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RESUMEN

Lograr consumidores leales constituye un desafio para las organizaciones turisticas. En este contexto, la
innovacion es una herramienta eficaz para rejuvenecer la oferta. El objetivo de la investigacion es identificar
los factores clave para la innovacién de productos turisticos creativos en funcion de aumentar la lealtad de
los consumidores. Se realizé una busqueda sobre innovacion turistica en Scopus y mediante el empleo del
software SciMAT se identifico la posicion que ocupa la innovacion de productos turisticos en su estructura
tedrica. Fue analizada la creatividad como categoria tradicional de la innovacién mediante la revision de
modelos de productos creativos. Las cualidades que deben tener los productos creativos en el turismo se
identificaron en VOSviewer mediante el analisis de descriptores tematicos de articulos sobre turismo
creativo. Finalmente, se realizé un analisis de contenido de articulos que abordan la influencia del turismo
creativo en la lealtad de los consumidores. Los resultados evidencian que la innovacién de productos
turisticos es un tema emergente y es necesario su desarrollo. Se identifican como dimensiones de los
productos creativos la novedad, la elaboracién y la resolucién y como factores clave para su innovacion la
autenticidad, co-creacion, atractividad y memorabilidad. Influyen ademas en el proceso de formacion de la
lealtad la calidad de la experiencia, satisfaccion y valor percibido. Los destinos turisticos cubanos poseen
potencialidades para su desarrollo, tales como el potencial creativo, patrimonio e identidad cultural del
pueblo. Entre los principales retos se encuentran el desarrollo de la tecnologia en funcion de la
comercializacion turistica.
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CREATIVE AND INNOVATIVE PRODUCTS. POTENTIALS OF CUBAN
DESTINATION

ABSTRACT

Achieving loyal consumers is a challenge for tourism organizations. In this context, innovation is an effective
tool to rejuvenate the offer. The aim of the research is to identify the key factors for creative tourism product
innovation in order to increase consumer loyalty. A search on tourism innovation was conducted in Scopus
and the position of tourism product innovation in its theoretical structure was identified using SciMAT
software. Creativity as a traditional category of innovation was analysed by reviewing models of creative
products. The qualities that creative products in tourism should have were identified in VOSviewer by
analyzing thematic descriptors of articles on creative tourism. Finally, a content analysis of articles
addressing the influence of creative tourism on consumer loyalty was conducted. The results show that
tourism product innovation is an emerging issue and needs to be developed. Novelty, elaboration and
resolution are identified as dimensions of creative products and authenticity, co-creation, attractiveness and
memorability as key factors for their innovation. Quality of experience, satisfaction and perceived value also
influence the loyalty formation process. Cuban tourist destinations possess potential for development, such
as the creative potential, heritage and cultural identity of the people. Among the main challenges are the
development of technology in terms of tourism marketing.

KEY WORDS: tourism innovation, creative tourism, creative tourism product, consumer loyalty, Cuban
tourist destinations.

INTRODUCCION

El turismo es una de las actividades econémicas mas dinamica del mundo empresarial. Los
continuos cambios en el comportamiento del consumidor influenciados por las nuevas tecnologias
determinan la necesidad de adaptar constantemente la oferta en funcion de las tendencias actuales.

Tras la pandemia del COVID-19 los retos son mas grandes, ya varios autores hablan de la
necesidad de un nuevo modelo de gestion mas sostenible que sea capaz de satisfacer la diversidad de
expectativas de los consumidores sin erosionar los recursos turisticos.

En este contexto, el disefio de productos turisticos tiende a cambiarse en funcién de los nuevos
intereses para ofrecer experiencias memorables. El propio ciclo de vida de los productos aportado por
(Serra, 2003) aborda este aspecto, al plantear la necesidad de rejuvenecer la oferta turistica para no llegar
al declive. Es en esta fase donde la innovacion juega un papel determinante.

Sin embargo, hablar de innovacién en el turismo no es tan frecuente desde la produccion cientifica.
Si bien se reconoce al turismo como uno de los sectores mas innovadores, la innovacion como categoria

econdémica no esta lo suficientemente consolidada.
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Lo anterior se sustenta en que perteneciendo el turismo al sector de los servicios en lo que de
innovacion se trata, transitd por varias etapas buscando el reconocimiento de esta categoria; en un primer
momento desde la asimilacién respecto a la actividad en la industria manufacturera y luego con un enfoque
de sintesis donde se comienza a diferenciar el papel de la innovacion en los servicios (Montresor, 2018).
Actualmente, predomina un enfoque de autonomia, que diferencia la actividad innovadora en el sector
turistico, tanto de los servicios como de la industria manufacturera. De ahi que la tematica no presente un
volumen de informacién tan amplio como otras lineas de investigacion.

