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Análisis Masterestaurant de UGC y micro-
influencers gastronómicos 2026: el 72% investiga
en redes, pero casi nadie sabe qué mesa llenó

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 UGC y los micro-influencers gastronómicos son un canal REAL de descubrimiento —el
72% de las personas usa redes sociales para investigar restaurantes, según Restroworks
(2025), y el 57% de los millennials decide dónde comer según lo que ve allí, según
TouchBistro (2025)—, pero no son un canal de venta directa y quien los presupuesta como
si lo fueran quema caja. La lectura de esta síntesis es que el UGC funciona como
AMPLIFICADOR de una ficha local ya ordenada, no como sustituto: un perfil de Google
Business completo tiene 7 veces más probabilidad de recibir clics (WebFX, 2026), y sin
esa base el tráfico social se evapora en el paso del feed al mapa. Trate la colaboración con
creadores como pauta geolocalizada con contenido reutilizable, mida el costo de
adquisición de clientes por canje identificado y no por alcance, y ponga el techo del
presupuesto donde su margen de contribución lo aguante.
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PROPIEDAD INTELECTUAL DE MASTERESTAURANT® — EXCLUSIVO PARA LÍDERES DE SECTOR

Un asador de barrio en Guadalajara paga 4.500 pesos a un creador con 18.000 seguidores, el reel se va a
240.000 reproducciones, el dueño celebra en el grupo de WhatsApp de la familia, y el sábado siguiente la caja
cierra igual que el anterior. No es mala suerte ni un mal creador: es que el reel se midió en reproducciones y la
caja se mide en tickets, y entre una cosa y la otra hay una ficha de Google Business a medio llenar, un menú de
delivery sin fotos y ningún código de canje que permita saber quién vino por el video.

Ese hueco entre alcance y caja es lo que este análisis intenta cerrar con datos públicos. La evidencia de que
las redes mueven descubrimiento es sólida y creciente: el 72% de las personas usa redes sociales para
investigar restaurantes (Restroworks, 2025), el 84% prefiere ver fotos de comida y bebida en el perfil de un
restaurante (Toast, 2024), y la presencia de operadores en TikTok saltó del 26% en 2023 al 48% en 2025
(TouchBistro, State of Restaurants 2025). Lo que NO existe en ninguna de esas fuentes es una cifra creíble de
conversión directa por publicación patrocinada, y esa ausencia es el hallazgo más honesto de todo el ejercicio.

Aquí conviene decir qué NO es este documento. No es un estudio con muestra propia, no audité restaurantes
para producir estos porcentajes y no hay ninguna encuesta detrás firmada por Masterestaurant. Es una
síntesis: Diego F. Parra tomó seis fuentes públicas serias del período 2024-2026, las contrastó entre sí, y aportó
lo único que un informe de mercado no puede aportar, que es el criterio para decidir qué se hace el lunes con
esos números en un negocio con prime cost apretado y punto de equilibrio ajustado.

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

Comparación lado a lado

UGC ORGÁNICO DE CLIENTES MICRO-INFLUENCERS PAGADOS

Descubrimiento: personas que
investigan restaurantes en
redes

✕ 72% usa redes para investigar
restaurantes (Restroworks, 2025) — el
UGC es el material que encuentran

✓ 57% de millennials decide dónde
comer según redes (TouchBistro, 2025)
— el creador acelera ese hallazgo

Formato con mejor respuesta
declarada

✕ 84% prefiere fotos de comida y
bebida en el perfil (Toast, 2024) — el
UGC las produce gratis

✓ 48% de operadores ya está en
TikTok en 2025, frente a 26% en 2023
(TouchBistro, 2025) — el video pagado
compite con más ruido

Costo directo por pieza
publicada

✕ 0 USD de fee; costo real =
producto obsequiado, con food cost
≤32% por plato como techo del
método

✓ Fee de mercado por colaboración
local, más el producto; el fee NO se
recupera en la visita, se recupera en el
activo reutilizable

Dependencia de la ficha local
para convertir

✕ Alta: el perfil de Google Business
completo tiene 7x más probabilidad de
recibir clics (WebFX, 2026)

