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Lambayeque

Departamento del Peru. Ubicado al noroeste
del pais. Limita al norte con Piura, al este con
Cajamarca, al sur con La Libertad y al oeste
con el océano Pacifico.

La Libertad

Departamento del Peru. Ubicado al
noroeste del pais, limita por el norte con
Lambayeque, Cajamarca y Amazonas, por
el este con San Martin, por el sureste con
Hudanuco, por el sur con Ancash y por el
oeste con el océano Pacifico.
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Cartadel

Presidente

del Concytec

Una apuesta estratégica para el Peru

Las Iniciativas de Vinculacion para Acelerar la Innovacion (IVAI) son, en su conjunto, una propuesta estratégica
qgue el pais ha decidido impulsar para generar cambios en ocho cadenas de valor distribuidas a lo largo del
territorio nacional. Estas cadenas de valor ofrecen una variedad de productos y servicios potenciados desde
nuestra riquisima diversidad bioldgica, geografica, climatica y cultural, contando con la capacidad creativa,
innovadora y emprendedora de nuestra gente. De esta manera, se pretende promover una mejor oferta de
nuestros productos en mercados mas atractivos, poniendo al Perd en mejor ubicacion en un mundo que
tiende hacia un comercio responsable y sostenible.

Para lograr este objetivo, desde el Concytec, como ente rector de |la Politica Nacional de Ciencia, Techologia
e Innovacion, y como impulsor de estas iniciativas, hemos promovido un didalogo publico-privado entre
representantes de la industria, el Estado y la academia, logrando una participacion de mas de 600 actores,
en un proceso que ha tomado nueve meses, en su etapa inicial. A través de este trabajo colectivo, se han
identificado acciones concretas para mejorar procesos y desarrollar nuevas habilidades que nos permitiran ser
mas competitivos internacionalmente, en industrias que representan sectores estratégicos para el desarrollo
economico del pais.

La clave ha sido el analisis estratégico realizado en conjunto con los diversos actores para proyectar varias formas de
innovary ampliar el alcance de dichas industrias, conectando los atributos propios con los clientes mas sofisticados
y exigentes que estan dispuestos a pagar un premium por productos unicos.

El reto para el Peru es grande. Si bien se ha avanzado en ese camino, como pais nos falta aun mucho por recorrer.
Ello implica avanzar hacia la mejora de productos y servicios, algo que, a su vez, contemple una mayor eficiencia
en procesos y en una produccion dirigida hacia la economia circular, con inversion sostenible en I+D+i, y en el
diseno de nuevos productos conforme a las tendencias globales.

Debemos reconocer el decidido e impecable compromiso de diversas instituciones publicas en este proceso
de cambio, como los Ministerios de la Produccion y de Comercio Exterior y Turismo, PromPeru, Prolnndvate y
el Instituto Tecnologico de la Produccion, y del apoyo del Banco Mundial. Ademas de todas las empresas,
instituciones, gobiernos regionales, gremios, universidades e institutos que han sido protagonistas de este
proceso.

La apuesta esta en marcha, y es indispensable sequir con el compromiso de todos y todas para lograr los objetivos
gue nos hemos trazado.

iJuntos, estamos transformando el Peru!

Benjamin Marticorena Castillo
Presidente del Concytec
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Agradecimiento a

del programa IVAI

Un elemento esencial para el desarrollo y éxito de las Iniciativas de Vinculacion
para la Aceleracion de la Innovacion (IVAI), ha sido |la participacion de gremios,
organizaciones, universidades y empresas privadas del sector.

Reconocemos y agradecemos su acompanamiento y colaboracion activa dentro
de las mesas de trabajo, el aporte de ideas y la construccion colectiva de iniciativas
gue seran vehiculos de cambio para la competitividad de los diferentes sectores
vinculados, y en este caso particular de la IVAI Turismo Cultural, Natural y de
Aventura.

