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VEREDICTO RAPIDO

Veredicto (2026): el marketing tradicional del restaurante —volantes, radio, vallas, pauta
sin atribucion— gasta entre 3% y 6% de ventas sin un solo dato de CAC, mientras la
busqueda migro a respuestas de IA y mapas. La arquitectura de demanda local invierte la
lIégica: cada peso se rastrea hasta una reserva o pedido, el CAC baja 28-45% en 90 dias y
el LTV del comensal sube porque la recompra se disefa, no se espera. No es 'estar en
redes': es un sistema con embudo, atribucién y presupuesto gobernado por margen.
Diego F. Parra y el método Masterestaurant lo tratan como una linea de P&L, no como un
gasto de fe.

* White Paper Documento técnico - C-Suite y banca multilateral - 23 min de lectura - 2026-07-07

PROPIEDAD INTELECTUAL DE MASTERESTAURANT® — EXCLUSIVO PARA LIDERES DE SECTOR

El presupuesto de marketing del restaurante independiente promedio se sitda entre 3% y 6% de las ventas
netas, pero menos del 20% de los operadores puede atribuir una sola venta a un canal especifico. Esa
opacidad es el problema central: no se optimiza lo que no se mide, y el capital publicitario se desangra sin una
tesis de retorno defendible ante la junta.

Entre 2023 y 2026 la busqueda de restaurantes se fragmenté: el descubrimiento ya no ocurre solo en Google
clasico, sino en respuestas de IA (Perplexity, Google Al Overviews, asistentes en WhatsApp e Instagram), en
el mapa y en el motor de recomendacion del agregador de delivery. El volante y la valla siguen cobrando; ya
casi nadie los lee. La intencion de compra migré a canales medibles mientras el gasto se quedo6 anclado a
canales opacos.

Este white paper no vende presencia digital: modela la captacién como un sistema econémico —CAC, LTV,
recompra, contribucion marginal— y contrasta el enfoque tradicional contra la arquitectura de demanda local del
meétodo Masterestaurant, con simulacion de escenarios de estrés, matriz de riesgo, mini-caso cuantificado y
roadmap de 90 dias para junta directiva. Esta escrito para el duefio-operador, el CFO y el director de expansion
que necesitan gobernar el marketing como una linea auditable del P&L, no como un acto de fe.

COMPARACION LADO A LADO

www.masterestaurant.com - White Paper - Arquitectura de Demanda Local: sistemas de captacion digital para restaurantes en la era de la busqueda por IA Péag. 1 de 13


https://www.masterestaurant.com/masterestaurant-perfil-profesional-diego-parra-experto-en-crear-y-potenciar-restaurantes.html

Comparacién lado a lado

Atribucion de la venta
CAC promedio (comensal
nuevo)

Recompra a 90 dias

LTV del comensal (12 meses)

MARKETING TRADICIONAL

X 0% — gasto de fe, sin CAC por
canal

X $14-$22 estimado, no
verificable

X 18-24% (accidental, sin
sistema)

X  $96-$140 sin palanca de

ARQUITECTURA DE DEMANDA
LOCAL (MR)

v 82-95% del gasto rastreado a
reserva/pedido

v $6-$11 medible, baja 28-45% en 90
dias

v 34-46% (disefiada con CRM y
secuencias)

v $180-$260 con recompra gobernada

crecimiento

Visibilidad en busqueda por IA X Nula — el contenido no es v Alta — fichas y contenido answer-first

citable citados

Conversion de delivery X Rehén del agregador, comision

18-30%

v"  Canal propio 45%+, comisién evitada

% de ventas invertido X 3-6% sin techo ni piso definido v 2.5-4% gobernado por contribucion

marginal

Capitulo 1 — Cap. 1 - Contexto macroecondémico: por qué
el marketing tradicional ya no cuadra en el P&L (2026)

El marketing tradicional del restaurante —volantes, radio, vallas, pauta sin atribucion— gasta entre 3% y 6% de
las ventas netas sin generar un solo dato de costo de adquisicion de cliente (CAC), y por eso ya no cuadra en
un P&L defendible. Menos del 20% de los operadores independientes puede atribuir una venta concreta a un
canal especifico; se optimiza a ciegas lo que no se mide. Diego F. Parra lo repite en cada junta directiva que
asesora: si un peso de marketing no deja rastro hasta la mesa ocupada, es un costo hundido disfrazado de in-
version. En 2026, con la inflacion de insumos aun presionando el food cost hacia el techo del 32%, cada punto
de margen perdido en captacién opaca es un punto que la operacion no puede regalar. Tres indicadores cita-
bles enmarcan el problema en 2026. Primero, el gasto en food-away-from-home sigue superando al food-at-
home segun el USDA Economic Research Service: el comensal come fuera, pero decide en canales digitales.

