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RESUMEN 

El proyecto del restaurante "La Vuelta" nace a partir del concurso interno de la USFQ, 

Gastrochallenge, que consiste en presentar una idea viable de un restaurante para que 

funcione dentro de una de las instalaciones de la universidad, con la participación combinada 

de Publicidad, Gastronomía, Diseño Interior y Administración. El equipo ganador tendría la 

oportunidad de poner en funcionamiento lo presentado durante 3 semanas en el semestre, 

poniendo a prueba a los estudiantes frente a un reto diferente, en busca de sinergia y 

entendimiento entre todas las áreas para sacar adelante el proyecto. 

        De esta manera se trabajó a partir de modelos de investigación cualitativos y 

cuantitativos para conocer lo que el estudiante de la USFQ busca al momento de comer, las 

comodidades que quieren y los canales que tienen para enterarse de lo que sucede en la 

universidad. Una vez determinado el menú a servir, se trabajó en el brief creativo y 

comunicación que tendría el restaurante. 

Palabras clave: Comunicación, Gastrochallenge, Investigación, Insight, Publicidad. 
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ABSTRACT 

The restaurant project of “La Vuelta” was born after the intern contest of the USFQ, 

Gastrochallenge, which consists in presenting a viable idea of a restaurant capable of 

functioning inside the university, with the combined participation of the careers of 

Advertisement, Gastronomy, Interior Design and Administration. The winner team would 

have the opportunity to put into operation the presented project for 3 weeks along the 

semester, putting students in front of a different challenge, looking for synergy and 

understanding among all areas involved. 

For this reason, the team worked on qualitative and quantitative research models to know 

what does the USFQ student is looking for when is about eating, the comfort that they want 

and the channels they use to get to know what is happening in the university. Once the menu 

to be served was determined, the advertisement team worked on the creative brief and 

communication that the restaurant would have. 

Key words: Communication, Gastrochallenge, Investigation, Insight, Advertisement. 
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INTRODUCCIÓN 

El Concurso Gastrochallenge reúne a 4 colegios diferentes de la USFQ, donde se debe 

presentar un proyecto de tipo restaurante que sea viable ejecutarlo dentro de las instalaciones 

de la Universidad. En este caso la propuesta se basó en crear platos de comida rápida que la 

gente ya conoce, pero realizados con ingredientes distintos a los tradicionales, para lograr que 

también sean platos más saludables a la oferta que hay dentro y alrededor de la Universidad. 

De ahí nace todo el concepto con el que se trabajaría y también el nombre del restaurante: 

“La Vuelta”.  Mediante la publicidad y el diseño se buscó darle una nueva cara al concepto 

de la comida rápida, con apoyo en el área de gastronomía que presentaba una oferta más 

saludable y basada en motivaciones de millennials (generación Y: 1980-1999) (Gilibets, 

2013) , quienes, por regla general, rechazan la comida chatarra y prefieren opciones 

saludables de comida. Para la realización del menú, comunicación publicitaria y diseño que 

refleje la propuesta gastronómica, se realizaron encuestas y grupos focales, los cuales 

permitieron encontrar ideas sólidas, como los insights estratégicos que se manejarían, y los de 

comunicación. Finalmente, durante el tiempo que el restaurante estuvo activo, se logró 

posicionar la página de Facebook de "La Vuelta" como una de las 10 páginas mejor 

manejadas de Quito (Anexo 1). 

Objetivo: 

El objetivo del siguiente proyecto es el cumplir las 3 claves publicitarias, que son 

recordación, posicionamiento e intención de compra, mediante una adecuada campaña de 

comunicación. Esta debe proporcionar al restaurante "La Vuelta" un adecuado 

posicionamiento en la mente del consumidor principal (estudiantes de la USFQ), que se 

refleje en un número de ventas relevante que se conseguirá otorgando un interesante 
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marketing mix (marketing mix), que es lo que buscaba el target de acuerdo a las 

investigaciones realizadas previas al lanzamiento de la campaña.  