Los autores Isik et al. (2019) en una revisién de la literatura sobre innovacion turistica indexada en
las bases de datos Social Sciences Citation Index (SSCI), Science Citation Index (SCI), Science Citation
Index-Expanded (SCI-E), Emerging Sources Citation Index (ESCI) y Scopus en el periodo 1900-2019
evidencian que esta ha sido poco abordada, se encontraron 244 investigaciones y de ellas solo el 10% (26)
trata la innovacion de productos turisticos, aun cuando este tipo de innovacion resulta necesario en el
contexto actual, donde los esfuerzos organizacionales se dirigen a lograr consumidores leales.

El vinculo de la importancia de la innovacién de productos turisticos con la lealtad de los
consumidores ha sido referido por autores como Nhepera (2017) y Boot Liat et al. (2020). La lealtad turistica
se manifiesta como la necesidad de relaciones mas profundas del consumidor con el producto.
Actualmente, es considerada un elemento fundamental en las estrategias de marketing, ya que se
considera el mejor predictor del comportamiento del consumidor (Andriyansah et al., 2019).

Los beneficios de tener consumidores leales se reflejan desde el punto de vista econémico, ya que
estos estan dispuestos a volver a comprar el producto sin necesidad de gastar en acciones de marketing
(Heydari Fard et al., 2019) e incluso ellos son los mejores publicistas, porque sus comentarios en redes
sociales y paginas web pueden tener mayor influencia y credibilidad en los clientes potenciales.

En cuanto a las cualidades que debe ser transferidas a los productos turisticos mediante la
innovacion para influir en la lealtad de los consumidores Serrano-Leyva et al. (2021) identifican la imagen,
la marca, la creatividad, la sostenibilidad y la tecnologia. De las cualidades anteriores es valido hacer
referencia a la importancia de la creatividad para lograr productos que proporcionen experiencias
memorables. El propio concepto de producto ha sido resumido en varias ocasiones a la experiencia turistica
que origina, teniendo en cuenta que los componentes tangibles e intangibles que lo conforman estan
precisamente en funcién de proporcionar una experiencia turistica integral (UNWTO, 2019). Desde esta
perspectiva, la experiencia toma un papel protagonico en la nueva forma de gestionar turismo desde la
creatividad.

El turismo creativo se enfoca en ofrecer experiencias auténticas y personalizas, abandonando los
patrones de la llamada produccion en serie. Se trata de un acercamiento a la “economia de la experiencia”
de Pine and Gilmore (1999) en la que la experiencia se convierte en mercancia. El concepto de turismo
creativo implica la co-creacion de experiencias capaces de estimular los sentidos humanos, inducir a la
innovacion y potenciar la creatividad (Richards et al., 2018).

De ahi que la innovacién en el sector debe inclinarse a un turismo mas creativo, con el significado

con que se ha conceptualizado en este contexto. Sin embargo, en la revision de la literatura no se
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encontraron investigaciones que aborden qué se entiende por un producto turistico creativo y cémo medir
su influencia en la lealtad de los consumidores.
El objetivo de la investigacion es identificar los factores clave para la innovacion de productos

turisticos creativos en funcién de aumentar la lealtad de los consumidores.

METODOLOGIA

Se realizé una blUsqueda en Scopus sobre innovacion turistica empleando los descriptores
tematicos “tourism innovation” en el titulo, resumen y palabras clave de los articulos. No se aplicaron
restricciones en la blsqueda en cuanto a marco temporal u otro criterio con el fin de analizar el maximo de
informacion disponible.

Para analizar la posicion que ocupa la innovacion de productos turisticos dentro de su estructura
tedrica fue procesada la base de datos obtenida con el empleo del software SciMAT. Este software clasifica
los temas en un diagrama estratégico mediante el analisis de co-palabras y en correspondencia con los
valores de densidad y centralidad. En el cuadrante superior-derecho (alta centralidad y densidad) se ubican
los temas motores y en el inferior los temas transversales y genéricos, basicos para el conocimiento del
constructo. En el cuadrante superior-izquierdo (enlaces internos muy bien desarrollados) se encuentran los
temas especializados y periféricos y en el inferior se localizan los temas emergentes o en desaparicion
(Cobo-Martin, 2011).

