Estudios Originales

Analisis Masterestaurant del p/an de
crecimiento de ventas para el restaurante
2026: por qué el canal propio manda

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

VEREDICTO RAPIDO

Un plan de crecimiento de ventas para el restaurante que empieza por adquisicion pagada
destruye margen de contribucion; el que empieza por canal propio lo defiende. La cifra-
cabecera de esta sintesis: los comensales piden 35% mas items 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 traslacién directa a
margen, porque llega sin comision de intermediacién. El orden correcto de las palancas,
segun lo que muestran las fuentes publicas 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 ingenieria de menu 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 revision.
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PROPIEDAD INTELECTUAL DE MASTERESTAURANT® — EXCLUSIVO PARA LIDERES DE SECTOR

El punto de partida de este analisis es incémodo: la retencion 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 trafico. Cuando ese hueco se tapa con adquisicion pagada, el costo de

adquisicion de clientes se convierte en una cuota fija disfrazada de campania, y el margen de contribucion 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 facturacion, 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 tactica de marketing.

Esta sintesis organiza datos publicos 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 decision dispara cada cifra, en qué segmento, y cual es el rango sano por debajo del cual
el crecimiento deja de ser crecimiento y pasa a ser desgaste. No hay datos primarios aqui ni muestra propia:

hay fuentes citadas y criterio de consultor sobre ellas.

COMPARACION LADO A LADO

Comparacion lado a lado

Canal de pedido digital - ticket
por cuenta

Retorno por dolar invertido -
canal

Apertura y lectura del mensaje
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EL PLAN QUE QUEMA MARGEN
(ERROR)

X Agregador de terceros: base de
comparacion, con comision de
intermediacion sobre un mercado de
reparto de ~US$96.000 millones en
EE.UU. (Statista, 2024)

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

X Email en restaurantes y cafés: click

1,06% y click-to-open 3,28%, de los mas

bajos por industria (Mailchimp, 2025)

EL PLAN QUE COMPONE LTV
(CORRECTO)

v Plataforma propia: 35% mas
items por cuenta (Paytronix, 2024;
confirmado por Lightspeed, 2025)

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

v SMS: ~98% de apertura 'y 90%
leido en 1-3 minutos (Constant
Contact, 2024), con 18% de clics
(Tabular, 2025)
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EL PLAN QUE QUEMA MARGEN EL PLAN QUE COMPONE LTV

(ERROR) (CORRECTO)
Respuesta del comensal al X Email: 6% de respuesta (Omnisend, v SMS: 45% de respuesta
mensaje 2025) (Omnisend, 2025)
Descubrimiento del local - Gen X Facebook organico: 0,22% de v TikTok: 38% del descubrimiento
4 interaccion (Restroworks, 2025) en Gen Z (Toast, 2026) e Instagram

al 2,2% de interaccion, 10x
Facebook (Restroworks, 2025)

Conversion de medios X Sin base propia: cada venta nuevase v Con base propia: el pagado
pagados compra a precio de clic, con 7,1% de alimenta la lista y la lista convierte a
conversion en restaurantes y comida 43,6% de apertura (Stripo, 2025)

(WordStream, 2025)

Retencién y valor no redimido X Base sin trabajar: retencion ~55% v Base trabajada: el mismo 55%
(Restroworks, 2025) y fugas de valor se convierte en el piso a mover, con
como el ~6% de breakage en tarjetas de el breakage leido como pasivo
regalo (Capital One Shopping, 2026) pendiente, no como ingreso

Hallazgo 1 — La cifra que ordena todo el plan: 35% mas items por cuenta

Los comensales piden 35% mas items 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 angulo y llega al mismo sitio: 35% mas por
transaccion 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 comision 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 numero gobierna el margen de contribucién de todo lo demas. Porque la retencién media en
restaurantes ronda el 55% (Restroworks, 2025), y el hueco del 45% restante hay que reponerlo cada ciclo com-
prando trafico.

Hallazgo 2 — ;Por qué la adquisicion pagada se convierte en cuota fija?

Ahi empieza el problema contable que Diego F. Parra senala en las auditorias del marco Masterestau-
rant: ese gasto no se comporta como campaia, se comporta como némina.