INVESTIGACIÓN  

Para poder llevar a cabo el proyecto, especialmente en el área de publicidad donde la 

estrategia y el saber de qué hablar al consumidor (y cómo) es esencial, se realizó una 

investigación cuantitativa, donde fueron encuestados 129 estudiantes de diferentes carreras de 

la USFQ, y, por otra parte, investigación cualitativa realizada en formato de focus group, para 

poder llegar a los insights estratégicos y de comunicación para el proyecto.  

Cualitativo 

En cuanto a la investigación cualitativa, se realizaron dos focus groups los que darían 

a conocer de mejor manera lo ya destacado en la investigación cuantitativa. Tanto los deseos 

y opiniones con respecto a lo que buscan los estudiantes en restaurantes de la USFQ como 

también lo que desearían encontrar al momento de obtener promociones y descuentos por su 

alimentación diaria dentro de la universidad. En el focus group se pudo entender que los 

estudiantes buscan lo siguiente (palabras de los consumidores): 

 "Servicio ágil y bueno" 

 "Gran importancia y valor a un producto hecho al instante" 

 "Buscamos que los pedidos sean entregados de manera rápida" 

 "Un menú con los platos más elaborados, es decir mayores opciones de ingredientes" 

 "Facilidad de enterarse de promociones y platos por redes sociales y comunicación en 

la plataforma de la universidad" 

 "Nos gustaría poder saber que a los demás estudiantes les guste (publicidad boca a 

boca)" 

 "Nos gustaría tener otro tipo de bebidas" 
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Cuantitativo 

Fue fundamental que dentro de la encuesta están incluidos elementos que servirán 

como apoyo dentro de la realización de publicidad efectiva y tener un contacto rápido con 

nuestro nicho de mercado. Estas serían empezar la encuesta con una solicitud de correo 

electrónico, lo cual ayudaría a generar una base de datos y segundo encontrar un insight el 

cual ayude a proporcionar un servicio o una característica diferenciadora en base a 

aspiraciones de los encuestados. 

Primero, en cuanto a la investigación cuantitativa (Anexo 2), se obtuvo como 

resultados que el 78% (más de 100 personas) de los encuestados tiene entre 19 y 22 años, es 

decir que es a ese grupo a quienes mayoritariamente se tendría que enfocar la publicidad y 

comunicación del proyecto del restaurante. De este total de encuestados, cerca del 60% 

considera que los restaurantes de la universidad son costosos para un estudiante, mientras que 

el 25,6% cree que no hay suficiente variedad para elegir una comida a su gusto, siendo esta 

una oportunidad para crear comida diferente a precios convenientes para el mercado objetivo. 

Como otro de los puntos de la investigación sugirió que una gran mayoría de los estudiantes 

prefieren poder armar su propio menú o plato, antes de tener uno establecido, brindándoles 

mayor flexibilidad sobre lo que eligen comer. 

En resultados referentes a comunicación con el consumidor. Se obtuvo como 

conclusión que la manera más eficiente y la cual brindaría mayor alcance al mercado 

objetivo, sería el uso de redes sociales como Facebook, Instagram, y Snapchat para manejo 

de publicidad; y a su vez páginas oficiales de la USFQ. Estos datos se vieron reflejados en un 

63% de encuestados que aseguró el uso de redes sociales para informarse de eventualidades 
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en la USFQ; y un 19% que afirmó que su fuente de información respecto a la USFQ es 

mediante la plataforma virtual de la Universidad. 

Una vez que el grupo de Gastronomía elaboró los primeros platos, se llevaron a cabo 

focus groups (Anexo 3) para conocer la aceptación de estos. Los participantes coincidieron 

en el buen sabor de lo ofrecido, afirmando que es un menú que les agradaba. Afirmaron que a 

pesar de que el producto final no les atraía por completo de manera visual por los colores, el 

sabor de cada ingrediente, incluyendo los panes (de remolacha el uno y de acelga y espinaca 

el otro), se siente y destaca; dijeron, así, que la comida tiene “personalidad”. También un 

tema relevante entre lo que mencionado fue que la calidad de los productos se siente "buena", 

lo que desembocó en que estarían dispuestos a pagar hasta $6 dólares por cada plato que se 

les hizo probar. Y como producto estrella, destacaron la chicha morada que en su mayoría no 

la habían probado, asegurando que “excelente es poco”.  
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Cuantitativa/Encuestas: 
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Conclusiones generales de investigación: 

 Se debe plantear en base a los insights, conceptos de comida sana y distinta, que 

mantengan una rápida atención.  

