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Diseño de plan de marketing para la Bodeguita del Medio de la Habana, Cuba
Design of a marketing plan for the Bodeguita del Medio in Havana, Cuba

Resumen
A medida que Cuba dinamiza la economía con la entrada de los nuevos actores, la competencia entre los establecimientos de restauración se intensifica, lo que hace esencial implementar estrategias de marketing para lograr una ventaja competitiva en el mercado. Con el objetivo de diseñar un plan de marketing para lograr un mejor posicionamiento de la Bodeguita del Medio en la Habana se desarrolla la presente investigación. Se aplicaron los métodos análisis-síntesis e histórico-lógico como métodos teóricos, así como el análisis documental como método empírico. Además, se utilizaron diferentes herramientas de obtención de la información como la encuestas, análisis bibliográfico y el uso de las redes sociales para tener un mayor alcance en la muestra seleccionada. Como principales resultados se identificaron que la Bodeguita del Medio debe adaptarse a las nuevas realidades del mercado mediante la modernización de sus estatregias de marketing,el fortalecimiento de su presencia digital y la mejora continua de la experiencia del cliente para continuar siendo un referente en el sector turístico y gastronómico de La Habana.Así como la necesidad de capacitación continua para el personal en atención al cliente y gestión de redes sociales, fundamental para maximizar el impacto de las estrategias
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Abstract
As Cuba's economy becomes more dynamic with the entry of new players, competition among catering establishments intensifies, which makes it essential to implement marketing strategies to achieve a competitive advantage in the market. With the objective of designing a marketing plan to achieve a better positioning of the Bodeguita del Medio in Havana, the present research was developed. The analysis-synthesis and historical-logical methods were applied as theoretical methods, as well as documentary analysis as empirical method. In addition, different tools were used to obtain information such as surveys, bibliographic analysis and the use of social networks to have a greater reach in the selected sample. The main results identified that Bodeguita del Medio must adapt to the new market realities by modernizing its marketing strategies, strengthening its digital presence and continuously improving the customer experience to continue being a reference in the tourism and gastronomic sector in Havana, as well as the need for continuous training for staff in customer service and social network management, essential to maximize the impact of the strategies.
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Introducción
La Bodeguita del Medio, es el bar más famoso de la Habana y por tanto de Cuba. Por sus salas han pasado cientos de personalidades famosas a nivel internacional, dejando cada uno de ellos su huella, principalmente en forma de fotografía y firmas que decoran el lugar( (Klein, 2008). Reconocido mundialmente por su ambiente acogedor, su oferta gastronómica y, sobre todo, por su conexión con la cultura cubana. Fundado en 1942, este establecimiento ha sido un punto de encuentro para artistas, escritores y turistas, convirtiéndose en un ícono de la ciudad. Sin embargo, a medida que el turismo en Cuba ha ido evolucionando, también ha sido necesario la promoción de la Bodeguita del Medio, lo que impone el diseño de un plan de marketing que contemple tanto el contexto actual como las tendencias futuras.
El turismo en Cuba ha experimentado un crecimiento del 3% en los últimos 5 meses del presente año con respecto a igual periodo del año anterior, resultado fundamentalmente de visitantes de Rusia, México, Argentina, Polonia, China, Brasil y Turquía (Rodriguez, 2024).Este crecimiento ha traído consigo una mayor competencia en el sector gastronómico y turístico. En este sentido, es vital que la Bodeguita del Medio se posicione adecuadamente en el mercado, utilizando estrategias de marketing que resalten su identidad única y su legado cultural. Para diseñar una estrategia de marketing ganadora, la empresa debe decidir primero a quién atenderá. Esto lo hace dividiendo el mercado en diferentes segmentos de clientes (segmentación del mercado). La empresa deberá decidir cómo atenderá a los clientes meta (cómo se diferenciará y posicionará dentro del mercado) (Armstrong & Kotler) Esto implica no solo captar a turistas internacionales, sino también a locales y a aquellos que buscan una experiencia auténtica cubana.
Uno de los principales desafíos que enfrenta la Bodeguita del Medio es la necesidad de adaptarse a las nuevas tendencias del marketing digital. Hoy en día, las redes sociales juegan un papel fundamental en la promoción de negocios turísticos. Uno de los primeros pasos para que un negocio goce de las ventajas de internet es tener presencia online, no importa que tan bueno sea en lo que hace si el negocio no tiene presencia online de nada servirá( (Ortega, 2020).Esta es una de las nuevas tendencias que puede aumentar significativamente la visibilidad de un establecimiento y atraer a una audiencia más amplia. La Bodeguita del Medio ha comenzado a implementar algunas de estas estrategias digitales, pero aún tiene un largo camino por recorrer para maximizar su potencial en línea.
Además de las herramientas digitales, otro aspecto importante a considerar en el diseño del plan de marketing es la experiencia del cliente. Crear experiencias memorables es clave para fomentar la lealtad del cliente y generar recomendaciones boca a boca. Define como miopía de marketing, al error que consiste en prestar mayor atención a los productos específicos que una empresa ofrece, que a los beneficios y experiencias que estos generan (Armstrong & Kotler).La Bodeguita del Medio tiene la oportunidad de ofrecer no solo comida y bebida, sino también una experiencia cultural que incluya música en vivo, arte y eventos temáticos. Esto no solo enriquecería la experiencia del cliente, sino que también podría ser utilizado como una estrategia de marketing para atraer a un público diverso.
La sostenibilidad es otro tema relevante en el contexto actual del turismo. Se requiere un marketing sustentable, social y ambientalmente responsable que satisfaga las necesidades actuales de los consumidores y los negocios y, a la vez, conserve o mejore la capacidad de las generaciones futuras para satisfacer sus necesidades (Armstrong & Kotler).Cada día, más viajeros buscan opciones responsables y sostenibles al elegir dónde comer y hospedarse. La Bodeguita del Medio podría beneficiarse al implementar prácticas sostenibles, como el uso de ingredientes locales y frescos, así como iniciativas para reducir su huella de carbono. Esto no solo mejoraría su imagen ante los consumidores conscientes, sino que también podría abrir nuevas oportunidades de colaboración con organizaciones enfocadas en el turismo sostenible.
Por otro lado, es fundamental considerar el impacto de la infraestructura turística. Una infraestructura turística bien desarrollada no solo atrae a más visitantes, sino que también mejora la experiencia del turista. (Unidad Latina, 2024)
La Bodeguita del Medio debe asegurarse de que su infraestructura esté a la altura de las expectativas de los clientes para evitar opiniones negativas que puedan perjudicar su reputación.
Por tanto, el diseño de un plan de marketing para la Bodeguita del Medio debe ser multifacético e incluir estrategias que aborden tanto las tendencias actuales del mercado como las expectativas cambiantes de los consumidores. La segmentación adecuada del mercado, el aprovechamiento del marketing digital, la creación de experiencias memorables y la implementación de prácticas sostenibles son aspectos esenciales que pueden contribuir al éxito continuo de este icónico establecimiento. La combinación de estos elementos no solo fortalecerá su posición en el mercado turístico cubano, sino que también asegurará su relevancia cultural en los años venideros. El presente estudio integra un conjunto de técnicas comúnmente empleadas en análisis independientes en aras de lograr un estudio profundo que nos permita conocer la realidad sobre la situación actual, y en consecuencia proponer estrategias y acciones para mejorar sus ventajas competitivas.

