
W h i t e  P a p e r s

Marketing digital vs tradicional en
restaurantes: qué dice la caja, no la agencia

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

Veredicto: el marketing digital gana por trazabilidad y por costo por comensal recuperado,
no porque el medio sea superior; y el marketing tradicional NO se elimina, se reduce a los
tres usos donde todavia rinde: la carta fisica, la senaletica del local y la presencia en el
barrio inmediato. La diferencia financiera no esta en el canal sino en la medicion: el correo
devuelve US$36 por cada dolar invertido segun Litmus (2024) y los programas de lealtad
promedian 4,8x de retorno segun Welcome Back (2026), mientras el volante y la cuna de
radio siguen sin poder atribuirse a una mesa concreta. Para una operacion de 500 mil a 1
millon de dolares al ano, mover el presupuesto de marketing tradicional no atribuible
hacia correo, lealtad y reputacion online recupera entre 1,5 y 3 puntos de margen
operativo en dos trimestres, siempre que el food cost se mantenga en 32% o menos y el
prime cost no supere el 62% de las ventas.
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📄  W h i t e  P a p e r Documento técnico · C-Suite y banca multilateral · 20 min de lectura · 2026-09-09

PROPIEDAD INTELECTUAL DE MASTERESTAURANT® — EXCLUSIVO PARA LÍDERES DE SECTOR

El gasto de marketing en un restaurante independiente casi nunca aparece como linea propia en el estado de
resultados: se diluye entre "varios", "impresos" y la comision de las plataformas de delivery, que es marketing
disfrazado de costo de venta. Esa contabilidad borrosa es la raiz del problema, porque un dueno no puede
optimizar lo que no separa. Cuando el gasto se aisla y se divide entre los comensales que efectivamente
volvieron, aparece la unica metrica que importa en esta discusion: el costo por comensal recuperado.

El terreno cambio de forma medible. Segun Restroworks (2025), el 99% de los restaurantes ya sostiene al
menos un perfil en redes sociales y el 78% usa Instagram, lo que significa que la presencia digital dejo de ser
ventaja competitiva para volverse costo de entrada. Y segun la National Restaurant Association a traves de
Tablein (2025), el 74% de los comensales considera las redes utiles para descubrir alimentos nuevos, con 67%
de la Gen Z apoyandose en ellas para decidir donde comer segun Tablein (2024).

Este white paper toma la discusion desde el pilar financiero del marco Masterestaurant: no compara medios por
alcance ni por gusto estetico, sino por su efecto sobre el margen de contribucion, sobre el punto de equilibrio y
sobre el LTV del comensal. Diego F. Parra ha sostenido durante anos una postura incomoda para las agencias:
el canal no vende, la oferta vende, y el canal solo decide cuanto cuesta ponerla enfrente de la persona correcta.

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

MARKETING DIGITAL MEDIDO MARKETING TRADICIONAL NO

ATRIBUIBLE

Retorno documentado por
dolar invertido

✕ US$36 por US$1 en correo segun
Litmus (2024); hasta US$42,24 segun
DMA (2024)

✓ Sin cifra publica de retorno por
dolar; se estima por incremento de
ventas del periodo

Atribucion a una mesa
concreta

✕ Trazable al 100% via reserva,
cupon o miembro de lealtad identificado

✓ Trazable por debajo del 10%
salvo con codigo impreso dedicado

Retorno del programa de
lealtad

✕ 4,8x promedio y 90% de
operadores con retorno positivo segun
Welcome Back (2026)

✓ Tarjeta de sellos sin datos: 0
lecturas de comportamiento, 0
segmentacion

Retencion mensual de
miembros

✕ 57,8% en servicio completo y 62%
en QSR segun Paytronix (2024)

✓ 70% de los primeros comensales
nunca regresa segun Restroworks
(2025)

Efecto de la reputacion online
en visibilidad

✕ El top-3 del local pack acumula 47
resenas mas que los puestos 4 a 10
segun BrightLocal (2025)