El compromiso y responsabilidad demostrados durante el proceso, la disposicion
permanente para compartir ideas, experiencias y aprendizajes, y la voluntad
de apoyo para impulsar el crecimiento de cada una de las industrias durante
estas primeras fases del proyecto, son elementos clave para la continuidad
especialmente, para la implementacion de las lineas de accion y el logro de los
objetivos de corto, mediano y largo plazo establecidos.

A todas y todos ustedes, imuchas gracias!

e Ministerio de Economia y Finanzas « Ministerio de Comercio Exterior y Turismo « Ministerio de Cultura
« Gobierno Regional de La Libertad « Gobierno Regional de Lambayeque « Municipalidad de Lambayeque
e Municipalidad de Otuzco « Municipalidad Distrital de Pacasmayo « Municipalidad Distrital de Razuri
e Municipalidad Distrital de Trujillo « AHORA La Libertad « Asociacion de Operadores de Turismo de La
Libertad « Asociacion de Guias Oficiales de Turismo La Libertad « Asociacion Huanchaqueras de Escuelas de
Surf e Asociacion Peruana de Agencias de Viaje y Turismo - La Libertad « Camara de Turismo de Lambayeque

de Promocion del Peru para la Exportacion y el Turismo « Comité Consultivo Regional de Turismo La Libertad
« Comité de Gestion de Destino Turistica del Distrito de Pacasmayo « Direccion Desconcentrada de Cultura
de La Libertad « Direccion Desconcentrada de Cultura de Lambayeque « Gerencias Regionales de Comercio
Exterior y Turismo - Lambayeque « Servicio Nacional de Areas Naturales Protegidas por el Estado
« Universidad Nacional de Trujillo « Universidad San Agustin « Universidad San Ignacio de Loyola
y a todos los representantes del sector privado que participan en esta IVAI.
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Introduccion

El proyecto Concytec - Banco Mundial denominado “Mejoramiento y Ampliacion del
Sistema Nacional de Ciencia, Tecnologia e Innovacion Tecnoldégica (SINACYT)” en su
Componente 2, orientado a la promocion de la innovacion, planted impulsar una serie
de iniciativas de vinculacion para acelerar la innovacion (IVAI) y desarrollar capacidades
locales para fortalecer cadenas de valor estratégicas en las regiones del Peru.

A través de las IVAI se busca que las empresas del sector privado participantes se
muevan a mercados mas atractivos, desarrollen las nuevas habilidades requeridas
por los clientes y realicen las actividades necesarias para competir de manera mas
rentable y sostenible. De manera complementaria, se pretende identificar para el
sector publico las reformas normativas necesarias y las posibles fallas de mercado,
politicas publicas o articulaciéon que limiten la evolucién del sector privado.

Para la definicion de las cadenas de valor estratégicas en las cuales se implementarian
las IVAI, se realizé un mapeo y analisis de las industrias a lo largo del Peru aplicando
una metodologia que permitié priorizarlas, mediante la evaluacion de condiciones
minimas entre las que se encuentran: i) masa critica de empresas; ii) concentracion
geografica en zonas determinadas; iii) orientacion a mercados fuera de la propia
zona de produccion; iv) diversidad de actores; v) institucionalidad de apoyo y de
soporte; y vi) condiciones de conectividad (fisica y online).

Una vez identificadas aquellas industrias que cumplieron con las condiciones
minimas de implementacion, se seleccionaron aquellas que aseguraban impacto
significativo y distribuido a lo largo del territorio nacional, sin presentar alto grado de
concentraciéon de negocio en pocas empresas.



Finalmente, las ocho (8) industrias
seleccionadas para implementar
las iniciativas de vinculacién para
acelerar la innovacioén son:
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Iv A Turismo cultural,
natural y aventura

La .
metodologia

implementada

La metodologia de refuerzo de la competitividad a través de las IVAI combina tres elementos principales y necesarios:

Gestion del cambio:
mediante el cual se
pretende que las empresas
lleguen a un consenso en
torno a sus principales
desafios, identifiquen
opciones estratégicas
mas atractivas y disefien
soluciones para
alcanzarlas.

