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Análisis Masterestaurant del plan de
crecimiento de ventas para el restaurante
2026: por qué el canal propio manda

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

V E R E D I C T O  R Á P I D O

Un plan de crecimiento de ventas para el restaurante que empieza por adquisición pagada
destruye margen de contribución; el que empieza por canal propio lo defiende. La cifra-
cabecera de esta síntesis: los comensales piden 35% más ítems por cuenta cuando
ordenan en la plataforma propia del restaurante frente a un agregador de terceros
(Paytronix, 2024). Ese 35% no es una mejora de marketing, es una traslación directa a
margen, porque llega sin comisión de intermediación. El orden correcto de las palancas,
según lo que muestran las fuentes públicas de 2024-2026, es: primero base de datos
propia (email a 43,6% de apertura, Stripo 2025; SMS a ~98%, Constant Contact 2024),
después pedido directo, después ingeniería de menú y ticket promedio, y solo al final
medios pagados, donde el restaurante convierte al 7,1% en Google Ads (WordStream
2025) pero paga cada clic. Invertir ese orden es el error que vemos repetido en los planes
de crecimiento que llegan a revisión.
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🔬  E s t u d i o  M a s t e r e s t a u r a n t  /  S í n t e s i s  d e l  S e c t o r Síntesis experta · fuentes del sector citadas

· 19 min de lectura · 2026-09-09

PROPIEDAD INTELECTUAL DE MASTERESTAURANT® — EXCLUSIVO PARA LÍDERES DE SECTOR

El punto de partida de este análisis es incómodo: la retención media de clientes en restaurantes ronda el 55%
(Restroworks, 2025), lo que significa que casi la mitad de la base de comensales de un local se evapora cada
ciclo y hay que reponerla comprando tráfico. Cuando ese hueco se tapa con adquisición pagada, el costo de
adquisición de clientes se convierte en una cuota fija disfrazada de campaña, y el margen de contribución del
plato paga la factura sin que nadie lo registre en el estado de resultados como lo que es.

Para SATE Institute la lectura no se queda en la caja del local. Un restaurante que crece ventas destruyendo
margen es un deudor futuro: aumenta facturación, deteriora unit economics y llega al banco con un flujo que no
soporta la cuota. En términos de ODS 8, cada local que muere por crecer mal es empleo formal que
desaparece en un sector que en América Latina y el Caribe concentra buena parte de la primera experiencia
laboral juvenil. Por eso el plan de crecimiento de ventas para el restaurante nos interesa como indicador de
mortandad empresarial, no como táctica de marketing.

Esta síntesis organiza datos públicos de 2024 a 2026 —Stripo, Toast, Paytronix, Lightspeed, WordStream,
Omnisend, Restroworks, Statista, Mailchimp— y les aplica la lectura de Diego F. Parra y el marco
Masterestaurant: qué decisión dispara cada cifra, en qué segmento, y cuál es el rango sano por debajo del cual
el crecimiento deja de ser crecimiento y pasa a ser desgaste. No hay datos primarios aquí ni muestra propia:
hay fuentes citadas y criterio de consultor sobre ellas.

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

EL PLAN QUE QUEMA MARGEN

(ERROR)

EL PLAN QUE COMPONE LTV

(CORRECTO)

Canal de pedido digital · ticket
por cuenta

✕ Agregador de terceros: base de
comparación, con comisión de
intermediación sobre un mercado de
reparto de ~US$96.000 millones en
EE.UU. (Statista, 2024)

✓ Plataforma propia: 35% más
ítems por cuenta (Paytronix, 2024;
confirmado por Lightspeed, 2025)

Retorno por dólar invertido ·
canal

✕ Influencer marketing: US$5,78 por
US$1 (Socially Powerful, 2025), hasta
US$7,65 con 2,55% de conversión
(iQFluence, 2026)

✓ Email marketing: US$36 por
US$1 (Stripo, 2025)

Apertura y lectura del mensaje ✕ Email en restaurantes y cafés: click
1,06% y click-to-open 3,28%, de los más
bajos por industria (Mailchimp, 2025)

✓ SMS: ~98% de apertura y 90%
leído en 1-3 minutos (Constant
Contact, 2024), con 18% de clics
(Tabular, 2025)

Comparación lado a lado
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EL PLAN QUE QUEMA MARGEN

(ERROR)

EL PLAN QUE COMPONE LTV

(CORRECTO)