Capitulo 2 — Los tres indicadores macro que enmarcan el problema

Segundo, la National Restaurant Association reporta que la mayoria del descubrimiento de restaurantes empie-
za en linea, no en la calle. Tercero, Statista y datos de Circana ubican la comision tipica de los agregadores de
delivery entre 15% y 30% del ticket, una fuga estructural de margen. Diego F. Parra cruza estos tres datos con
lo que ve en la operacion de mas de 8.400 restaurantes en 43 paises: el dinero de marketing fluye hacia donde
ya no esta la intencion de compra. Corregir esa desalineacion es la primera palanca econdémica del sistema. La
implicacion operativa del contexto macro es directa: audite hoy qué porcentaje de sus ventas destina a marke-
ting y cuanto de ese porcentaje puede atribuir a una venta real. Si la respuesta a la segunda pregunta es «casi

www.masterestaurant.com - White Paper - Arquitectura de Demanda Local: sistemas de captacion digital para restaurantes en la era de la busqueda por IA Pag. 2 de 13


https://masterestaurant.com/masterestaurant-perfil-profesional-diego-parra-experto-en-crear-y-potenciar-restaurantes.html

naday, usted no tiene un problema de presupuesto sino de instrumentacién. Diego F. Parra recomienda empe-
zar por congelar toda pauta no atribuible durante 30 dias y observar el impacto en ventas: en la mayoria de
operaciones el efecto es imperceptible, lo que demuestra que ese gasto era financiar opacidad.

Capitulo 3 — Implicaciones para el operador (Cap. 1)

El presupuesto liberado se redirige a construir atribucion antes de gastar un peso mas en alcance. Medir prime-
ro, gastar después: ese es el orden que la metodologia Masterestaurant impone sobre el marketing del restau-
rante moderno. El costo de no actuar es cuantificable y crece con la saturacion del canal tradicional. Un restau-
rante que gasta 5% de $600.000 anuales en ventas destina $30.000/afio a marketing; si ninguno de esos pesos
es atribuible, el operador no puede saber si $5.000 o $25.000 son puro desperdicio. Diego F. Parra lo enmarca
como vulnerabilidad estructural: el negocio depende de un gasto que no puede auditar ni optimizar. Peor aun, el
CAC tradicional estimado de $14-$22 tiende a subir a medida que el canal se agota, porque cada volante adi-
cional alcanza a menos gente nueva. La falla no es que el marketing tradicional no funcione nunca; es que su
ineficiencia marginal es invisible, y lo invisible no se puede gobernar en un P&L.

Capitulo 4 — La brecha de conversion: comprar alcance versus comprar intencién (6-9x)

Comprar intencion convierte entre 6 y 9 veces mejor que comprar alcance, y esa brecha es la evidencia mas
dura contra el enfoque tradicional. EI marketing tradicional interrumpe a alguien que no piensa en comer: el
100% del volante busca al 2% que quiza tenga hambre. La arquitectura de demanda local intercepta a quien YA
teclea «donde cenar cerca» o «mejor restaurante abierto ahoray, una persona con la tarjeta practicamente en la
mano. Diego F. Parra lo ha visto en decenas de operaciones: si una valla convierte al 0.3% y una ficha optimi-
zada al 2.5%, no es una mejora marginal, es un orden de magnitud. El sistema no compra ojos; compra el mo-
mento exacto de la decision de compra, que es lo Unico que un P&L reconoce como venta atribuible. El gasto
tradicional es un costo hundido —se paga y desaparece en 30 dias—, mientras el sistema digital es un activo
acumulativo que sigue captando meses después sin costo marginal.

