimestre.
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PREGUNTAS FRECUENTES

Preguntas que hace un decisor antes de firmar el presupuesto

¢ Cuanto deberia invertir un restaurante en contenido en redes en 2026?

Entre el 2% y el 4% de las ventas netas, asignado 40% social, 30% base propia, 20% delivery y 10% prueba.
La cifra importa menos que la asignacion: con el email en US$36 por dolar segun Stripo (2025), un presupuesto
pequeio bien repartido gana a uno grande concentrado en produccién social.

¢ Como mido si el contenido de redes me trae clientes de verdad?

Con tres numeros y ninguno es el alcance: costo de adquisiciéon por comensal nuevo, recompra a 90 dias y
ticket promedio por canal. Si la recompra no se mueve en dos trimestres, el contenido esta entreteniendo a su
audiencia sin alimentar el embudo de ventas ni el LTV del comensal.

¢ Conviene contratar influencers o reforzar la base propia de clientes?

Primero la base propia. El influencer marketing devuelve entre US$5,78 y US$7,65 por ddlar segun Socially
Powerful (2025) e iQFluence (2026), retorno respetable pero muy por debajo del canal directo; el influencer
sirve para llenar la parte alta del embudo cuando la retencion ya esta instrumentada.

¢ Debo reemplazar la carta fisica por el menu QR para ahorrar?

No. Masterestaurant recomienda mantener AMBOS: |a carta fisica controla el ritmo del servicio, la narrativa del
menu y la venta sugerida, mientras el QR cubre delivery, accesibilidad, cambios de precio y analitica. Eliminar
la fisica ahorra centavos de imprenta y cuesta puntos de ticket promedio.

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

. Adquirir un cliente nuevo cuesta 5-7 veces mas que
Costo de adquirir vs. retener . Invesp
retener uno existente

Tasa de apertura de SMS El SMS marketing tiene ~98% de tasa de apertura, leido
. . Textellent 2024
marketing en minutos
Descubrimiento de 62% de los consumidores encuentra restaurantes a través
i Restroworks 2024
restaurantes por Google de Google, mas que Yelp o redes
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https://www.invespcro.com/blog/customer-acquisition-retention/
https://textellent.com/blog/sms-marketing-statistics/
https://www.restroworks.com/blog/google-restaurant-search-statistics/

Dato Benchmark 2026 Fuente

Perfiles de Google Business Los perfiles de Google Business completos tienen 7x mas
WebFX 2026

completos probabilidad de recibir clics

42% de las busquedas locales en Google terminan en clic The Media Captain

Clics del local pack .
sobre el local pack (mapa + 3 fichas) 2024

L El costo de adquisicion de clientes subi6 222% en los 8 .
Alza del costo de adquisicion Margqii 2025
anos hasta 2025

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

Autor: Diego F. Parra - Editor: MASTERESTAURANT®

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