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Marca Local Fuerte: El Activo que
Vale Mas que su Local '

Método probado en +8.400 restaurantes - 43 paises masterestaurant.com

VEREDICTO RAPIDO

Veredicto: el local es un contrato de arrendamiento con fecha de vencimiento; la marca
local fuerte es el Unico activo que se mueve con usted, baja el costo de adquisicion de
clientes y sostiene el ticket cuando el metro cuadrado cambia. Un grupo que expande
sobre marca —no sobre ubicacion— multiplica su LTV del comensal y su multiplo de
venta; uno que expande sobre "buena esquina” repite el CAPEX de captacion en cada
apertura. La pregunta del board no es ";dénde abrimos?" sino ";qué marca justifica que
nos sigan hasta la préoxima esquina?".
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PROPIEDAD INTELECTUAL DE MASTERESTAURANT® — EXCLUSIVO PARA LIDERES DE SECTOR

Un grupo gastronémico se vende, se financia y se escala por el valor de su marca, no por el valor de su
contrato de renta. Cuando el arriendo sube, la avenida se muere o la licencia no se renueva, lo Unico que viaja
con el operador es el reconocimiento, la reputacion online y la base de comensales que recompran. Ese es el
activo que un fondo valora en una due diligence operativa.
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En 2026 el comensal investiga antes de moverse: el 64% de los comensales de EE.UU. busca el restaurante en

Google antes de visitarlo (BrightLocal, 2026) y el 62% revisa la pagina del restaurante antes de decidir
(Restroworks, 2025). La marca ya no vive en la fachada; vive en el resultado de esa busqueda. Un local

excelente con marca invisible pierde la decision antes de que el comensal cruce la puerta.

Este brief es para el lider de un grupo que planea su proxima apertura y necesita decidir donde va el CAPEX de

marca: en el local o en el activo que sobrevive al local.

COMPARACION LADO A LADO

Comparacién lado a lado

Costo de adquisicion de
clientes en apertura

Frecuencia de recompra

Reputacion como activo
transferible

Lealtad y LTV del comensal

Riesgo de territorio (territory
risk)

Efecto sobre el multiplo de
venta / EBITDA

EXPANDIR SOBRE MARCA (ACTIVO)

X  Cae por reconocimiento previo; CTR
de Google Ads 7,6% (PPC Chief, 2026)

X El comensal fiel recompra; los que
piden online visitan 67% mas (Lightspeed,
2025)

X 96% de consumidores dispuestos a
resefar (BrightLocal, 2025) alimentan un
activo que viaja

X 78% mas propenso a visitar si gana
puntos (NRA, 2025)

X Diversificable: la marca migra a otra
esquina sin perder base

X Marca reconocida eleva el multiplo en
due diligence operativa

EXPANDIR SOBRE LOCAL
(ARRIENDO)

v Se paga completo en cada
sede; CPC US$2,05 por clic (PPC
Chief, 2026)

v'  Depende del trafico peatonal
del local, no del vinculo con la

marca

v' Lareputacion se reinicia en
cada direccion nueva de Google

v Sin programa de marca, la
lealtad no se acumula entre sedes

v Concentrado: si el local falla, el
activo desaparece con el contrato

v Un contrato de renta no es un
activo que multiplique EBITDA

1. ¢ Por qué la marca vale mas que el local que usted arrienda?

El local es un contrato de arrendamiento con fecha de vencimiento; la marca local fuerte es el unico ac-
tivo que se mueve con usted.

Cuando el arriendo sube, la avenida se muere o la licencia no se renueva, lo Unico que viaja con el operador es
el reconocimiento, la reputacion y la base de comensales que recompran. En 2026 el comensal decide antes de
moverse: el 64% busca el restaurante en Google antes de visitarlo (BrightLocal, 2026) y el 62% revisa la pagina
del local antes de decidir (Restroworks, 2025). La marca ya no vive en la fachada; vive en el resultado de esa
busqueda. Diego F. Parra lo repite en cada junta: un fondo valora la base de comensales y la reputacion trans-
ferible, no el metro cuadrado arrendado. El local es un pasivo con fecha; la marca es un activo que se aprecia
con cada resefia. Sobre local, el marketing es un costo recurrente que reinicia en cada apertura; sobre marca,
es una inversion que compone y baja el costo de adquisicion agregado del grupo.
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2. El marketing sobre marca compone; sobre local es un costo recurrente por sede