✓ La cuna de radio y el volante no
alimentan ninguna senal de ranking
local

Comparación lado a lado
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MARKETING DIGITAL MEDIDO MARKETING TRADICIONAL NO

ATRIBUIBLE

Costo marginal de una
campana adicional

✕ Cercano a cero en correo propio;
solo costo variable en pauta

✓ Costo fijo repetido por tirada:
cada volante se vuelve a imprimir y a
repartir

Palanca sobre el ticket
promedio

✕ Cupon de cumpleanos con 3x la
redencion de una oferta estandar segun
Stripo (2025)

✓ Descuento plano al publico
general, sin segmentar por gasto
historico

Rol que conserva en 2026 ✕ Adquisicion medida, recuperacion
de inactivos y conversion de delivery

✓ Carta fisica, senaletica y
presencia de barrio: control de
experiencia, no captacion

El marketing digital gana esta comparación por TRAZABILIDAD, no porque el medio sea mejor, y la prueba está
en una sola división: el gasto del mes entre los comensales que efectivamente volvieron. Ese cociente se pue‐
de calcular en digital y solo se puede estimar en tradicional, y ahí se acaba el debate estético. Considere que,
según Restroworks (2025), el 70% de los primeros comensales nunca regresa; si usted invierte para llenar la
sala una noche y siete de cada diez no vuelven, el medio que le permita identificar a los tres que sí volvieron
vale más que el que le entrega alcance anónimo. El correo lo demuestra con brutalidad contable: US$36 de
retorno por cada dólar según Litmus (2024), y US$42,24 según la DMA (2024). Un volante no le entrega ese
número porque no puede. La razón financiera de fondo no es la moda, es la curva.

Mandar un correo más a una base propia cuesta prácticamente cero, mientras que imprimir mil volantes adicio‐
nales cuesta exactamente lo mismo que los mil anteriores: curva decreciente contra curva plana, y esa asime‐
tría se compone mes a mes. Los programas de lealtad viven de esa misma pendiente, con un ROI promedio de
4,8x y el 90% de operadores reportando retorno positivo según Welcome Back (2026), cifra que ya no sorpren‐
de cuando más del 90% de los restaurantes opera alguna forma de recompensas según Paytronix (2025). Y
hay un matiz que las agencias omiten: la curva decreciente solo aplica si la base es PROPIA. Alquilarle audien‐
cia a una plataforma reinicia el costo marginal en cada campaña, con lo cual usted paga otra vez por hablarle a
la misma persona a la que ya le vendió el martes pasado. En la banda de menos de 500 mil dólares anuales la
recomendación es incómoda para un consultor digital: no contrate agencia, contrate constancia.

Con ese nivel de facturación el presupuesto realista de marketing ronda el 2% al 3% de las ventas, o sea
entre 800 y 1.250 dólares al mes, y esa cifra no sostiene pauta, producción y community manager al
mismo tiempo.

La prioridad son la ficha de Google y las reseñas, porque según BrightLocal (2025) los negocios del top-3 del
local pack acumulan 47 reseñas más en promedio que los puestos 4 a 10, y pedir reseñas cuesta cero. Des‐
pués, fotos: el 84% de los usuarios prefiere ver fotos de comida y bebida en las redes de un restaurante según
Toast (2024). Entre 500 mil y 1 millón aparece el primer sueldo dedicado, y ahí el correo entra en escena por‐

Capítulo 1 — La métrica que ordena la discusión: costo por comensal recuperado

Capítulo 2 — Costo marginal decreciente frente a costo marginal plano

Capítulo 3 — ¿Qué se lleva un restaurante que factura menos de 500 mil al año?
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que ya hay base a quién escribirle. Los grupos que superan el millón de dólares anuales migraron primero al
digital, y no fue porque el medio abaratara: fue porque a partir de ahí el gasto se defiende ante socios que pi‐
den números, no ante un dueño que decide solo.