Una vez analizados los antecedentes y la situación actual se proponen los siguientes objetivos
Objetivo general:
Diseñar un plan de marketing para mejorar el posicionamiento de la Bodeguita del Medio de la Habana, Cuba.
Objetivos específicos:
1-Determinar los elementos externos e internos que influyen sobre la Bodeguita del Medio 
2-Diseñar un sistema de objetivos que encaucen la situación estratégica de la entidad.
3-Formular un plan de gestión administrativa para la Bodeguita del Medio
Idea a defender: El análisis de la situación estratégica actual del Restaurante la Bodeguita del Medio en La Habana, permitirá diseñar un plan de marketing para la mejora de su gestión y posición en el mercado.



Metodología (Materiales y Métodos) 
La metodología utilizada en esta investigación es de tipo cualitativa y exploratoria (Hernández, Sampieri & Mendoza, 2020).A continuación , se muestra el procedimiento metodológico(Tabla 1).La presente investigación se divide en 1 fase previa de revisión bibliográfica y 4 fases principales, cada una de las cuales está dividida en varias etapas. En la fase inicial se caracterizará la Bodeguita del Medio, así como se realizará un análisis bibliográfico de la entidad objeto de estudio, analizando así su contexto y estado actual. En la segunda fase, se definirán los objetivos generales y específicos del plan de marketing. La tercera fase se enfocará en el diseño y la implementación de las estrategias necesarias para alcanzar los objetivos. Se decide por parte de los autores, incluir una cuarta fase que se dedicará a establecer indicadores de control de los objetivos y acciones asegurando que las estrategias se ejecuten correctamente, así como la determinación de posibles riesgos y el desarrollo de un plan de contingencia para manejar de manera eficiente esos riesgos potenciales. La estructura de la metodología aplicada combina métodos cuantitativos y cualitativos para garantizar una mayor comprensión de la situación actual de la Bodeguita del Medio, la formulación de objetivos claros y alcanzables, el diseño de estrategias coherentes y la implementación de un plan de marketing efectivo. La utilización de la revisión documental, el análisis histórico-lógico, la observación científica, la triangulación de la información y la tormenta de ideas permite abordar el estudio desde diferentes perspectivas, asegurando la validez y relevancia de los resultados obtenidos.
Tabla 1: Procedimiento metodológico de la investigación 
	Fases
	Etapas
	Métodos, herramientas y técnicas empleadas

	Fase previa: Revisión bibliográfica 
	
	Análisis y síntesis
Revisión documental


	Fase 1:Descripción de la situación actual de la Bodeguita del Medio
	Etapa 1: Caracterización general de la Bodeguita del Medio
	Análisis histórico-lógico
Análisis y síntesis
Revisión documental
Observación científica
DAFO

	
	Etapa 2: Análisis situacional de la entidad.
	

	Fase 2:Determinación de los objetivos del Plan de Marketing
	Etapa 1:Definición del objetivo general del plan de marketing
	Observación científica
Análisis y síntesis


	
	Etapa 2: Establecimiento de los objetivos específicos
	

	Fase 3:Diseño e implementación de estrategias.
	Etapa 1:Formulación de estrategias por objetivos
	Revisión documental
Triangulación de la información
Tormenta de ideas

	
	Etapa 2:Diseño de plan de acciones para cada estrategia
	

	Fase 4:Control y evaluación del plan de Marketing 
	Etapa 1:Indicadores de control de los objetivos
	Revisión documental
Análisis y síntesis 
Observación directa


	
	Etapa 2:Indicadores de control de las acciones
	

	
	Etapa 3:Determinación de los posibles riesgos
	

	
	Etapa 4:Plan de contingencia
	


 Fuente:Elaboración propia

Resultados
Fase previa: Revisión bibliográfica 
El análisis y síntesis de la literatura existente sobre La Bodeguita del Medio reveló varios elementos que son fundamentales para comprender su posicionamiento en el mercado turístico de Cuba, así como los desafíos y oportunidades que enfrenta en la actualidad.
La Bodeguita del Medio, fundada en 1942, es reconocida mundialmente por su conexión con la cultura y su ambiente acogedor. A lo largo de los años, ha logrado construir un legado como un sitio emblemático de La Habana, frecuentado por celebridades y figuras históricas. Este legado cultural es uno de sus principales atractivos. Sin embargo, este mismo legado puede representar un desafío, ya que el restaurante debe equilibrar la preservación de su identidad histórica con la necesidad de modernización para satisfacer las demandas de los consumidores contemporáneos (Klein, 2008).
La Bodeguita del Medio ha dependido históricamente de su reputación y atractivo cultural para atraer a clientes, tanto locales como internacionales. Sin embargo, con el crecimiento del turismo en Cuba y la intensificación de la competencia en el sector, se hace evidente la necesidad de adoptar estrategias de marketing más sofisticadas y adaptadas a las nuevas realidades del mercado. Estudios recientes subrayan la importancia de implementar un plan de marketing estructurado que incluya la modernización de la oferta de productos, la mejora del servicio al cliente, y la adopción de tecnologías digitales para aumentar su competitividad (García Casalis, Hernández Espinosa, & Montesino Pérez, 2023).
Un punto recurrente en la literatura es la necesidad de que La Bodeguita del Medio mejore su presencia en línea y utilice las redes sociales de manera más efectiva. La integración de herramientas de marketing digital, como la gestión de relaciones con clientes (CRM) y el marketing en redes sociales, se presenta como una oportunidad clave para atraer a una audiencia más amplia y adaptarse a las expectativas de los consumidores modernos, quienes buscan experiencias únicas y personalizadas (Ortega, 2020). Sin embargo, la implementación de estas tecnologías requiere un cambio significativo en la forma en que el restaurante opera, así como la capacitación del personal para manejar nuevas herramientas y plataformas.