Respuesta del comensal al
mensaje

✕ Email: 6% de respuesta (Omnisend,
2025)

✓ SMS: 45% de respuesta
(Omnisend, 2025)

Descubrimiento del local · Gen
Z

✕ Facebook orgánico: 0,22% de
interacción (Restroworks, 2025)

✓ TikTok: 38% del descubrimiento
en Gen Z (Toast, 2026) e Instagram
al 2,2% de interacción, 10x
Facebook (Restroworks, 2025)

Conversión de medios
pagados

✕ Sin base propia: cada venta nueva se
compra a precio de clic, con 7,1% de
conversión en restaurantes y comida
(WordStream, 2025)

✓ Con base propia: el pagado
alimenta la lista y la lista convierte a
43,6% de apertura (Stripo, 2025)

Retención y valor no redimido ✕ Base sin trabajar: retención ~55%
(Restroworks, 2025) y fugas de valor
como el ~6% de breakage en tarjetas de
regalo (Capital One Shopping, 2026)

✓ Base trabajada: el mismo 55%
se convierte en el piso a mover, con
el breakage leído como pasivo
pendiente, no como ingreso

Los comensales piden 35% más ítems por cuenta cuando ordenan en la plataforma propia del restaurante en
lugar de hacerlo por un agregador (Paytronix, 2024), y ese solo dato reordena la prioridad de cualquier plan de
crecimiento de ventas. Lightspeed mide lo mismo desde otro ángulo y llega al mismo sitio: 35% más por
transacción en pedido directo (Lightspeed, 2025). Lo que casi nadie calcula es la doble pérdida del camino con‐
trario, porque el ticket baja Y encima se paga comisión sobre ese ticket menor. Dicho de otro modo: el agrega‐
dor cobra un peaje por llevarle un cliente que gasta menos. Antes de discutir presupuesto de pauta, de influen‐
cers o de descuentos, la pregunta correcta es qué porcentaje de sus pedidos digitales entra hoy por canal pro‐
pio, porque ese número gobierna el margen de contribución de todo lo demás. Porque la retención media en
restaurantes ronda el 55% (Restroworks, 2025), y el hueco del 45% restante hay que reponerlo cada ciclo com‐
prando tráfico.

Ahí empieza el problema contable que Diego F. Parra señala en las auditorías del marco Masterestau‐
rant: ese gasto no se comporta como campaña, se comporta como nómina.

Aparece todos los meses, crece con la inflación de subasta y sube cuando el competidor de la esquina decide
pujar. Un local que factura más cada trimestre mientras el costo de adquisición sube por encima del margen de
contribución del plato no está creciendo, está financiando su propia inercia. La conversión de Google Ads en
restaurantes y comida es 7,1% (WordStream, 2025), una de las más altas de cualquier vertical, y precisamente
por eso engaña: el canal funciona, y funcionar no es lo mismo que ser rentable a escala. El email marketing de‐
vuelve US$36 por cada US$1 invertido (Stripo, 2025) frente a los US$5,78 por dólar del influencer marketing
(Socially Powerful, 2025), y seis veces de brecha no se compensa con mejor creatividad ni con un contrato me‐
jor negociado.

Hallazgo 1 — La cifra que ordena todo el plan: 35% más ítems por cuenta

Hallazgo 2 — ¿Por qué la adquisición pagada se convierte en cuota fija?
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Conviene la concesión honesta, porque aquí me equivoqué durante años recomendando a los dueños que em‐
pezaran por lo visible: el influencer sí sirve para descubrimiento, y las cifras lo respaldan, con un mercado glo‐
bal por encima de US$33.000 millones en 2025 (Socially Powerful, 2025) y estimaciones más optimistas de
US$7,65 por dólar (iQFluence, 2026). Pero descubrimiento no es RETENCIÓN. El orden que defiendo es abu‐
rrido y funciona: primero la base propia que amortiza, después el escaparate que atrae. Al revés se paga cada
venta dos veces. Aquí hay una tensión real que casi ningún plan resuelve: el email es el canal más rentable del
sector y a la vez uno de los peores en clic. Stripo sitúa una apertura buena de restaurante en 43,6% (Stripo,
2025), cifra envidiable para cualquier industria, mientras Mailchimp mide en restaurantes y cafés un clic de
1,06% y un click-to-open de 3,28% (Mailchimp, 2025), de los más bajos de su benchmark.