En esta banda el presupuesto ya mueve entre 20 mil y 150 mil dólares al año, y una junta directiva no aprueba
una partida cuyo retorno se describe con adjetivos. La lealtad se vuelve infraestructura: los mejores restauran‐
tes de servicio completo sostienen 57,8% de retención mensual de miembros y los mejores QSR llegan a 62%
según Paytronix (2024). Con esa retención medida, el LTV deja de ser una teoría de PowerPoint y entra al mo‐
delo de punto de equilibrio. Diego F. Parra insiste desde el pilar financiero del marco Masterestaurant en algo
que ninguna agencia firma: el canal no vende, la oferta vende; el canal solo decide cuánto le cuesta ponerla en‐
frente de la persona correcta. Por encima de los 5 millones anuales —restaurante de celebridad, temático de
gran formato, grupo con varias marcas— la ecuación se invierte y aparece un costo propio que no está en nin‐
guna factura: la reputación es el activo y también el pasivo.

Aquí el marketing tradicional recupera terreno por una razón poco romántica, y es que la prensa gastronómica,
la señalética de una fachada icónica y la carta como objeto físico sostienen un posicionamiento de precio que
ningún carrusel de Instagram construye. Sobre los 10 millones el gasto de marketing suele bajar como porcen‐
taje, del 3% al 1,5% de ventas, porque la marca ya genera demanda residual. Pero el riesgo se dispara: una
campaña con creadores locales rinde cerca de 8x de ROI y +30% de reservas la semana siguiente según Get
Sauce (2025), y esa misma velocidad amplifica un error de servicio hasta convertirlo en crisis pública en cua‐
renta y ocho horas. El marketing tradicional no se elimina, se REDUCE a tres usos donde sigue ganando: la
carta física, la señalética del local y la presencia en el barrio. La carta impresa es el único soporte publicitario
que el comensal lee con la billetera abierta y decidido a gastar, y por eso rediseñarla con ingeniería de menú
mueve el margen de contribución más rápido que cualquier pauta.

La señalética captura tráfico que ya está a treinta metros de la puerta, un tráfico que a usted le costaría carísi‐
mo comprar en subasta digital. Y la presencia en el barrio construye la frecuencia del cliente que vive a cinco
cuadras, que es el único que puede volver cuatro veces al mes. Lo que sí murió es el volanteo masivo sin oferta
y sin código de rastreo. Conviene notar el matiz: el 75% de los restaurantes del mundo usa códigos QR para
menú digital según QR Code (2025), y ese QR es justamente el puente que convierte la carta física en dato me‐
dible. Un programa de lealtad guarda frecuencia, ticket promedio y platos preferidos; una tarjeta de sellos guar‐
da sellos, y esa asimetría de memoria es la que decide el resultado a doce meses. Con datos de comporta‐
miento usted le escribe al comensal que pedía risotto los jueves y dejó de venir hace siete semanas, y ese
mensaje se redime distinto: los cupones de cumpleaños se canjean tres veces más que las ofertas estándar por
correo según Stripo (2025).

Capítulo 4 — El punto de quiebre entre 1 y 5 millones:
cuando el gasto deja de justificarse con intuición

Capítulo 5 — Arriba de 5 millones: el restaurante
de chef mediático paga costos que nadie factura

Capítulo 6 — Los tres usos donde el marketing tradicional todavía rinde
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Piense qué pasaría si mañana pierde su base de datos y solo conserva el alcance de sus redes. Tendría que
volver a pagar para encontrar a la misma gente que ya le compró, campaña tras campaña, y su costo por co‐
mensal recuperado subiría sin que las ventas del mes se muevan un dólar. Ese escenario describe con preci‐
sión el punto donde está hoy el restaurante que delega toda su relación con el cliente a las plataformas de deli‐
very. Empiece por exportar su base y medir la recompra del último trimestre. TRAZABILIDAD. El marketing digi‐
tal permite dividir el gasto entre comensales identificados; el tradicional obliga a estimar. Esa sola diferencia de‐
cide si el presupuesto se defiende ante una junta directiva o se justifica con intuicion, y por eso los grupos
por encima de 5 millones al ano migraron primero, mucho antes de que el medio fuera mas barato. COSTO
MARGINAL. Enviar un correo mas a una base propia cuesta casi nada; imprimir mil volantes mas cuesta
exactamente lo mismo que los mil anteriores.

