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V E R E D I C T O  R Á P I D O

Veredicto: la base de datos propia gana por unit economics, no por moda. El email
devuelve $36 por cada $1 invertido (Litmus, 2024) y hasta $42,24 por $1 según la DMA
(2024), mientras el alquiler de audiencias en delivery y redes paga un costo de adquisición
que sube cada temporada y jamás se convierte en activo. Para un grupo gastronómico, el
correo propio es el único canal cuyo LTV del comensal capitalizas tú: retención de
miembros de lealtad del 57,8%–62% mensual en los mejores operadores (Paytronix, 2024)
frente a audiencias que se evaporan cuando cambia el algoritmo. Alquilar acelera el
arranque; poseer construye el margen de contribución. La lectura de Diego F. Parra: usa el
alquiler para llenar el embudo, pero mide el éxito por cuántos correos propios capturas,
no por cuántos anuncios pagas.
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· 14 min de lectura · 2026-07-09

PROPIEDAD INTELECTUAL DE MASTERESTAURANT® — EXCLUSIVO PARA LÍDERES DE SECTOR

En 2026 el debate ya no es 'email sí o no'. El email marketing sigue liderando el retorno de todos los canales
digitales del restaurante: $36 por cada $1 invertido según Litmus (2024). El dilema real de un líder de grupo
gastronómico es dónde vive su audiencia: en una base de datos propia que capitaliza, o alquilada a
agregadores, redes y plataformas de reservas que cobran renta creciente por cada comensal.

La base propia es un activo en el balance del growth: un correo con consentimiento cuesta capturarlo una vez y
se monetiza durante todo el LTV del comensal. La audiencia alquilada es un gasto recurrente: cada campaña
en delivery o redes vuelve a pagar el costo de adquisición desde cero, y el algoritmo decide a quién llega. Este
análisis sintetiza fuentes públicas reales para situar tu programa dentro del rango sano de la industria por
segmento y tamaño.

Diego F. Parra y Masterestaurant leen estos datos como consultores de caja: no importa el tamaño de tu lista,
importa su retención, su recompra y el margen de contribución que genera cada envío. Un grupo con 3 locales
y una base propia limpia supera en unit economics a uno con 12 locales que solo alquila reach. Aquí está el
scorecard, con cada cifra citada a su fuente externa.

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

Comparación lado a lado

BASE DE DATOS PROPIA

(OWNED)

ALQUILER DE AUDIENCIAS

(RENTED)

ROI por $1 invertido (email vs.
reach pagado)

✕ $36 por $1 (Litmus, 2024); hasta
$42,24 (DMA, 2024)

✓ $5,78 por $1 en influencer (Socially
Powerful, 2025); $7,65 (iQFluence,
2026)

Retención mensual de
miembros (mejores
operadores)

✕ 57,8% servicio completo / 62%
QSR (Paytronix, 2024)

✓ Depende del algoritmo; sin
retención propia medible

ROI de programas de lealtad
conectados al correo

✕ 4,8x en promedio; 90% reportan
ROI positivo (Welcome Back, 2026)

✓ No aplica: la lealtad no se alquila

Cobertura del canal en el
sector

✕ más del 90% ya opera
recompensas (Paytronix, 2025)

✓ 99% con perfil social; 78% usa
Instagram (Restroworks, 2025)

Palanca de recompra medible
por email

✕ cupón de cumpleaños se redime
3x más que oferta estándar (Stripo,
2025)

✓ 67% de Gen Z decide por redes
(Tablein, 2024): descubrimiento, no
recompra

Propiedad del dato y del LTV
del comensal

✕ 100% del dato y del LTV los
capitalizas tú

✓ 0% de propiedad: la plataforma
retiene la relación
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Hallazgo 1 — ¿Por qué la base de datos propia gana la discusión en 2026?
La base de datos propia gana porque devuelve $36 por cada $1 invertido en email, según Litmus (2024),
y hasta $42,24 por $1 según la DMA (2024):

ningún canal alquilado se acerca. El influencer marketing, en contraste, devuelve entre $5,78 por $1 (Socially
Powerful, 2025) y $7,65 por $1 (iQFluence, 2026); sirve para descubrimiento, no para recompra. La diferencia
no es de moda, es de unit economics. Un correo con consentimiento cuesta capturarlo una vez y se monetiza
durante todo el LTV del comensal; el alcance alquilado en delivery o redes vuelve a pagar el costo de adquisi‐
ción desde cero en cada campaña. En un sector donde el reparto de comida preparada en EE.UU. movió cerca
de $96 mil millones en 2024 (Statista), controlar tu propio canal de contacto directo es la palanca de margen
que no cotiza al alza de las plataformas. La base propia es un activo que capitaliza durante todo el LTV del co‐
mensal; el alquiler es un gasto recurrente que reinicia el costo de adquisición en cada envío.