 Contar con un servicio eficaz. 

 Crear promoción mediante redes sociales. Con post diarios y especial énfasis en días 

particulares (por ejemplo: partidos de Ecuador) (Anexo 4). 

 

PLAN DE MARKETING 

ANÁLISIS FODA: 

Fortalezas: 

 Conocimiento de lo que quería el target (personas de 19-22 años, principalmente) 

basado en la investigación cualitativa y cuantitativa previa a la realización del 

proyecto.  
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 Se ha realizado trabajos previos en redes sociales tanto en agencia como de freelance, 

como por ejemplo la intervención en el manejo de marcas como Club Social, LAVA, 

y ONO Sushi Bar, que se realizó de manera adecuada y en un ámbito formativo para 

entender el trabajo en redes; es decir know how en publicidad. 

 Se realizó un nuevo sistema de promociones, que no manejaba ningún restaurante 

dentro o alrededor de la USFQ, para generar lealtad de marca entre los consumidores 

y target principal. 

 El restaurante estaba ubicado al lado de La Laguna dentro de la USFQ, que es un 

lugar muy concurrido durante las horas huecas y también es un sitio de paso casi 

obligatorio para la mayoría de estudiantes y profesores (alrededor de un 70%), que 

son el target principal. 

 Basado en el know-how, en donde los consumidores buscan una comida rica, sana y 

saludable, se tomó estas características para hacer la comida del restaurante para 

satisfacer las necesidades del target. 

 Además de Publicidad, el equipo estuvo conformado por personas del área de Diseño 

de Interiores, Gastronomía y Administración, haciendo que el proyecto sea más 

completo y tenga menos vacíos elementales que se hubieran pasado por alto, creando 

sinergia. Hubo, así, intercambio de conocimientos, conduciendo al éxito final del 

proyecto. 

 

Oportunidades 

 Según la investigación realizada, el target al que el restaurante estaba enfocado son 

los Milleanials (generación Y: 1980-1999), que utiliza principalmente las redes 

sociales como fuente y medio de información para enterarse de la mayoría de los 
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acontecimientos que ocurren en la universidad, por eso se decidió explotar al máximo 

este medio para llegar a ellos. 

 Debido a la realización de una gestión previa a la fase final del concurso, se tendría el 

privilegio de acceder a redes sociales de la USFQ para promocionar al Restaurante 

"La Vuelta", con el Snapchat oficial de la Universidad, o el GOBE TV, una nueva 

plataforma que el semestre de lanzamiento del restaurante se estaba implementando. 

 Las redes sociales oficiales de la USFQ estuvieron a disposición de los estudiantes 

ganadores por lo cual se tuvo un beneficio para promocionar a "La Vuelta" dentro de 

la universidad. 

Debilidades 

 El presupuesto para el desarrollo del proyecto fue escaso en el área de publicidad, 

limitando los recursos y canales de comunicación.  

 Hubo poca disponibilidad de tiempo para desarrollar material publicitario en el 

transcurso del proyecto, debido a la sobrecarga de horas dedicadas a otras áreas del 

proyecto. 

 Fue la primera vez que se trabajó interdisciplinariamente, es decir con otras áreas que 

no se relacionan a publicidad exclusivamente, lo que causó muchas disputas por no 

comprender el modo de trabajo del resto. 

 Falta de preparación en el know how de la implementación y experiencia en datafast. 

Debido a este problema hubo perdidas en los días iniciales en facturación. 

 

Amenazas 

 Las fechas del desarrollo del proyecto Gastrochallenge coincidieron con época 

electoral en el país, eso ocasionó que el contenido creado como publicidad para el 

restaurante quedara opacado por el ruido generado por las elecciones. 
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 El restaurante "La Vuelta" competía contra restaurantes mejor posicionados en la 

mente del consumidor (dentro y alrededor de la USFQ), tanto por su trayectoria de 

varios años como por su ubicación en sitios estratégicos. 