Se realizé, ademds, un andlisis de la creatividad como categoria tradicional de la innovacién
mediante la revision de modelos de productos creativos. Fueron determinadas las dimensiones y variables
que pueden ser abordadas en el caso de los productos turisticos, asi como la escala més adecuada para
su medicion.

El anadlisis de los descriptores tematicos en el software VOSviewer permitié identificar las
caracteristicas del turismo creativo aplicables al concepto de producto y se ubicaron en las dimensiones
determinadas. Se abordé lo que se entiende por producto creativo segun los resultados de la
operacionalizacién del constructo y finalmente se realizé un andlisis de contenido de articulos que abordan

la influencia del turismo creativo en la lealtad de los consumidores.

RESULTADOS

La blsqueda en Scopus sobre innovacién turistica detectdé un total de 129 publicaciones
correspondientes al periodo (1997-2022), lo cual evidencia que no existe un volumen de informacion tan
elevado como de otras lineas de investigacion desarrolladas en el turismo. Al procesar esta base de datos
en el software SciMAT se identifican como temas emergentes la innovacion de productos turisticos y la
experiencia, lo que evidencia la necesidad de investigaciones sobre la tematica.

Ademads, dentro de los temas transversales, que se caracterizan por ser basicos para la
comprensién del constructo que se estudia (innovacién turistica) se distingue el comportamiento del

consumidor, de la cual lealtad turistica es una de sus dimensiones.
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Fig. 1

Diagrama estratégico sobre innovacion turistica

Con el fin de contribuir a llenar las brechas encontradas se parte de la idea de lograr productos
experienciales capaces de influir en la lealtad de los consumidores. Lo anterior conduce al estudio de los
productos en el marco del turismo creativo o experiencial. Sin embargo, existe una notable carencia de
estudios para medir la creatividad de productos creativos en el turismo. No obstante, se encontraron varios
modelos sobre la medicién de la creatividad de los productos aplicados principalmente en el area de la
publicidad. O’Quin and Besemer (2006) determinan las ventajas de la Escala Seméntica de Productos
Creativos (CPSE) para las empresas, con la particularidad de comprender en la medicién tanto los aspectos
tangibles como los intangibles.

La (CPSE) se basa en la Matriz de Andlisis de Producto Creativo (CPAM) desarrollada por Besemer
and Treflhger (1981) que engloba tres dimensiones: la novedad, la elaboracion y sintesis y la resolucion.
La novedad comprende variables como la originalidad (infrecuencia estadistica), germinal (generalizacion,
puede influir en posteriores productos) y transformacional (introducciéon de cambios, comportamiento) y se
enfoca en los materiales, procesos, conceptos y métodos para elaborar el producto. La elaboracion y
sintesis describe los componentes del producto mediante las variables expresivo, complejo, bien
elaborado, atractivo y organico (unidad organizativa).

Finalmente, la resolucién se refiere a como el producto satisface las necesidades y se mide
mediante cualidades como légico (valido), adecuado (para resolver la necesidad), apropiado (se ajusta a
la solucién del problema), Gtil y el valor que genera.

En el caso de la (CPSE) de O’Quin and Besemer (1989) propone 55 pares de adjetivos que se
responden en una escala del 1 al 7. Se trata de un instrumento aplicable a cualquier idea o producto,
evaluando los mismos en su forma mas amplia. El instrumento ha sido ampliamente empleado por autores
como Kassim et al. (2014) y Orzechowski et al. (2017).

Los instrumentos anteriores, resultan valiosos como punto de partida para la medicién de los

productos turisticos creativos, sin embargo, es necesario incluir las variables propias que adquiere este

35



constructo. La busqueda en Scopus de publicaciones sobre turismo creativo detecté un total de 166
articulos correspondientes al periodo (2002-2022). El procesamiento de palabras clave (fig. 2) permitié
identificar las variables a incluir, considerandose el producto creativo e innovador para los autores de la
presente investigacion como: aquel producto nuevo o modificado de acuerdo a las caracteristicas del
entorno, que potencia los valores patrimoniales culturales para proveer una experiencia turistica integral
auténtica y memorable, resultado del proceso de co-creacion entre el proveedor y el consumidor. Propicia
la creatividad y aprendizaje de los consumidores, estimula el emprendimiento en la comunidad y genera

beneficios por su caracter sostenible desde las dimensiones econdémica, sociocultural y medioambiental.