Un grupo que expande sobre local paga trafico frio en cada esquina: el CPC promedio de Google Ads para res-
taurantes es US$2,05 con un CTR de 7,6% (PPC Chief, 2026), y ese costo no se reduce por abrir la sede nu-
mero cinco. Un grupo que expande sobre marca entra a cada nueva esquina con demanda pre-construida. En
Masterestaurant hemos visto operadores gastar el mismo presupuesto por sede afio tras afio, sin que una sede
pague por la siguiente. La marca rompe ese ciclo: el 42% de las busquedas locales termina en clic sobre el lo-
cal pack (The Media Captain, 2024), y una marca reconocida gana ese clic sin pujar. El marketing deja de
ser gasto y se vuelve activo. En una due diligence, un fondo valora la base de comensales y la reputacion
transferible, no el metro cuadrado arrendado. El contrato de renta es un pasivo que caduca; los comensales
que recompran son el flujo que el comprador paga.

3. ¢ Qué mira un fondo en una due diligence: el local o la marca?

Y ese flujo se sostiene sobre la reputacion: el 96% de los consumidores esta dispuesto a escribir una
resefia (BrightLocal, 2025), lo que convierte cada visita en un activo publico auditable.

La recompra es medible: quienes piden online visitan 67% mas frecuentemente (Lightspeed, 2025), y el 42%
usa apps de terceros solo para volver a pedir a una marca que ya conocen (Lightspeed, 2025). Diego F. Parra
lo explica sin rodeos en la mesa de negociacion: un grupo se vende, se financia y se escala por el valor de su
marca, no por el de su contrato de renta. El activo que viaja es el que el fondo compra. La marca reduce la va-
riabilidad operativa de la expansion: cada nueva sede entra con demanda pre-construida en lugar de trafico in-
cierto. Abrir sobre local es apostar a que la esquina genere flujo; abrir sobre marca es llegar con comensales
que ya la buscan.

4. La marca reduce la variabilidad de cada nueva apertura

El dato manda: el 78% de los consumidores es mas propenso a visitar si gana puntos de lealtad (National Res-
taurant Association, 2025) y casi el 90% esta dispuesto a usar ofertas exclusivas de app (National Restaurant
Association, 2025, via Lightspeed). Esa demanda es portatil entre sedes. Importa mas cuando la frecuencia
cae: el 37% de los estadounidenses sale a comer menos seguido en 2025 (Morning Consult / NRN, 2025). En
un mercado que se contrae, la sede sin marca pelea por migajas de trafico; la sede con marca hereda la base
del grupo. La expansion deja de ser una apuesta al metro cuadrado. EI CAPEX de marca debe ir al activo que
sobrevive al local, no al local que caduca. Antes de firmar el proximo arriendo, la pregunta del lider es donde
compone el capital: una fachada premium se pierde cuando el contrato termina; una base de comensales y una
reputacion online viajan a la siguiente esquina.

5. ;Donde debe ir el CAPEX de marca en su préxima apertura?

El apalancamiento es real: el 55% de los comensales es influido por emails promocionales de calidad
(Stripo, 2025) y el 84% acepté SMS de al menos un negocio (Sakari, 2025), canales que la marca posee
sin pagar comision.

Contraste eso con la dependencia del agregador: las apps de delivery cobran entre 15% y 30% (Rezku, 2026),
y con recargos la comision efectiva llega al 35%-45% del pedido (CloudKitchens, 2026). Cada ddlar puesto en
marca reduce esa dependencia. El local es alquilado; la marca es propia. Expandir sobre marca captura el cre-
cimiento del delivery sin quedar preso del agregador. El delivery online crece a un CAGR de 8,6% en América
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Latina y 7,7% en Europa entre 2025 y 2030 (Grand View Research), un canal en alza donde la marca decide
quién gana el pedido. La demanda existe, pero el operador sin marca la alquila al agregador a un costo brutal:
comision efectiva de 35%-45% con recargos (CloudKitchens, 2026).

6. Expandir sobre marca en un mercado que crece por delivery

Una marca fuerte convierte ese canal en pedido directo: el 42% usa apps de terceros solo para volver a pedir a
marcas que ya conoce (Lightspeed, 2025), y esos pedidos se pueden recuperar con canales propios cuyos
SMS de checkout abandonado logran clics de 10,1% a 14,2% (Tabular, 2025). Diego F. Parra lo resume asi: el
metro cuadrado cambia; la marca es lo que sostiene el ticket cuando cambia. El local es un pasivo con fecha:
renta que sube, licencia que caduca, avenida que cambia. La marca es un activo que se aprecia con cada rese-
fia y cada recompra. Sobre local, el marketing es un costo recurrente por sede; sobre marca, es una inversion
que compone y baja el CAC agregado del grupo. En una due diligence, un fondo valora la base de comensales
y la reputacion transferible, no el metro cuadrado arrendado. La marca reduce la variabilidad operativa de la ex-
pansion: entra a cada nueva esquina con demanda pre-construida en lugar de trafico incierto.