Fase 1: Descripción de la situación actual de la Bodeguita del Medio
Etapa 1: Caracterización general

El restaurante-bar Bodeguita del Medio, situado en la Calle Empedrado, La Habana, Cuba, cuenta con varias franquicias a lo largo de Cuba y del mundo debido a su gran popularidad. Es un producto turístico, específicamente un producto del tipo instalación, si se toma en cuenta los criterios de clasificación para productos turísticos en Martin (2010). Es una instalación administrada por la empresa Extra hotelera Palmares, que funge como Restaurante-Bar ofreciendo a los visitantes servicios de restauración y ocio. El lugar tiene muy buena accesibilidad, pues se encuentra ubicado en el Centro Histórico de La Habana Vieja, sitio de gran afluencia e interés turístico. Abre todos los días desde las 10:30 de la mañana en el caso del bar, y 12:00 del mediodía el restaurante hasta las 12:00 de la noche; que se ajusta a los clientes, tanto aquellos que deseen disfrutar del día como los que prefieran compartir en un ambiente nocturno. En cuanto a medidas de accesibilidad a clientes con dificultades motoras, siempre se trata de priorizar un sitio en la planta baja debido a que no existen facilidades especiales para personas con discapacidades en todo el local y sería imposible el acceso al segundo piso debido a que la única fuente es mediante una escalera.
A continuación, se muestran la misión y visión actual de la organización.
Misión actual: Bar – Restaurante cubano, ubicado en el centro histórico de La Habana Vieja, reconocido en el mundo por su comida criolla y su mojito, altos valores históricos y culturales, servicio de excelencia a clientes de media a alta brindado por sus trabajadores, en la internacionalización legítima del concepto e imagen La Bodeguita del Medio y en la contribución a la conservación del medio ambiente.
Visión actual: Ser el mejor Bar – Restaurante, emblemático y de características peculiares, que ofrece un producto auténticamente cubano, orientado a los clientes y al desarrollo sostenible.
Se propone la formulación de una misión y una visión que se ajuste mejor a la situación actual de la empresa y que ofrezca los valores que distinguen al establecimiento en el mercado.  (Anexo 1)
Etapa 2: Análisis situacional. Aspectos a mejorar mediante el diseño del Plan de Marketing
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Fuente: Elaborado a partir de (Garcia Casalis, Hernández Espinosa, & Montesino Pérez, 2023)
La Bodeguita del Medio, con su rica historia y fuerte identidad cultural, se enfrenta a un entorno cada vez más competitivo y dinámico, donde la demanda de experiencias gastronómicas y un excelente servicio al cliente está en aumento. La presencia de competidores que utilizan tecnologías avanzadas y estrategias de marketing innovadoras, junto con las fluctuaciones en las políticas económicas y comerciales de Cuba, representan desafíos significativos para el establecimiento.
Por lo que, es necesario desarrollar un plan de marketing que no solo permita mitigar estas amenazas, sino que también potencie las fortalezas y oportunidades del restaurante. Este plan debe enfocarse en renovar la oferta de productos, mejorar las estrategias de promoción, y adoptar nuevas tecnologías para asegurar la sostenibilidad y el crecimiento de La Bodeguita del Medio en un mercado cada vez más exigente y globalizado.
Fase 2: Determinación de los objetivos 
Etapa 1: Establecimiento de los objetivos generales
A continuación, se muestran los objetivos actuales de trabajo que fueron elaborados para el año 2024 proporcionados por la comercial de la Bodeguita del Medio:
•	Cumplir la eficiencia económica planificada.
•	Incrementar el uso de las capacidades instaladas sobre la base de un aumento de la comercialización y calidad de nuestros servicios.
•	Lograr una mejor gestión de los recursos materiales y financieros.
•	Elevar la eficacia y eficiencia de la gestión de capital humano.
•	Fortalecer y perfeccionar actividades del Control Interno, llegando a todas las instalaciones con acciones de prevención que permitan disminuir los hechos delictivos, de corrupción e ilegalidades.
Es importante señalar que ninguno de los objetivos previos es concreto ni medible. Aunque están orientados de manera general hacia las principales preocupaciones de la entidad, requieren modificaciones para convertirse en indicadores precisos de los logros deseados. Como solución a esta problemática, se presentan los siguientes objetivos para que entren en vigor durante el periodo 2025-2026:
Objetivo general:
OG: Incrementar en un 15% los niveles de ocupación y comercialización del establecimiento en comparación con el año 2024.
Etapa 2: Definición de los objetivos específicos.
Objetivos específicos:
O1: Mantener un nivel de Satisfacción General del cliente superior al 95%.
O2: Aumentar en un 20% el alcance e interacciones dentro de las redes sociales el próximo año.
O3: Establecer y lanzar un sitio web oficial propio en nueve meses, incorporando una plataforma de pago segura para facilitar reservas en línea y transacciones.
O4: Incrementar en un 15% las reservas a través de canales indirectos en los próximos seis meses.
O5: Implicar en programas de desarrollo a un 30% del personal durante el próximo año.
O6: Implementar medidas preventivas en todas las instalaciones para reducir, con respecto al año anterior, incidentes delictivos, corrupción e ilegalidades en un 20% durante el próximo año.
Fase 3: Diseño e implementación de estrategias
Etapa 1: Formulación de estrategia por objetivo
Se determinaron 9 estrategias del plan de marketing, asociadas a los objetivos antes planteados que responden a las 4 P del marketing (Producto, Precio, Promoción, Distribución/Plaza). A continuación, las estrategias:
1-Mejorar la calidad y consistencia en los servicios gastronómicos
2-Restablecer la operatividad del 100% de los servicios
3-Elaborar planes de capacitaciones permitan solucionar las deficiencias en las competencias de los trabajadores
4-Realizar acciones precisas para prevenir y fortalecer el Sistema de Seguridad y Protección
[bookmark: _bookmark9]5-Aplicar estrategias de precio que se ajusten a las características del cliente y permitan maximizar los beneficios
6-Establecer precios diferenciados favoreciendo a las agencias de mayor interés
7-Implementar una Estrategia Integral de Creación de Contenido y Atención al Cliente Online 
8-Creacion y establecimiento de un sitio web propio
9-Continuar fortaleciendo las relaciones con AA. VV y TT. OO existentes mientras se explora nuevas asociaciones para diversificar el canal de distribución.



Tabla 2. Estrategias por Objetivos

	Variable del Marketing
	Objetivo
	Estrategias

	Producto
	O1
	A1: Mejorar la calidad y consistencia en los servicios gastronómicos.

	
	
	A2: Restablecer la operatividad del 100% de los servicios.

	
	O5
	A3: Elaborar planes de capacitación que permitan solucionar las deficiencias en las competencias de los trabajadores.

	
	O6
	A4: Realizar acciones precisas para prevenir y fortalecer el Sistema de Seguridad y Protección.