Analisis estratégico:
proveyendo un marco
de referencia neutro de
didlogo con las empresas
e instituciones, basado
en datos y elementos
objetivables.

Gestion institucional:
adaptando herramientas
para mejorar el entorno de
los sectores y apoyando a
las empresas en el cambio
estratégico.

Estos elementos se trabajan en paralelo a lo largo de tres fases que se describen a continuacién:

IDENTIFICAR DESAFIOS

Recopilacion de informacion a nivel de empresa, sector e industria:

Tiene como objetivo recoger los datos de la industria especifica a nivel global y local, asi como establecer
un primer contacto con un grupo seleccionado de agentes (empresas e instituciones) representativos de las
diferentes actividades de la cadena de valor presentes en el sector y area de estudio. Esta fase concluye con
un dialogo publico-privado con todos los agentes y partes interesadas de la industria, donde el equipo local
presenta la iniciativa, promoviendo que el sector privado se comprometa con ella.

GUIAR LA ESTRATEGIA

Analisis de la industria y segmentacion estratégica:

El objetivo de esta fase es obtener un analisis de la industria a profundidad y realizar una segmentacién
estratégica con vision de futuro para el enfoque a desarrollar en cada IVAI. La actividad abarca el analisis
de datos secundarios y una serie de entrevistas realizadas por los equipos locales y la firma consultora a
compradores avanzados, competidores globales, asi como actividades de referencia en otras cadenas de valor
similares en el mundo. Esta fase incluye la conformaciéon de una serie de grupos de trabajo para la definicién
de la estrategia y el desarrollo de un segundo dialogo publico-privado.

LANZAR ACCIONES

Propuesta de planes de desarrollo de las cadenas de valor y reformas de politicas:

Elobjetivo de esta fase esidentificary elaborar de forma participativa, conlacontribucién de empresarios
lideres, innovadores y el sector publico, la proyeccion de inversiones especializadas y la reforma de politicas
necesarias para lograr posiciones mas competitivas en el segmento estratégico seleccionado en el analisis
anterior. Estas acciones se construyen mediante grupos de trabajo y se lanzan en una tercera reunion publica
abierta.
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Proceso de cambio

en cada IVA

Guiar la
estrategia

Cada IVAI tiene
3 fases de trabajo:

Lanzar
acciones

Identificar
desafios

1° 2° 3°
Reunion Reunioén Reunion
abierta abierta abierta

Analisis estratégico

Proceso de cambio

Gestion institucional

Equipo de Gestion:

Allison Asencios - Lider de Proyecto
Manuel Isique - Concytec
Astrid Criales - Concytec

Juviksa Angeles - PromPeru
Estrella Aco - PromPeru
Ivan Madueio - PromPeru
Maria del Pilar SGnchez-MINCETUR
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La industria del turismo a nivel Global

La Organizacion Mundial del Turismo (UNWTO, por sus siglas en inglés) define al turismo como un fenédmeno social,
cultural y econdmico, que involucra a personas que se trasladan a paises o lugares fuera de su entorno habitual por
motivos personales, profesionales o empresariales (UNWTO, 2022). Los viajeros, sean residentes o no, desarrollan una
serie de actividades que hacen parte de la industria del turismo, algunas de las cuales involucran gastos de viaje.