✓ Muy alta: el 75% de la operación
ocurre fuera del local (Circana), y el
salto del feed al pedido pasa por ficha y
menú
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UGC ORGÁNICO DE CLIENTES MICRO-INFLUENCERS PAGADOS

Efecto sobre conversión de
delivery

✕ El 70% de los consumidores
prefiere pedir directamente al
restaurante (Paytronix, 2024): el UGC
empuja al canal propio si el enlace
está visible

✓ En un mercado de 288,84 mil
millones de USD en 2024 (Grand View
Research, 2024), el creador rara vez
rompe el ranking del agregador

Retención y recompra medible ✕ 47% de los miembros de lealtad
usa su membresía varias veces al
mes (LoyaltyPass, 2026): el UGC
nace de ese grupo

✓ Los operadores del percentil 90
obtienen 37%+ de sus transacciones
vía lealtad (Paytronix, 2024): el creador
no alimenta ese número solo

Atribución real a caja ✕ Baja sin código: el canje
identificado es la única vía; sin él, el
dato no existe

✓ Media: código o enlace por creador
permite calcular costo de adquisición de
clientes por cabeza que se sentó

Hallazgo 1 — ¿Qué mueve realmente el UGC gastronómico: descubrimiento o caja?
Mueve descubrimiento, y ahí se agota su poder: las redes deciden a quién CONSIDERA el comensal, no
quién le cobra.

La evidencia pública es contundente en la parte alta del embudo, porque el 72% de las personas usa redes so‐
ciales para investigar restaurantes según Restroworks (2025), el 84% prefiere ver fotos de comida y bebida en
el perfil del negocio según Toast (2024), y el 57% de los millennials resuelve dónde comer con lo que ve allí se‐
gún TouchBistro (2025). Lo que ninguna de esas seis fuentes públicas ofrece es un porcentaje creíble de con‐
versión directa por publicación patrocinada, y esa ausencia no es un descuido de los analistas: es el reflejo de
que entre el reel y el ticket median una ficha de Google Business, una carta con fotos y un mecanismo de canje
que casi nadie monta. El asador que celebra 240.000 reproducciones sin variar la caja del sábado no tuvo mala
suerte, tuvo una medición equivocada.

Hallazgo 2 — El activo no es la publicación, es el archivo de video
Quien se queda con el archivo se queda con el negocio, y esa es la línea que separa un gasto de una inversión.
El contenido de los clientes vive en la cuenta de ellos y usted apenas lo toma prestado; una colaboración paga‐
da, si el contrato incluye derecho de uso, le deja seis o siete piezas verticales que alimentan pauta geolocaliza‐
da durante meses, mientras la publicación del creador cae del feed en 48 horas. Con un fee de 4.500 pesos por
una sola pieza, el costo por activo es 4.500; con el mismo fee por seis piezas reutilizables baja a 750, y ese co‐
ciente es el que un dueño con prime cost apretado debería llevar a la reunión, no las reproducciones. La pre‐
sencia de operadores en TikTok pasó de 26% en 2023 a 48% en 2025 según TouchBistro, lo que significa que
el inventario creativo ya es un requisito competitivo, no un lujo.

Hallazgo 3 — La fuga está entre la red social y la ficha de Google
El comensal que vio el reel casi nunca llega desde el reel: llega buscando el nombre, y ahí decide la ficha. Los
perfiles de Google Business completos tienen 7 veces más probabilidad de recibir clics según WebFX (2026),
de modo que un negocio con horario desactualizado, sin fotos de plato y sin la carta cargada está quemando el
alcance que acaba de comprar. Diego F. Parra, consultor de restaurantes y fundador de Masterestaurant, insis‐
te en el orden: primero se cierra la ficha, la carta y el pedido directo, y solo después se contrata al creador, por‐
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que invertir arriba con el embudo roto abajo multiplica la fuga en lugar de repararla. Y hay dinero contante en
ese tramo, ya que el 70% de los consumidores prefiere pedir directamente al restaurante y no a un tercero se‐
gún Paytronix (2024), preferencia que se pierde si al llegar el cliente solo encuentra el enlace del agregador.