PUNTO POR PUNTO

Marca vs. Local: analisis criterio por criterio

EFECTO EN EL COSTO DE ADQUISICION DE CLIENTES

A - EXPANDIR SOBRE MARCA (ACTIVO) B - MASTERESTAURANT Se paga
Baja por reconocimiento previo; entra con completo en cada sede; CPC US$2,05
demanda pre-construida. (PPC Chief, 2026).

Veredicto: La marca gana: convierte marketing en inversién que compone.

RECOMPRAY LTV DEL COMENSAL

A - EXPANDIR SOBRE MARCA (AcTIivo) El B - MASTERESTAURANT Depende del

vinculo con la marca sostiene la recompra trafico peatonal, no de la lealtad.
entre sedes.

Veredicto: La marca gana: 78% mas propensos a volver con puntos (NRA, 2025).
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RIESGO DE TERRITORIO

A - EXPANDIR SOBRE MARCA (ACTIVO) B - MASTERESTAURANT Concentrado en
Diversificable: la marca migra sin perder un contrato de arrendamiento.
base.

Veredicto: La marca gana: mitiga el riesgo cuando cambia el local.

VALOR EN DUE DILIGENCE / MULTIPLO DE VENTA

A - EXPANDIR SOBRE MARCA (ACTIVO) B - MASTERESTAURANT Un arriendo no
Reputacion transferible que eleva el es un activo que multiplique EBITDA.
multiplo.

Veredicto: La marca gana: es lo que un fondo realmente compra.
COMPARACION LADO A LADO

Expandir sobre Marca AcTIvO QUE VIAJA

X El reconocimiento previo reduce el CAC en cada apertura nueva.

X Lareputacion online acumulada es transferible y compuesta.

X El programa de lealtad convierte visitas en LTV medible entre sedes.

X Elriesgo de territorio se diversifica: la marca migra sin perder base.
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Expandir sobre Local MASTERESTAURANT

v/ Cada sede paga su captacion de cero, sin economia de escala en marketing.
v La reputacion se reinicia con cada direccién nueva en el mapa.
v"  Lalealtad no se acumula: depende del trafico peatonal de la esquina.

v"  Elriesgo se concentra en un contrato de arrendamiento con vencimiento.

COMPARACION LADO A LADO

Comparacioén lado a lado

Costo de adquisicion de
clientes en apertura

Frecuencia de recompra

Reputacion como activo
transferible

Lealtad y LTV del comensal

Riesgo de territorio (territory
risk)

Efecto sobre el multiplo de
venta / EBITDA

LAS CIFRAS QUE IMPORTAN

EXPANDIR SOBRE MARCA (ACTIVO)

X Cae por reconocimiento previo; CTR
de Google Ads 7,6% (PPC Chief, 2026)

X El comensal fiel recompra; los que
piden online visitan 67% mas (Lightspeed,
2025)

X 96% de consumidores dispuestos a
resefar (BrightLocal, 2025) alimentan un
activo que viaja

X  78% mas propenso a visitar si gana
puntos (NRA, 2025)

X Diversificable: la marca migra a otra
esquina sin perder base

X Marca reconocida eleva el multiplo en
due diligence operativa

Indicadores 2026 que sostienen la tesis

64 %

EXPANDIR SOBRE LOCAL
(ARRIENDO)

v'  Se paga completo en cada
sede; CPC US$2,05 por clic (PPC
Chief, 2026)

v'  Depende del trafico peatonal
del local, no del vinculo con la
marca

v Lareputacion se reinicia en
cada direccion nueva de Google

v" Sin programa de marca, la
lealtad no se acumula entre sedes

v Concentrado: si el local falla, el
activo desaparece con el contrato

v Un contrato de renta no es un
activo que multiplique EBITDA

de comensales de EE.UU. busca el
restaurante en Google antes de visitar
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62 %

revisa la pagina del restaurante antes de decidir

67 %

mas frecuente visitan los
comensales que piden online

78 %

mas propensos a visitar si ganan puntos de lealtad

96 %

de consumidores dispuestos a escribir una resefia

2.05uso

CPC promedio de Google Ads para
restaurantes (costo de captar sin marca)

VISUALIZACION

Las cifras, visualizadas

de comensales de EE.UU. busca el restaurante en Google antes de visitar

G

revisa la pagina del restaurante antes de decidir

G 2

mas frecuente visitan los comensales que piden online

G

mas propensos a visitar si ganan puntos de lealtad

G

de consumidores dispuestos a escribir una resefia

G

CPC promedio de Google Ads para restaurantes (costo de captar sin marca)