A lo largo de los aios, la industria del turismo ha experimentado una evolucién constante, siendo hoy en dia una de las
actividades econdmicas mas importantes a nivel mundial y que se reconoce como un factor de progreso. El ritmo de
crecimiento de este sector se refleja en su contribucién al PBI del planeta. Segun Statista, el aporte del turismo en 2019
se incrementd en un 3.5% que equivale a 9.17 miles de millones de ddlares, por debajo unicamente de las industrias
de servicios financieros, e informaciéon y comunicaciones que tuvieron un 4.8% y 3.7% de crecimiento respectivamente
(Statista, 2020). En este mismo afo existian 1.4 millones de turistas internacionales que movilizaron 1.7 miles de millones
de dodlares en exportaciones, posicionando a esta industria como el tercer sector mas importante en exportacién. En
muchos paises en desarrollo el turismo representa alrededor del 50% del total de exportacién, y es considerado un
sector clave en varias economias avanzadas y emergentes (UNWTO, 2021).
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La cadena de valor del turismo es conformada por una serie de actividades primarias y secundarias. Las primarias
corresponden a servicios como la operacion de museos, hoteles o restaurantes, y procesos, como la formulacién
de politicas, planificacion integrada, desarrollo de productos, promocién, ventas y operaciones. Mientras que, las
secundarias, hacen referencia a servicios de apoyo como transporte e infraestructura (UNWTO, 2018).

El analisis de la industria del turismo se realiza utilizando diferentes atributos enfocados a comprender las preferencias
y tipos de turistas, como son la razén del viaje, las actividades realizadas y las atracciones. Una mirada general del
sector revela que las principales modalidades de turismo son: cultural, de naturaleza (ecoturismo), rural, de aventura
y de negocios, entre otros. Para el aino 2019, el turismo internacional representé el 28.7%, mientras que el doméstico
el 71.3%; para este mismo ano, los viajes de negocios representaron el 21.4%, mientras que los de ocio representaron el
78.6% (Grafica 1).

Grafica 1. Distribucion por tipo de turista y por tipo de viaje en 2019

Distribucion por tipo de turista (2019) Distribucion por tipo de viajes (2019)

Turismo
de negocios

21,40%

Turismo
internacional

28,70%

Turismo
domeéstico

71,30%

Turismo
de ocio

78,60%

Fuente: UNWTO, 2020

Si bien la industria global del turismo revelaba un crecimiento hasta el 2019, la pandemia causada por el COVID-19
afectdé de forma sustancial esta dinamica a partir del 2020. En efecto, en 2019 este sector representaba el 10.4% del
total de las fuentes de empleo mundial (330 millones); no obstante, al aio siguiente la pandemia derivé en la pérdida
de 4.5 mil millones de délares, disminuyendo su contribucién al PBI global hasta en casi un 50% (Grafica 2), lo cual trajo
como consecuencia que 62 millones de empleos se perdieran. Con la implementacién de medidas de bioseguridad y
el progreso en la vacunacion a escala mundial, se espera una pronta y gradual reactivacion del sector.

Grafica 2. Contribucion total de la industria de viajes y turismo al PBI global

9,3
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. Mil millones de dodlares

Fuente: Statista, 2021
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Uno de los principales indicadores utilizados para evaluar la evoluciéon de turismo a nivel mundial son las llegadas de
turistas, que hasta 2019 tuvo un crecimiento constante de alrededor del 3.5% en la tasa de crecimiento anual compuesto
(CAGR). El numero de turistas internacionales aumentoé en los ultimos 10 aflos con una trayectoria positiva hasta 2020;
en el ano 2009 hubo una movilizacién de 957 millones de turistas mientras que en el 2019 casi se duplicé esa cantidad
llegando a los 1.4 miles de millones de turistas en el planeta. En la Grafica 3 se puede apreciar este crecimiento y el
impacto que tuvo la pandemia de COVID-19.

Grafica 3. Evolucion del turismo internacional, nimero de arribos de turistas

1441 1464
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Fuente: UNWTO, 2022

Expertos de la Organizaciéon Mundial del Turismo, esperan lograr al 2023 una recuperacion del sector, por lo menos
a niveles pre-COVID (UNWTO, 2021). De acuerdo con el barometro del turismo publicado por la UNWTO, en el aino
2021 se tuvo un incremento del 4% en la llegada de turistas internacionales, alcanzando los 415 millones de turistas
internacionales, sin embargo, las llegadas continuan con niveles un 72% por debajo del desempeno prepandemia.
Aunque el desempeno general en 2021 continlo en estos niveles bajos, durante la segunda mitad del ano comenzéd
una tendencia positiva en los movimientos de los turistas; no obstante, nuevamente se ven afectados por la reciente
propagacién de la variante Omicron del COVID-19.