Fig. 2
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En consecuencia, se propone medir la creatividad de los productos creativos mediante las tres
dimensiones de la (CPSE). En la dimensién novedad se evalla la originalidad (comun-Unica), germinalidad
(malo-bueno) y transformacion (irrelevante-relevante). En el caso de la dimension elaboracion se propone
medir la autenticidad (inauténtica-auténtica), atractividad (inatractiva-atractiva) y relevancia de la co-
creacion (irrelevante-relevante). Finalmente, la dimension resoluciéon mediante las variables adecuacion a
las expectativas del consumidor (inadecuada-adecuada), relevancia de la interaccion (irrelevante-
relevante), utilidad del aprendizaje (inutil-atil), memorabilidad (inmemorable-memorable) y afecto; para esta
Gltima variable se sugiere emplear la escala de Russell (1980), ampliamente empleada en el turismo y que
expone los pares bipolares (deprimente-emocionante, estresante-relajante, somnoliento-excitante,
desagradable-placentero).

En cuanto al estudio de la lealtad turistica en el marco del turismo creativo solo se encontraron 4

investigaciones, los autores determinan mediante el método de ecuaciones estructurales que en la lealtad
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influyen la calidad de la experiencia, la satisfaccion (Suhartanto et al., 2020; Suhartanto et al., 2018), y el
valor percibido (Chen & Chou, 2019; Suhartanto et al., 2020).
Como resultado del andlisis anterior se expone el siguiente modelo (fig. 3) enfocado en la influencia

de los productos turisticos creativos en la lealtad de los consumidores.

Fig. 3

Modelo Influencia de los productos turisticos creativos en la lealtad de los consumidores

DISCUSION

En el marco del turismo creativo, los productos deben caracterizarse primeramente por generar
experiencias novedosas, ello implica por tanto que deben ser originales. La singularidad del producto
permite satisfacer la necesidad de los consumidores actuales vinculada a la bdasqueda de la diferenciacion
de los propios consumidores en relacidn con los demas, esta se logra "a través de la adquisicion, utilizacion
y disposicién de bienes de consumo con el fin de desarrollar y mejorar la identidad personal y social de
uno” (Tian et al., 2001, p. 53). Desde el punto de vista de la propia oferta, se satisface la condicién de
novedosa cuando el consumidor es capaz de percibir que la experiencia vivida es diferente de la anterior
(Sthapit et al., 2019).

En consecuencia, se genera un vinculo importante con el propio concepto de innovacion de la
experiencia, donde lo germinal es un rasgo distintivo de la actividad en el turismo. La agrupacion de
actividades para generar una experiencia implica que la percepcion de la misma depende de la calidad
global y en consecuencia influye en que la innovacién que se realice en un subsector propicie otra
innovacion o por el contrario la impida (Hall & Williams, 2008).

El concepto de novedad también incluye la transformacion que propicia el producto. Desde la
perspectiva del comportamiento del consumidor, es necesario distinguir que en el marco del turismo
creativo se desarrollan experiencias sostenibles orientadas a un consumidor mas sensibilizado con la
preservacion de los recursos naturales y socio-culturales. Los turistas creativos son conscientes de los
“temas verdes”, buscan estimulos para activar el potencial creativo y ser participes de experiencias
vinculadas a la proteccion de los recursos tanto tangibles como intangibles lo que influye en el proceso de

valorizaciéon de estos (Tan et al., 2014).
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En lo que respecta a la elaboracidn y sintesis, un componente esencial es la autenticidad, que en
este marco puede entenderse como una experiencia genuina que permita que el consumidor se sienta
identificado y sea participe de la vida de la comunidad destino en funcién de enriquecer la experiencia
(Wang et al., 2020). Este concepto tiene un estrecho vinculo por tanto con la interaccion, de hecho segin
Kolar and Zabkar (2010) una mayor participacion en actividades experienciales garantiza mayor
autenticidad.

