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Contenido en redes para restaurantes: por qué su
calendario de publicaciones no aparece en el P&L

Por Diego F. Parra · Actualizado 2026-08-17 · Marketing y Growth

V E R E D I C T O  R Á P I D O

El contenido en redes para restaurantes no es un problema de creatividad, es un problema
de arquitectura de decisión: mientras la publicación no esté conectada a una ficha de
Google Business Profile completa, a un pedido directo y a un dato de recompra, usted
está pagando alcance y comprando cero margen de contribución. El 72% de las personas
usa redes sociales para investigar restaurantes (Restroworks, 2025) y el 57% de los
millennials decide dónde comer según lo que ve ahí (TouchBistro, 2025), pero el 70% de
los primeros comensales nunca vuelve (Restroworks, 2025): el cuello de botella está en la
captura y la recompra, no en el alcance. La corrección es de sistema, no de estilo —
perfil completo (7x más clics según WebFX, 2026), canal propio de pedido (70% lo
prefiere, Paytronix, 2024) y lealtad medida en transacciones (37%+ en el percentil 90,
Paytronix, 2024).

www.masterestaurant.com · Executive Brief - Contenido en redes para restaurantes: por qué su calendario de publicaciones no aparece en el P&amp;L Pág. 1 de 13

https://restaurantecercademi.co/autor-diego-f-parra.html


📄  E x e c u t i v e  B r i e f Brief estratégico · CEOs, juntas directivas e inversores · 17 min de lectura · 2026-08-17

PROPIEDAD INTELECTUAL DE MASTERESTAURANT® — EXCLUSIVO PARA LÍDERES DE SECTOR

Un operador de la banda de 500 mil a 1 millón de USD al año publica catorce veces al mes, acumula 19 mil
seguidores y no puede decirle a su contador cuántas cuentas se sentaron a comer. Ese es el diagnóstico real
de casi todo el contenido en redes para restaurantes que reviso en junta: hay producción, hay constancia, y no
hay arquitectura de captura.

La aritmética es incómoda. Si el 72% de los comensales investiga en redes antes de elegir (Restroworks, 2025)
y el 84% quiere ver fotos de comida y bebida en el perfil del restaurante (Toast, 2024), la demanda de atención
existe y está documentada; lo que no existe en la mayoría de las operaciones es el puente entre esa atención y
una transacción atribuible. El alcance se contabiliza en la plataforma. El margen de contribución se contabiliza
en su caja. Nadie ha conciliado las dos hojas.

Y el costo de no actuar sube cada trimestre, porque la operación fuera del local ya representa cerca del 75%
del tráfico según Circana, lo que significa que la decisión de compra se toma en una pantalla —mapa, feed o
marketplace— antes de que su cocina se entere. Quien no gobierna esa pantalla está delegando su unit
economics a un algoritmo de terceros que cobra comisión por hacerlo.

Este brief es la versión escrita de una conferencia que doy a juntas directivas: no trata de qué publicar el
martes, trata de qué debe cambiar en la arquitectura para que publicar el martes tenga consecuencia financiera
medible en el EBITDA del semestre.

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

Comparación lado a lado

LÍNEA BASE DEL SECTOR

(FUENTE CITADA)

OBJETIVO CON ARQUITECTURA

MASTERESTAURANT

Retención de primeros
comensales

✕ 70% nunca regresa
(Restroworks, 2025)

✓ Bajar la fuga al 55% en 12 meses vía
captura de dato en el primer pedido

Clics sobre la ficha local ✕ Los perfiles completos reciben
7x más clics (WebFX, 2026)

✓ Ficha al 100% de campos y 4 fotos
nuevas al mes como estándar operativo

Origen del pedido ✕ 70% prefiere pedir directo al
restaurante (Paytronix, 2024)

✓ Mover 30% del volumen de
marketplace a canal propio en 2 trimestres

Peso del delivery de terceros ✕ DoorDash concentra 60.7% del
mercado (Earnest Analytics, 2024)

✓ Techo de dependencia: ningún
agregador por encima del 40% de las
órdenes

Transacciones vía lealtad ✕ 37%+ en el percentil 90 de
operadores (Paytronix, 2024)

✓ Pasar de 0% medido a 18% de
transacciones identificadas en 12 meses

Retorno del canal propio de
email

✕ 36 USD por cada dólar
invertido (Litmus, 2024)