Como consecuencia de la pandemia por COVID-19, se estima que la cantidad de turistas internacionales disminuyé en
un 74% en promedio a nivel mundial debido a las restricciones de viaje generalizadas. Como se observa en la Grafica
4, Asia Pacifico fue la region mayormente impactada, con una reduccion del 84% en el numero de turistas, mientras
Ameérica reveld una afectacion menor con un 69%. El colapso de los viajes internacionales significé una pérdida de 1.3
trillones de ddlares en ingresos por exportaciones, cifra que representa una pérdida 11 veces mayor que la generada por
la crisis econémica global del 2009 (UNWTO, 2021).

13
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Grafica 4. Variacion interanual de turistas internacionales (2020 vs 2019)
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Fuente: UNWTO, 2021

TENDENCIAS DEL TURISMO LUEGO DE INICIADA LA PANDEMIA

La llegada del COVID-19 a todos los rincones del planeta ha modificado las preferencias de los viajeros. Actualmente
hay un incremento de turistas jovenes, que buscan personalizar sus experiencias; hay mayor interés hacia el turismo
de bienestar, como una alternativa a la vida diaria; emerge una categoria de turista mucho mas consciente, es decir,
que busca opciones mas comprometidas con el ambiente y también le interesa integrarse a la vida de las comunidades
durante la visita. En general, las medidas de bioseguridad, las certificaciones de vacunacion y la trazabilidad de los
usuarios de servicios turisticos, son nuevos elementos que se vinculan en la operacion. A continuacion, se resaltan las
principales tendencias del sector:

la generacién de los millennials' actualmente
representa el segmento de poblacién mas grande a nivel mundial, con 1.8 miles de millones de
personas que equivalen al 23% (WEF, 2021). Segun estudio de Condor Ferries (2020), en 2019 el 82%
esta generacion efectué en promedio 5.6 viajes por ano (locales o internacionales), mientras que la
generacion Z (Gen Z) realizé 4.4 y de la generacidon X solo 4 (Condor Ferries, 2020). Este panorama
permite observar que, tanto los millennials como la Gen Z seran clave en la recuperacion de la
industria del turismo post pandemia de COVID-19 (Travel Pulse, 2021).

los viajeros jovenes buscan compartir sus experiencias a través de redes sociales, que

\ hoy en dia son una excelente fuente de promocién turistica para las empresas (Deloitte, 2020).

\ Algunas empresas han comprendido tan bien este comportamiento, que han decidido desarrollar

sus estrategias de publicidad unicamente través del internet y las redes sociales, logrando

7 posicionarse entre los jovenes usuarios. En tiempos de pandemia, el aislamiento general derivd

en un incremento en el uso de las plataformas digitales, de manera que muchas estrategias de

reactivacion de las empresas y los destinos se dirigieron a este mercado. En 2020, alrededor del

90% de viajeros millennials y Gen Z eligieron un destino inspirado por contenidos de Facebook,
Instagram y Snapchat.

las generaciones de jovenes turistas, con mayor potencial de
crecimiento en los préoximos anos, valoran cada vez mas las experiencias sobre los productos
(McKinsey&Co, 2021). En la medida que estas generaciones han ido dominando las estadisticas
de viajes, el enfoque hacia lo experiencial ha tomado mayor relevancia dentro del sector.
Actualmente, la “experiencia del cliente” (CX, por sus siglas en inglés) es uno de los elementos
fundamentales en las estrategias de las empresas y atracciones turisticas que brindan servicios.