Hallazgo 4 — Cómo se mide un creador cuando el KPI es el ticket
Con código de canje propio, ventana de atribución de catorce días y un plato ancla que no exista en la carta ge‐
neral: sin esas tres cosas, cualquier reporte de campaña es una narración. Las reproducciones no son una mé‐
trica de negocio porque no tienen denominador ni margen; el ticket promedio, la frecuencia y el costo de adqui‐
sición sí. Un ejemplo de aritmética simple, con cifras del negocio y no de las fuentes: si el fee son 4.500 pesos y
el margen de contribución del plato ancla es 90 pesos, la campaña necesita 50 visitas atribuidas para empatar,
y ese número se cuenta en el punto de venta, no en el panel de la plataforma. Aquí conviene mojarse: un
creador de 18.000 seguidores en la zona de reparto vale más que uno de 300.000 repartidos por medio país,
porque el negocio no vende alcance, vende mesas dentro de un radio.

Hallazgo 5 — La paradoja del micro-influencer: barato arriba, caro abajo
Es el canal más barato para que lo descubran y el más caro para que le compren, y las dos afirmaciones son
ciertas a la vez. Barato arriba, porque un creador local cobra una fracción de lo que cuesta pauta pagada equi‐
valente y entra en una conversación donde el 72% ya está investigando restaurantes según Restroworks
(2025). Caro abajo, porque el visitante que llega por curiosidad tiende a probar una vez y no volver, y la recu‐
rrencia se construye con otro instrumento: los operadores del percentil 90 obtienen más del 37% de sus
transacciones vía miembros de lealtad según el Paytronix Loyalty Trends Report (2024), y el 47% de los miem‐
bros usa su membresía varias veces al mes según LoyaltyPass (2026). El puente entre ambas mitades es cap‐
turar el dato del visitante nuevo el mismo día que entra por el video, porque un cliente que llegó por un reel y se
fue sin dejar rastro costó dinero dos veces.

Hallazgo 6 — Qué pasaría si duplicara el presupuesto de creadores este trimestre
Duplicaría el alcance y muy probablemente no movería la utilidad, y el ejercicio merece llevarse hasta el final.
Con la ficha incompleta, ese tráfico extra choca contra un perfil que recibe 7 veces menos clics que uno com‐
pleto según WebFX (2026), y el residuo que sí busca cae en el agregador, donde el margen se adelgaza aun‐
que el 70% de los consumidores habría preferido pedirle directamente a usted según Paytronix (2024). Al cierre
del trimestre tendría el doble de reproducciones, el mismo ticket promedio y una línea de gasto nueva que de‐
fender frente a un prime cost que no cedió. El mismo dinero puesto en cerrar la ficha, fotografiar la carta com‐
pleta y habilitar el pedido propio no genera aplausos en el grupo de WhatsApp, pero mueve la caja del sábado,
que es la única métrica que paga la nómina del lunes. No es una investigación con muestra propia: no se audi‐
taron restaurantes para producir estos porcentajes ni existe encuesta firmada por Masterestaurant detrás de
ninguna cifra.

Hallazgo 7 — Qué NO es este análisis, y por qué eso importa
Es una síntesis de seis fuentes públicas serias del período 2024-2026 —Restroworks, Toast, TouchBistro, Pay‐
tronix, WebFX y LoyaltyPass— contrastadas entre sí, más el criterio para decidir qué se hace el lunes con esos
números. La distinción no es un formalismo académico. Un dueño que toma el 57% de millennials de TouchBis‐
tro (2025) creyendo que mide conversión, y no preferencia declarada de descubrimiento, presupuesta mal el tri‐
mestre entero. Y el mercado castiga el error rápido, porque el delivery global movió 288.840 millones de dólares
en 2024 y se proyecta a 505.500 millones para 2030 según Grand View Research: el volumen crece, la discipli‐
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na de medición no, y ahí es donde se decide quién sobrevive. La diferencia estructural no está en quién publica
sino en QUIÉN SE QUEDA con el activo. El UGC vive en la cuenta del cliente y usted lo pide prestado; la cola‐
boración pagada, bien contratada, le deja el archivo de video con derecho de uso, y ese archivo alimenta pauta
geolocalizada durante meses.