En este contexto, la atractividad del producto es un elemento basico, tanto desde el punto de vista
de los recursos turisticos y atractivos capaces de atraer a la demanda (Chen & Chou, 2019) como desde
la concepcion psicolégica. Desde esta otra perspectiva Hu and Ritchie (1993, p. 25) consideran la
atractividad como “los sentimientos, creencias y opiniones que tiene un individuo sobre la capacidad
percibida del producto para proporcionar satisfaccion en relacion con sus necesidades especiales de
vacaciones”.

Por otra parte, la relevancia de la co-creacion, debe entenderse como ese “proceso conjunto,
colaborativo, concurrente y similar de producir valor, tanto material como simbélicamente™ (Galvagno &
Dalli, 2014, p. 644). El proceso de co-creacion es basico en el turismo creativo, se encuentra cerca del
ndcleo del desarrollo del potencial creativo de los consumidores (Duxbury & Richards, 2020) y responde a
las necesidades de los mismos ofreciendo experiencias personalizadas en las que se co-crea el valor
mediante la tecnologia.

Cada elemento que interviene en lograr que el producto sea creativo entra en funcién de la
resolucion. En primer lugar, para lograr la satisfaccion el producto debe adecuarse a las expectativas de
los consumidores, percibirse una adecuacion entre las expectativas del servicio y su desempefio (Oliver,
1980). De ahi que dentro de la relevancia de la interaccién, tengan un peso importante la amabilidad y
preparacion de los instructores, asi como la capacidad para controlar la situaciéon en un entorno donde el
cliente experimente vivencias que sean Utiles para su aprendizaje, es decir que propicien el desarrollo de
habilidades y estimulen a la curiosidad (Ali et al., 2016). En correspondencia con lo anterior se lograra que
el cliente desarrolle afecto hacia el producto y perciba una experiencia emocionante, relajante, excitante y
placentera.

Finalmente, se evalla el impacto que genera la experiencia en el consumidor desde la
memorabilidad, vivir en la mente del consumidor mediante recuerdos positivos y maravillosos que no se
olviden jamas (Wang et al., 2020). Ello permite crear una actitud positiva hacia el producto (Gilmore & Pine,
2002).

Cada factor abordado intervine en la calidad de la experiencia que se ofrece. Varias de estas
variables ya han sido estudiadas en el marco del turismo creativo para evaluar la calidad de la experiencia,
tales como el aprendizaje, la participacion y el reconocimiento (Dean & Suhartanto, 2019; Suhartanto et al.,
2020).

En cuanto al valor percibido y satisfaccién de los consumidores, que tiene en cuenta variables

como la relacion calidad-precio, lo emocional y lo social (Suhartanto et al., 2020) repercuten en las
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intenciones de comportamiento o lealtad actitudinal mediante la recomendacién y la recompra del producto
(Dean & Suhartanto, 2019; Huang et al., 2019; Hung et al., 2016; Suhartanto et al., 2020).

Potencialidades de los destinos cubanos para innovar desde el turismo creativo

El destino turistico Cuba se encuentra ubicado en el Mar Caribe, a la entrada del Golfo de México.
Conformado por la Isla de Cuba, la Isla de la Juventud y mas de 4 mil islotes y cayos, posee mas de 6
kilbmetros de costas con mas de 600 playas. Su naturaleza exuberante, vegetacién con alto grado de
endemismo, fauna rica y variada y un clima tropical benigno la hacen privilegiada para el turismo. Cuenta
ademas con un pueblo culto y hospitalario y un amplio legado cultural e histérico patrimonial que la hacen
mas atractivas para los consumidores.

Tras los impactos del Covid-19, la Estrategia Econémico-Social para el impulso de la economia y
el enfrentamiento a la crisis mundial reconoce entre sus principios la innovacién y la competitividad y llama
a transitar a productos turisticos innovadores y acelerar cluster con otros sectores, entre ellos la cultura.
En este contexto, el turismo creativo puede jugar un papel protagénico en busca de consumidores leales.

Las potencialidades para la comercializacion de productos turisticos son muchas, iniciando por la
originalidad que puede caracterizar a la experiencia turistica en este destino. Sus anfitriones son
reconocidos en el mundo por la amabilidad y hospitalidad. La propia idiosincrasia del cubano, su espiritu
caribefio y emprendedor, unido a un alto nivel cultural, son el recurso base para el desarrollo de la
modalidad. De esta forma, se cuenta con las condiciones incipientes para desarrollar un turismo creativo
en funcidén de favorecer el desarrollo local. La oferta actual, desaprovecha potencialidades que pueden ser
Utiles para la planificacion, disefio y gestién de espacios creativos.