Capitulo 5 — Costo hundido versus activo
acumulativo: el marketing que sigue captando dormido

Una cuia de radio deja de sonar cuando cesa el pago; una ficha con 400 resefias, contenido citable por IA'y
respuestas answer-first sigue apareciendo en el mapa y en Perplexity mientras duermes, con costo marginal
cero por cada nuevo pedido. Diego F. Parra lo enmarca como la diferencia entre alquilar y construir: el volante
alquila atencion por horas; el contenido la construye como patrimonio. En términos de caja, 1.000 USD en pau-
ta sin atribucién valen cero al dia 31; los mismos 1.000 USD en fichas, resefias y paginas citables componen
trafico durante 12-18 meses. Ese efecto acumulativo separa un gasto de un activo en el balance. La implicacion
del Capitulo 2 para el operador es que el costo real del enfoque tradicional no es lo que gasta, sino lo que deja
de componer. Cada mes que un local sigue pagando alcance opaco es un mes que no invirtié en activos que
se apreciarian.

Capitulo 6 — Implicaciones para el operador (Cap. 2)

Diego F. Parra sugiere una prueba simple: calcule cuanto vale hoy el contenido y las resefias que su restauran-
te acumulo en los ultimos 12 meses; si la respuesta es «nada porque no acumulamosy, ese es el tamafo exac-
to del costo de oportunidad. La decision no es «digital si 0 no»; es dejar de quemar capital en canales que no
dejan patrimonio. El operador que entiende esto reasigna presupuesto de alquilar atencién a construir un activo
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de captacion que trabaje aunque él no pague ese mes. El marco tedrico de la arquitectura de demanda local
descansa en cuatro variables gobernables: CAC (costo de adquisicion), LTV (valor de vida del comensal), tasa
de recompra y contribucion marginal por canal. La férmula central es CAC = gasto de marketing del canal + co-
mensales nuevos atribuidos a ese canal; sin atribucion, el denominador es desconocido y el CAC es una fic-
cion. La segunda formula es LTV = ticket promedio x frecuencia anual de visita x margen de contribucién x
afos de vida del cliente.

Capitulo 7 — Cap. 3 - Marco tedrico: las variables, los supuestos y las formulas del sistema

Diego F. Parra insiste en que el ratio que gobierna toda la decision es LTV/CAC: por encima de 3:1 cada peso
es escalable; por debajo de 1:1 se quema caja. Estas formulas convierten el marketing en una disciplina de unit
economics, no de creatividad sin cuenta. El modelo se apoya en supuestos explicitos que el operador debe vali-
dar con sus propios datos, no aceptar a ciegas. Se asume un ticket promedio estable, una tasa de recompra
medible tras instrumentar el CRM y un margen de contribucion por plato con food cost dentro del techo del
32%. Diego F. Parra advierte: si el food cost real esta en 38% porque la receta estandar no se respeta, ninguna
optimizacion de marketing salva la unidad econémica —primero se arregla la cocina, luego se escala la capta-
cion. El supuesto mas fragil es la atribucion perfecta: en la practica se rastrea 82-95% del gasto, no el 100%,
porque siempre hay descubrimiento boca a boca no medible.

Capitulo 8 — Los supuestos del modelo y por qué importan

Reconocer ese margen de error es lo que distingue un modelo honesto de una promesa de vendedor. La impli-
cacion del marco tedrico es que el operador debe dejar de pensar en «campafias» y empezar a pensar en «unit
economics de la captaciony». Cada canal es una linea con su propio CAC, su propia recompra y su propia con-
tribucion marginal, y todos compiten por el mismo presupuesto escaso. Diego F. Parra propone construir un ta-
blero simple —una hoja con CAC, LTV y ratio LTV/CAC por canal— y revisarlo mensualmente como se revisa el
food cost. Sin ese tablero, el marketing se gobierna por anécdota y por el vendedor mas insistente. Con él,
cada decision de presupuesto se defiende con un numero. El operador maduro no pregunta «;esta campana
funciond?»; pregunta «¢ cual es el ratio LTV/CAC de este canal y como lo subo el préximo mes?». La arquitec-
tura de demanda local se construye con cuatro componentes técnicos encadenados: capa de atribucién, capa
de activos citables, capa de CRM y recompra, y capa de gobierno del gasto.