 Limitaciones regulatorias por parte de las autoridades de la universidad para la 

implementación de conceptos creativos. 

 El cronograma presentado establecía limitaciones de tiempo (2 semanas) para poder 

realizar campaña publicitaria previas a la apertura del local.  

 

 Insight estratégico: La comida es costosa para los estudiantes en la USFQ y los 

estudiantes tienen poco tiempo para comer antes de clases. También hay una carga 

emocional al momento de consumir comida chatarra. Con estos dos insights 

estratégicos nace la idea de tener comida rápida debido al poco tiempo que tienen 

varios estudiantes, a precios al alcance de ellos, pero con una carga calórica estimada, 

con ingredientes más sanos a los ofertados dentro y alrededor de la USFQ (hubo 

consejo nutricional de parte de los estudiantes de gastronomía).  

 Insight de comunicación: La nueva propuesta de comida rápida, con ingredientes y 

preparaciones distintas a lo conocido. Por ejemplo: las masas de las pizzas y los panes 

serían hechos con remolacha, o acelga y espinaca (Anexo 5). 

En base a lo dicho creamos el siguiente concepto: sano, rico y a tu alcance. 
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VRIO: 

Valor: Bueno, rico y saludable. Platos como pizzas y sándwiches, realizados con buenos 

ingredientes, distintos en la elaboración de masas, como remolacha y espinaca. También 

había opciones vegetarianas. 

Rare: En la USFQ y sus alrededores, pocos o ningún restaurante maneja los ingredientes que 

"La Vuelta" ofrecía en sus pizzas y sándwiches, tanto en su masa como en su contenido 

proteínico (cerdo BBQ y lomo fino). 

Imitabilidad: Las recetas no son difíciles de conseguir ni de elaborar, sin embargo, ningún 

restaurante dentro o cercano a la Universidad lo había hecho, lo que convirtió al restaurante 

"La Vuelta" en un pionero. 

Organizacional: El proyecto de "La Vuelta" es fácilmente expandible fuera de la 

Universidad. El mayor reto sería conseguir el capital financiero para iniciar, fuera de eso el 

proyecto no contiene nada especial en cuanto tecnología, capital humano o proveedores. Este 

podría ser tomado como base para futuras campañas publicitarias y emprendimientos. 

 

5 "P" DE PUBLICIDAD: 

 Producto:  

Se ofrece una variedad de platos de comida basados en la típica comida rápida (pizzas, 

hamburguesas y sándwiches) con la diferencia de dar al consumidor nuevas opciones basados 

en los ingredientes de preparación como lo son las masas de remolacha y las de espinaca con 

acelga, u otros ingredientes que tienen los platos como las costillas BBQ, el lomo fino, el 

pollo o la carne vegetariana a base de frijoles. Para poder satisfacer al target (Millenials), 

quienes tienen este deseo de comer saludable y dentro de su presupuesto en la universidad, se 

desarrolló el siguiente menú (Anexo 6):  
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 Desayunos: 

 Pancakes de banana y tres toppings. 

 Bowl de açai con tres toppings. 

 Pizzas a base de masa de acelga y espinaca o remolacha: 

 Carne de lomo de falda de res cocinada al vacío. 

 Costillas de cerdo BBQ. 

 Sánduches a base de masa de acelga y espinaca o remolacha: 

 Carne de lomo de falda de res cocinada al vacío. 

 Costilla BBQ. 

 Pollo. 

 Carne vegetariana. 

 Kebab 

 Pollo 

 Snacks y complementos de combos: 

 Chips de camote o plátano verde 

 Postres 

 Cheesecake de Frambuesa 

 Bebidas 

 Limonada de lavanda 

 Chicha Morada 

 

Tomando en cuenta que nuestros platos estrellas son sánduches y pizzas con un giro 

interesante, como es el hecho de las masas de colores y algunos de sus toppings y 

acompañantes, se aprobó que el nombre de “La Vuelta” era el más indicado para representar 

la filosofía de la marca y la comida. De esta manera el nombre representa encontrar un 
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camino diferente o un sentido nuevo a conceptos (productos) ya establecidos, y esta fue la 

motivación para probar estos nuevos sabores en la comida chatarra tradicional y la excusa 

perfecta para comer sano.  