Hallazgo 8 — Lo que separa el gasto del activo
Un fee que compra una publicación es gasto; el mismo fee que compra seis piezas verticales reutilizables es in‐
versión en inventario creativo, y el margen de contribución de su carta decide cuál de las dos puede permitirse.
La segunda diferencia es el punto del embudo que tocan. Ambos actúan arriba, en descubrimiento, donde el
72% investiga antes de decidir (Restroworks, 2025) y el 57% de los millennials resuelve el destino según lo que
ve en redes (TouchBistro, 2025). Ninguno de los dos convierte por sí mismo: la conversión ocurre en la ficha de
Google Business, en el menú del canal propio y en la ventana de reserva, y por eso un perfil completo
multiplica por 7 la probabilidad de clic (WebFX, 2026). La tercera separa el corto del largo plazo. El creador
entrega un pico y se apaga; el UGC entrega una corriente lenta que se acumula en reputación online y sostiene
la recompra.

Hallazgo 9 — Lo que separa el gasto del activo — en la práctica
Los operadores del percentil 90 sacan más del 37% de sus transacciones de miembros de lealtad (Paytronix,
2024), y ese porcentaje no lo construye una colaboración de un martes. La cuarta es de riesgo de territorio. Un
micro-influencer con audiencia dispersa le trae curiosos a 40 minutos de distancia que jamás repetirán; el UGC
de sus propios clientes nace, por definición, dentro del radio que usted reparte, y con el 75% de la operación
ocurriendo fuera del local (Circana), esa geografía decide si el pedido entra o se cae en el checkout del agrega‐
dor. La quinta y menos comentada: el UGC obliga a tener producto bueno, mientras la colaboración pagada
permite disimularlo durante una campaña. Esa asimetría es la razón por la que recomiendo empezar siempre
por el orgánico, porque revela sin piedad lo que hay que arreglar antes de gastar en amplificarlo.

P U N T O  P O R  P U N T O
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Scorecard comparado: seis criterios con su veredicto

CAPACIDAD DE GENERAR DESCUBRIMIENTO EN EL RADIO DE
REPARTO

A ·  U G C  O R G Á N I C O  D E  C L I E N T E S El UGC

nace dentro del radio porque lo produce
quien ya vino; el volumen depende del
tráfico actual del local.

B  ·  M A S T E R E S TA U R A N T El creador

amplía el radio de golpe, con el riesgo de
traer audiencia fuera de su zona de
entrega.

Veredicto: Gana el micro-influencer en apertura y en lanzamiento de carta; gana el UGC en
operación estable. Con el 75% de la operación fuera del local (Circana), la geografía del alcance
importa más que el tamaño.

COSTO POR COMENSAL IDENTIFICADO

A ·  U G C  O R G Á N I C O  D E  C L I E N T E S Costo

marginal cercano a cero, limitado al
producto obsequiado, siempre dentro del
food cost ≤32% por plato que fija el
método.

B  ·  M A S T E R E S TA U R A N T Fee fijo por

colaboración más producto; solo se
justifica cuando el código de canje
demuestra tickets reales.

Veredicto: Gana el UGC por unit economics puros. La colaboración pagada solo compite cuando
el derecho de uso convierte el fee en inventario creativo para pauta geolocalizada.
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EFECTO SOBRE REPUTACIÓN ONLINE Y RESEÑAS 5★

A ·  U G C  O R G Á N I C O  D E  C L I E N T E S Directo:

quien fotografía suele reseñar, y eso
alimenta el perfil que tiene 7x más
probabilidad de clic (WebFX, 2026).

B  ·  M A S T E R E S TA U R A N T Indirecto: el

creador rara vez deja reseña propia y su
audiencia tarda en llegar al mapa.

Veredicto: Gana el UGC con claridad. La reputación online se construye con volumen de voces
distintas, no con una voz grande que pasó una vez.

VELOCIDAD DE RESULTADO

A ·  U G C  O R G Á N I C O  D E  C L I E N T E S Lento:

exige rutina de cosecha durante semanas
antes de acumular material utilizable.

B  ·  M A S T E R E S TA U R A N T Rápido: el pico

de alcance llega en 48 horas y se apaga
casi igual de rápido.