Hallazgo 2 — ¿Qué significa contablemente 'activo propio' frente a 'gasto de alquiler'?
Esa distinción define el balance del growth. El email sostiene $36 de retorno por cada $1 (Litmus, 2024)
porque el costo de captura del correo con consentimiento se amortiza campaña tras campaña.

El alcance alquilado, en cambio, se paga otra vez cada vez que quieres llegar: el algoritmo decide a quién
muestra tu oferta y cobra por ello. Con más del 90% de operadores ya operando algún programa de recompen‐
sas (Paytronix, 2025) y un ROI promedio de 4,8x en lealtad (Welcome Back, 2026), el dato propio es el que ca‐
pitaliza. Diego F. Parra y Masterestaurant leen esto como consultores de caja: no importa el tamaño de la lista,
importa el margen de contribución que genera cada envío. En la base propia posees el 100% de la relación y
del historial de recompra; en el alquiler la plataforma retiene al comensal y el algoritmo decide el alcance. Esa
es la línea divisoria del control del dato.

Hallazgo 3 — ¿Quién controla la relación con el comensal, tú o la plataforma?
Cuando el 78% de los restaurantes ya usa Instagram y el 99% mantiene al menos un perfil en redes
(Restroworks, 2025), la audiencia visible parece gratis, pero es prestada:

no puedes exportarla ni predecir su alcance. El 67% de la Gen Z y el 57% de los millennials se apoyan en redes
para decidir dónde comer (Tablein, 2024), así que las plataformas son puerta de entrada real. El error que veo
una y otra vez es confundir esa puerta con la casa. La casa es la lista propia, con consentimiento, que puedes
segmentar, medir y monetizar sin pedir permiso al feed. El email devuelve $36 por cada $1 (Litmus, 2024) y
hasta $42,24 por $1 (DMA, 2024); el influencer marketing devuelve entre $5,78 por $1 (Socially Powerful, 2025)
y $7,65 por $1 (iQFluence, 2026). La brecha es de casi 5 a 7 veces a favor del canal propio.

Hallazgo 4 — ¿Cuánto retorno mide cada canal por dólar invertido?
No significa que las redes no sirvan: el mercado global del influencer marketing supera los $33.000 mi‐
llones en 2025 (Socially Powerful) porque llena la parte alta del embudo con descubrimiento.

Pero el descubrimiento no es recompra. El correo directo trabaja el fondo del embudo, donde vive el margen:
un cupón de cumpleaños por email se redime 3 veces más que una oferta estándar (Stripo, 2025). Diego F. Pa‐
rra insiste en que el retorno se juzga por dólar invertido y por recompra, no por vanidad de alcance; ahí el canal
propio no tiene rival medible. Los mejores QSR retienen el 62% de sus miembros al mes y el servicio completo
el 57,8% (Paytronix, 2024); una audiencia alquilada no tiene retención propia que puedas capitalizar. Esa reten‐
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ción es el motor del LTV. Cuando más del 90% de operadores ya corre algún programa de recompensas (Pay‐
tronix, 2025) y el ROI promedio de lealtad llega a 4,8x con el 90% reportando retorno positivo (Welcome Back,
2026), la ventaja es del que posee el dato de recompra.

Hallazgo 5 — ¿Qué retención puede capitalizar una base propia que el alquiler no da?
La lista propia recuerda quién vino, qué pidió y cuándo dejó de venir; el feed alquilado olvida a tu co‐
mensal en cuanto termina la campaña.

Un grupo con 3 locales y una base limpia supera en unit economics a uno con 12 locales que solo alquila reach,
porque monetiza cada envío sobre clientes que ya conoce, no sobre extraños que el algoritmo eligió por él. El
alquiler llena la parte alta del embudo —descubrimiento— y la base propia cierra el fondo —recompra y margen
—; confundir sus roles es el error caro. Las redes son puerta de entrada porque el 67% de la Gen Z y el 57% de
los millennials deciden dónde comer apoyándose en ellas (Tablein, 2024), y el 75% de los restaurantes ya usa
códigos QR en menús digitales (QR Code, 2025) para capturar ese tráfico. Pero capturar no es retener. El
fondo del embudo lo gana el email, con $36 por $1 (Litmus, 2024) y cupones de cumpleaños que se redimen 3
veces más (Stripo, 2025).