Los productos fueron despachados en platos de madera cortados a láser con el logo 

del restaurante y con papel parafinado así mismo con el isologotipo de "La Vuelta". 

 

 Precio:  

Para la fijación de los precios de cada plato se utilizó de base la investigación 

previamente realizada donde los encuestados respondieron el precio máximo a pagar por 

comida dentro y alrededor de la USFQ. Otro factor utilizado para esto fue la tabla de food 

cost y la relación de ganancias que habría con cada plato, para que el proyecto sea viable y 

tenga un importante margen de utilidades (Anexo 7). Y para elevar el número de ventas y 

competir con los precios de la competencia, se crearon combos que se ajustaban a lo que 

están dispuestos a pagar los estudiantes.  

A pesar de que la investigación realizada decía que la gente estaba dispuesta a pagar hasta 

$ 6 por los platos ofertados, se prefirió dar mayor importancia al volumen de ventas, por lo 

que se redujo el precio de venta al público para lograr ese objetivo. Igualmente se mantuvo 

un margen de ganancia importante. 

 

 Plaza 

 El espacio físico destinado al restaurante se encuentra en un punto de alta 

concurrencia de alumnos y personal de la USFQ, debido a que está camino hacia los edificios 

principales y administrativos de la Universidad, y al lado de la laguna, que es uno de los 

lugares donde los alumnos pasan más en sus horas libres. Este año se había decidido poner 

ventanales para cubrir el local, en lugar de tenerlo abierto por todas partes como estaba 
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anteriormente, logrando así tener una temperatura más controlada y que el espacio sea más 

acogedor; se volvió un punto de encuentro y para pasar el rato, más que un lugar de paso 

como había sucedido con proyectos anteriores. 

 La distribución interna del restaurante contaba con una puerta principal 

suficientemente amplia para que la gente pueda entrar y salir con comodidad al mismo 

tiempo. Una barra que separaba el área de elaboración y servicio con el área de mesas; la 

barra también funcionaba como el espacio para la entrega de pedidos. Había 6 mesas, 3 para 

2 personas de un lado, y 3 para 8 personas del otro lado (Anexo 8), separada cada área de 

mesas con dos paneles de espejos y adornados con macetas con pequeñas plantas; el área de 

las mesas de 8 personas lograba un efecto interesante donde, muchas veces, varios alumnos y 

profesores compartían la mesa a pesar de no conocerse entre sí, generando un ambiente 

ameno que atraía al resto de clientes. 

 En el área de trabajo dentro del local había dos refrigeradoras, una con un espacio 

pequeño de congelador para alimentos que debían mantener a temperaturas bajas; tres hornos 

pequeños para calentar los panes y masas; una cocineta con dos quemadores para calentar las 

proteínas; un microondas para calentar otros alimentos; una licuadora y el resto de los 

implementos para la entrega de la comida (platos de madera, vasos plásticos y papel 

parafinado) (Anexo 9). 

 

 Promoción:  

En busca de poder crear clientes fieles y que se sientan a gusto en el restaurante, se 

crearon promociones que los motive a volver. Los resultados de la investigación cualitativa y 

cuantitativa concluyeron que los alumnos utilizan más las redes sociales para enterarse de las 

promociones y acontecimientos de la universidad. Además, los estudiantes, según lo 
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investigado, consideran que dentro de la universidad no existe una motivación para volver a 

consumir en sus restaurantes. 

De esta manera se dieron a conocer las promociones (Anexo 10) a través de la página 

oficial de Facebook del restaurante y a través de los retos propuestos, se generaba contenido 

de visitantes en la página; hubo alta interacción en redes sociales, motivada por las 

promociones. El tipo de promoción central que se manejó en el local fue a través de una 

ruleta que tenía 5 posibles premios, entre los que se incluyen cupones de 15% de descuento, 

chips gratis, extra topping para el postre, refill de bebida y postre gratis, en los cuales todos, a 

excepción del último, tienen una condición para que el cliente pueda acceder a ella. Como 

por ejemplo hacer un poema a los chips o cantar para poder pedir el refill; al mismo tiempo 

en esta misma ruleta había una dinámica, en caso de no obtener alguno de los premios, en la 

que se debía dejar un dólar para la siguiente persona de la fila, en caso de que alguien no 

hubiera querido hacerlo, debía hacer el "Baile de la Remolacha". 