Desde el punto de vista de los recursos existen una variedad disponible tanto naturales como
antrépicos, sin embargo, resulta necesario trabajar mas en base a la creatividad y al significado que se les
otorgan a los recursos. En lo que respecta a la creatividad, es determinante el cambio en la gestion
organizacional enfocado en la innovacion. El aprendizaje ambidiestro de las mismas hacia la innovacién
radical con la apertura a nuevos mercados e innovacion incremental con la mejora continua.

El estudio de las nuevas tendencias, apunta a un turismo diferente, marcado por la personalizacion
y alejado del enfoque de turismo de masas, un turismo experiencial que no implica grandes costos en
infraestructura, sino en poner en valor los recursos intangibles para generar experiencias memorables. Por
tanto, es una alternativa viable para hacer turismo en las condiciones actuales, con el handicap de la
tecnologia, que representa un reto y que en un primer momento debe garantizar al menos plataformas
interactivas que permitan la co-creacion de la experiencia en tiempo real.

Por otro lado, el significado que se logre transmitir es basico para lograr la transformacion en el
comportamiento del consumidor. La formacién de guias turisticos capaces de sensibilizar al consumidor
mediante la interpretacién del patrimonio y el disefio de experiencias sostenibles son claves para lograr la
autenticidad de la oferta y debe estar en correspondencia con las expectativas de los consumidores.
Estudiar al consumidor actual y potencial es una necesidad para lograr una oferta ajustada a las exigencias

de los mismos.
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Las potencialidades de Cuba para el turismo creativo estan dadas ademas por la gran diversidad
de atractivos que mezclan naturaleza y cultura en espacios urbanos y rurales. Productos como el propio
proceso de la siembra de la cafia, su corte, la extraccion del guarapo y su deguste acompafados de familias
campesinas es realmente una experiencia auténtica con una importante historia de fondo que forma parte
de la memoria del pueblo. Esta experiencia enriquecida con la visita a ruinas de los centrales, a las
destilerias y la compra de suvenir, rones y licores son un ejemplo de productos donde el consumidor puede
entrar en interaccidn con la comunidad local y estimular la curiosidad y lograr un aprendizaje (til.

La experiencia anterior es solo un ejemplo de una vivencia autéctona en el destino. Se trata
entonces de elevar también el potencial creativo e innovador de los propios gestores turisticos. Las
potencialidades existen, incluso el tener declaradas por la UNESCO tres ciudades creativas, Santiago de
Cuba y La Habana por la musica y Sancti Spiritus por la artesania. Mientras que actualmente Matanzas
opta por la categoria en literatura. La declaracion de ciudades creativas es también una fortaleza para

impulsar el desarrollo del turismo creativo en funcion de lograr consumidores leales.

CONCLUSIONES
El presente estudio constituye un primer acercamiento a la innovacion de productos turisticos desde la
creatividad enfocado en la lealtad de los consumidores. El modelo que se presenta constituye la base para
estudios futuros enfocado en su comprobacién de forma empirica.

Con el desarrollo de la investigacion se arribaron a las siguientes conclusiones:
1. La innovacion de productos turisticos es una necesidad en el contexto turistico actual, sin embargo, ha
sido poco abordado. Dentro de la estructura tedrica sobre innovacion turistica la innovacion de productos
turisticos y la experiencia del consumidor se consideran temas emergentes
2. La creatividad de los productos ha sido estudiada con mayor fuerza en el area de la publicidad y mediante
las dimensiones novedad, elaboracidén y sintesis, asi como resolucion. El estudio de los productos creativos
en el turismo debe incluir factores clave como la autenticidad, co-creacion, atractividad y memorabilidad
3. Las investigaciones consultadas sefalan que la calidad de la experiencia influye en el valor percibido y
satisfaccion de los consumidores como variables antecedentes de la lealtad de los consumidores en el
marco del turismo creativo
4. Los destinos turisticos cubanos poseen importantes potencialidades para el desarrollo del turismo
creativo, tales como el patrimonio e identidad cultural del pueblo y el potencial creativo de los agentes de
la comunidad local. Entre los principales retos se encuentran el desarrollo de la tecnologia en funcién de la

comercializacion turistica.
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