✓ Lista propia de 4.000 comensales
alimentada desde redes y QR de mesa
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LÍNEA BASE DEL SECTOR

(FUENTE CITADA)

OBJETIVO CON ARQUITECTURA

MASTERESTAURANT

Colaboración con creadores
locales

✕ ~8x de ROI y +30% de
reservas la semana siguiente (Get
Sauce, 2025)

✓ Cuatro colaboraciones al año con
medición de reservas atribuidas, no de
likes

Presencia en formato vídeo
corto

✕ 48% de operadores ya está en
TikTok, contra 26% en 2023
(TouchBistro, 2025)

✓ Producción semanal desde la cocina
con costo marginal cercano a cero

1. El diagnóstico: producción alta, captura cero
Publicar catorce veces al mes sin un destino de captura no es marketing, es donación de contenido a una plata‐
forma que revende su audiencia. El dato que sostiene esta afirmación es doble: el 72% de las personas usa re‐
des sociales para investigar restaurantes (Restroworks, 2025) y el 84% prefiere ver fotos de comida y bebida en
el perfil (Toast, 2024), de modo que la demanda de atención está documentada y no admite discusión. Lo que
casi ninguna operación tiene es el puente entre esa atención y una transacción con nombre, correo y ticket pro‐
medio. El alcance vive en el panel de la plataforma; el margen de contribución vive en su caja, y nadie ha conci‐
liado las dos hojas. Mientras esa conciliación no exista, cada pieza de contenido en redes para restaurantes es
un costo hundido disfrazado de estrategia. El destino se construye antes que el tráfico: un perfil de Google Bu‐
siness completo tiene siete veces más probabilidad de recibir clics (WebFX, 2026), y ese multiplicador opera
sobre visitantes que ya decidieron comer fuera.

2. ¿Por qué la ficha de Google va antes que la cámara?
Casi todos los operadores invierten al revés —cámara, luz, edición, calendario editorial— y dejan la fi‐
cha local con horarios viejos, menú incompleto y seis fotos de 2022.

Ese orden invertido explica por qué tanta cuenta bonita convierte tan poco. Con la operación fuera del local ron‐
dando el 75% del tráfico según Circana, la decisión de compra ocurre en una pantalla —mapa, feed o market‐
place— antes de que su cocina se entere del pedido. Primero deje el destino impecable, después empuje tráfi‐
co hacia él; el orden contrario le cuesta dinero todos los meses y no aparece en ningún reporte. En esta banda
la decisión correcta es renunciar a la omnipresencia y comprar recompra. Un operador por debajo de 500
mil USD anuales no tiene estructura para alimentar cinco canales, así que sostenga dos formatos —la
ficha de Google actualizada semanalmente y un canal de video corto— y dedique el resto del esfuerzo a
capturar correos.

3. Menos de 500 mil USD al año: dos formatos, una lista
El umbral que le propongo es concreto: 800 correos verificados en doce meses, aproximadamente el 15% de
sus comensales únicos. La aritmética justifica la disciplina, porque Litmus (2024) mide 36 dólares de retorno por
cada dólar en email y la DMA (2024) llega a 42,24, cifras que ningún formato social iguala. Y como el 70% de
los primeros comensales nunca regresa (Restroworks, 2025), la lista es lo único que convierte una visita acci‐
dental en un cliente con historial. Aquí la palanca ya no es publicar más, sino saber qué publicación se sentó a
comer. Un negocio en esta banda suele tener 15 a 20 mil seguidores y ninguna capacidad de responderle al
contador cuántas mesas vinieron del feed, y ese vacío se cierra con un pedido directo propio más un código de
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origen por campaña. El objetivo numérico: que el 20% de sus pedidos digitales pase por su propio canal en dos
trimestres, lo cual es realista cuando el 70% de los consumidores ya prefiere pedir directamente al restaurante
y no a un tercero (Paytronix, 2024).