	Precio
	O1
	B1:Aplicar	estrategias	de	precio	que	se

	
	
	ajusten a las características del cliente y

	
	
	permitan maximizar los beneficios

	
	O4
	B2:	Establecer	precios	diferenciados

	
	
	favoreciendo	a	las	agencias	de	mayor

	
	
	interés.

	Promoción
	O2
	C1: Implementar una Estrategia Integral de Creación de Contenido y Atención al Cliente Online.

	
	O3
	C2: Creación y establecimiento de un sitio web propio atractivo.

	Distribución
	O4
	D1: Continuar fortaleciendo las relaciones con agencias y turoperadores existentes mientras se explora nuevas asociaciones para diversificar el canal de distribución.


Fuente: Elaboración propia

Etapa 2: Diseño detallado del plan de acciones para cada estrategia
Se propone un total de 47 acciones para cumplir con cada una de las estrategias propuestas en un plazo de tiempo y con un presupuesto determinado. Cada una ha sido diseñada considerando las características de nuestro público objetivo, así como los objetivos del pan de marketing. Estas buscan potenciar la presencia y el impacto de la Bodeguita del Medio en el mercado.
Tabla 3. Acciones Propuestas por Cada Estrategia

	Estrategias
	Acciones
	Recursos
	Tiempo/duración
	Fecha de inicio
	Presupuesto
	Responsable

	A1.1
	Identificar proveedores locales en los mercados cercanos para fortalecer la conexión con la comunidad y para asegurar un suministro regular de insumos.
	Estudio	de mercado
	15 días
	01/01/2025
	$0.00
	Administración

	A1.2
	Mejorar la presentación visual de los platos de comida.
	Requiere capacitación del personal	de cocina
	-
	01/05/2025
	$0.00
	Jefe de cocina

	A1.3
	Aprovechar la disposición de cocinas a vista abierta para preparar algunos platillos frente a los clientes.
	Requiere capacitación del personal	de cocina
	-
	01/05/2025
	$0.00
	Jefe de cocina

	A1.4
	Desarrollar ofertas de platillos alternativos que puedan ser ofrecidos en caso de escasez de algunos insumos.
	Imaginación	y proactividad
	Diariamente
	01/01/2025
	$0.00
	Maître

	A1.5
	Transformar la preparación del mojito en un espectáculo interactivo para los clientes.
	Requiere capacitación del dependiente del bar
	-
	01/05/2025
	$0.00
	Maître

	A1.6
	Crear	ofertas	gastronómicas	dedicadas		a personalidades		que	hayan		visitado	el establecimiento.
	Estudio documental	e histórico de los platillos		y bebidas consumidos por las personalidades más	icónicas que han visitado el lugar.
	5 meses
	01/05/2025
	$2000.00
	Administración

	A1.7
	Recopilar y analizar el feedback de los clientes para identificar oportunidades de mejora.
	Encuestas
	Diariamente
	01/01/2025
	$2000.00
	Administración

	A2.1
	Gestionar alianzas con proveedores locales que garanticen un suministro constante de productos culturales y artísticos que reflejen la identidad cubana para la tienda de suvenires.
	Estudio	del mercado
	3 meses
	01/01/2025
	$0.00
	Administración

	A2.2
	Buscar proveedores que permitan recuperar la costumbre de vender tabaco y ron.
	Establecer alianzas con las fábricas	de tabaco cercanas y el museo del Ron
	5 meses
	01/01/2025
	$0.00
	Administración

	A2.3
	Tener disponibles en cada uno de los servicios varios plumones para que los clientes puedan firmar las paredes.
	Proveedor	de plumones
	-
	01/01/2025
	$1000.00
	Administración

	A3.1
	Fortalecer	el intercambio con la escuela de capacitación El comodoro.
	-
	-
	01/01/2025
	$0.00
	Administración

	A3.2
	Promover una cultura de servicio en todos los trabajadores de la entidad.
	Capacitadores de	la	escuela comodoro y la facultad		de turismo
	Durante	todo el año
	01/01/2025
	Gestionarlo con Palmares
	Administración

	A3.3
	Capacitar al personal en nuevas técnicas culinarias y fomentar la creatividad en la presentación de los platos.
	Capacitadores de	la	escuela comodoro	y
facultad	de turismo
	5 meses
	01/01/2025
	Gestionar con Palmares
	Administración

	A3.4
	Capacitar al personal en el idioma ingles y terceros idiomas, dando prioridad al ruso.
	Capacitadores de	la	escuela comodoro
	6 meses
	01/01/2025
	Gestionar con Palmares
	Administración

	A3.5
	Ofrecer cursos especializados de coctelería a los cantineros para crear una experiencia única al preparar el mojito frente a los comensales en la barra.
	Requiere capacitación de la	Escuela Nacional	de Cantineros
	2 meses
	01/02/2025
	Gestionar con palmares
	Administración

	A3.6
	Crear un equipo de comunicación y capacitarlo
	Capacitación en la facultad de comunicación
	2 meses
	01/01/2025
	Gestionar con palmares
	Administración

	A4.1
	Revisar	y	mejorar	los	procedimientos	de respuesta ante emergencias, asegurando que estén actualizados y sean comprensibles para todo el personal.
	Documentos de los procedimientos de	respuesta ante emergencias
	Cada 3 meses
	01/01/2025
	$0.00
	Administración

	A4.2
	Realizar auditorías internas regulares para supervisar el cumplimiento de las políticas anti- corrupción y detectar posibles irregularidades.
	Empresas Consultoras
	semestralmente 
	30/6/2025
30/11/2025
	$4000.00
	Administración

	A4.3
	Fortalecer y mantener un sistema de control interno efectivo que incluya medidas de seguridad física, tecnológica y de procesos para proteger activos y prevenir la manipulación de información.
	Alarmas	contra incendio, instalación	de
cámaras	de seguridad
	2 mes
	15/05/2025
	$50000.00
	Jefe	de
Mantenimiento

	B1.1
	Crear ofertas especiales para periodos específicos del año o en colaboración con eventos locales e internacionales. Estas promociones pueden incluir descuentos, paquetes especiales.
	Sitio	web	y Redes sociales.
	· Ofertas	por nuevo año.
· Oferta especial	por el día de San Valentín.
· 26	de	abril aniversario de			la
Bodeguita del Medio.
Oferta especial	por el día de la cultura cubana. •	Oferta	de verano.
•	Oferta	de invierno.
•	Oferta de fin de año.
•	Ofertas coordinadas a	eventos que		se
desarrollen en la habana y	sirvan como oportunidad para	 atraer nuevos segmentos de demanda.
	01/03/2025
	$0.00
	Administración y Community Manager