En terminos de eficiencia marginal, el digital tiene curva decreciente y el tradicional tiene curva plana, y esa es
la razon financiera de fondo, no la moda. MEMORIA DEL CLIENTE. Un programa de lealtad guarda frecuencia,
ticket y platos preferidos; una tarjeta de sellos guarda sellos. Segun Paytronix (2025), mas del 90% de los res‐
taurantes ya opera algun programa de recompensas, lo que convierte a la calidad de los datos, y no a su exis‐
tencia, en el diferenciador real. VELOCIDAD DE CORRECCION. Una campana digital se apaga en diez minu‐
tos si el costo por comensal recuperado se dispara; una tirada de impresos ya se pago y ya se repartio. En un
ano con inflacion de insumos, esa reversibilidad vale mas que el retorno promedio de la campana. CONTROL
DE LA EXPERIENCIA. Aqui gana el tradicional sin discusion: la carta fisica dirige el recorrido visual, sostiene la
venta sugerida y protege el ticket promedio de la manera en que ninguna pantalla de telefono logra. Por eso
Masterestaurant recomienda AMBOS, con roles separados, y nunca la eliminacion de la carta impresa.

Capítulo 7 — Memoria del cliente: la diferencia que ningún medio tradicional puede replicar

Capítulo 8 — Las cinco diferencias que mueven el margen

P U N T O  P O R  P U N T O

Analisis criterio por criterio

COSTO POR COMENSAL RECUPERADO

A ·  M A R K E T I N G  D I G I TA L M E D I D O

Calculable por cohorte con base
identificada; el correo lo sostiene con
US$36 por dolar segun Litmus (2024)

B  ·  M A S T E R E S TA U R A N T No calculable sin

codigo impreso dedicado; se estima contra
ventas del periodo

Veredicto: Gana el digital medido, y no por el medio: por poder dividir el gasto entre personas
con nombre.
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EFECTO SOBRE EL LTV DEL COMENSAL

A ·  M A R K E T I N G  D I G I TA L M E D I D O Lealtad

con identificacion sostiene 57,8% de
retencion mensual en servicio completo
segun Paytronix (2024)

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

sin datos: no permite calcular frecuencia ni
valor por cohorte

Veredicto: Gana el digital. Con 70% de primeras visitas que no vuelven segun Restroworks
(2025), el LTV se construye con memoria, no con alcance.

NOTORIEDAD DE APERTURA EN GRAN FORMATO

A ·  M A R K E T I N G  D I G I TA L M E D I D O Alcance

rapido, pero disperso y con costo por clic
creciente en zonas saturadas

B  ·  M A S T E R E S TA U R A N T Valla y radio

siguen funcionando para inaugurar un
tematico de mas de 5 millones al ano

Veredicto: Aqui gana el tradicional, con condicion: presupuesto acotado al trimestre de apertura
y codigo de redencion en cada pieza.

CONTROL DE LA EXPERIENCIA EN MESA

A ·  M A R K E T I N G  D I G I TA L M E D I D O El QR

resuelve delivery, accesibilidad y cambios
de precio; no dirige el recorrido visual

B  ·  M A S T E R E S TA U R A N T La carta fisica

sostiene el ritmo del servicio, la narrativa
del menu y la venta sugerida

Veredicto: Gana el tradicional sin matices. La recomendacion Masterestaurant es AMBOS: carta
fisica siempre, QR como complemento.
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REVERSIBILIDAD ANTE INFLACION DE INSUMOS

A ·  M A R K E T I N G  D I G I TA L M E D I D O Se

apaga o se recalibra el mismo dia en que
el margen de contribucion se estrecha

B  ·  M A S T E R E S TA U R A N T La tirada impresa

ya se pago; el compromiso de pauta en
radio suele ser trimestral

Veredicto: Gana el digital. En escenarios de estres de 12% a 20% de inflacion, la reversibilidad
vale mas que el retorno promedio.