4. De 500 mil a 1 millón: atribución antes que alcance
Cada punto que usted recupera del marketplace vale entre 18 y 30 puntos de comisión que hoy paga por un
cliente que, para efectos de su base de datos, no existe. Instale la atribución y el resto se ordena solo. Por enci‐
ma del millón de facturación, el contenido en redes deja de ser adquisición y se convierte en el motor de un pro‐
grama de lealtad con métrica dura. Los mejores operadores del sector llevan más del 37% de sus transaccio‐
nes a través de miembros de lealtad (Paytronix, 2024) y el 32% de esos miembros usa su membresía varias ve‐
ces por semana (LoyaltyPass, 2026), lo que convierte la frecuencia en una variable que usted administra en lu‐
gar de esperarla. Fije el umbral en 25% de transacciones identificadas dentro del primer año y audítelo men‐
sualmente contra el POS, no contra el panel de Instagram. En Masterestaurant trabajamos esta banda con una
regla incómoda: si una campaña no mueve la frecuencia del miembro registrado, se apaga a los sesenta días
aunque el video haya alcanzado medio millón de reproducciones.

5. Más de 5 millones: el perfil de gama alta y su trampa
Por encima de cinco millones aparece un perfil distinto —el restaurante de chef mediático o el temático de gran
formato— cuya audiencia crece por la figura y no por la cocina, y ahí está la trampa. Ese operador puede acu‐
mular cientos de miles de seguidores y sostener un ticket alto mientras la persona esté disponible; el día que la
figura se va o cambia de proyecto, la curva de reservas cae sin que el equipo haya construido activo propio. La
defensa es traspasar audiencia de la persona a la marca con un objetivo verificable: 40% de la lista de correo y
del programa de lealtad captada desde canales de marca, no desde el perfil personal. El apoyo externo funcio‐
na bien en esta banda —las campañas con creadores gastronómicos locales rinden cerca de 8x y suman 30%
de reservas la semana siguiente (Get Sauce, 2025)—, pero se contrata como tráfico, jamás como identidad.

6. Grupo o cadena sobre 10 millones: gobernanza del dato
Un grupo de más de 10 millones no tiene un problema de contenido, tiene un problema de gobierno: cada su‐
cursal publica por su cuenta, cada gerente responde reseñas a su manera y el dato de cliente queda repartido
en doce cuentas que nadie consolida. La decisión de junta es centralizar identidad y descentralizar ejecución lo‐
cal, con un umbral operativo claro: 95% de las fichas de Google del grupo completas y verificadas, y una sola
base de clientes con deduplicación por teléfono. La presión competitiva lo justifica, porque la concentración de
los marketplaces es brutal —DoorDash cerró 2024 con 60,7% del mercado estadounidense de delivery frente al
26,1% de Uber Eats (Earnest Analytics, 2024) e iFood domina Brasil con 80% (Grand View Research)—, y ne‐
gociar con ese poder solo es posible si usted llega a la mesa con demanda propia demostrable. Diego F. Parra
lo plantea así en junta: sin dato propio, usted no negocia, acepta.

7. ¿Qué separa una cuenta bonita de un activo que factura?
La diferencia estructural es de propiedad del dato. Una cuenta con 40 mil seguidores es una audiencia
arrendada a una plataforma que puede cambiar su distribución mañana;

una lista de 4.000 correos capturados desde esas mismas publicaciones es un activo que aparece en la due di‐
ligence operativa cuando usted venda el negocio. Litmus (2024) documenta 36 dólares de retorno por cada dó‐
lar en email, y la DMA (2024) llega a 42,24: ningún formato de redes se le acerca en unit economics. La segun‐
da diferencia es de secuencia. Casi todos los operadores empiezan por la producción —cámara, luz, edición—
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y terminan, si acaso, por la ficha local. El orden correcto es el inverso: primero el destino, después el tráfico.
Un perfil de Google Business completo multiplica por 7 los clics (WebFX, 2026), y esos clics ocurren cuando
alguien ya decidió comer cerca; el contenido en redes para restaurantes solo tiene sentido económico cuando
alimenta un embudo de ventas que ya convierte.

8. Qué separa una cuenta bonita de un activo que factura — en la práctica
La tercera es de horizonte. El alcance se agota en 48 horas; la reputación online se acumula. Cada reseña,
cada foto del comensal, cada mención geolocalizada engorda el activo que decide su LTV del comensal a tres
años. Trate la reputación como inventario, no como incidencia. Aquí me equivoqué durante años, y lo digo sin
rodeos: recomendaba subir frecuencia de publicación cuando las ventas de un cliente se estancaban. Subía el
alcance, subía el trabajo del equipo, y el ticket promedio no se movía un centavo. El problema nunca fue el vo‐
lumen de contenido. Era que no había dónde aterrizar.