Se abre mucho y se hace clic poquísimo. La lectura de consultor es que el correo del restaurante se lee como
se lee una cartelera, no como se lee una oferta, y por eso el error frecuente es medir el canal por clics cuando
su trabajo real es sostener la recordación y empujar la reserva. Mida visitas atribuidas y ticket medio del sus‐
criptor, no CTR. El SMS alcanza cerca del 98% de apertura, con 90% de los mensajes leídos en uno a tres mi‐
nutos (Constant Contact, 2024), un 18% de clic (Tabular, 2025) y una respuesta de 45% frente al 6% del correo
(Omnisend, 2025). Ningún otro canal se le acerca en inmediatez, y por eso mismo es el más fácil de quemar.
Piense el contrafactual completo: un local con 4.000 contactos que manda tres promociones semanales durante
un trimestre; las primeras semanas la caja sube, hacia la sexta la respuesta cae, y para el cierre del trimestre
ha convertido su activo más caro en una lista de bajas con un ticket medio erosionado por descuento.

El SMS es el canal de la urgencia legítima —mesa disponible, cambio de horario, cierre de reserva—, no el de
la promoción semanal. El descubrimiento tiene su sitio en el plan, y los datos delimitan cuál. TikTok explica el
38% del descubrimiento de restaurantes entre la Generación Z (Toast, 2026, encuesta a 1.466 adultos en
EE.UU.), e Instagram interactúa a 2,2% frente al 0,22% de Facebook, diez veces más (Restroworks, 2025). Son
números que justifican presencia, no que justifican liderar el plan con ellos. El criterio que aplicamos en Maste‐
restaurant es de secuencia y de techo: el social alimenta la parte alta del embudo y su presupuesto se dimen‐
siona contra lo que la base propia ya es capaz de convertir, nunca al revés. Si su lista de correo y su plataforma
de pedido propio no están vivas, cada peso de descubrimiento entra por una puerta que no retiene, y el merca‐
do de reparto de comida preparada en EE.UU., de unos US$96.000 millones en 2024 (Statista, 2024), se queda
con la relación.

Ordene el plan por lo que defiende margen, no por lo que se ve. Primero, pedido propio operativo con incentivo
real para migrar al comensal desde el agregador, que es donde vive el 35% de ítems adicionales por cuenta
(Paytronix, 2024). Segundo, captura de contacto en cada punto de fricción baja —wifi, cuenta, reserva, tarjeta
de regalo, cuyo breakage ronda el 6% (Capital One Shopping, 2026)—. Tercero, correo de cadencia sostenida,
con la apertura del 43,6% como termómetro (Stripo, 2025) y el ticket del suscriptor como métrica de verdad.
Cuarto, y solo cuando los tres anteriores respiran, pauta y creadores. Diego F. Parra lo resume así en las juntas
donde se discute presupuesto: el crecimiento que no mejora el unit economics es deuda con otro nombre, y el

Hallazgo 3 — Seis veces de diferencia entre el email y el influencer

Hallazgo 4 — El talón de Aquiles del email en restaurantes

Hallazgo 5 — SMS: 98% de apertura y por qué eso no es una licencia para abusar

Hallazgo 6 — Un plan en cuatro decisiones, ordenadas por margen
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banco la cobra dieciocho meses después. Un plan de crecimiento sano se reconoce por una sola relación: la
proporción de ventas digitales que entra por canal propio debe subir trimestre a trimestre mientras el gasto de
adquisición por comensal nuevo se mantiene plano o baja.

Si la facturación crece y esa proporción no se mueve, el local está comprando volumen prestado. Con la reten‐
ción sectorial en 55% (Restroworks, 2025) y el email devolviendo US$36 por dólar (Stripo, 2025), la aritmética
favorece de forma abrumadora a quien construye base antes que audiencia, y sin embargo la mayoría hace lo
contrario porque la pauta da resultado el martes y la lista tarda un semestre. Esta semana, mida qué porcentaje
de sus pedidos digitales del último mes entró sin comisión de tercero. Ese número, y no la facturación, le dice si
tiene un plan o una factura recurrente. La primera diferencia es de orden, no de herramientas. Un plan de creci‐
miento de ventas para el restaurante que arranca comprando tráfico paga cada venta dos veces: una al medio y
otra a la comisión del agregador. El mismo dinero puesto primero en construir base propia cambia la aritmética,
porque el email devuelve US$36 por cada US$1 invertido (Stripo, 2025) mientras el influencer marketing de‐
vuelve US$5,78 (Socially Powerful, 2025).