	B1.2
	Establecer programas de descuentos para clientes que realicen reservas con más de 7 días de anticipación.
	-
	-
	01/01/2025
	$0.00
	Administración

	B1.3
	Aplicar precios diferenciados a clientes que viajen en familia, parejas o amigos, si vienen por agencia de viaje o reservan directamente con el establecimiento ofreciendo menús especiales, paquetes y promociones exclusivas para cada segmento, maximizando así la rentabilidad.
	Sistemas de Gestión de la Información
	9 meses
	01/09/2025
	$12000.00
	Administración

	B1.4
	Mantener un análisis continuo de las estrategias de precios de la competencia para asegurarse de que las tarifas de La Bodeguita del Medio sean competitivas y atractivas en el mercado.
	Estudio	de mercado
	Cada 3 meses
	01/09/2025
	$2000.00
	Administración

	B2.1
	Establecer colaboraciones estratégicas con agencias de viajes para ofrecer tarifas dinámicas y exclusivas.
	-
	Durante	todo el año
	01/01/2025
	$0.00
	Administración

	B2.2
	Crear perfiles detallados para cada agencia clave, incluyendo datos como volumen de ventas, preferencias de clientes y patrones de reserva. Utilizar esta información para personalizar ofertas.
	Especialistas de la facultad de turismo
	Seguimiento cada 3 meses de	los
progresos realizados con fecha	de culminación en un año
	01/01/2025
	$8500.00
	Administración y Facultad de Turismo

	C1.1
	Crear un perfil de empresa en la red social Facebook
	-
	Un día
	01/01/2025
	$0.00
	Community Manager

	C1.2
	Realizar un análisis detallado de la audiencia objetiva	para	comprender	sus	preferencias, comportamientos en línea y necesidades
	Herramientas de	análisis	de redes y SPSS. Especialistas de la Facultad de Turismo
	Cada 4 meses
	01/03/2025
	6000.00
	Equipo	de comunicación y Facultad de Turismo

	C1.3
	Establecer un calendario editorial que incluya temas relevantes, fechas especiales y eventos clave para guiar la creación de contenido de manera consistente.
	Capacitación de un Community Manager
	Se elabora una vez en el año y sufre modificaciones cada vez que se requiera
	01/03/2025
	$0.00
	Equipo	de comunicación

	C1.4
	Crear contenido diverso, incluyendo artículos, videos, imágenes, infografías y otros formatos que resalten la historia, cultura y productos de La Bodeguita del Medio en idioma inglés y español.
	Teléfono, computador		y dispositivos audiovisuales, software	de
diseño	y
creación	de contenido, herramientas de marketing digital
	Periódicamente e
	0103/2025
	$6000.00
	Equipo	de comunicación

	C1.5
	Utilizar hashtags relevantes y populares para aumentar la visibilidad del contenido y facilitar su descubrimiento por parte de nuevos seguidores.
	Redes sociales Instagram y Facebook
	Periódicamente 
	01/03/2025
	$0.00
	Equipo	de comunicación

	C1.6
	Establecer colaboraciones con influencers locales para ampliar el alcance y generar contenido auténtico que resuene con la audiencia.
	-
	2 veces en el año
	01/03/2025
	$25000.00
	Relacionista público	y
Equipo	de comunicación

	C1.7
	Responder consultas y comentarios en las redes sociales. Enviar mensajes personalizados de agradecimiento y seguimiento
	Redes	sociales Instagram	y Facebook
	Periódicamente
	01/03/2025
	$0.00
	Equipo	de comunicación

	C1.8
	Utilizar herramientas de análisis para evaluar el rendimiento del contenido y la interacción en redes sociales. Ajustar la estrategia según los datos y comentarios obtenidos.
	Herramientas de	análisis	de redes sociales
	Semanalmente
	01/03/2025
	$0.00
	Equipo	de comunicación

	C1.9
	Realizar encuestas periódicas para obtener feedback directo de la audiencia. Utilizar esta retroalimentación para ajustar la estrategia y mejorar la satisfacción del cliente en línea.
	Redes sociales Instagram y Facebook
	Semanalmente
	01/03/2025
	$0.00
	Equipo	de comunicación

	C2.1
	Establecer los objetivos del sitio web, identificando las funcionalidades esenciales, como reservas en línea, menús interactivos y secciones informativas.
	Contratar	un
diseñador	de páginas web y comunicador social
	5 días
	01/01/2025
	15000.00
	Equipo	de comunicación y Administración

	C2.2
	Desarrollar un diseño web responsivo y atractivo que sea compatible con dispositivos móviles y ofrezca una experiencia de usuario óptima.
	Diseñador	de página web
	3 meses
	06/01/2025
	
	Equipo	de comunicación y Administración

	C2.3
	Implementar una plataforma de pago segura que permita a los usuarios realizar reservas en línea y transacciones de manera confiable.
	Diseñador	de página web
	2 mes
	01/04/2025
	
	Equipo	de comunicación y Administración

	C2.4
	Crear secciones interactivas, como menús multimedia, que resalten la oferta gastronómica y la experiencia única de La Bodeguita del Medio.
	Diseñador	de página web
	3 meses
	06/01/2025
	
	Equipo	de comunicación y administrativa

	C2.5
	Incluir una galería visual atractiva con imágenes y videos de alta calidad que muestren el ambiente, la historia y los eventos del establecimiento.
	Diseñador	de página web
	3 meses
	06/01/2025
	
	Equipo	de comunicación y Administración

	C2.6
	Incluir una sección de testimonios y reseñas de clientes anteriores para generar confianza y autenticidad.
	Diseñador	de página web
	3 meses
	06/01/2025
	
	Equipo	de comunicación y Administración

	C2.7
	Incluir una sección para la publicación de artículos no científicos que aborden temas de la cultura e historia de la bodeguita y Cuba en idioma español e inglés.
	Diseñador	de página web
	3 meses
	06/01/2025
	
	

	C2.8
	Integrar enlaces a las redes sociales del establecimiento para facilitar la interacción y compartir contenido directamente desde el sitio web.
	Redes sociales
	En	cada
publicación
	01/06/2025
	-
	Equipo	de comunicación y Administración

	C2.9
	Aplicar prácticas de SEO para optimizar el sitio web y mejorar su visibilidad en los motores de búsqueda.
	Herramientas de SEO
	periódicamente e
	01/06/2025
	$5000.00
	Equipo	de comunicación

	D1.1
	Invitar a representantes de las agencias viajes de familiarización para que experimenten personalmente la oferta del establecimiento.
	