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

Cuadro de decisión: enfoque tradicional contra arquitectura de sistema

UNIDAD DE MEDIDA DEL ÉXITO

A ·  L Í N E A B A S E  D E L S E C TO R  ( F U E N T E
C I TA D A )

Alcance, impresiones y seguidores
acumulados

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

identificadas sobre transacciones totales

Veredicto: Gana B. El percentil 90 de operadores mueve 37%+ de sus transacciones por
miembros identificados (Paytronix, 2024); los seguidores no aparecen en ningún estado
financiero.

ORDEN DE LA INVERSIÓN

A ·  L Í N E A B A S E  D E L S E C TO R  ( F U E N T E
C I TA D A )

Primero producción creativa, después el
destino

B  ·  M A S T E R E S TA U R A N T Primero la ficha

local y el pedido propio, después el
contenido

Veredicto: Gana B, sin discusión. Los perfiles completos reciben 7x más clics (WebFX, 2026):
invertir en tráfico hacia un destino roto es quemar presupuesto con estilo.
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CANAL DE CONVERSIÓN DE LA ORDEN

A ·  L Í N E A B A S E  D E L S E C TO R  ( F U E N T E
C I TA D A )

Todo el volumen digital por agregadores

B  ·  M A S T E R E S TA U R A N T Canal propio con

techo de dependencia por plataforma

Veredicto: Gana B por unit economics. El 70% de los consumidores ya prefiere pedir directo
(Paytronix, 2024) y DoorDash concentra 60.7% del mercado (Earnest Analytics, 2024): la
concentración es riesgo de territorio.

CRITERIO PARA CONTRATAR CREADORES

A ·  L Í N E A B A S E  D E L S E C TO R  ( F U E N T E
C I TA D A )

Número de seguidores del creador

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

atribuidas en la semana posterior

Veredicto: Gana B. Get Sauce (2025) documenta ~8x de ROI y +30% de reservas la semana
siguiente con creadores gastronómicos locales; el tamaño de la audiencia no predice esa cifra.

TRATAMIENTO DE LA REPUTACIÓN ONLINE

A ·  L Í N E A B A S E  D E L S E C TO R  ( F U E N T E
C I TA D A )

Incidencia de servicio al cliente, se
responde y se archiva

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

activos indexables que sostiene la
búsqueda local

Veredicto: Gana B. Con el 72% investigando en redes antes de elegir (Restroworks, 2025), cada
reseña es un fragmento que trabaja meses después de escrita.
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FORMATO DE PRODUCCIÓN SEMANAL

A ·  L Í N E A B A S E  D E L S E C TO R  ( F U E N T E
C I TA D A )

Diseño gráfico con texto sobre plantilla

B  ·  M A S T E R E S TA U R A N T Foto y vídeo

corto de comida real desde la cocina

Veredicto: Gana B. El 84% prefiere ver fotos de comida y bebida en el perfil (Toast, 2024) y el
48% de los operadores ya produce en TikTok, contra 26% en 2023 (TouchBistro, 2025).

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

El error que le cuesta el trimestre E N T R O P Í A S I S T É M I C A

Medir el contenido por alcance y seguidores, cifras que ningún banco acepta como colateral.✕

Publicar fotos de plato sin que exista un enlace de pedido directo ni un campo donde capturar el
correo del comensal.

✕

Dejar la ficha de Google Business Profile incompleta mientras se invierte en producción de vídeo,
cuando el perfil completo multiplica por 7 los clics (WebFX, 2026).

✕

Delegar el 100% del volumen digital a agregadores en un mercado donde uno solo concentra el
60.7% (Earnest Analytics, 2024).

✕

Contratar creadores por número de seguidores y no por reservas atribuibles la semana posterior.✕

Tratar la reputación online como servicio al cliente y no como inventario de activos: cada reseña de
5★ es un fragmento indexable que trabaja para usted en la búsqueda local.

✕
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La arquitectura que sí mueve EBITDA M A S T E R E S TA U R A N T

Un solo indicador rector por trimestre: transacciones identificadas sobre transacciones totales.✓

Ficha local completa y viva antes de cualquier inversión en producción creativa; el mapa es el embudo
de ventas real del negocio de barrio.

✓

Cada pieza de contenido en redes para restaurantes termina en un destino propio: menú con pedido,
reserva o lista de correo.