Aparece todos los meses, crece con la inflacion de subasta y sube cuando el competidor de la esquina decide
pujar. Un local que factura mas cada trimestre mientras el costo de adquisicion sube por encima del margen de
contribucion del plato no esta creciendo, esta financiando su propia inercia. La conversién de Google Ads en
restaurantes y comida es 7,1% (WordStream, 2025), una de las mas altas de cualquier vertical, y precisamente
por eso engana: 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 délar del influencer marketing
(Socially Powerful, 2025), y seis veces de brecha no se compensa con mejor creatividad ni con un contrato me-
jor negociado.
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Hallazgo 3 — Seis veces de diferencia entre el email y el influencer

Conviene la concesién honesta, porque aqui me equivoqué durante afios recomendando a los duefios que em-
pezaran por lo visible: el influencer si 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 mas optimistas de
US$7,65 por délar (iQFluence, 2026). Pero descubrimiento no es RETENCION. 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. Aqui hay una tension real que casi ningun plan resuelve: el email es el canal mas rentable del
sector y a la vez uno de los peores en clic. Stripo sitia 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 mas bajos de su benchmark.

Hallazgo 4 — EIl taléon de Aquiles del email en restaurantes

Se abre mucho y se hace clic poquisimo. 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 recordacion 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 leidos 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). Ningun otro canal se le acerca en inmediatez, y por eso mismo es el mas facil 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 mas caro en una lista de bajas con un ticket medio erosionado por descuento.

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

El SMS es el canal de la urgencia legitima —mesa disponible, cambio de horario, cierre de reserva—, no el de
la promocion semanal. El descubrimiento tiene su sitio en el plan, y los datos delimitan cual. TikTok explica el
38% del descubrimiento de restaurantes entre la Generacion Z (Toast, 2026, encuesta a 1.466 adultos en
EE.UU.), e Instagram interactia a 2,2% frente al 0,22% de Facebook, diez veces mas (Restroworks, 2025). Son
numeros 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 estan 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 relacion.

Hallazgo 6 — Un plan en cuatro decisiones, ordenadas por margen

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 items adicionales por cuenta
(Paytronix, 2024). Segundo, captura de contacto en cada punto de friccion 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 termémetro (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 asi en las juntas
donde se discute presupuesto: el crecimiento que no mejora el unit economics es deuda con otro nombre, y el
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banco la cobra dieciocho meses después. Un plan de crecimiento sano se reconoce por una sola relacion: la
proporcion de ventas digitales que entra por canal propio debe subir trimestre a trimestre mientras el gasto de
adquisicion por comensal nuevo se mantiene plano o baja.

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

Si la facturacion crece y esa proporcion no se mueve, el local estd comprando volumen prestado. Con la reten-
cion sectorial en 55% (Restroworks, 2025) y el email devolviendo US$36 por doélar (Stripo, 2025), la aritmética
favorece de forma abrumadora a quien construye base antes que audiencia, y sin embargo la mayoria 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 ultimo mes entrd sin comision de tercero. Ese nimero, y no la facturacion, 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 trafico paga cada venta dos veces: una al medio y
otra a la comision 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).

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

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 relacién; cuando vive en plataforma propia, el comensal
pide 35% mas items por cuenta (Paytronix, 2024) y el contacto queda en casa. Esa es la palanca de LTV del
comensal mas barata que existe, y la mayoria de los planes que revisamos la tiene sin activar. La tercera es de
medicién. Medir alcance en Instagram —2,2% de interaccioén frente a 0,22% en Facebook, segin Restroworks
(2025)— sirve para elegir dénde publicar, no para saber si el negocio gana. La métrica que decide es el margen
de contribucion después de comisiones y costo de adquisicion, y muy pocos planes la calculan por canal. La
cuarta es de segmento. Un local unico 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 conversion (WordStream, 2025) porque amortiza el aprendizaje entre locales.

Hallazgo 9 — Lo que separa un plan de crecimiento de una lista de tacticas — en la practica

Aplicar la receta del grupo al local suelto es la forma mas rapida de quemar el colchon. La quinta es de horizon-
te. Con retencion media de ~55% (Restroworks, 2025), cualquier plan que no mueva ese numero esta corrien-
do para quedarse quieto: repone lo que pierde y llama crecimiento a la reposicion. Mover la retencion cinco
puntos vale mas que duplicar el presupuesto de anuncios, y cuesta menos.