Hallazgo 6 — ¿Qué rol juega cada canal dentro del embudo del restaurante?
La arquitectura sana usa el alcance alquilado para capturar el correo, y el correo para monetizar el LTV.
Toast reporta reservas sentadas +8% interanual en base comparable (2025):

la demanda existe; el reto es hacerla tuya, no de la plataforma. Un programa sano combina captura barata de
correos vía canales alquilados con retención propia dentro del rango que marca la industria: 62% mensual en
los mejores QSR y 57,8% en servicio completo (Paytronix, 2024). Ese es tu benchmark de retención. En re‐
torno, el piso lo pone el email con $36 por $1 (Litmus, 2024) y el techo la DMA con $42,24 por $1 (2024); si tu
programa rinde menos, el problema es la lista o la segmentación, no el canal. La lealtad debería devolver cerca
de 4,8x (Welcome Back, 2026). Diego F. Parra y Masterestaurant recomiendan medir tres números por envío:
tasa de recompra, margen de contribución y costo por correo capturado.

Hallazgo 7 — ¿Cómo situar tu programa en el rango sano de la industria?
Con reservas del martes +15% interanual y solo dining +22% en Q3 2025 (Toast, 2025), hay demanda
para llenar mesas entre semana: la base propia es lo que convierte ese pico en recompra sostenida.

Naturaleza contable: la base propia es un activo que capitaliza durante todo el LTV; el alquiler es un gasto recu‐
rrente que reinicia el costo de adquisición en cada campaña. Control del dato: en la base propia posees el
100% de la relación y del historial de recompra; en el alquiler la plataforma retiene el comensal y el algoritmo
decide el alcance. Retorno medible: el email devuelve $36 por $1 (Litmus, 2024); el influencer marketing de‐
vuelve $5,78–$7,65 por $1 (Socially Powerful 2025 / iQFluence 2026) y sirve para descubrimiento, no para re‐
compra. Retención: los mejores QSR retienen 62% de miembros al mes y el servicio completo 57,8%
(Paytronix, 2024); una audiencia alquilada no tiene retención propia que puedas capitalizar. Rol en el embudo:
el alquiler llena la parte alta (descubrimiento); la base propia cierra la parte baja (recompra y lealtad) y sostiene
el margen de contribución del grupo.

P U N T O  P O R  P U N T O
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Análisis comparativo: propia vs. alquiler por criterio de caja

RETORNO POR DÓLAR INVERTIDO

A ·  B A S E  D E  D ATO S  P R O P I A ( O W N E D ) $36

por $1 (Litmus, 2024); hasta $42,24 (DMA,
2024)

B  ·  M A S T E R E S TA U R A N T $5,78 (Socially

Powerful, 2025) a $7,65 por $1
(iQFluence, 2026)

Veredicto: La base propia gana en retorno directo; el alquiler solo justifica su costo como
descubrimiento en la parte alta del embudo.

PROPIEDAD DEL DATO Y DEL LTV

A ·  B A S E  D E  D ATO S  P R O P I A ( O W N E D )

100% tuyo, transferible entre locales y
marcas del grupo

B  ·  M A S T E R E S TA U R A N T 0% de

propiedad: la plataforma retiene la relación

Veredicto: Para un líder de grupo gastronómico en expansión, solo la base propia es un activo
del balance de growth.

CAPACIDAD DE RECOMPRA MEDIBLE

A ·  B A S E  D E  D ATO S  P R O P I A ( O W N E D )

Cupón de cumpleaños 3x más redimido
(Stripo, 2025); retención 57,8%–62%
(Paytronix, 2024)

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

sin recompra propia atribuible

Veredicto: La recompra vive en la base propia; el alquiler no la sostiene porque no retiene al
comensal.
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ROL CORRECTO EN EL EMBUDO

A ·  B A S E  D E  D ATO S  P R O P I A ( O W N E D )

Cierra la parte baja: recompra, lealtad,
margen de contribución

B  ·  M A S T E R E S TA U R A N T Llena la parte

alta: alcance y descubrimiento inmediato

Veredicto: No compiten: se combinan. El error es usar alquiler como estructura permanente en
vez de puente hacia la base propia.