VISIBILIDAD EN BUSQUEDA LOCAL DE INTENCION ALTA

A ·  M A R K E T I N G  D I G I TA L M E D I D O El top-3

del local pack acumula 47 resenas mas
que los puestos 4 a 10 segun BrightLocal
(2025)

B  ·  M A S T E R E S TA U R A N T Ninguna pieza

tradicional alimenta senales de ranking
local

Veredicto: Gana el digital de forma estructural: la reputacion online es el unico activo de
marketing que se aprecia con el tiempo.

C O M PA R A C I Ó N  L A D O  A  L A D O
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Marketing digital medido R E C O M E N D A D O  C O N  C O N D I C I O N E S

Correo propio sobre base de datos de primera mano: el retorno documentado es de US$36 por dolar
segun Litmus (2024), y el costo marginal del envio numero once es practicamente el mismo que el del
primero.

✕

Programa de lealtad con identificacion del comensal, que segun Paytronix (2024) sostiene 57,8% de
retencion mensual en servicio completo y permite calcular el LTV del comensal por cohorte de ingreso.

✕

Reputacion online trabajada como activo financiero: el top-3 del local pack acumula 47 resenas mas
que los puestos 4 a 10 segun BrightLocal (2025), y ese lugar convierte trafico de intencion alta sin
costo por clic.

✕

Contenido de producto con foto real, que segun Toast (2024) responde a un 84% de comensales que
prefiere ver fotos de comida y bebida en las redes de un restaurante.

✕

Conversion de delivery vista como negociacion de margen: cada punto de comision recuperado por
trafico propio vale mas que un punto de ventas nuevas al canal.

✕

Campanas con creadores gastronomicos locales, que segun Get Sauce (2025) promediaron cerca de
8x de retorno y un aumento del 30% de reservas en la semana posterior.

✕
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Marketing tradicional M A S T E R E S TA U R A N T

La carta fisica se mantiene SIEMPRE, y no como nostalgia: es control del ritmo del servicio, narrativa
del menu, venta sugerida e ingenieria de menu aplicada en la mano del comensal.

✓

El menu QR es complemento util, sobre todo cuando el 75% de los restaurantes del mundo ya lo usa
segun QR Code (2025), pero cubre delivery, accesibilidad y cambio de precios, no la experiencia en
mesa.

✓

La senaletica exterior y la fachada siguen siendo la unica pauta que trabaja 24 horas sin costo
variable, y su mantenimiento es CapEx recuperable, no gasto.

✓

El volante masivo sin codigo de redencion es el peor renglon del presupuesto: costo fijo por tirada y
atribucion practicamente nula.

✓

La cuna de radio y la valla tienen sentido en aperturas de gran formato y en restaurantes tematicos
por encima de 5 millones al ano, donde el objetivo es notoriedad de lanzamiento, no conversion
inmediata.

✓

El correo directo impreso conserva un nicho estrecho: radios de 800 metros, oferta fechada y codigo
unico por tirada para que la redencion sea medible.

✓

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

MARKETING DIGITAL MEDIDO MARKETING TRADICIONAL NO

ATRIBUIBLE

Retorno documentado por
dolar invertido

✕ US$36 por US$1 en correo segun
Litmus (2024); hasta US$42,24 segun
DMA (2024)

✓ Sin cifra publica de retorno por
dolar; se estima por incremento de
ventas del periodo

Atribucion a una mesa
concreta

✕ Trazable al 100% via reserva,
cupon o miembro de lealtad identificado

✓ Trazable por debajo del 10%
salvo con codigo impreso dedicado

Retorno del programa de
lealtad

✕ 4,8x promedio y 90% de
operadores con retorno positivo segun
Welcome Back (2026)

✓ Tarjeta de sellos sin datos: 0
lecturas de comportamiento, 0
segmentacion

Retencion mensual de
miembros

✕ 57,8% en servicio completo y 62%
en QSR segun Paytronix (2024)

✓ 70% de los primeros comensales
nunca regresa segun Restroworks
(2025)