A 4

1. Para efectos de este anadlisis se utilizan los parametros utilizados por Deloitte en su reporte Digital Media Trends survey (15th edition) relacionados con: la generacién Z (“Gen Z7),
que corresponde a nacidos entre 1997 y 2007; “Millennials” nacidos entre 1983 y 1996; generacion X (“Gen X”) nacidos entre 1966 y 1982; y “Boomers” nacidos entre 1947 y 1965.
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en los ultimos anos, la sostenibilidad ambiental del planeta es un tema
de interés para la poblacién, donde los viajeros, entre otros actores, se muestran interesados
en comprender el impacto social y ecolégico del turismo (Accenture, 2021). La pandemia
permitié sensibilizar a la poblacién, pues se dio amplia difusion a imagenes de sitios turisticos
tradicionalmente concurridos, como las playas, que al verse vacios revelaron los impactos
negativos del turismo de masa, en las comunidades y territorios locales. De acuerdo con Skift,
las generaciones que comienzan a viajar (milenialls y Gen Z) cada vez expresan mayor interés en
desarrollar formas de turismo responsable, beneficiando al medio ambiente (Skift, 2019).

bajo esta tendencia se reconoce un mayor dinamismo de los viajes
domésticos hacia lugares con actividades al aire libre. Turistas que anteriormente hacian viajes
internacionales ahora prefieren quedarse cerca de casa y realizar viajes cortos (UNWTO, 2021);
estos viajes recientemente se han incentivado por las restricciones a la movilidad internacional
generadas por la pandemia. La UNWTO reconoce que el turismo de proximidad venia en una
tendencia de crecimiento donde, por ejemplo, en 2018 se movilizaron alrededor de 9 mil millones
de viajeros domésticos, seis veces mas que los turistas internacionales (1.4 mil millones). De
acuerdo con la Organizacion para la Cooperacién y el Desarrollo Econémico (OECD, por sus siglas
en inglés), el turismo doméstico conforma el 75% del total de la expedicidon de boletos de viaje
a nivel mundial. Estas dinamicas, han sido objeto de atencién de varios gobiernos, por lo cual
se han creado incentivos orientados a impulsar el turismo interno y promover la reactivacién
econdémica; en China, por ejemplo, se lanzé la campana “Locales viajan a lugares locales” para
incentivar el turismo al interior del pais.

los turistas actualmente prefieren disfrutar
experiencias raras, en lugares inesperados e inexplorados, deseablemente privados y unicos,
que continuar en la tradicion de las vacaciones en resorts y areas de gran afluencia de poblacién.
Segun Skift (2019), existe una nueva tendencia llamada “undertourism” cuyo principal atractivo
es alejarse de ciudades y atracciones “masivas”. Booking, por su parte, observé en una encuesta
que el 69% de los participantes evitaron los destinos y atracciones populares, para no contribuir
al turismo de masa (Booking, 2021). En esta tendencia se observa que operadores y agencias
turisticas buscan incorporar nuevas opciones “inexploradas” dentro de la oferta que tienen
(Holiable, 2020) .

en la escala global, esta modalidad de turismo
revela una tasa de crecimiento anual compuesto del 21% desde 2012, que representa un valor de
683 billones de ddlares (ATTA, 2020). El 70% de los operadores que ofrecen turismo de aventura
mencionan que sus ventas se encuentran creciendo; y mas del 40% indican que la razén de este
crecimiento es por elincremento en el numero de turistas, de acuerdo con la encuesta “Adventure
Travel Trends Snapshot”.

esta tendencia se refiere a aquellos turistas que hacen viajes por negocios y
dedican parte de sus dias al desarrollo de actividades de ocio en los destinos que visitan, cuyo
numero cada vez es mayor. De acuerdo con un reporte realizado por Expedia Media Solutions,
en 2016 cerca del 60% de los viajes de negocios incluyeron una porcion de ocio dentro de sus
actividades (Expedia, 2016).
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A raiz del COVID-19, tendencias que estaban tomando
fortaleza se han acelerado

Turismo de proximidad
(viajes cerca de casa)

Antes del COVID-19 el 74% de
los viajes eran a destinos
dentro del pais. En 2020 a
nivel mundial, se ha
identificado que los turistas
primero buscan salidas
locales y posteriormente

nacionales conforme la
confianza a viajar se
recupera.