@ 2.05UsD
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Fuentes: BrightLocal 2026 - Restroworks 2025 - Lightspeed 2025 - National Restaurant Association 2025 -
BrightLocal 2025

Gréfico creado por masterestaurant.com

CASO REAL

“Vi a un grupo cerrar su local insignia —la esquina que todos creian insustituible— y reabrir a seis cuadras.
El primer fin de semana estaba lleno. No por la ubicacion: por la marca. El nombre en Google, las 4.000
resenas y el programa de puntos viajaron con ellos. El contrato se quedé atras; el activo, no. Ese es el
error que veo una y otra vez: duefios que capitalizan la esquina y descapitalizan la marca.”

— Diego F. Parra, Masterestaurant
COMO APLICARLO EN TU RESTAURANTE

Hoja de ruta estratégica: construir la marca como activo

@ Fase 1 — Auditar el activo marca (30 dias)
Entregable: un diagnostico del valor transferible de la marca (reputacion online, base de
comensales, reconocimiento). Métrica de éxito: mapear el 100% de las resefas y la ficha de
Google, y establecer la linea base de CAC por sede. Con el 64% de comensales buscando en
Google antes de visitar (BrightLocal, 2026), este es el punto de partida no negociable.

@ Fase 2 — Convertir trafico en base propia (90 dias)
Entregable: programa de lealtad y captura de datos operando en todas las sedes. Métrica de
éxito: +15% de recompra y elevar el LTV del comensal, apalancando que los comensales con
puntos son 78% mas propensos a volver (NRA, 2025) y los que piden online visitan 67% mas
(Lightspeed, 2025).

@ Fase 3 — Expandir sobre marca, no sobre esquina (180 dias)
Entregable: playbook de apertura que replica la marca antes que el local. Métrica de éxito: bajar
el CAC de apertura 220% frente a la sede anterior, entrando a cada nueva ubicaciéon con
demanda pre-construida en lugar de pagar el CPC de US$2,05 (PPC Chief, 2026) desde cero.

PREGUNTAS FRECUENTES

Preguntas de la junta directiva

¢Por qué la marca vale mas que el local en la expansiéon?

Porque el local es un contrato con vencimiento y la marca es un activo que viaja. Con el 64% de comensales
buscando en Google antes de visitar (BrightLocal, 2026), el reconocimiento decide la visita antes que la
ubicacion, y ese reconocimiento migra a cualquier esquina nueva sin reiniciarse.
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¢, Como baja la marca el costo de adquisicion de clientes?

El CPC de Google Ads para restaurantes es US$2,05 por clic (PPC Chief, 2026), y sin marca cada sede lo paga
completo. Una marca reconocida entra con demanda pre-construida, asi que el CAC de apertura cae y el
marketing se vuelve inversion que compone, no costo recurrente por sede.

¢ Cuanto cuesta NO invertir en marca antes de expandir?

Cuesta repetir todo el CAPEX de captacién en cada apertura y concentrar el riesgo de territorio en un solo
contrato. Sin lealtad transferible se pierde el 78% de mayor propensién a volver de los comensales con puntos
(NRA, 2025) y el 67% de mayor frecuencia de los que piden online (Lightspeed, 2025).

¢, Como mide un fondo el valor de la marca en una due diligence?

Valora la reputacion transferible y la base de comensales que recompra, no el metro cuadrado arrendado. Con
el 96% de consumidores dispuestos a resefiar (BrightLocal, 2025), una marca con reputacién acumulada y
programa de lealtad eleva el multiplo de venta muy por encima de un operador que depende de la esquina.

DATOS Y FUENTES

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

Consumidores que escanearon un QR en un .
57% de los consumidores (2025) Sunday 2025

restaurante el Gltimo mes

. . o +9% en tamano de cuenta vs dine-in
Aumento del ticket con pedido por cédigo QR . Sunday 2025
tradicional (2025)

Contenido generado por usuarios y +28% de engagement vs contenido de
Restroworks 2025
engagement marca (2025)
Usuarios que descubren productos y . The Influence
. i 63,1% descubre en TikTok (2025)
tendencias en TikTok Agency 2025

Gen Z que usa TikTok para buscar y
) 41% de la Gen Z (2025) Restroworks 2025
descubrir restaurantes

) 4,8x en promedio; 90% de operadores
ROI promedio de programas de lealtad . Welcome Back 2026
reportan ROI positivo (2025)

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