Comparación lado a lado
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MARKETING DIGITAL MEDIDO MARKETING TRADICIONAL NO

ATRIBUIBLE

Efecto de la reputacion online
en visibilidad

✕ El top-3 del local pack acumula 47
resenas mas que los puestos 4 a 10
segun BrightLocal (2025)

✓ La cuna de radio y el volante no
alimentan ninguna senal de ranking
local

Costo marginal de una
campana adicional

✕ Cercano a cero en correo propio;
solo costo variable en pauta

✓ Costo fijo repetido por tirada:
cada volante se vuelve a imprimir y a
repartir

Palanca sobre el ticket
promedio

✕ Cupon de cumpleanos con 3x la
redencion de una oferta estandar segun
Stripo (2025)

✓ Descuento plano al publico
general, sin segmentar por gasto
historico

Rol que conserva en 2026 ✕ Adquisicion medida, recuperacion
de inactivos y conversion de delivery

✓ Carta fisica, senaletica y
presencia de barrio: control de
experiencia, no captacion

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

Indicadores del sector que sostienen el analisis

36 USD
de retorno por cada dolar invertido en correo

4.8 x
retorno promedio de los programas de lealtad

70%
de los primeros comensales nunca regresa

74%
usa redes para descubrir alimentos nuevos

47
de ventaja del top-3 del local
pack sobre los puestos 4 a 10

R E S E N AS

57.8%
de retencion mensual de
miembros en servicio completo
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V ISUAL I ZAC IÓN

Las cifras, visualizadas

de retorno por cada dolar invertido en correo

36USD

retorno promedio de los programas de lealtad

4.8x

de los primeros comensales nunca regresa

70%

usa redes para descubrir alimentos nuevos

74%

de ventaja del top-3 del local pack sobre los puestos 4 a 10

47
RESENAS

de retencion mensual de miembros en servicio completo

57.8%

Fuentes: Litmus 2024 · Welcome Back 2026 · Restroworks 2025 · National Restaurant Association 2025 · BrightLocal
2025

Gráfico creado por masterestaurant.com

C A S O  R E A L

“Teniamos 2.400 dolares al mes en volantes, radio local y una valla, y ni un solo dato de quien entraba por
ahi. Cortamos 1.800 y los movimos a correo, resenas y un programa de lealtad simple con el numero de
telefono. En el trimestre siguiente la base identificada paso de 0 a 3.100 comensales, la frecuencia media
subio de 1,4 a 1,9 visitas por trimestre y el margen operativo gano 2,3 puntos sin tocar precios. Lo que
mas me dolio admitir es que la valla llevaba cuatro anos sin que nadie midiera nada.”

— Director de operaciones de un grupo de tres locales de servicio completo, banda de 1 a 5
millones de dolares al ano

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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Ruta de 90 dias para reasignar el presupuesto

1 Dias 1 a 15: aislar el gasto y calcular el costo por comensal recuperado
Saque marketing de la cuenta "varios" y abrale linea propia en el estado de resultados, con las
comisiones de delivery separadas del costo de venta porque son adquisicion pagada. Divida
cada renglon entre los comensales que puede atribuirle: si la atribucion es cero, el costo por
comensal recuperado es infinito y ese renglon se congela. Fije al mismo tiempo el techo del
pilar financiero de Masterestaurant: food cost en 32% o menos y prime cost por debajo del 62%
de las ventas, porque ningun presupuesto de marketing arregla una estructura de costo rota.

2 Dias 16 a 40: construir la base de primera mano antes de gastar un peso mas
Capture telefono o correo en caja, reserva y delivery propio, con permiso explicito y una
promesa concreta de valor. La meta a 40 dias es identificar al 25% de los comensales que ya
entran, no conseguir gente nueva. Con 70% de primeras visitas que nunca regresan segun
Restroworks (2025), cada contacto capturado vale mas que un impacto nuevo, y el correo
devuelve US$36 por dolar segun Litmus (2024), un retorno que el volante no puede ni
documentar.