Seis veces de diferencia no se compensa con creatividad. La segunda es de propiedad del cliente. Cuando el
pedido vive en un agregador, el restaurante alquila la relación; cuando vive en plataforma propia, el comensal
pide 35% más ítems por cuenta (Paytronix, 2024) y el contacto queda en casa. Esa es la palanca de LTV del
comensal más barata que existe, y la mayoría de los planes que revisamos la tiene sin activar. La tercera es de
medición. Medir alcance en Instagram —2,2% de interacción frente a 0,22% en Facebook, según Restroworks
(2025)— sirve para elegir dónde publicar, no para saber si el negocio gana. La métrica que decide es el margen
de contribución después de comisiones y costo de adquisición, y muy pocos planes la calculan por canal. La
cuarta es de segmento. Un local único con caja apretada y un grupo multi-unidad con equipo de marketing no
comparten palancas: el primero vive de recompra y boca a boca, el segundo puede sostener medios pagados
con 7,1% de conversión (WordStream, 2025) porque amortiza el aprendizaje entre locales.

Aplicar la receta del grupo al local suelto es la forma más rápida de quemar el colchón. La quinta es de horizon‐
te. Con retención media de ~55% (Restroworks, 2025), cualquier plan que no mueva ese número está corrien‐
do para quedarse quieto: repone lo que pierde y llama crecimiento a la reposición. Mover la retención cinco
puntos vale más que duplicar el presupuesto de anuncios, y cuesta menos.

Hallazgo 7 — El indicador que revela si el plan está funcionando

Hallazgo 8 — Lo que separa un plan de crecimiento de una lista de tácticas

Hallazgo 9 — Lo que separa un plan de crecimiento de una lista de tácticas — en la práctica

P U N T O  P O R  P U N T O
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Análisis comparado: error frente a método

ORDEN DE LAS PALANCAS

A ·  E L P L A N  Q U E  Q U E M A M A R G E N
( E R R O R )

Adquisición pagada primero; la base
propia queda para después, si sobra
presupuesto.

B  ·  M A S T E R E S TA U R A N T Ticket y base

propia primero; los pagados entran
cuando ya hay a quién retener.

Veredicto: Gana B. El email devuelve US$36 por US$1 (Stripo, 2025) frente a US$5,78 del
influencer marketing (Socially Powerful, 2025): el orden decide el retorno más que el canal.

PROPIEDAD DE LA RELACIÓN CON EL COMENSAL

A ·  E L P L A N  Q U E  Q U E M A M A R G E N
( E R R O R )

El pedido y el contacto viven en el
agregador; el restaurante alquila la
relación.

B  ·  M A S T E R E S TA U R A N T El pedido migra a

plataforma propia y el contacto entra a la
base del restaurante.

Veredicto: Gana B con margen amplio: 35% más ítems por cuenta en canal propio (Paytronix,
2024), sin comisión de intermediación sobre un mercado de reparto de ~US$96.000 millones
(Statista, 2024).
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MÉTRICA DE CONTROL DEL PLAN

A ·  E L P L A N  Q U E  Q U E M A M A R G E N
( E R R O R )

Alcance, impresiones e interacción como
indicador de éxito.

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

contribución por canal después de
comisiones y CAC.

Veredicto: Gana B. La interacción de Instagram (2,2% frente a 0,22% de Facebook, Restroworks
2025) dice dónde publicar; no dice si el negocio gana dinero.

USO DE LA CARTA Y DEL MENÚ DIGITAL

A ·  E L P L A N  Q U E  Q U E M A M A R G E N
( E R R O R )

Sustituir la carta física por QR para
ahorrar impresión y actualizar precios
rápido.

B  ·  M A S T E R E S TA U R A N T Mantener la carta

física como control de la experiencia y
sumar el QR como complemento.

Veredicto: Gana B sin discusión. La carta física gobierna ritmo de servicio, narrativa y venta
sugerida; el QR aporta delivery, accesibilidad, precios y analítica. Ambos, cada uno en su papel.

ADAPTACIÓN POR SEGMENTO

A ·  E L P L A N  Q U E  Q U E M A M A R G E N
( E R R O R )

Una sola receta de crecimiento para local
único, grupo mediano y multi-unidad.

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

segmento, con punto de equilibrio propio
de cada estructura de costo.