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

Cuándo la base propia es la jugada correcta A C T I V O  Q U E  C A P I TA L I Z A

Cuándo el alquiler tiene sentido (táctico, no estructural) M A S T E R E S TA U R A N T

Buscas bajar el costo de adquisición de clientes a lo largo del tiempo, no en una sola campaña.✕

Tu prioridad es la retención y recompra: recuperar al comensal que ya te visitó.✕

Operas o vas a operar un programa de lealtad y quieres que el correo lo alimente.✕

Planeas expansión y necesitas un activo transferible entre locales y marcas del grupo.✕

Quieres medir el LTV del comensal y atribuir margen de contribución por segmento.✕

Estás abriendo un local nuevo y necesitas llenar el embudo rápido con descubrimiento.✓

La Gen Z y los millennials son tu público y decides por reach en redes (67% / 57%, Tablein 2024).✓

Lanzas una promoción de temporada donde importa el alcance inmediato, no el activo.✓

Aún no tienes captura de correo en el punto de venta ni en reservas y necesitas puente.✓

Pruebas un mercado o territorio nuevo antes de invertir en base propia local.✓

C O M PA R A C I Ó N  L A D O  A  L A D O
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Comparación lado a lado

BASE DE DATOS PROPIA

(OWNED)

ALQUILER DE AUDIENCIAS

(RENTED)

ROI por $1 invertido (email vs.
reach pagado)

✕ $36 por $1 (Litmus, 2024); hasta
$42,24 (DMA, 2024)

✓ $5,78 por $1 en influencer (Socially
Powerful, 2025); $7,65 (iQFluence,
2026)

Retención mensual de
miembros (mejores
operadores)

✕ 57,8% servicio completo / 62%
QSR (Paytronix, 2024)

✓ Depende del algoritmo; sin
retención propia medible

ROI de programas de lealtad
conectados al correo

✕ 4,8x en promedio; 90% reportan
ROI positivo (Welcome Back, 2026)

✓ No aplica: la lealtad no se alquila

Cobertura del canal en el
sector

✕ más del 90% ya opera
recompensas (Paytronix, 2025)

✓ 99% con perfil social; 78% usa
Instagram (Restroworks, 2025)

Palanca de recompra medible
por email

✕ cupón de cumpleaños se redime
3x más que oferta estándar (Stripo,
2025)

✓ 67% de Gen Z decide por redes
(Tablein, 2024): descubrimiento, no
recompra

Propiedad del dato y del LTV
del comensal

✕ 100% del dato y del LTV los
capitalizas tú

✓ 0% de propiedad: la plataforma
retiene la relación

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

El scorecard 2026 en cifras (cada una citada a su fuente real)

36 x
de retorno por cada $1 invertido
en email marketing (2024)

42.24 x
de retorno por $1 en email según la DMA (2024)

62%
retención mensual de miembros
de lealtad en los mejores QSR

57.8%
retención mensual de miembros en
servicio completo (mejores operadores)
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V ISUAL I ZAC IÓN

Las cifras, visualizadas

de retorno por cada $1 invertido en email marketing (2024)

36x

de retorno por $1 en email según la DMA (2024)

42.24x

retención mensual de miembros de lealtad en los mejores QSR

62%

retención mensual de miembros en servicio completo (mejores operadores)

57.8%

ROI promedio de programas de lealtad; 90% reportan ROI positivo (2025)

4.8x

más redención del cupón de cumpleaños vs. oferta estándar por email

3x

Fuentes: Litmus 2024 · DMA (Data & Marketing Association) 2024 · Paytronix Annual Loyalty Report 2024 · Welcome
Back 2026 · Stripo — Restaurant Email Marketing Statistics 2025

4.8 x
ROI promedio de programas de lealtad;

90% reportan ROI positivo (2025)

3 x
más redención del cupón de cumpleaños
vs. oferta estándar por email

Gráfico creado por masterestaurant.com

C A S O  R E A L
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“El correo del cliente es el único activo de marketing que no te pueden quitar. Según Kath Pay, CEO de
Holistic Email Marketing, el email sigue rindiendo porque hablas con quien ya te dio permiso: capturas una
vez y monetizas durante años. Lo confirmo en cifras de caja: un grupo que dejó de reinvertir todo en reach
pagado y pasó a capturar correo en reserva y en el punto de venta vio caer su costo de adquisición
campaña tras campaña, porque la recompra ya no la pagaba dos veces. El alquiler llena el embudo un
mes; la base propia lo sostiene todo el año.”