Veredicto: Gana el micro-influencer cuando hay una fecha que defender —apertura, temporada
alta, carta nueva—. Fuera de esas ventanas, pagar velocidad es pagar por nada.

CONTRIBUCIÓN A RETENCIÓN Y RECOMPRA

A ·  U G C  O R G Á N I C O  D E  C L I E N T E S Alta: el

cliente que produce contenido ya es
recurrente, y el 47% de los miembros de
lealtad usa la membresía varias veces al
mes (LoyaltyPass, 2026).

B  ·  M A S T E R E S TA U R A N T Baja: la

audiencia del creador prueba una vez y
vuelve a su rutina salvo que el programa
de lealtad la capture.

Veredicto: Gana el UGC. Los operadores del percentil 90 sacan 37%+ de sus transacciones de
miembros de lealtad (Paytronix, 2024), y ese activo se construye desde adentro.
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AUDITABILIDAD DEL RESULTADO

A ·  U G C  O R G Á N I C O  D E  C L I E N T E S Difícil

de auditar sin sistema: sin código ni
etiqueta, el efecto se diluye en el tráfico
general.

B  ·  M A S T E R E S TA U R A N T Auditable si se

contrata bien: un código por creador
convierte la campaña en una línea de
costo con retorno calculable.

Veredicto: Gana el micro-influencer, y es su mejor argumento. Pero el mérito es del contrato, no
del canal: el UGC etiquetado con campaña propia también se puede medir.

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

UGC orgánico: lo que producen sus propios clientes C O S TO  M A R G I N A L C A S I  C E R O

Volumen constante y barato: cada mesa con buena luz es un productor potencial, y el 84% del público
declara preferir justamente ese formato de foto de comida y bebida (Toast, 2024).

✕

Credibilidad alta porque no lleva etiqueta de publicidad, lo que importa cuando el 72% de las personas
llega a investigar antes de reservar (Restroworks, 2025).

✕

Alimenta la ficha de Google Business y las reseñas 5★ al mismo tiempo, y ahí el efecto sí está
medido: 7x más probabilidad de clic con el perfil completo (WebFX, 2026).

✕

Depende del producto y del salón: si el plato no se ve bien bajo la lámpara que usted eligió, no hay
incentivo que lo arregle.

✕

Techo de crecimiento bajo por sí solo: sin volumen de tráfico previo, no hay quien produzca el
contenido.

✕

Riesgo de calidad desigual, con piezas que muestran la mesa desordenada o el emplatado del día
flojo.

✕
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Micro-influencers gastronómicos: alcance comprado con cara M A S T E R E S TA U R A N T

Alcance inmediato en el territorio, útil cuando abre un local nuevo y la ficha todavía no tiene historial ni
reseñas.

✓

Producción resuelta: el creador entrega video vertical listo, que usted reutiliza en pauta geolocalizada
y en el menú de delivery.

✓

Sesgo de audiencia difícil de auditar: seguidores no equivale a comensales dentro de su radio de
reparto.

✓

Compite con más ruido cada temporada, con la presencia de operadores en TikTok subiendo de 26%
a 48% entre 2023 y 2025 (TouchBistro, 2025).

✓

El fee es costo fijo del mes: entra al cálculo de punto de equilibrio, no a la partida de 'marketing
variable' que muchos usan para esconderlo.

✓

Sin código de canje por creador, la atribución es una conversación de fe y el costo de adquisición de
clientes queda sin calcular.

✓

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

Comparación lado a lado

UGC ORGÁNICO DE CLIENTES MICRO-INFLUENCERS PAGADOS

Descubrimiento: personas que
investigan restaurantes en
redes

✕ 72% usa redes para investigar
restaurantes (Restroworks, 2025) — el
UGC es el material que encuentran

✓ 57% de millennials decide dónde
comer según redes (TouchBistro, 2025)
— el creador acelera ese hallazgo

Formato con mejor respuesta
declarada

✕ 84% prefiere fotos de comida y
bebida en el perfil (Toast, 2024) — el
UGC las produce gratis

✓ 48% de operadores ya está en
TikTok en 2025, frente a 26% en 2023
(TouchBistro, 2025) — el video pagado
compite con más ruido