3 Dias 41 a 65: activar lealtad, reputacion y el cupon de cumpleanos
Encienda un programa de recompensas simple con identificacion del comensal y una mecanica
de dos niveles, no de siete. Pida resenas en el momento de mayor satisfaccion, que casi nunca
es la salida sino el segundo plato, porque el top-3 del local pack acumula 47 resenas mas que
los puestos 4 a 10 segun BrightLocal (2025). Programe el cupon de cumpleanos, que segun
Stripo (2025) triplica la redencion de una oferta estandar por correo.

4 Dias 66 a 90: medir por cohortes, cortar lo ciego y reinvertir
Cierre el trimestre con tres numeros por cohorte de ingreso: frecuencia, ticket promedio y
margen de contribucion generado. Corte todo renglon tradicional que no haya producido un
codigo redimido y conserve los tres que si trabajan: carta fisica, senaletica y presencia de
barrio. Reinvierta lo liberado en la palanca con mejor retorno medido en SU casa, que casi
siempre es lealtad o correo, y lleve a la junta el costo por comensal recuperado, no el alcance.

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

www.masterestaurant.com · White Paper - Marketing digital vs tradicional en restaurantes: qué dice la caja, no la agencia Pág. 12 de 14



¿El marketing digital reemplaza por completo al tradicional en un restaurante?

No lo reemplaza. Lo reduce a tres usos que siguen rindiendo: la carta fisica como control de la experiencia y la
venta sugerida, la senaletica exterior y la presencia en el barrio inmediato. Todo lo demas, volante masivo, cuna
de radio y valla sin codigo, se corta salvo en aperturas de gran formato. La regla es simple: si no puede
atribuirse a una mesa, no compite contra un canal que devuelve US$36 por dolar segun Litmus (2024).

¿Que porcentaje de las ventas debe destinar un restaurante a marketing?

En una operacion de 500 mil a 1 millon de dolares al ano, entre 2% y 4% de las ventas netas es una banda
defendible, y en aperturas sube a 6% durante el primer trimestre. Lo que decide no es el porcentaje sino el
costo por comensal recuperado: si un renglon no baja ese numero en dos ciclos de medicion, se corta. Y ningun
presupuesto se aprueba con food cost por encima de 32%.

¿Comprar seguidores o pauta masiva mejora la conversion de delivery?

No. La conversion de delivery mejora con foto real de producto, tiempos de preparacion cumplidos y resenas
recientes, no con alcance comprado. Segun Toast (2024), el 84% de los comensales prefiere ver fotos de
comida y bebida en las redes de un restaurante, lo que convierte a la ficha de producto en el activo de
conversion, y no al numero de seguidores, que no aparece en ninguna linea del estado de resultados.

¿Cuanto tarda en verse el retorno de mover el presupuesto a canales digitales?

El primer efecto medible aparece entre la semana seis y la diez, cuando la base de primera mano ya tiene
volumen suficiente para segmentar. El retorno estructural, medido como puntos de margen operativo, se
consolida en dos trimestres. Los programas de lealtad promedian 4,8x de retorno segun Welcome Back (2026),
pero ese promedio corresponde a programas maduros, no a los primeros treinta dias de operacion.

Preguntas que llegan de la junta directiva

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

Tasa promedio de retención de clientes en
restaurantes

~55%
Restroworks — Restaurant Customer Retention
Statistics 2025

Facturación del delivery online en Europa
(2025)

US$67.790
millones

Grand View Research — Europe Online Food
Delivery Services Market

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

CAGR del delivery online en Europa
(2025-2030)

7,7%
Grand View Research — Europe Online Food
Delivery Services Market

GMV del delivery online en América
Latina (2025)

US$32.420
millones

Grand View Research — Latin America Online
Food Delivery Market

CAGR del delivery online en América
Latina (2025-2030)

8,6%
Grand View Research — Latin America Online
Food Delivery Market

Participación de iFood en el delivery de
Brasil

80%
Grand View Research — Latin America Online
Food Delivery Market

C O M U N I D A D

Únete GRATIS a nuestra Comunidad MASTERESTAURANT

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

Unirme a la comunidad
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