PUNTO POR PUNTO
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Analisis comparado: error frente a método

ORDEN DE LAS PALANCAS

A - EL PLAN QUE QUEMA MARGEN B - MASTERESTAURANT Ticket y base
(ERROR)

propia primero; los pagados entran
Adquisicion pagada primero; la base .

cuando ya hay a quién retener.
propia queda para después, si sobra

presupuesto.

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 mas que el canal.

PROPIEDAD DE LA RELACION CON EL COMENSAL

A - EL PLAN QUE QUEMA MARGEN B - MASTERESTAURANT El pedido migra a
(ERROR)

plataforma propia y el contacto entra a la

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

relacion.

Veredicto: Gana B con margen amplio: 35% mas items por cuenta en canal propio (Paytronix,
2024), sin comision de intermediacion sobre un mercado de reparto de ~US$96.000 millones
(Statista, 2024).
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METRICA DE CONTROL DEL PLAN

A - EL PLAN QUE QUEMA MARGEN B - MASTERESTAURANT Margen de
(ERROR)

contribucién por canal después de

Alcance, impresiones e interaccion como -
comisiones y CAC.

indicador de éxito.

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

USO DE LA CARTAY DEL MENU DIGITAL

A - EL PLAN QUE QUEMA MARGEN B - MASTERESTAURANT Mantener la carta
(ERROR)

fisica como control de la experiencia y

Sustituir la carta fisica por QR para
. . P _ P _ sumar el QR como complemento.
ahorrar impresion y actualizar precios

rapido.

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

ADAPTACION POR SEGMENTO

A - EL PLAN QUE QUEMA MARGEN B - MASTERESTAURANT Rango sano por
(ERROR)

segmento, con punto de equilibrio propio

Una sola receta de crecimiento para local
de cada estructura de costo.

unico, grupo mediano y multi-unidad.

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

A - EL PLAN QUE QUEMA MARGEN B - MASTERESTAURANT TikTok e
(ERROR)
Instagram para descubrimiento, con

Presupuesto organico concentrado en .
captura de contacto en el aterrizaje.

Facebook por inercia histérica.

Veredicto: Gana B. TikTok concentra el 38% del descubrimiento de restaurantes en Gen Z

(Toast, 2026) e Instagram interactua 10x mas que Facebook (Restroworks, 2025).

COMPARACION LADO A LADO

Senales de un plan de crecimiento que quema margen DIAGNOSTICO

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

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

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

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

X La carta se trata como lista de precios y no como instrumento de ingenieria de menu: no hay estrellas
ni perros identificados.

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

X El plan no distingue segmento: la misma tactica para un local Unico que para un grupo de doce, con

estructuras de costo incomparables.
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Senales de un plan que compone valor

MASTERESTAURANT

v"  Cada campana pagada tiene como objetivo declarado capturar un contacto propio, no solo cerrar una

venta suelta.

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

v" El costo de adquisicion de clientes se compara contra el margen de contribucion del ticket, no contra

la venta bruta.

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

v" Laingenieria de menu se revisa por trimestre con food cost real por plato, con el 32% como techo

maximo, no como objetivo.

v" El plan tiene rango sano por segmento y punto de equilibrio actualizado, de modo que se sabe

cuantas ventas nuevas justifican cada peso invertido.

v"  Existe un tablero donde se ve la rotacion de mesas, el ticket promedio y el EBITDA por local, no un

reporte de vanidad de redes.