✓

Techo de dependencia por agregador escrito en el acta de junta, con plan de migración de
comensales al canal directo.

✓

Programa de lealtad medido en penetración de transacciones, siguiendo el estándar del percentil 90
(Paytronix, 2024).

✓

Colaboraciones locales evaluadas con la vara del ROI documentado por Get Sauce (2025): reservas
de la semana siguiente contra costo total del contenido.

✓

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

Comparación lado a lado

LÍNEA BASE DEL SECTOR

(FUENTE CITADA)

OBJETIVO CON ARQUITECTURA

MASTERESTAURANT

Retención de primeros
comensales

✕ 70% nunca regresa
(Restroworks, 2025)

✓ Bajar la fuga al 55% en 12 meses vía
captura de dato en el primer pedido

Clics sobre la ficha local ✕ Los perfiles completos reciben
7x más clics (WebFX, 2026)

✓ Ficha al 100% de campos y 4 fotos
nuevas al mes como estándar operativo

Origen del pedido ✕ 70% prefiere pedir directo al
restaurante (Paytronix, 2024)

✓ Mover 30% del volumen de
marketplace a canal propio en 2 trimestres

Peso del delivery de terceros ✕ DoorDash concentra 60.7% del
mercado (Earnest Analytics, 2024)

✓ Techo de dependencia: ningún
agregador por encima del 40% de las
órdenes

Transacciones vía lealtad ✕ 37%+ en el percentil 90 de
operadores (Paytronix, 2024)

✓ Pasar de 0% medido a 18% de
transacciones identificadas en 12 meses

Retorno del canal propio de
email

✕ 36 USD por cada dólar
invertido (Litmus, 2024)

✓ Lista propia de 4.000 comensales
alimentada desde redes y QR de mesa
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LÍNEA BASE DEL SECTOR

(FUENTE CITADA)

OBJETIVO CON ARQUITECTURA

MASTERESTAURANT

Colaboración con creadores
locales

✕ ~8x de ROI y +30% de
reservas la semana siguiente (Get
Sauce, 2025)

✓ Cuatro colaboraciones al año con
medición de reservas atribuidas, no de
likes

Presencia en formato vídeo
corto

✕ 48% de operadores ya está en
TikTok, contra 26% en 2023
(TouchBistro, 2025)

✓ Producción semanal desde la cocina
con costo marginal cercano a cero

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

Cuadro de indicadores del sector

V ISUAL I ZAC IÓN

Las cifras, visualizadas

72%
usa redes sociales para investigar
restaurantes antes de elegir

70%
de los primeros comensales
nunca regresa al restaurante

7 x
más clics reciben los perfiles
de Google Business completos

70%
prefiere pedir directo al restaurante y no a un tercero

37%
de transacciones vía lealtad alcanzan

los operadores del percentil 90

36 USD
de retorno por cada dólar invertido en email marketing
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usa redes sociales para investigar restaurantes antes de elegir

72%

de los primeros comensales nunca regresa al restaurante

70%

más clics reciben los perfiles de Google Business completos

7x

prefiere pedir directo al restaurante y no a un tercero

70%

de transacciones vía lealtad alcanzan los operadores del percentil 90

37%

de retorno por cada dólar invertido en email marketing

36USD

Fuentes: Restroworks 2025 · WebFX 2026 · Paytronix 2024 · Litmus 2024 Gráfico creado por masterestaurant.com

C A S O  R E A L

“Llegué con 31 mil seguidores y una caja que no crecía desde hacía cinco trimestres. Diego no me pidió
publicar más: me hizo completar la ficha de Google, poner un enlace de pedido propio en el perfil y
capturar el correo con un QR en la mesa. En siete meses pasamos de 0 a 14% de transacciones
identificadas, el food cost se quedó donde estaba, en 29%, y el 22% de las órdenes que antes iban por
el agregador con comisión ahora entran por canal directo. Son 41 mil USD de margen que antes se iban
en comisión.”

— Director general de un grupo de tres locales de cocina peruana, banda de 500 mil a 1 millón
de USD anuales, Bogotá

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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¿Cuál es la hoja de ruta de 90 días?