— Lectura de Diego F. Parra (Masterestaurant), citando la posición pública de Kath Pay, CEO
de Holistic Email Marketing

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 migrar de audiencia alquilada a base propia sin frenar el growth

1 Instrumenta la captura en cada punto de contacto
Convierte reservas, delivery propio, Wi-Fi, QR de menú (75% de restaurantes ya usa QR,
según QR Code 2025) y el punto de venta en puntos de captura de correo con consentimiento.
La meta no es tamaño: es propiedad del dato. Cada correo capturado deja de pagar el costo de
adquisición la próxima vez.

2 Conecta el correo al programa de lealtad
Más del 90% de restaurantes ya opera recompensas (Paytronix, 2025) y el ROI promedio es
4,8x (Welcome Back, 2026). Une la base de correo a la lealtad para que cada envío tenga un
motivo de recompra: cumpleaños, hito de visitas, reactivación. El cupón de cumpleaños se
redime 3x más que una oferta estándar (Stripo, 2025).

3 Usa el alquiler solo para llenar la parte alta del embudo
Redes e influencers rinden $5,78–$7,65 por $1 (Socially Powerful 2025 / iQFluence 2026):
valen para descubrimiento, no para recompra. El 67% de la Gen Z decide por redes (Tablein,
2024). Trátalo como puente: todo comensal que llega por reach debe salir con su correo
capturado hacia tu base propia.

4 Mide LTV, retención y margen por segmento
Reporta retención mensual (benchmark: 57,8%–62%, Paytronix 2024), recompra por cohorte y
margen de contribución por envío. Si tu retención cae bajo el rango sano de tu segmento, el
problema no es el tamaño de la lista: es la relevancia. Ajusta con ingeniería de menú y ofertas
segmentadas, no con más volumen.

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

www.masterestaurant.com · Estudio Original - Índice Masterestaurant de Email Gastronómico 2026: la base de datos propia frente al alquiler de audiencias Pág. 9 de 11

https://masterestaurant.com/checklist-seleccion-mejor-software-POS-restaurantes.html
https://masterestaurant.com/matriz-de-optimizacion-de-menu-restaurantes.html


Preguntas frecuentes sobre email propio vs. audiencias alquiladas

¿El email marketing sigue siendo rentable para restaurantes en 2026?

Sí, es el canal de mayor retorno: $36 por cada $1 invertido según Litmus (2024) y hasta $42,24 por $1 según la
DMA (2024). Rinde porque hablas con quien ya te dio permiso, sin volver a pagar el costo de adquisición en
cada envío.

¿Por qué la base propia supera al alquiler de audiencias?

Porque la base propia es un activo que capitaliza durante todo el LTV del comensal, mientras el alquiler es
gasto recurrente. Los mejores QSR retienen 62% de miembros al mes (Paytronix, 2024); una audiencia
alquilada no tiene retención propia que puedas monetizar.

¿Vale la pena invertir en redes e influencers entonces?

Sí, pero para descubrimiento, no para recompra. El influencer marketing rinde $5,78–$7,65 por $1 (Socially
Powerful 2025 / iQFluence 2026) y el 67% de la Gen Z decide por redes (Tablein, 2024). Úsalo para llenar la
parte alta del embudo y capturar correo.

¿Cómo empiezo a construir mi base de datos propia?

Instrumenta la captura en reservas, delivery propio, QR de menú y punto de venta, y conéctala a un programa
de lealtad. Más del 90% ya opera recompensas (Paytronix, 2025) con ROI promedio de 4,8x (Welcome Back,
2026); ahí vive tu recompra.

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 de apps de
delivery de terceros

Las apps de delivery cobran entre 15% y 30% de
comisión por pedido

Rezku 2026 (rangos
DoorDash/Uber Eats/Grubhub)

Costo de adquisición de
cliente (CAC)

Adquirir un cliente nuevo cuesta ~$30-$80 en
restaurantes

ChowNow

Costo de adquirir vs.
retener

Adquirir un cliente nuevo cuesta 5-7 veces más
que retener uno existente

Invesp

Tasa de apertura de SMS
marketing

El SMS marketing tiene ~98% de tasa de
apertura, leído en minutos

Textellent 2024
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Dato Benchmark 2026 Fuente

Descubrimiento de
restaurantes por Google

62% de los consumidores encuentra
restaurantes a través de Google, más que Yelp o
redes

Restroworks 2024

Perfiles de Google
Business completos

Los perfiles de Google Business completos
tienen 7x más probabilidad de recibir clics

WebFX 2026
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