COMPARACION LADO A LADO

Comparacion lado a lado

Canal de pedido digital - ticket
por cuenta

Retorno por délar invertido -
canal

Apertura y lectura del mensaje
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EL PLAN QUE QUEMA MARGEN
(ERROR)

X Agregador de terceros: base de
comparacion, con comision de
intermediacion sobre un mercado de
reparto de ~US$96.000 millones en
EE.UU. (Statista, 2024)

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

X Email en restaurantes y cafés: click

1,06% y click-to-open 3,28%, de los mas

bajos por industria (Mailchimp, 2025)

EL PLAN QUE COMPONE LTV
(CORRECTO)

v Plataforma propia: 35% mas
items por cuenta (Paytronix, 2024;
confirmado por Lightspeed, 2025)

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

v SMS: ~98% de apertura 'y 90%
leido en 1-3 minutos (Constant
Contact, 2024), con 18% de clics
(Tabular, 2025)
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Respuesta del comensal al
mensaje

Descubrimiento del local - Gen
Z

Conversion de medios
pagados

Retencién y valor no redimido

LAS CIFRAS QUE IMPORTAN

EL PLAN QUE QUEMA MARGEN
(ERROR)

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

X Facebook organico: 0,22% de
interaccion (Restroworks, 2025)

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

X Base sin trabajar: retencion ~55%
(Restroworks, 2025) y fugas de valor
como el ~6% de breakage en tarjetas de
regalo (Capital One Shopping, 2026)

Scorecard 2026: las cifras que ordenan el plan

36uso

Retorno del email marketing por

cada US$1 invertido en restaurantes

3D

Mas items por cuenta al ordenar en
plataforma propia frente a terceros

436 %

Tasa de apertura de email

considerada buena en restaurantes

45 %

Tasa de respuesta del SMS frente al 6% del email

7.1 %

Conversién media de Google
Ads en restaurantes y comida

EL PLAN QUE COMPONE LTV
(CORRECTO)

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

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

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

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

Retencién promedio de clientes en restaurantes

VISUALIZACION

Las cifras, visualizadas

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

Mas items por cuenta al ordenar en plataforma propia frente a terceros

Tasa de apertura de email considerada buena en restaurantes

Tasa de respuesta del SMS frente al 6% del email

Conversion media de Google Ads en restaurantes y comida

Retencion promedio de clientes en restaurantes

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

Gréfico creado por masterestaurant.com

CASO REAL

“Entré con el presupuesto de crecimiento repartido asi: 78% en agregadores y anuncios, 22% en todo lo
demas. Facturabamos mas cada mes y el banco me sequia diciendo que no. Cuando calculamos el
margen de contribucion por canal, el pedido de terceros dejaba menos de la mitad que el pedido directo, y
el 35% mas de items por cuenta que muestran las fuentes publicas nosotros lo teniamos ahi, sin usar.
Movimos 40 puntos del presupuesto a base de datos propia y mendu, y en dos trimestres el ticket promedio
subid sin gastar un peso mas en anuncios.”

— Dueno de un grupo de tres locales de fast casual, Bogota, sobre el redisefo de su plan de
crecimiento con el marco Masterestaurant

COMO APLICARLO EN TU RESTAURANTE
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Coémo situar su plan de crecimiento en el rango sano

@ 1. Calcule el margen de contribucioén por canal, no la venta bruta
Antes de tocar el presupuesto, separe la venta por canal —salén, directo propio, agregador,
eventos— y descuente de cada una su costo variable real: insumos, comision de
intermediacion, empaque y el costo de adquisicién imputable. Casi siempre el orden por
facturacion y el orden por margen no coinciden, y ahi esta la decision. Si el pedido directo deja
35% mas items por cuenta (Paytronix, 2024) y ademas no paga comisién, 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 discusion de opiniones. El Restaurant Model Canvas del
ecosistema Masterestaurant ordena este ejercicio en una sola hoja, por canal y por unit
economics.

@ 2. Construya base propia antes de comprar mas trafico
Todo peso de medios pagados debe salir con un segundo objetivo ademas de la venta:
capturar el contacto. La razén 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 ademas deja un
contacto se sigue pagando durante meses. Asigne funciones distintas: SMS para lo urgente y
perecedero, email para la relacion y la recompra.