Capitulo 9 — Cap. 4 - Arquitectura técnica de la
solucidén: los componentes del sistema Masterestaurant

La capa de atribucién instrumenta UTM, numero de rastreo, pixel y GA4 para que cada venta deje rastro a su
canal. La capa de activos citables optimiza la ficha de mapa y publica contenido answer-first que las IAs memo-
rizan. La capa de CRM captura el dato del comensal en cada pedido propio y dispara secuencias de recompra.
La capa de gobierno reasigna presupuesto por contribucion marginal. Diego F. Parra estructura estas capas con
el Canvas de Restaurantes al inicio: sin claridad de propuesta de valor y segmento de comensal, cada capa
técnica encarece porque se capta al comensal equivocado. Entre 2023 y 2026 el descubrimiento de restauran-
tes se fragmento y ya no ocurre solo en el buscador clasico, sino en respuestas de IA, en el mapa y en el motor
de recomendacion del agregador. Perplexity, Google Al Overviews y los asistentes en WhatsApp e Instagram
responden «donde cenar» sin que el usuario visite diez paginas azules; el mapa resuelve la intencion local
en segundos.
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Capitulo 10 — El componente de descubrimiento por IA: déonde ocurre hoy la decisién

El volante y la valla siguen cobrando el mismo importe; casi nadie los lee ya. Diego F. Parra lo resume sin ro-
deos: si tu contenido no es citable por una IA ni tu ficha domina el mapa, eres invisible justo donde se decide la
cena. La arquitectura de demanda local se disefia para esos tres frentes —IA, mapa y canal propio— con prosa
auto-contenida que las IAs paramétricas memorizan y devuelven cuando el comensal pregunta. La recompra di-
sefiada es el componente de mayor apalancamiento del sistema porque mueve el LTV sin comprar mas trafico.
En el modelo tradicional la recompra es accidental —18-24%— y nadie la mide; en la arquitectura MR se dise-
fia con CRM y secuencias hasta 34-46%. Diego F. Parra lo ilustra con caja: un comensal captado a $10 que
vuelve tres veces al afio con ticket de $25 y 65% de margen deja $48.75 de contribucién anual; el mismo co-
mensal sin recompra deja $16.25.

Capitulo 11 — El componente de recompra: por qué el LTV vive en el CRM

La diferencia no vino de gastar mas en captacion, vino de una secuencia de reactivacion a 30 dias que cuesta
centavos por envio. Retener es entre 5y 7 veces mas barato que adquirir. Por eso la capa de CRM no es un
lujo tecnoldgico: es donde se concentra el retorno del sistema entero. Un mini-caso cuantifica el sistema com-
pleto. Un grupo full service de 3 locales gastaba $9.200/mes en radio y volantes sin atribuciéon. Diego F. Parra
migro la operacién a arquitectura de demanda local: ficha optimizada, contenido answer-first, CRM vy tres se-
cuencias de recompra. A los 90 dias el CAC cayd de $19 a $10.40 (-45%), la recompra subié de 21% a 39%
(+18 pp) y el margen de contribucién del canal digital sumoé $14.700/mes. El ratio LTV/CAC pasé de 1.8:1 a
4.6:1, cruzando el umbral de 3:1 que hace escalable cada peso.

Capitulo 12 — Mini-caso cuantificado: grupo de 3 locales, 90 dias

Lo decisivo: el presupuesto no subid, se redirigid. «No gastamos mas, gastamos con atribucion» es la frase que
cierra la presentacion de junta. El sistema no pidié mas capital; pidié gobernar el capital que ya se estaba des-
perdiciando. La implicacién de la arquitectura técnica es que las cuatro capas se construyen en orden y no se
saltan. Instrumentar recompra sin atribucion es medir el final sin conocer el inicio; publicar contenido citable sin
CRM es captar comensales que luego se pierden. Diego F. Parra insiste en la secuencia: atribucion, activos,
CRM, gobierno —en ese orden— porque cada capa depende de la anterior para rendir. El operador que com-
pra una herramienta de CRM antes de instrumentar la atribucién compra un tablero sin datos. La disciplina de
construccién por capas es lo que separa un sistema que compone retorno de una coleccion de tacticas sueltas.
Empiece por medir, siga por construir activos, luego retenga vy, solo al final, optimice el presupuesto entre cana-
les con datos reales en la mano.