Fuente: UNWTO

Turismo naturaleza
y turismo rural
(Actividades al aire libre)

El turista Post-COVID 19,
encuentra confianza en el
turismo natural por
involucrar actividades al aire
libre. Previo a la pandemia,
este turismo estaba
identificado como una de las
tendencias que mas
evolucionarian en las
proximas décadas.

Fuente: UNWTO

Experiencias sostenibles,
auténticas y responsables

A raiz de la pausa generada
por el COVID-19, el
sentimiento de
responsabilidad y
sustentabilidad se ha
incrementado en el sector.
Antes de la pandemia, el 42%

de los turistas (UNWTO, 2019)
priorizaba experiencias
sostenibles y responsables
como uno de los factores de
compra.

Fuente: UNWTO

Viaje de jovenes
(visita a familiares
y amigos)

Conforme la vacunacion
avanza a nivel mundial, los
jovenes han incrementado su
confianza para visitar a
familiares y amigos. Esto de
la mano con un turismo local.
De acuerdo a la CNBC, la
generacion millennial ha
definido viajar como una de
sus metas financieras a corto
y largo plazo.

Fuente: UNWTO y CNBC

Peru se ha posicionado a nivel nacional e internacional como un destino cultural. Actualmente cuenta con 12 lugares
reconocidos por la UNESCO como Patrimonio de la Humanidad y su principal atractivo turistico a nivel internacional
es Machu Picchu, también denominado una de las 7 nuevas maravillas del mundo moderno. Se estima que este icono
turistico atrae alrededor de 1.5 millones de turistas anualmente, de los cuales el 70% son extranjeros (MINCETUR, 2019).

Por su posicion geografica, Peru es un pais megadiverso con una exuberante riqueza en flora y fauna que da lugar a
paisajes Unicos con importantes recursos naturales. Al 2022 se habian declarado 108 Areas Naturales Protegidas de
titularidad publica (76 de administraciéon nacional y 32 de administracién regional) y 150 de conservacién privada, que
contribuyen a la proteccion del patrimonio natural del pais (SERNANP, 2022).

En 2018, las regiones mas visitadas fueron: Lima (73%), Cusco (37%), Tacna (28%), Puno (17%) y Arequipa (17%) por parte
de los turistas internacionales (PromPeru, 2018). De acuerdo con datos del MINCETUR, La Libertad y Lambayeque
se encuentran dentro de las 10 regiones con mas arribo de visitantes en hospedajes en Peru. En 2020, el corredor
entre estas dos regiones registré alrededor de 1.4 millones de arribos de visitantes nacionales a hospedajes, siendo La
Libertad el tercer destino a nivel nacional (MINCETUR, 2021).

En las regiones de La Libertad y Lambayeque se desarrollan tres tipos principales de turismo: cultural, naturaleza y
aventura. En la categoria de turismo cultural se cuenta con 15 atractivos turisticos representativos, relacionados con
vestigios arqueoldgicos pertenecientes a la cultura Moche que se establecié hace 2000 aios en la regidén. El turismo
de naturaleza, por su parte, se focaliza en 10 reservas naturales que engloban ecosistemas diversos con islas, bosques,
lagos y montaias. El turismo de aventura de la regidn se relaciona con el deporte de surfy Windsurf, y es reconocida
a nivel nacional por tener la “ola izquierda mas larga”.