Y para que la gente conozca los productos que se tenían, y debido a que muchos no se 

atrevían a probar las masas de colores, hubo degustaciones de los productos en las horas de 

menor concurrencia. 

 Publicidad:  

En este caso, se contará de piezas basadas en la investigación y en la estética de marca 

que se encontraran en los anexos de las páginas finales (Anexo 11). Esto lo que buscará es 

comunicar a la marca y filosofía de "La Vuelta" de mejor forma ante los consumidores y 

ayudará a posicionarla como un restaurante preferencial entre los alumnos dentro de la 

universidad USFQ. 
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BRIEF CREATIVO 

1.  Antecedentes y contexto 

El Gastrochallenge es un concurso interno realizado por la USFQ en el que trabajan en 

conjunto las carreras de Gastronomía, Diseño Interior, Publicidad y el CADE. Entre todos 

los participantes deben crear un proyecto de restaurante viable. 

El equipo ganador tendrá la oportunidad de administrar su propio restaurante durante 3 

semanas dentro de las instalaciones de la universidad. 

 

2.  Objetivo 

Crear un restaurante en conjunto con todas las carreras, cumpliendo con una estructura 

necesaria para su correcto funcionamiento, con un concepto nuevo, diferente y atrayente 

para el público de la universidad. 

3. ¿A quién le hablamos? Target 

Se tiene que hablar a la comunidad USFQ, particularmente estudiantes, quienes pertenecen 

a la generación digital (Millenials). 

4. ¿Qué decir, ¿qué mostrar? 

El restaurante La Vuelta, se enfocará en decir que se ha tomado la comida común y, así 

como en publicidad, se le dio un nuevo giro, con nuevos sabores e ingredientes. 

5.  Razones ¿Cuáles son las razones emocionales y racionales que incentivan la compra, 

probar, creer? (reason to believe, try or buy) 

El equipo de "La Vuelta" tiene el capital humano para poder ofrecer de manera 

adecuada los platos promocionados, así como una buena relación para el trabajo en cocina 

y el resto de las áreas, que es importante para poder alcanzar los objetivos trazados. 
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El restaurante "La Vuelta" le ha dado un giro al comer bien y dentro de la 

universidad, con una idea diferente pero lo suficientemente sencilla para atraer a la gente: 

comida rápida y sana. 

La razón principal para creer en nuestra comida es el ofrecer un producto el cual no 

tiene una carga emocional negativa al comprarlo y así posicionarlo como platos sanos, a 

buen precio y cerca de los estudiantes, para poder cumplir con los tiempos deseados por 

los consumidores que comen entre horas de clases. 

6. ¿Hay algo adicional que debe saber el equipo creativo? ¿Debemos mantener algún 

tono específico de comunicación? ¿Algún eje visual importante? Información 

relevante. 

El tono debe ser amigable, actual y diferente, como en nuestro concepto de "La 

Vuelta". La información más relevante es que la gente entienda que se le ha dado un giro 

especial a la comida considerada común, con nuevos sabores y una nueva propuesta de lo 

que significa comer rápido pero bien. 

7.  Requerimientos (piezas) 

Presentar gráficas y mailing, además del proyecto y campaña en Facebook. 

8.  Resultados 

Llegar a ser una opción para los estudiantes al momento de elegir dónde comer, 

además de recuperar la inversión inicial de $1000 dólares, con ganancias importantes para 

todos los integrantes del equipo. 

 

 

 

 

 



23 

 

CREACIÓN DE MARCA 

Identidad de marca 

 

Después de haber conseguido el concepto bajo el cual se trabajaría en el área de 

gastronomía, en el área de publicidad se fueron lanzando nombres que encierren toda la idea 

que representara la comida. De esta manera se llegó al nombre de “La Vuelta”, el cual es un 

término bastante utilizado entre publicistas y que significa darle un nuevo enfoque o un 

‘twist’ interesante a elementos convencionales (convencionalismos). "La Vuelta” nace, en 

publicidad, de encontrar un nuevo sentido, una nueva cara, basándose en el concepto 

gastronómico previo, para crear algo distinto de lo que se haya visto anteriormente.  