1 Fase 1 · Días 1-30: auditoría del destino, no del contenido
Entregable: mapa de destinos vivos. Congele la producción creativa una semana y audite
dónde aterriza el tráfico que ya tiene. Ficha de Google Business Profile al 100% de campos,
horarios reales, menú cargado, fotos de los últimos 60 días y enlace de pedido propio en el
perfil de cada red. La referencia dura es de WebFX (2026): 7x más clics para los perfiles
completos. Métrica de éxito: 100% de campos de la ficha diligenciados y clic-a-pedido
funcionando en las tres redes principales, verificado con una compra de prueba desde un móvil
ajeno al negocio.

2 Fase 2 · Días 31-60: captura del dato en cada punto de contacto
Entregable: lista propia con crecimiento medible. QR en mesa, captura en el pedido directo,
incentivo de recompra en la primera entrega. El objetivo no es un programa de lealtad
sofisticado, es identificar al comensal: los operadores del percentil 90 mueven 37%+ de sus
transacciones por miembros identificados según Paytronix (2024), y ahí es donde vive la
retención y recompra. Métrica de éxito: 600 correos verificados y 8% de transacciones
identificadas sobre el total de órdenes al cierre del día 60.

3 Fase 3 · Días 61-90: producción con destino y medición de atribución
Entregable: parrilla semanal con atribución. Ahora sí, contenido — y con formato: el 84%
prefiere ver fotos de comida y bebida en el perfil (Toast, 2024), y el 48% de los operadores ya
produce en TikTok frente al 26% de 2023 (TouchBistro, 2025). Cada pieza lleva destino propio y
código de seguimiento. Sume dos colaboraciones con creadores gastronómicos locales,
evaluadas con la vara de Get Sauce (2025): ~8x de ROI y +30% de reservas la semana
posterior. Métrica de éxito: 25% de los pedidos digitales con origen atribuible a una pieza
específica.

4 Fase 4 · Trimestre 2: gobierno corporativo del canal
Entregable: acta de junta con techo de dependencia. Escriba el límite: ningún agregador por
encima del 40% de las órdenes, en un mercado donde DoorDash concentra 60.7% (Earnest
Analytics, 2024) y donde iFood llega al 80% en Brasil (Grand View Research). La mitigación de
riesgo se hace por escrito o no se hace. Métrica de éxito: participación del canal directo por
encima del 30% del volumen digital y costo de adquisición de clientes por debajo del 12% del
ticket promedio.

P R E G U N TA S  F R E C U E N T E S
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Preguntas que hace una junta directiva

¿Cuánto cuesta NO actuar sobre el contenido en redes para restaurantes?

Cuesta la diferencia entre el 70% de primeros comensales que nunca vuelve (Restroworks, 2025) y el 37%+ de
transacciones que los mejores operadores capturan vía lealtad (Paytronix, 2024). Para una operación de 500
mil a 1 millón de USD anuales, recuperar diez puntos de esa fuga vale más que cualquier campaña de alcance
que pueda comprar este año.

¿Publicar más veces aumenta las ventas del restaurante?

No por sí solo. La frecuencia sin destino propio produce alcance y ningún margen de contribución. El 72%
investiga en redes (Restroworks, 2025), pero esa investigación termina en un mapa o en un menú: si la ficha
está incompleta, usted paga la producción y otro cobra la comisión de la orden.

¿Qué KPI debe mirar la junta cada mes?

Uno: transacciones identificadas sobre transacciones totales. Es el indicador que resume reputación online,
conversión de delivery y LTV del comensal en un solo número auditable. El estándar de referencia es el
percentil 90 con 37%+ según Paytronix (2024); empezar en 8% y llegar a 18% en doce meses es una
meta defendible.

¿Un restaurante de menos de 500 mil USD al año puede aplicar esto?

Sí, y con ventaja: su primer paso es gratuito y cabe en una tarde. Complete la ficha de Google Business Profile
—los perfiles completos reciben 7x más clics (WebFX, 2026)— y ponga un enlace de pedido propio en el perfil.
Un restaurante de chef mediático de más de 5 millones tiene el mismo problema con más ceros y más regalías
de imagen encima.

D AT O S  Y  F U E N T E S

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

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
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Dato Benchmark 2026 Fuente

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

Costo real del delivery de
terceros

El costo efectivo llega a 30%-40% del
total del pedido con comisiones y
tarifas

Restaurant Business — Third-party delivery
charges, 2024

Preferencia por el pedido
directo

70% de los consumidores prefiere
pedir directamente al restaurante y no
a un tercero

Paytronix — Online Ordering 2024 Trends
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