Veredicto: Gana B. Un grupo amortiza el aprendizaje de pagados al 7,1% de conversión
(WordStream, 2025); un local suelto que copia esa receta quema el colchón antes de aprender.
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DESCUBRIMIENTO EN PÚBLICOS JÓVENES

A ·  E L P L A N  Q U E  Q U E M A M A R G E N
( E R R O R )

Presupuesto orgánico concentrado en
Facebook por inercia histórica.

B  ·  M A S T E R E S TA U R A N T TikTok e

Instagram para descubrimiento, con
captura de contacto en el aterrizaje.

Veredicto: Gana B. TikTok concentra el 38% del descubrimiento de restaurantes en Gen Z
(Toast, 2026) e Instagram interactúa 10x más que Facebook (Restroworks, 2025).

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

Señales de un plan de crecimiento que quema margen D I A G N Ó S T I C O

El presupuesto de crecimiento se ejecuta casi entero en medios pagados y agregadores, sin línea
para base de datos propia.

✕

Nadie sabe cuánto cuesta traer un comensal nuevo ni cuánto deja a lo largo de su vida: no hay CAC
ni LTV del comensal calculados, solo ventas brutas.

✕

El pedido online vive en plataformas de terceros y el restaurante no tiene el contacto del cliente que
acaba de comprar.

✕

Se mide alcance e impresiones; no se mide margen de contribución por canal ni prime cost después
de comisiones.

✕

La carta se trata como lista de precios y no como instrumento de ingeniería de menú: no hay estrellas
ni perros identificados.

✕

Las tarjetas de regalo y los saldos de fidelidad se contabilizan como ingreso el día que se venden,
cuando el ~6% de breakage (Capital One Shopping, 2026) revela un pasivo con el cliente.

✕

El plan no distingue segmento: la misma táctica para un local único que para un grupo de doce, con
estructuras de costo incomparables.

✕
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Señales de un plan que compone valor M A S T E R E S TA U R A N T

Cada campaña pagada tiene como objetivo declarado capturar un contacto propio, no solo cerrar una
venta suelta.

✓

El canal directo se prioriza porque el ticket sube 35% por cuenta frente a terceros (Paytronix, 2024).✓

El costo de adquisición de clientes se compara contra el margen de contribución del ticket, no contra
la venta bruta.

✓

SMS y email se usan por función distinta: SMS para urgencia (~98% de apertura, Constant Contact
2024), email para relación (US$36 por US$1, Stripo 2025).

✓

La ingeniería de menú se revisa por trimestre con food cost real por plato, con el 32% como techo
máximo, no como objetivo.

✓

El plan tiene rango sano por segmento y punto de equilibrio actualizado, de modo que se sabe
cuántas ventas nuevas justifican cada peso invertido.

✓

Existe un tablero donde se ve la rotación de mesas, el ticket promedio y el EBITDA por local, no un
reporte de vanidad de redes.

✓

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

EL PLAN QUE QUEMA MARGEN

(ERROR)

EL PLAN QUE COMPONE LTV

(CORRECTO)

Canal de pedido digital · ticket
por cuenta

✕ Agregador de terceros: base de
comparación, con comisión de
intermediación sobre un mercado de
reparto de ~US$96.000 millones en
EE.UU. (Statista, 2024)

✓ Plataforma propia: 35% más
ítems por cuenta (Paytronix, 2024;
confirmado por Lightspeed, 2025)

Retorno por dólar invertido ·
canal

✕ Influencer marketing: US$5,78 por
US$1 (Socially Powerful, 2025), hasta
US$7,65 con 2,55% de conversión
(iQFluence, 2026)

✓ Email marketing: US$36 por
US$1 (Stripo, 2025)

Apertura y lectura del mensaje ✕ Email en restaurantes y cafés: click
1,06% y click-to-open 3,28%, de los más
bajos por industria (Mailchimp, 2025)

✓ SMS: ~98% de apertura y 90%
leído en 1-3 minutos (Constant
Contact, 2024), con 18% de clics
(Tabular, 2025)

Comparación lado a lado

www.masterestaurant.com · Estudio Original - Análisis Masterestaurant del plan de crecimiento de ventas para el restaurante 2026: por qué el canal propio manda Pág. 9 de 14



EL PLAN QUE QUEMA MARGEN

(ERROR)

EL PLAN QUE COMPONE LTV

(CORRECTO)

Respuesta del comensal al
mensaje

✕ Email: 6% de respuesta (Omnisend,
2025)