	Una semana
	01/07/2025
	$10000.00
	Administración

	D1.2
	[bookmark: _GoBack]Mantener una comunicación proactiva y regular con las agencias y turoperadores existentes. Compartir    actualizaciones    sobre    el establecimiento, eventos especiales, y ofrecer información relevante que pueda ayudarles en la promoción.
	
	Cada	quince días
	01/01/2025
	-
	Administración

	D1.3
	Continuar participando en ferias y eventos turísticos donde se puedan establecer nuevas asociaciones. Aprovechar estas oportunidades para fortalecer relaciones existentes y explorar nuevas alianzas.
	-
	-
	-
	-
	Alta dirección

	D1.4
	Promover el destino Cuba a través de La Bodeguita del Medio, por la experiencia integral que ofrece
	Técnicas	de promoción, Relaciones públicas
	
	
	
	Equipo	de comunicación

	Presupuesto necesario aproximado
	$148,500.00


Fuente: Elaboración propia
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Fase 4: Control del Plan de Marketing
Etapa 1: Indicadores de control de los objetivos:
Se establecieron métricas que nos permitirán evaluar el progreso hacia los objetivos generales y específicos del plan de marketing. Cada uno de los objetivos estará acompañado de indicadores claves de rendimiento (KPI) que nos permitirán evaluar y realizar ajustes en tiempo real. Estos indicadores no solo nos permitirán cuantificar el éxito de las acciones, sino que también nos ofrecerá informaciones acerca de áreas de mejora y oportunidades no exploradas
Tabla 4. Indicadores de Control del Objetivo General

	Objetivo
	Indicador de control
	Criterio de Medida

	Objetivo general
	(Número de clientes del año actual) – (Número de clientes del año anterior) / (Número de clientes del año anterior) X 100
	Mayor o igual 15 %

	
	(Ingresos totales del año actual) – (Ingresos totales del año anterior) / (Ingresos totales del año anterior) X 100
	Mayor o igual 15 %


Fuente: Elaboración propia
Tabla 5. Indicador de Control del Objetivo Específico 1

	Objetivo
	Indicador de control
	Criterio de Medida

	1
	% de encuestas con criterios de “Muy satisfecho”
	Mayor o igual al 95%


Fuente: Elaboración propia
Se realizarán encuestas para medir el nivel de satisfacción de los clientes con cada uno de los servicios.
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Tabla 6. Indicadores de Control del Objetivo Específico 2

	Objetivo
	Indicador de control
	Criterio de Medida

	2
	· Número de seguidores en Redes Sociales de la entidad.
· Numero	de
Visualizaciones en las redes sociales de la entidad.
· % de reacciones a las publicaciones en las Redes Sociales de la entidad.
	Aumento mayor al	20% cada uno de los indicadores.


Fuente: Elaboración propia
Para medir cada uno de los indicadores se propone utilizar la herramienta Social Status ya mencionada en la sección promoción del Plan.

Tabla 7. Indicador de Control del Objetivo Específico 3

	Objetivo
	Indicador de control
	Criterio de Medida

	3
	Ser funcional y fácil de navegar.
	Poseer una plataforma de pago sencilla y que todos los usuarios conozcan.

	
	
	Ser visualmente agradable

	
	
	SEO optimizado


Fuente: Elaboración propia
Para medir este indicador se aplicarán encuestas que permitan conocer la experiencia del cliente con el sitio.



Tabla 8. Indicador de Control del Objetivo Específico 4

	Objetivo
	Indicador de control
	Criterio de Medida

	4
	% de reservas a través de canales indirectos
	Mayor al 15%


Fuente: Elaboración propia
Se determinará a partir del registro de reservas a través de canales indirectos.

Tabla 9. Indicadores de Control del Objetivo Específico 5

	Objetivo
	Indicador de control
	Criterio de Medida

	5
	% de personal capacitado
	Mayor o igual al 30%

	
	durante el transcurso del
	

	
	año.
	

	
	Calificación de
	Bien o superior

	
	evaluación del
	

	
	desempeño después de
	

	
	la capacitación.
	


Fuente: Elaboración propia

Se crearán diferentes planes de capacitación para el personal clave de la instalación, gestionando que el tiempo de capacitación no interfiera con el cumplimiento de sus responsabilidades laborales. Una vez realizada la capacitación se debe mantener un seguimiento cercano, evaluando el desempeño de las competencias con el objetivo de evaluar la efectividad de la capacitación y el cumplimiento del objetivo.
Tabla 10. Indicador de Control del Objetivo Específico 6
	Objetivo
	Indicador de control
	Criterio de Medida

	6
	Número de incidentes delictivos, corrupción e ilegalidades
	20% menor al año anterior


Fuente: Elaboración propia
Etapa 2: Indicadores de control de las acciones:
Se definió métricas que permitirán evaluar y monitorear el desempeño y el impacto de las acciones implementadas de las variables producto, precio, promoción y distribución. A continuación, se presentan:
Tabla 11. Indicadores de Control de las Acciones de la Variable Producto

	Indicadores de control de las acciones de producto
	Criterio de Medida

	%	de	proveedores	locales	en	la cadena de suministro.
	Mayor o igual a 25 %

	Nivel de satisfacción visual de los clientes con la presentación de los platos.
	En una escala del 1 al 5 donde:
· 1= muy bajo
· 2= bajo
· 3= normal
· 4= alto
· 5= Muy alto
Debe ser mayor o igual a alto

	Nivel	de	satisfacción	con	la experiencia interactiva del mojito.
	Mayor o igual a alto

	Nivel de satisfacción con la calidad de la oferta gastronómica
	Mayor o igual a alto

	Tiempo medio de respuesta y resolución en situaciones de emergencia.
	Reducir el tiempo total en un 15%

	Índice de satisfacción del empleado.
	Índice de satisfacción mayor o igual al90%.


Fuente: Elaboración propia

Tabla 12. Indicadores de Control de las Acciones de la Variable Precio

	Indicadores de control de las acciones de precio
	Criterio de Medida

	% de clientes que participan en ofertas especiales durante periodos específicos o eventos. (Número de clientes que aprovecharon ofertas / (Número total de clientes) x 100.
	Mayor o igual al 15%

	(% de clientes que realizan reservas con más de 7 días de anticipación)/ (Número total de reservas) x 100.
	Mayor o igual al 25 % del total de reservas

	% de rentabilidad diferenciada por segmento de clientes: (Ingresos generados por cada segmento) – (Costos asociados) / (Costos asociados) X100.
	Crecimiento mayor al 5% por cada segmento


Fuente: Elaboración propia
Tabla 13. Indicadores de Control de las Acciones de la Variable Promoción

	Indicadores de control de las acciones de promoción
	Criterio de Medida

	Tiempo	promedio	de	respuesta	a consultas.
	Menor a las 9 horas

	Calificación	de	satisfacción	del usuario en encuestas.
	Nivel de satisfacción superior o igual al 90%

	Incremento en el tráfico mensual del sitio web de la entidad.
	Lograr un aumento del 5% en el tráfico web cada mes.