 

 

 Se utilizó la teoría del color para la elección de colores, por esta razón para reflejar 

que es un local sano se utilizó el color verde, mientras que, para comunicar misterio, que va 

relacionado a lo poco que comunica inicialmente el nombre, se usó el color azul oscuro 
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(Allen). La estética visual en el isologo mantiene el concepto básico del local como espacio 

físico, que es brindar un espacio de armonía y ritmo. Destacan tanto figuras geométricas 

como elementos circulares y rectangulares con trazos fuertes y rectos. 

 

 

 

 La tipografía [Expletus Sans,] se impone como una tipografía de carácter titular, ya 

que su visibilidad, legibilidad y funcionalidad completan las características suficientes para 

imponerse como tal; así, la marca es clara al consumidor, no crea confusiones y es de fácil 

recordación (Waard, 2011). 
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ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN 

Base conceptual de la campaña publicitaria: Darle la vuelta a todo. Temática que nace en 

publicidad para brindar un nuevo giro, una nueva perspectiva a lo ya está establecido. Le 

dimos bastante importancia a la redacción, para no crear copys repetitivos o que se hayan 

escuchado antes. 

Campaña de lanzamiento: 

Para la campaña de lanzamiento queremos beneficiar primero a cada una de las 

personas que apoyaron a nuestro local en investigación con un mail de bienvenida y 

anticipación a lo que estaría por venir a la USFQ. Conjuntamente la se empezó a trabajar en 

los distintos artes y promociones los cuales serían puestos en redes sociales. Finalmente, en 

Facebook comenzó la cuenta regresiva del inicio del local en la universidad. 

Campaña Informativa y de promoción: 

Durante el periodo en el cual el restaurante esté en funcionamiento, se mantendrá un 

constante flujo de fotos promocionales sobre ofertas en el local y sobre todo se empezará a 

subir fotos de los clientes para crear un lazo amigable con el consumidor. esta etapa de la 

campaña es la más importante debido a que buscamos que los primeros clientes establezcan a 

La Vuelta restaurante como un sitio para sus comidas durante las semanas de realización del 

proyecto. 
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Siguiente a estas dos formas de publicidad que son los artes en redes sociales con las 

fotos de nuestros clientes. Buscamos cada semana enviar el mismo mail promocional de la 

semana de expectativa para dar beneficios a los clientes que han hablado sobre nosotros y han 

recomendado a sus amigos el venir al local.  

Se dispondrá de una ruleta de promociones la cual al momento de realizar la compra podrás 

girarla para así tener beneficios en las siguientes compras como bebidas o papas extra con tu 

pedido.  

En la última semana, y en especial el último día contaremos con mejores combos en 

La vuelta restaurant y otorgamos papas o bebida gratis con la compra de sus alimentos. 

 

Auspiciantes 

Sherwin Williams (Anexo 12): Mediante la entrega de botes de pintura blanca y azul, que 

sirvieron para pintar los interiores del restaurante, la marca Sherwin Williams se convirtió en 

uno de los 2 auspiciantes del restaurante. 

XEROX: Contribuyo con impresiones para el local tanto de el rotulo de logo como la 

impresión de menús y adhesivos para el local. 

 

Campaña publicitaria en semanas de trabajo: 

En cuanto a la campaña principal del restaurante La Vuelta, una vez ya terminados los 

distintos artes de los platos principales, se elaboraron post en Facebook e Instagram para 

respaldar visualmente los menús y oferta de comida en el local. Así mismo también se 

publicaron las promociones internas del local como la ruleta, que consiste en una rueda de la 

suerte que, dependiendo de dónde salga, el cliente podía acceder a diferentes beneficios. 
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Ruleta de Beneficios: (Anexo; 10) 

Acción que consistía en rodar la ruleta luego de un consumo en beneficio de poder participar 

en diversas promociones en nuestro local. 