Costo directo por pieza
publicada

✕ 0 USD de fee; costo real =
producto obsequiado, con food cost
≤32% por plato como techo del
método

✓ Fee de mercado por colaboración
local, más el producto; el fee NO se
recupera en la visita, se recupera en el
activo reutilizable

Dependencia de la ficha local
para convertir

✕ Alta: el perfil de Google Business
completo tiene 7x más probabilidad de
recibir clics (WebFX, 2026)

✓ Muy alta: el 75% de la operación
ocurre fuera del local (Circana), y el
salto del feed al pedido pasa por ficha y
menú
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UGC ORGÁNICO DE CLIENTES MICRO-INFLUENCERS PAGADOS

Efecto sobre conversión de
delivery

✕ El 70% de los consumidores
prefiere pedir directamente al
restaurante (Paytronix, 2024): el UGC
empuja al canal propio si el enlace
está visible

✓ En un mercado de 288,84 mil
millones de USD en 2024 (Grand View
Research, 2024), el creador rara vez
rompe el ranking del agregador

Retención y recompra medible ✕ 47% de los miembros de lealtad
usa su membresía varias veces al
mes (LoyaltyPass, 2026): el UGC
nace de ese grupo

✓ Los operadores del percentil 90
obtienen 37%+ de sus transacciones
vía lealtad (Paytronix, 2024): el creador
no alimenta ese número solo

Atribución real a caja ✕ Baja sin código: el canje
identificado es la única vía; sin él, el
dato no existe

✓ Media: código o enlace por creador
permite calcular costo de adquisición de
clientes por cabeza que se sentó

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

El scorecard 2026: seis cifras públicas que ordenan la decisión

72%
usa redes sociales para investigar
restaurantes antes de elegir

84%
prefiere ver fotos de comida y
bebida en las redes del restaurante

57%
de los millennials decide dónde

comer según lo que ve en redes

48%
de operadores activos en TikTok
en 2025, frente a 26% en 2023

7 x
más probabilidad de clic con el
perfil de Google Business completo
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V ISUAL I ZAC IÓN

Las cifras, visualizadas

usa redes sociales para investigar restaurantes antes de elegir

72%

prefiere ver fotos de comida y bebida en las redes del restaurante

84%

de los millennials decide dónde comer según lo que ve en redes

57%

de operadores activos en TikTok en 2025, frente a 26% en 2023

48%

más probabilidad de clic con el perfil de Google Business completo

7x

prefiere pedir directamente al restaurante y no a un tercero

70%

Fuentes: Restroworks — Restaurant Social Media Statistics 2025 · Toast 2024 · TouchBistro 2025 Diner Trends
Report · TouchBistro State of Restaurants 2025 · WebFX 2026

70%
prefiere pedir directamente al

restaurante y no a un tercero

Gráfico creado por masterestaurant.com

C A S O  R E A L

“Contratamos a tres creadores locales el mismo mes y el reel más visto se fue a 190.000 reproducciones
sin mover la caja del fin de semana; cuando Diego nos hizo poner un código distinto por creador y
completar la ficha de Google Business, descubrimos que el creador con menos alcance, 11.000
seguidores, había traído 43 canjes contra 6 del reel viral, y el costo de adquisición de clientes bajó de una
cifra que no podíamos calcular a 71 pesos por comensal sentado, con un ticket promedio de 315 pesos
que dejaba margen de contribución de sobra.”

— Directora de operaciones de un grupo de tres parrillas urbanas, cliente del método
Masterestaurant
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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

Cómo situarse: cuatro pasos según dónde caiga su operación

1 Primero la ficha, después el creador
Antes de pagar un solo fee, complete el perfil de Google Business hasta el último campo:
horarios, fotos de platos, atributos, menú enlazado y respuesta a todas las reseñas. La cifra
que sostiene este orden es contundente, porque un perfil completo tiene 7x más probabilidad
de recibir clics (WebFX, 2026), y todo el tráfico social que usted compre aterriza justamente ahí.
Un local con ficha a medias que contrata creadores está pagando por llevar gente a una puerta
cerrada.