	Cumplimiento del calendario editorial.
	Publicar contenido de manera regular, manteniendo	al	menos	3
publicaciones diarias.


Fuente: Elaboración propia

Tabla 14. Indicadores de Control de las Acciones de la Variable Distribución

	Indicadores de control de las acciones de distribución
	Criterio de Medida

	Frecuencia y calidad de la comunicación con agencias y turoperadores.
	Mantener al menos una comunicación proactiva al mes con cada agencia/turoperador.

	Número de representantes de agencias de viajes que participaron en Fam Tours.
	Aumentar la participación en un 15% en comparación con el año anterior.


Fuente: Elaboración propia
Después de iniciar las estrategias del plan de marketing, es crucial asignar el tiempo y esfuerzo necesarios para realizar un seguimiento riguroso y constante de cada acción implementada. Con este propósito, se llevarán a cabo reuniones semanales durante el primer mes, centrándose en abordar preguntas clave como: ¿Cuáles son los aspectos que están generando resultados positivos?, ¿Qué elementos no están cumpliendo con las expectativas previstas?, ¿Cuáles son las razones detrás de estos resultados negativos? y, además, ¿Qué medidas deben adoptarse para abordar estos problemas?
Tras completar el primer mes, las reuniones se programarán quincenalmente, adaptándose al proceso de desarrollo del plan. Una vez que el plan esté firmemente establecido, los responsables tendrán la flexibilidad de organizar reuniones según consideren más apropiado.
Tabla 15. Reuniones de control

	Fecha prevista de las reuniones
	Participantes

	Durante	el	primer	mes (semanalmente)
	Alta dirección e invitados según sea necesario

	Durante el segundo mes y hasta la consolidación del plan (cada quince días)
	

	Después de consolidado el plan, según la conveniencia de la alta dirección
	Alta dirección


Fuente: Elaboración propia
Etapa 3: Determinación de riesgos
Se analizará los posibles riesgos asociados a diferentes áreas incluyendo la cadena de suministro, gestión del personal, satisfacción del cliente y el entorno económico. Considerando factores como cambios en las regulaciones, fluctuaciones en la demanda, así como posibles pérdidas de proveedores clave

Lista de posibles riesgos:
1. Disminución de los clientes
2. Perder a proveedores importantes
3. Disminución de la calidad en los insumos y materias primas	de los  
4. proveedores
5. Eventos	meteorológicos	como	ciclones,	huracanes	y	tormentas tropicales
6. Pérdidas en ventas
7. Perder a agencias de viajes y/o turoperadores importantes
8. Reacciones alérgicas en los clientes por ingerir algún alimento
9. Reclamaciones, quejas, inconformidades de los clientes
10. Fallos en las pasarelas de pago
11. Pérdida de personal calificado

Etapa 4: Plan de contingencia
Se diseñará un plan de contingencia que no solo busca mitigar los riesgos, sino también establecer protocolos para responder de manera rápida ante cualquier eventualidad, Al estar preparados se garantiza la continuidad de la operatividad del establecimiento sin ningún problema.
Tabla 16. Plan de Contingencia

	Riesgos
	Acciones

	


Riesgo 1
	Disminuir los precios.

	
	Ofrecer promociones y descuentos para atraer nuevos clientes.

	
	Organizar eventos especiales, como cenas temáticas o degustaciones para atraer más clientes.

	
	Implementar un programa de fidelización para recompensar a los clientes frecuentes.

	





Riesgo 2
	Establecer una comunicación abierta y transparente con los proveedores para resolver cualquier tipo de conflicto.

	
	Negociar nuevos acuerdos y condiciones comerciales que sean beneficiosos para ambas partes.

	
	Ofrecer incentivos y bonificaciones especiales a los proveedores que demuestren su compromiso y apoyo durante momentos difíciles.

	
	Tener de antemano una lista de posibles proveedores a contratar que cumplan con los requisitos y estándares de calidad, en caso de que ocurran fallas con los existentes.

	
	Establecer alianzas con proveedores del sector privado, como cuentapropistas y MIPYMES.

	







Riesgo 3
	Diversificar las fuentes de abastecimiento, buscando proveedores locales o regionales que puedan ofrecer insumos frescos y de alta calidad.

	
	Realizar pruebas y catas periódicas de los insumos y materias primas del restaurante.

	
	Buscar nuevos proveedores que ofrezcan insumos y materias primas de alta calidad a precios competitivos.

	
	Negociar con los proveedores actuales para mejorar la calidad de los insumos y materias primas, buscando acuerdos que beneficien a ambas partes.

	
	Desarrollar un sistema de seguimiento de proveedores evaluando constantemente su desempeño y buscando alternativas en caso de que la calidad no cumpla con las expectativas.

	
	Crear alianzas estratégicas con proveedores de renombre en la industria alimentaria, garantizando el suministro de insumos y materias primas de primera calidad.

	

Riesgo 4
	Mantener un seguro adecuado que cubra daños causados, para minimizar el impacto económico.

	
	Coordinar con proveedores y distribuidores para asegurar el suministro de insumos y materias primas antes y después de eventos meteorológicos.

	
	Colaborar	con	las	autoridades	locales	y	nacionales	y	seguir	las
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	recomendaciones y directrices emitidas en caso de eventos meteorológicos, para garantizar la seguridad y bienestar de todos los involucrados.

	
	Implementar medidas de seguridad adicionales para proteger el local de daños causados por vientos y fuertes inundaciones.

	


Riesgo 5
	Revisar el ajuste presupuestario para reducir costos y maximizar la eficiencia operativa.

	
	Negociar con proveedores para obtener mejores precios y condiciones de pago.

	
	Capacitar al personal con técnicas de venta y atención al cliente para aumentar las ventas por comensal.

	
	Reajustar los precios de los productos para maximizar la rentabilidad.

	



Riesgo 6
	Ofrecer incentivos y comisiones atractivas para motivar a las agencias de viaje y vender los servicios del restaurante.

	
	Crear paquetes especiales y promociones exclusivas para los clientes de las agencias de viajes, ofreciendo descuentos y beneficios adicionales.

	
	Ofrecer facilidades de pago y condiciones flexibles para las reservas grupales realizadas a través de agencias de viajes y turoperadores.

	
	Establecer contacto directo con las agencias de viaje y turoperadores para entender sus necesidades y expectativas.

	


Riesgo 7
	Capacitar al personal del restaurante para conocer los síntomas de una reacción alérgica y actuar de manera rápida y efectiva.