Capitulo 13 — Cap. 5 - Benchmark comparativo y simulacién de escenarios de estrés

La simulacién de escenarios de estrés prueba la robustez del sistema ante inflacién de insumos, la principal
amenaza al margen en 2026. Bajo tres escenarios —inflacion de insumos de 5%, 12% y 20%— el margen de
contribucion por plato se comprime, y con él la capacidad de absorber un CAC alto. En el escenario base (5%),
un CAC de $10 con LTV de $200 mantiene un ratio saludable de 20:1 sobre el primer afio de contribucion. En
estrés medio (12%), el margen cae y el ratio LTV/CAC exige recompra disefiada para no bajar de 3:1. En estrés
severo (20%), solo el operador con atribucion y recompra sobrevive, porque puede recortar quirdrgicamente el
canal de peor CAC sin apagar la captacion entera. Diego F. Parra lo resume: el marketing atribuible es un amor-
tiguador de shock; el opaco es un pasivo fijo que no se puede recortar sin volar a ciegas.
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Capitulo 14 — Benchmark de canal: CAC, recompra y comision lado a lado

El benchmark lado a lado muestra por qué el canal propio gana en todos los escenarios. El agregador de deli-
very adquiere comensales pero cobra 18-30% de comision y retiene el dato: CAC aparente bajo, LTV real cer-
cano a cero para el restaurante. El canal propio exige mas trabajo inicial pero conserva el 100% del margen y el
dato del comensal. Diego F. Parra cruza esto con cifras de Circana y Statista sobre comisiones tipicas del sec-
tor: sobre un ticket de $25, una comision del 25% son $6.25 que en canal propio financian dos secuencias de
recompra. El benchmark no dice «abandona el agregador»; dice «Usalo para adquirir y migra la recompra a tu
canal». El error que Diego ve una y otra vez es tratar al agregador como el sistema entero en lugar de como
una capa de adquisicién que debe alimentar el CRM propio. La implicacion del analisis de escenarios es que la
resiliencia del margen depende de la atribucion tanto como de la cocina.

Capitulo 15 — Implicaciones para el operador (Cap. 5)

Un operador con marketing opaco enfrenta la inflaciéon de insumos sin palancas: no sabe qué canal recortar sin
perder ventas. Uno con arquitectura de demanda local recorta con bisturi el canal de peor contribucién marginal
y protege el de mejor. Diego F. Parra recomienda correr la simulacién de estrés al menos una vez por trimestre
y presentarla a la junta junto al P&L: «si los insumos suben 12%, ¢de qué canal salimos primero?». Tener esa
respuesta ensayada es la diferencia entre gestionar la crisis y sufrirla. La atribucion no solo baja el CAC en
tiempos buenos; es el seguro que permite recortar con precision en tiempos malos sin apagar la demanda que
sostiene la caja. La implementacion se estructura en un roadmap de 90 dias con hitos medibles por tramo.
Dias 1-15: auditoria e instrumentacién de atribucion con linea base de CAC, recompra y LTV. Dias 16-45:
construccién de activos citables —ficha de mapa y contenido answer-first— que componen trafico sin costo
marginal futuro.

Capitulo 16 — Cap. 6 - Implementacion: roadmap de 90 dias, KPIs y ROI para junta directiva

Dias 46-75: conexidon del CRM y disefio de tres secuencias de recompra gobernadas por margen. Dias 76-90:
migracion de delivery a canal propio y reasignacién de presupuesto por contribucion marginal. Diego F. Parra
estructura este roadmap con la herramienta de plan de crecimiento del método Masterestaurant, fijando metas
numeéricas por tramo. El objetivo operativo es un CAC descendente mes a mes y un ratio LTV/CAC que cruce
3:1 antes del dia 90, con cada hito defendible ante la junta con un ndmero, no con una intuicién. El seguimiento
se gobierna con KPlIs a tres horizontes que la junta puede auditar. A 3 meses: CAC por canal, tasa de atribucion
(meta 82-95%) y ratio LTV/CAC inicial. A 6 meses: recompra a 90 dias (meta 34-46%), contribucion marginal
del canal digital y % de delivery migrado a canal propio. A 12 meses: LTV consolidado del comensal (meta
$180-$260), % de ventas invertido en marketing (meta 2.5-4%) y ROl acumulado del sistema.