@ 3. Suba el ticket antes de subir el trafico
Crecer ventas por ticket promedio no tiene costo de adquisicion, y por eso es la primera
palanca cuando la caja esta justa. Revise ingenieria de menu por trimestre con food cost real
por plato —32% es el techo maximo, jamas el objetivo—, identifique los platos de alto margen y
baja popularidad, y redisefe la carta para que esos ocupen el lugar que el ojo recorre primero.
Aqui va la regla de la casa: mantenga la carta FISICA ademas del QR. La carta fisica controla
el ritmo del servicio, la narrativa del menu y la venta sugerida; el QR complementa con delivery,
accesibilidad, cambio de precios y analitica. Cada uno con su rol, nunca uno sustituyendo al
otro.
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@ 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 cuantas ventas
incrementales necesita para que cada peso invertido en crecimiento se pague, y comparelo con
el rango de su segmento: un local unico vive de recompra sobre una retencion base de ~55%
(Restroworks, 2025); un grupo de tres a diez puede sostener pagados con 7,1% de conversion
(WordStream, 2025) porque amortiza el aprendizaje. Revise trimestralmente, con la rotacion 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.
PREGUNTAS FRECUENTES

Preguntas frecuentes sobre el plan de crecimiento de ventas

¢ Por déonde 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 adquisicion. La ingenieria
de menu 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% mas items por cuenta en plataformas propias (Paytronix, 2024), asi 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 funcién 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 relacion y la
recompra, con 43,6% de apertura en restaurantes (Stripo, 2025).

¢, Como sé si mi costo de adquisicion de clientes es sostenible?

Comparelo contra el margen de contribucién del ticket, nunca contra la venta bruta. Si un comensal deja
menos margen a lo largo de su vida que lo que costo traerlo, el crecimiento esta destruyendo valor. Con
retencion media de ~55% (Restroworks, 2025), el LTV del comensal depende mas de la recompra que de la
primera visita.

DATOS Y FUENTES
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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

62% de los consumidores

o ) Restroworks — Google Restaurant Search
Descubrimiento por Google encuentra restaurantes a través de

Statistics 2024

Google
i . Las busquedas de ‘food near me' Restroworks — Google Restaurant Search
Busquedas 'cerca de mi'
crecieron 99% interanual Statistics 2024

92% de los comensales lee
Restroworks — Google Restaurant Search

Lectura de resenas resenas antes de elegir donde o
Statistics 2024
comer
. Harvard Business School (Michael Luca) —
Impacto de una estrella en Subir 1 estrella en Yelp eleva los . .
. . Reviews, Reputation, and Revenue: The
la resena ingresos entre 5% y 9%
Case of Yelp.com
Participacién de mercado DoorDash lider6 con 60.7% del Earnest Analytics — US delivery market share
en delivery (DoorDash) mercado de delivery a fin de 2024 2024
L Uber Eats 26.1% y Grubhub 6.3% i )
Participacion de mercado . . Earnest Analytics — US delivery market share
del mercado de delivery a fin de
(Uber Eats y Grubhub) 2024 2024

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

Autor: Diego F. Parra - Editor: MASTERESTAURANT®

Q Contenido creado con asistencia de IA, revisado por el equipo editorial d¢ MASTERESTAURANT.

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


https://www.restroworks.com/blog/google-restaurant-search-statistics/
https://www.restroworks.com/blog/google-restaurant-search-statistics/
https://www.restroworks.com/blog/google-restaurant-search-statistics/
https://www.restroworks.com/blog/google-restaurant-search-statistics/
https://www.restroworks.com/blog/google-restaurant-search-statistics/
https://www.restroworks.com/blog/google-restaurant-search-statistics/
https://www.hbs.edu/ris/Publication%20Files/12-016_a7e4a5a2-03f9-490d-b093-8f951238dba2.pdf
https://www.hbs.edu/ris/Publication%20Files/12-016_a7e4a5a2-03f9-490d-b093-8f951238dba2.pdf
https://www.hbs.edu/ris/Publication%20Files/12-016_a7e4a5a2-03f9-490d-b093-8f951238dba2.pdf
https://www.earnestanalytics.com/insights/doordash-leads-us-delivery-share-but-some-cities-still-competitive
https://www.earnestanalytics.com/insights/doordash-leads-us-delivery-share-but-some-cities-still-competitive
https://www.earnestanalytics.com/insights/doordash-leads-us-delivery-share-but-some-cities-still-competitive
https://www.earnestanalytics.com/insights/doordash-leads-us-delivery-share-but-some-cities-still-competitive