 

Promociones por días especiales: (Anexo; 5) 

Días como juegos de la selección e futbol ecuatoriana contarían con descuentos por 

acampanar tu compra conjunto a la vestimenta de la selección 

 

Termómetro de la Vuelta: (Anexo; 11) 

Termómetro digital que al obtener un numero necesario de consumos dentro del local este 

desbordaría promociones para nuestros clientes  

 

Segundo mailing: (Anexo; 13) 

Segundo Mail que tenía como función dar un mensaje a nuestra comunidad del restaurante 

para informarla de nuestra ultima semana dentro de la universidad.  

 

Degustación de tipos de masas:  

Durante el tiempo de apertura del local constante mente existieron repartidores de nuestros 

tipos de mas con nuestras salsas para así verse tentados de la comunidad que estaban por 

consumir. 
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CONCLUSIONES 

Conclusiones del proyecto: 

 El proyecto Gastrochallenge, al reunir a 4 carreras diferentes, pone a prueba a los 

estudiantes a retos a los que no estaban acostumbrados antes. Es por esto que es necesario 

una correcta comunicación en el grupo para reducir los malentendidos y resolver los 

inconvenientes lo antes posible; además, una buena comunicación puede ayudar a que el 

ambiente de trabajo sea mejor.  

 Una de las recomendaciones que se propone considerar es dar una buena motivación 

(premios, razones) para el resto de las carreras para que estén igual de comprometidas que 

Publicidad, que no sientan que están obligados a hacerlo, sino que exista un móvil para ellos 

de hacerlo bien. También se debe considerar incluir a estudiantes de Diseño Gráfico que son 

capaces de desarrollar piezas de manera más eficaz que el equipo de Publicidad. 

 

Conclusiones “La Vuelta”: 

 Lo más importante es la investigación previa antes de la realización de un proyecto, y 

se aplica nuevamente al caso de “La Vuelta”. Sin la investigación se habría fallado en los 

canales de comunicación, el precio no hubiera sido el adecuado y nunca se habría 

determinado el tono de comunicación a utilizar. En el caso de que se hubiera decidido lanzar 

la propuesta sin un sustento, “La Vuelta” habría sido simplemente un local de ventas de 

pizzas y sánduches, sin un diferenciador de comunicación como lo era el concepto “sano, rico 

y a tu alcance”. Una buena investigación, lleva a un concepto sólido, que ayuda a la 

generación de una idea realizable y con un respaldo que le ayude a destacar. 
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RECOMENDACIONES: 

Lo más importante a tomar en cuenta en un proyecto como este, es que el trabajo en equipo 

es la base para un correcto funcionamiento de las partes. Esto no se refiere únicamente a 

cumplir cada uno con la parte asignada, sino también estar dispuestos a ayudar en las áreas 

que se requieran. Es fundamental poder contar con un equipo el cual tenga una proyección en 

su trabajo 

 

Se debe entender que la realización de publicidad efectiva no solamente se basa en 

cuanto dinero se disponga, sino también cuán efectivamente se puede llegar al nicho de 

mercado. Esto se logra basándose en una investigación a profundidad del grupo objetivo, que 

se recomienda realizar a cualquier proyecto similar, para lograr entender a su público y 

efectivizar el trabajo publicitario. 

 

En vista de la efectividad de la estrategia publicitaria y el manejo adecuado en redes 

que se mencionó anteriormente en el texto, se recomienda considerar realizar campañas 

similares en dos fases: una inicial de lanzamiento para darse a conocer, y la segunda de 

recordación y fidelización; esto, con el afán de lograr conexión con los consumidores y 

generar un mejor posicionamiento. 

 

Basarse en resultados de una buena investigación ayudarán al emprendimiento a tener 

mejor sustento al momento de la creación de piezas publicitarias, que tendrán mayor 

efectividad e interacción con el target. 
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ANEXOS: 

Anexo 1: 

 

 

Anexo 2: 
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Anexo 3: 
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Anexo 5: 

 

 
 



41 
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Anexo 7: 
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Anexo 10:  

 

 
 



46 

 

 

 

Anexo 11: 
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Anexo 12: 

 

 

Anexo 13: 
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