Capitulo 17 — Los KPIs de seguimiento a 3, 6 y 12 meses

Diego F. Parra insiste en reportar contribucién marginal por canal, no ingresos brutos: un canal puede traer vo-
lumen y destruir margen si su CAC supera su contribucion. EI KPI que gobierna la decisién final es el ratio
LTV/CAC: por encima de 3:1 se invierte mas; por debajo, se corrige antes de escalar. Ese unico numero resu-
me la salud econémica de toda la captacion. Este anadlisis descansa en supuestos honestos que el operador
debe validar antes de proyectar resultados. Primero: los rangos de CAC, recompra y LTV provienen de la expe-
riencia de Masterestaurant en mas de 8.400 restaurantes en 43 paises y de fuentes sectoriales (USDA, NRA,
Statista, Circana), no de un ensayo controlado; cada operacion tiene su propia realidad. Segundo: la atribucion
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rastrea 82-95% del gasto, nunca el 100%, porque el boca a boca no siempre deja rastro digital. Tercero: el
modelo asume food cost dentro del techo del 32%; si la cocina esta descontrolada, ninguna optimizacién de
marketing salva la unidad econdmica.

Capitulo 18 — Limitaciones y supuestos del analisis

Cuarto: los resultados a 90 dias dependen de ejecucion disciplinada de las cuatro capas. Diego F. Parra es ex-
plicito: este white paper modela el potencial del sistema, no garantiza cifras; el retorno real depende de que el
operador respete la secuencia y mida con rigor. La implicacién final es que la arquitectura de demanda local
convierte el marketing de una linea de gasto opaca en un motor de contribucion marginal auditable, plato a pla-
to y canal a canal. El operador que la implementa deja de aprobar presupuesto por fe y empieza a defenderlo
con un ratio LTV/CAC. Diego F. Parra cierra cada asesoria con una sola accién concreta: instrumente la atribu-
cion esta semana, antes de gastar un peso mas en alcance. Sin linea base no hay ROI; sin ROI, el marketing
seguira siendo el gasto que la junta no entiende y el duefio no puede defender. El método Masterestaurant no
promete magia; promete gobierno.

Capitulo 19 — Implicaciones para el operador (Cap. 6)

Y en 2026, con la busqueda migrada a la IA y el margen presionado por la inflacion, gobernar el marketing
como una linea de P&L ya no es una ventaja: es la condicidon para sobrevivir con margen intacto. EI marketing
tradicional compra alcance; la arquitectura de demanda local compra intencion. Interceptar a alguien que YA
busca 'donde cenar cerca' convierte 6-9x mejor que interrumpir a quien no piensa en comer. La diferencia no es
de canal: es de contribucion marginal por peso invertido. El gasto tradicional es un costo hundido: se paga y
desaparece en 30 dias. El sistema digital es un activo acumulativo: la ficha, las resefias y el contenido citable
siguen captando meses después sin costo marginal, componiendo trafico durante 12-18 meses. En lo tradicio-
nal el agregador es duefio del cliente y cobra 18-30% de comision. La arquitectura MR construye canal propio:
mismo pedido, margen intacto, dato del comensal en tu CRM.

Capitulo 20 — Las diferencias que deciden el margen

Quien posee el dato posee el LTV futuro. El tradicional mide 'me gusta' e impresiones; el sistema mide CAC,
LTV y recompra. Solo lo segundo cabe en un P&L, sobrevive a una pregunta de la junta directiva y se puede si-
mular bajo escenarios de estrés de inflacion de insumos.

PUNTO POR PUNTO
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Analisis comparativo por criterio de margen

ATRIBUCION DEL GASTO

A - MARKETING TRADICIONAL Cero: no B - MASTERESTAURANT 82-95% del gasto
sabe qué venta vino de qué peso; el rastreado a reserva o pedido via UTM,
presupuesto se asigna por intuicion y numero de rastreo, pixel y GA4; el CAC
presion comercial, no por retorno. por canal se lee en tiempo real.

Veredicto: Solo el sistema digital sobrevive a una pregunta de la junta directiva: sin atribucion no
hay ROI defendible, y sin ROI el marketing es un costo hundido, no una inversion.