	
	Mantener un ambiente limpio y libre de contaminación cruzada.

	
	Contar con personal capacitado en técnicas de primeros auxilios y atención a emergencias médicas.

	
	Establecer una comunicación clara con los clientes al momento de tomar la orden, para asegurarse de que se tomen las precauciones necesarias.

	


Riesgo 8
	Escuchar atentamente la queja o reclamación del cliente sin interrumpir y mostrando empatía.

	
	Pedir disculpas por cualquier inconveniente que hayan experimentado los clientes y asegurarle que su opinión es valorada.

	
	Tomar medidas inmediatas para resolver el problema, como ofrecer un reemplazo del platillo.

	
	Hacer devoluciones en caso de ser necesario.

	

Riesgo 9
	Informar a los clientes.

	
	Aceptar el pago en efectivo.

	
	Realizar los pagos mediante dispositivos móviles.

	
	Reportar y solucionar el problema rápidamente.



	

Riesgo 10
	Fomentar la capacitación cruzada para que los miembros del equipo estén preparados para asumir roles adicionales o proporcionar cobertura en caso de necesidades.

	
	Iniciar rápidamente los procesos de reclutamiento, selección y contratación.

	
	Implementar planes de sucesión a largo plazo para garantizar que la pérdida de personal clave no tenga impacto excesivo en el futuro.


Fuente: Elaboración propia

Conclusiones
· La Bodeguita del Medio, a pesar de su fuerte identidad cultural y legado histórico, enfrenta la creciente competencia en un entorno turístico cada vez más dinámico. La dependencia de su reputación histórica ya no es suficiente para asegurar su posición en el mercado por lo que es necesario adoptar estrategias de marketing, como la mejora de su presencia en redes sociales y la implementación de tecnologías digitales, para atraer a una audiencia más amplia.
· El análisis del mercado y las tendencias actuales destacó la necesidad de que La Bodeguita del Medio fortalezca su presencia en línea, a través de la creación de contenido relevante y la interacción constante con los seguidores como estrategias fundamentales para aumentar la visibilidad del establecimiento y diferenciarse de la competencia.
· La investigación demuestra que la formulación de un plan de marketing, con objetivos específicos y medibles, es esencial para mejorar el posicionamiento de La Bodeguita del Medio. La combinación de estrategias como la segmentación del mercado, el marketing digital, la mejora de la experiencia del cliente y la adopción de prácticas sostenibles, son fundamentales para asegurar el éxito continuo del establecimiento en un mercado altamente competitivo.
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Anexo 1
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Propuesta de visión
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Anexo 2. Perfil de Instagram
[image: D:\Screenshot_20231203_145759_Instagram.jpg]


Anexo 3. Ranking 50 bares de copas más legendario[image: G:\IMG_20231203_135007_404.jpg]
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Debilidades Fortalezas

- Dependencia de regulaciones

gubernamentales y cambios -Fuerte identidad
politicos cultural y legado histérico iconico
-Enfoque limitado en la experiencia - Ubicacion privilegiada y
gastronémica y servicio reconocimiento a nivel internacional
al cliente -Atractivo para turistas que buscan
~Falta de adopcién de nuevas autenticidad cubana
tecnologias en marketing y -Alta reputacion en la oferta de
gestion gastronomia cubana tradicional

-Necesidad de renovar la oferta

productos D AF o

Amenazas Oportunidades
- Creciente competencia de - Capitalizar su legado cultural
nuevos restaurantes con mejor para atraer nuevos clientes
percepcion de calidad. -Innovaciones en marketing digital
-Cambios en las politicas y CRM para mejorar presencia y
econdmicas y comerciales que operatividad.
afectan el sector. -Ampliar la estrategia de
-Expectativas crecientes de los promocién para atraer un publico
consumidores en cuanto a mas amplio.
experiencia y servicio. -Aprovechar el auge del turismo
-Entrada de nuevos competidores para potenciar su propuesta de

en el mercado local. valor.
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La Bodeguita del Medio, ubicada en el corazon
histérico de La Habana Vieja, se erige como un Bar
Restaurante que ofrece a sus comensales una
auténticainmersion enlarica cultura cubana, a
través de la cuidadosa fusion de platos
tradicionales cubanos, vibrante misica en vivo y
nuestro icgnico mojito. Nuestra marca se distingue
por laincansable biisqueda de la excelencia en el
servicio, respaldada por valores historicos v
culturales que Jan forma a nuestra identidad tinica.
Este compromiso con la excelencia se manifiesta
en cada interaccion con nuestro equipo, cuya
maxima es superar las expectativas de nuestros
apreciados clientes. Aspiramos a forjar momentos
inolvidables, dejando una huella perdurable enla
memoria de quienes nos elisen como destino.
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Convertirnos en uno de los bares-restaurantes
mas distinguidos a nivel mundial, destacandonos
como el destino favorito que celebra lariqueza
dela cultura cubana. Lo lograremos a través de
una fusion excepcional de sabores auténticos,
musica vibrante y un ambiente tnico,
cuidadosamente disenado para cautivar a
nuestros clientes mas exigentes.
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tasteatlas

= Bar Floridita, Hovana
= The Sazerac Bar, New Orleans
i Long Bar, Singapore
22 American Bar, London

I Harry's New York Bar, Paris

= Dante, New York City

W Bar Hemingway, Paris

= French 75 Bar, New Orleans

&5 Tujague's, New Orleans

&3 Cole's, Los Angeles

& The Absinthe House, New Orleans
W Hary's Bar, Venice

&8 Comstock Saloon, 5. Francisco
=X Dukes Bar, London

&8 The Campbell, New York City
= Boadas, Barcelona.

Pat O'Brien's, New Orleans

= La Bodeguita Del Medio, Havana
W Bar Basso, Milan
. The Bar, Hong Kong
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50 Most Legendary  PISCO
Cocktail Bars

Tonga Hut, Los Angeles
Dry Martini, Barcelona

Tonga & Huricane, 5. Froncisco
Schumann's Bar, Munich

Thi-Ti, Los Angeles

Procpio, Lisbon

Attaboy, New York City

Please Dont Tell, New York City
Clover Club, New York ity

High Five, Tolgjo

Attas, Singapore

Employees Only, New York City
Litie Red Door, Poris

Death & Co, New York City
Licoreria Limantour, Mexico
The Dead Rabbit, New York City
Ruby, Copenhogen

i, San Froncisco.

The Clumsies, Athens

The Violet Hour, Chicago
Atesion, London

Jigger & Pony, Singapore

NU Lounge Bar, Bologna

The Connaught Bar, London

La Factoria, San Juon
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