2 Instale la atribución antes de la campaña
Un código de canje distinto por creador, un enlace propio por pieza y una casilla en el TPV para
registrarlo. Sin eso no hay costo de adquisición de clientes, hay presupuesto. La regla del
método es simple: si no puede dividir el fee entre comensales identificados, la colaboración no
se renueva, por muy bonito que se vea el video. Y sí, esto significa perder algún creador que se
niega a usar código, lo cual ya le dice bastante.

3 Cosecha sistemática del UGC de sus propios clientes
Ponga el pedido de contenido donde el cliente ya está satisfecho, que es al pagar, no al entrar:
cartel discreto en la mesa, mensaje en el ticket digital, y un incentivo pequeño de recompra en
vez de descuento, porque el 47% de los miembros de lealtad usa su membresía varias veces al
mes (LoyaltyPass, 2026). El formato que pide el público está medido: el 84% prefiere fotos de
comida y bebida (Toast, 2024), así que resuelva la luz de las dos mesas más fotografiadas
antes que cualquier otra cosa.

4 Reutilice el activo en pauta geolocalizada y en el canal propio
El video del creador no termina en su feed: se convierte en creatividad de pauta dentro de su
radio de reparto y en cabecera del menú de pedido directo, donde el 70% de los consumidores
prefiere estar (Paytronix, 2024). Negocie derechos de uso de seis meses desde el primer
contrato; es la diferencia entre alquilar alcance y quedarse con inventario. Revise el resultado
contra su punto de equilibrio cada 30 días y corte lo que no aparezca en caja.

P R E G U N TA S  F R E C U E N T E S
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Preguntas frecuentes sobre UGC y micro-influencers gastronómicos

¿Sirve el UGC para restaurantes pequeños de un solo local?

Sí, y es donde mejor rinde por peso invertido. Con el 72% de las personas investigando restaurantes en redes
(Restroworks, 2025), un local único necesita material fresco que la ficha de Google Business pueda mostrar, y
el UGC lo produce sin fee. Empiece por la cosecha sistemática al momento del pago y deje los creadores
pagados para cuando la ficha ya convierta.

¿Cuánto debería pesar el presupuesto de micro-influencers sobre las ventas?

El techo lo pone su margen de contribución, no una regla de mercado. En operaciones de un local recomiendo
tratarlo como gasto fijo que entra al punto de equilibrio y mantenerlo por debajo del gasto de pauta
geolocalizada, porque el 75% de la operación ocurre fuera del local (Circana) y la pauta llega mejor a ese
comprador. Sin código de canje, el presupuesto correcto es cero.

¿Los micro-influencers mejoran la conversión de delivery?

Solo si el enlace lleva al canal propio. El 70% de los consumidores prefiere pedir directamente al restaurante
(Paytronix, 2024), pero si el video empuja al agregador, usted paga el fee y además la comisión. En un
mercado global de 288,84 mil millones de USD en 2024 (Grand View Research, 2024), ningún creador local
mueve el ranking del agregador: mueve el clic hacia donde usted lo apunte.

¿Cómo mido si un creador llenó mesas de verdad?

Código de canje único por creador registrado en el TPV, más enlace propio con parámetro por pieza. Divida el
fee entre comensales identificados y obtendrá el costo de adquisición de clientes real; compárelo con su ticket
promedio y con el margen de contribución de los platos que pidieron. Las reproducciones no son una métrica
de negocio, son una métrica de la plataforma.

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

Comisión efectiva real de apps de delivery de
terceros

35%-45% del pedido con recargos
incluidos (2026)

CloudKitchens
2026

Crecimiento de búsquedas 'comida cerca de mí' +99% interanual (2025) Restroworks 2025

Búsquedas de restaurantes originadas en móvil Más del 60% de las búsquedas (2025) Restroworks 2025
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Dato Benchmark 2026 Fuente

Fichas con más de 100 fotos y llamadas recibidas
+520% más llamadas que el promedio
(2025)

Restroworks 2025

Usuarios de Yelp listos para comprar al ver una
página de negocio

4 de cada 5 usuarios (2025) Yelp 2026

Usuarios de Yelp que contactan/visitan un negocio
en un día

57% en menos de 24 horas (2025) Yelp 2026
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