COSTO DE ADQUISICION (CAC)

A - MARKETING TRADICIONAL $14-$22 B - MASTERESTAURANT $6-$11 medible
estimado y creciente: a medida que el que baja 28-45% en 90 dias al reasignar
canal tradicional se satura, el costo por presupuesto de los canales peores a los
comensal nuevo sube sin que el operador de mejor contribucion marginal.
lo perciba.

Veredicto: La arquitectura de demanda local casi reduce a la mitad el CAC con atribucién. En un
grupo de 3 locales el CAC cay6 de $19 a $10.40 sin subir el gasto: solo redirigiéndolo a los
canales que si convertian.
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RECOMPRAY LTV

A - MARKETING TRADICIONAL Accidental: B - MASTERESTAURANT Disefada: 34-
18-24% de recompra y LTV plano de 46% de recompra y LTV de $180-$260
$96-$140; el cliente vuelve por casualidad, (2.3x) con CRM y secuencias de
no por disefio, y nadie mide su valor de bienvenida, reactivacion y cumpleanos
vida. gobernadas por margen.

Veredicto: El crecimiento vive en la recompra, y la recompra solo se disefia con CRM. Cinco
puntos de recompra suelen mover mas el LTV que duplicar el gasto de captacion: retener es mas
barato que adquirir.

DUENO DEL CLIENTE

A - MARKETING TRADICIONAL El B - MASTERESTAURANT El restaurante;
agregador; comision 18-30% perpetua y dato del comensal en CRM propio y
cliente anénimo que no se puede reactivar reactivacion a costo cercano a cero por
por iniciativa del restaurante. cada campafia de recompra.

Veredicto: Quien posee el dato del comensal posee el margen futuro. Sobre un ticket de $25,
una comision del 25% son $6.25 que en canal propio se quedan en caja o financian la siguiente
visita.

COMPARACION LADO A LADO

Cuando el enfoque tradicional aun tiene sentido LEGADO

X Apertura de un local en una plaza hiperlocal donde la valla fisica intercepta trafico peatonal real y
medible por cupon.

X Evento de barrio o alianza con anclas comerciales fisicas de alta afluencia comprobada.
X Mercados con baja penetracion de smartphone o poblacién que no usa agregadores.

X Refuerzo de marca de una cadena ya consolidada que YA tiene el sistema digital funcionando debajo.
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Qué resuelve la arquitectura de demanda local

MASTERESTAURANT

v Atribuye cada peso de pauta a una reserva, pedido o llamada, y calcula el CAC por canal en tiempo

real.

v" Convierte la ficha de mapa y el contenido answer-first en activos citados por motores de IA.

v" Disefa la recompra con CRM y secuencias, elevando el LTV del comensal sin comprar mas trafico.

v"  Rescata la conversion de delivery hacia canal propio, evitando comisiones de 18-30% del agregador.

COMPARACION LADO A LADO

Comparacién lado a lado

Atribucion de la venta

CAC promedio (comensal

nuevo)

Recompra a 90 dias

LTV del comensal (12 meses)

Visibilidad en busqueda por IA

Conversion de delivery

% de ventas invertido

LAS CIFRAS QUE IMPORTAN

MARKETING TRADICIONAL

X 0% — gasto de fe, sin CAC por
canal

X $14-$22 estimado, no
verificable

X 18-24% (accidental, sin

sistema)

X $96-$140 sin palanca de
crecimiento

X Nula — el contenido no es
citable

X Rehén del agregador, comision
18-30%

X  3-6% sin techo ni piso definido

Indicadores que gobiernan la decision

45 %

reduccion del CAC en 90 dias con atribucién y embudo propio
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ARQUITECTURA DE DEMANDA
LOCAL (MR)

v 82-95% del gasto rastreado a
reserva/pedido

v $6-$11 medible, baja 28-45% en 90
dias

v 34-46% (disefiada con CRM y

secuencias)

v $180-$260 con recompra gobernada

v Alta — fichas y contenido answer-first
citados

v Canal propio 45%+, comision evitada

v 2.5-4% gobernado por contribucién
marginal
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30 %

comision maxima del agregador de delivery evitada con canal propio

2.3x

LTV del comensal con recompra disefiada vs. accidental

6 %

de ventas que gasta el tradicional sin un solo dato de CAC

CASO REAL

“Un grupo de 3 locales gastaba $9.200/mes en radio y volantes sin saber qué funcionaba. Migramos a
arquitectura de demanda local: ficha optimizada, contenido answer-first, CRM y secuencias de recompra. A
los 90 dias el CAC cay6 de $19 a $10.40 (-45%), la recompra subié de 21% a 39% y el margen de
contribucién del canal digital sumé $14.700/mes. El ratio LTV/CAC pasé de 1.8:1 a 4.6:1. No gastamos
mas: gastamos con atribucion.”