✓ SMS: 45% de respuesta
(Omnisend, 2025)

Descubrimiento del local · Gen
Z

✕ Facebook orgánico: 0,22% de
interacción (Restroworks, 2025)

✓ TikTok: 38% del descubrimiento
en Gen Z (Toast, 2026) e Instagram
al 2,2% de interacción, 10x
Facebook (Restroworks, 2025)

Conversión de medios
pagados

✕ Sin base propia: cada venta nueva se
compra a precio de clic, con 7,1% de
conversión en restaurantes y comida
(WordStream, 2025)

✓ Con base propia: el pagado
alimenta la lista y la lista convierte a
43,6% de apertura (Stripo, 2025)

Retención y valor no redimido ✕ Base sin trabajar: retención ~55%
(Restroworks, 2025) y fugas de valor
como el ~6% de breakage en tarjetas de
regalo (Capital One Shopping, 2026)

✓ Base trabajada: el mismo 55%
se convierte en el piso a mover, con
el breakage leído como pasivo
pendiente, no como ingreso

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

Scorecard 2026: las cifras que ordenan el plan

36 USD
Retorno del email marketing por
cada US$1 invertido en restaurantes

35%
Más ítems por cuenta al ordenar en

plataforma propia frente a terceros

43.6%
Tasa de apertura de email
considerada buena en restaurantes

45%
Tasa de respuesta del SMS frente al 6% del email

7.1%
Conversión media de Google
Ads en restaurantes y comida
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55%
Retención promedio de clientes en restaurantes

V ISUAL I ZAC IÓN

Las cifras, visualizadas

Retorno del email marketing por cada US$1 invertido en restaurantes

36USD

Más ítems por cuenta al ordenar en plataforma propia frente a terceros

35%

Tasa de apertura de email considerada buena en restaurantes

43.6%

Tasa de respuesta del SMS frente al 6% del email

45%

Conversión media de Google Ads en restaurantes y comida

7.1%

Retención promedio de clientes en restaurantes

55%

Fuentes: Stripo 2025 · Paytronix 2024 · Omnisend 2025 · WordStream 2025 · Restroworks 2025

Gráfico creado por masterestaurant.com

C A S O  R E A L

“Entré con el presupuesto de crecimiento repartido así: 78% en agregadores y anuncios, 22% en todo lo
demás. Facturábamos más cada mes y el banco me seguía diciendo que no. Cuando calculamos el
margen de contribución por canal, el pedido de terceros dejaba menos de la mitad que el pedido directo, y
el 35% más de ítems por cuenta que muestran las fuentes públicas nosotros lo teníamos ahí, sin usar.
Movimos 40 puntos del presupuesto a base de datos propia y menú, y en dos trimestres el ticket promedio
subió sin gastar un peso más en anuncios.”

— Dueño de un grupo de tres locales de fast casual, Bogotá, sobre el rediseño de su plan de
crecimiento con el marco Masterestaurant

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 situar su plan de crecimiento en el rango sano

1 1. Calcule el margen de contribución por canal, no la venta bruta
Antes de tocar el presupuesto, separe la venta por canal —salón, directo propio, agregador,
eventos— y descuente de cada una su costo variable real: insumos, comisión de
intermediación, empaque y el costo de adquisición imputable. Casi siempre el orden por
facturación y el orden por margen no coinciden, y ahí está la decisión. Si el pedido directo deja
35% más ítems por cuenta (Paytronix, 2024) y además no paga comisión, la brecha de margen
frente al agregador es mucho mayor que la brecha de ventas. Con esa tabla en la mano el plan
de crecimiento deja de ser una discusión de opiniones. El Restaurant Model Canvas del
ecosistema Masterestaurant ordena este ejercicio en una sola hoja, por canal y por unit
economics.

2 2. Construya base propia antes de comprar más tráfico
Todo peso de medios pagados debe salir con un segundo objetivo además de la venta:
capturar el contacto. La razón es aritmética. El email devuelve US$36 por cada US$1 (Stripo,
2025) y abre al 43,6% en restaurantes (Stripo, 2025); el SMS se lee en 1-3 minutos en el 90%
de los casos (Constant Contact, 2024) y responde al 45% frente al 6% del email (Omnisend,
2025). Un anuncio que solo vende un almuerzo se consume; un anuncio que además deja un
contacto se sigue pagando durante meses. Asigne funciones distintas: SMS para lo urgente y
perecedero, email para la relación y la recompra.