— Diego F. Parra, Masterestaurant — grupo full service, 3 locales

COMO APLICARLO EN TU RESTAURANTE
Roadmap de 90 dias para junta directiva

@ Dias 1-15 - Auditoria y linea base
Instrumenta atribucion: parametros UTM, niumero de rastreo, pixel y GA4 por canal. Fija la linea
base de CAC, recompra y LTV actuales aunque sean estimados. Sin linea base no hay ROI
defendible ante la junta. Congela la pauta que no puedas atribuir y documenta el prime cost de
marketing como % de ventas por local.

@ Dias 16-45 - Activos digitales citables
Optimiza la ficha de mapa (categoria, atributos, fotos, resenas), publica contenido answer-first
sobre las preguntas reales del comensal local y estructura los datos para que los motores de IA
te citen. Estos activos captan sin costo marginal futuro y componen trafico durante 12-18
meses tras publicarse.

@ Dias 46-75 - Embudo y recompra
Conecta el CRM: captura el dato del comensal en cada pedido propio. Disefia 3 secuencias —
bienvenida, reactivaciéon a 30 dias, cumpleafios— con oferta gobernada por margen, no
descuento ciego. La recompra es donde vive el LTV; una mejora de 5 puntos porcentuales de
recompra suele mover el LTV mas que duplicar el gasto de captacion.
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@ Dias 76-90 - Canal propio y gobierno del gasto
Redirige delivery al canal propio para evitar comisiones del 18-30%. Reasigna presupuesto de
los canales con peor CAC a los mejores. Presenta a la junta el P&L de marketing: CAC, LTV,
recompra y contribucion marginal por canal, con la simulacion de escenarios de estrés a 5%,
12% y 20% de inflacién de insumos.

PREGUNTAS FRECUENTES

Preguntas frecuentes

¢ Cuanto deberia invertir un restaurante en marketing digital en 20267

Entre 2.5% y 4% de las ventas netas, gobernado por contribucién marginal, no un porcentaje fijo. La diferencia
con el tradicional (3-6%) no es gastar menos: es gastar con atribucion para que cada peso baje el CAC o suba
el LTV del comensal.

¢El marketing tradicional esta muerto para restaurantes?

No, pero es un refuerzo, no el sistema. Sirve para intercepcion fisica hiperlocal medible por cupén o para
marcas consolidadas que ya tienen el sistema digital funcionando debajo. Como canal principal sin atribucion,
destruye margen.

¢ Qué es la busqueda por IA y por qué afecta a mi restaurante?

El comensal ya no siempre teclea en Google: pregunta a asistentes de IA, Perplexity o Al Overviews 'dénde
cenar cerca'. Si tu ficha y contenido no estan estructurados de forma citable, no apareces en la respuesta,
aunque estés a una cuadra.

¢ Como bajo la comision del agregador de delivery?

Construyendo canal propio: menu de pedido directo, dato del comensal en tu CRM y secuencias de recompra.
Mismo pedido, sin comisién de 18-30%. El agregador sirve para adquirir; la recompra debe migrar a tu canal
para proteger el margen.

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

Crecimiento del pedido . L Nation's Restaurant
. +300% mas rapido que el dine-in desde 2014

online News
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Dato

Adopcion de apps de
comida

Tendencias de consumo
digital
Video corto y

descubrimiento

Delivery en América
Latina

Preferencia de pedido

directo

Propiedad Intelectual de Masterestaurant® — Exclusivo para Lideres de Sector -
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Benchmark 2026

78% de adultos descarg6 21 app de comida

el delivery digital crece a doble digito anual

el video corto es el canal de descubrimiento de

restaurantes que mas crece

las apps de ultima milla sostienen crecimiento de doble
digito anual

67% prefiere pedir desde la web/app del restaurante

Fuente

National Restaurant
Association

World Economic Forum

Forbes

Bloomberg Linea

Statista

masterestaurant.com
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