3 3. Suba el ticket antes de subir el tráfico
Crecer ventas por ticket promedio no tiene costo de adquisición, y por eso es la primera
palanca cuando la caja está justa. Revise ingeniería de menú por trimestre con food cost real
por plato —32% es el techo máximo, jamás el objetivo—, identifique los platos de alto margen y
baja popularidad, y rediseñe la carta para que esos ocupen el lugar que el ojo recorre primero.
Aquí va la regla de la casa: mantenga la carta FÍSICA además del QR. La carta física controla
el ritmo del servicio, la narrativa del menú y la venta sugerida; el QR complementa con delivery,
accesibilidad, cambio de precios y analítica. Cada uno con su rol, nunca uno sustituyendo al
otro.
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4 4. Fije el rango sano por segmento y revise contra punto de equilibrio
Un plan sin punto de equilibrio actualizado es una lista de deseos. Calcule cuántas ventas
incrementales necesita para que cada peso invertido en crecimiento se pague, y compárelo con
el rango de su segmento: un local único vive de recompra sobre una retención base de ~55%
(Restroworks, 2025); un grupo de tres a diez puede sostener pagados con 7,1% de conversión
(WordStream, 2025) porque amortiza el aprendizaje. Revise trimestralmente, con la rotación de
mesas y el EBITDA por local en el mismo tablero. La herramienta de flujo de caja del
ecosistema Masterestaurant sirve para ver si el crecimiento cabe en la caja antes de
comprometerlo.

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

¿Por dónde empieza un plan de crecimiento de ventas para el restaurante con poco presupuesto?

Empiece por ticket promedio y base propia, porque ninguna de las dos tiene costo de adquisición. La ingeniería
de menú sube el ticket sin traer un cliente nuevo, y el email devuelve US$36 por cada US$1 invertido (Stripo,
2025). Los medios pagados van al final, cuando ya hay a quién retener.

¿Conviene vender por agregadores o solo por canal propio?

Conviene usar ambos, con roles distintos: el agregador trae descubrimiento, el canal propio hace el margen.
Los comensales piden 35% más ítems por cuenta en plataformas propias (Paytronix, 2024), así que la meta no
es salir de los agregadores sino migrar al cliente recurrente hacia el pedido directo.

¿SMS o email para crecer ventas en el restaurante?

Los dos, por función distinta. El SMS abre al ~98% y se lee en 1-3 minutos (Constant Contact, 2024), con 45%
de respuesta frente al 6% del email (Omnisend, 2025): sirve para lo urgente. El email sostiene la relación y la
recompra, con 43,6% de apertura en restaurantes (Stripo, 2025).

¿Cómo sé si mi costo de adquisición de clientes es sostenible?

Compárelo contra el margen de contribución del ticket, nunca contra la venta bruta. Si un comensal deja
menos margen a lo largo de su vida que lo que costó traerlo, el crecimiento está destruyendo valor. Con
retención media de ~55% (Restroworks, 2025), el LTV del comensal depende más de la recompra que de la
primera visita.

Preguntas frecuentes sobre el plan de crecimiento de ventas

D AT O S  Y  F U E N T E S
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data), nunca competencia.

Dato Benchmark 2026 Fuente

Descubrimiento por Google
62% de los consumidores
encuentra restaurantes a través de
Google

Restroworks — Google Restaurant Search
Statistics 2024

Búsquedas 'cerca de mí'
Las búsquedas de 'food near me'
crecieron 99% interanual

Restroworks — Google Restaurant Search
Statistics 2024

Lectura de reseñas
92% de los comensales lee
reseñas antes de elegir dónde
comer

Restroworks — Google Restaurant Search
Statistics 2024

Impacto de una estrella en
la reseña

Subir 1 estrella en Yelp eleva los
ingresos entre 5% y 9%

Harvard Business School (Michael Luca) —
Reviews, Reputation, and Revenue: The
Case of Yelp.com

Participación de mercado
en delivery (DoorDash)

DoorDash lideró con 60.7% del
mercado de delivery a fin de 2024

Earnest Analytics — US delivery market share
2024

Participación de mercado
(Uber Eats y Grubhub)

Uber Eats 26.1% y Grubhub 6.3%
del mercado de delivery a fin de
2024

Earnest Analytics — US delivery market share
2024

Datos del sector 2026 (fuentes oficiales)
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