Para apoyar en el posicionamiento de la regidon, las instancias de turismo del pais (MINCETUR y PromPeru ) crearon
y definieron La Ruta Moche como un circuito coordinado entre las regiones La Libertad y Lambayeque. Desde 2014,
se han realizado diversas campanas para dar a conocer esta ruta; se ha identificado que en ambas regiones existe
oportunidad de integracién de actividades y estrategias para desarrollar servicios conjuntos y sumar esfuerzos para la
creacion de circuitos de atracciones, restaurantes y actividades.
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La Libertad y Lambayeque atrae un turismo de proximidad, pues concentra mas del 97% de los turistas nacionales en
2019. Ambas regiones reciben principalmente visitantes de la regiéon y, en segundo lugar, turistas provenientes de la
ciudad de Lima. Existen dos maneras de llegar a las regiones de La Libertad y Lambayeque desde la capital del pais.
La primera, con transporte terrestre publico o privado utilizando la red de carreteras en un recorrido de 560 a 770 km,
siendo Trujillo la primera ciudad con la que se encuentra el turista que proviene de Lima. Actualmente existen seis
empresas de autobuses y el recorrido desde Lima tarda aproximadamente 8 horas. La segunda forma es mediante
transporte aéreo, con un promedio de tres vuelos diarios en el aeropuerto internacional Capitan FAP Carlos Martinez
de Pinillos localizado en Trujillo (La Libertad), y el aeropuerto internacional Capitan FAP José A. Quinones ubicado en
Chiclayo (Lambayeque). En el 2020, el aeropuerto de La Libertad recibié alrededor de 114 mil pasajeros, mientras que el
de Lambayeque recibié 137 mil pasajeros. Ambas regiones tuvieron una reduccién de sus pasajeros entre el 60% y 65%
respecto al 2019 como consecuencia de la pandemia por el COVID-19 (MINCETUR, 2019).

Grafica 5. Distribucion de origen de visitantes en La Libertad y Lambayeque (2019)

93,139 34,681
1,871,377 977,525
La Libertad Lambayeque
Nacionales Extranjero

Fuente: MINCETUR, 2019

En estas dos regiones se identifican alrededor de unas 1300 empresas relacionadas con actividades del turismo
(MINCETUR, 2020). En La Libertad se han inventariado alrededor de 695 hospedajes, mientras que en Lambayeque se
estima que existen alrededor de 476. En ambas regiones hay alrededor de 15 asociaciones relacionadas con el turismo.
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La cadena de valor del turismo

La cadena de valor del turismo comprende una serie de actividades que se desarrollan en varios momentos: previo
al viaje, durante el mismo y luego de que termina, vinculando en cada etapa diferentes actores. La Organizacién
Mundial de Turismo (OMT, 2021), la describe como “una secuencia de actividades primarias y de apoyo que resultan
fundamentales a nivel estratégico, para el rendimiento del sector turistico”. En la Grafica 6 se observan los diferentes
actores que componen los eslabones de la cadena de valor del turismo en las regiones de La Libertad y Lambayeque.

Grafica 6. Mapa de actores que conforman la cadena de valor de turismo en La Libertad - Lambayeque
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El mapa de actores para las regiones de La Libertad y Lambayeque permite observar que en el eslabdén de actividades
“antes del viaje”, se encuentran aquellos que soportan la planeacién del mismo, desde el acceso a la informacion, hasta la
organizacion. Lainformacion a la que accede el turista mientras planea su viaje puede ser generada por agencias, medios de
comunhnicacion, paginas web, agencias de viaje online (OTA, por sus siglas en inglés) y usuarios (mediante recomendaciones
boca a boca). Por su parte, las actividades de organizaciéon son soportadas por intermediarios como agencias fisicas o
virtuales, call center o directamente por los actores que ofrecen los servicios durante el viaje.

En el eslabén de actividades “durante el viaje” se concentran todos los actores que proveen servicios que el turismo
consume en el momento que el viaje se desarrolla. Comprende servicios como: transporte de ingreso y salida, alojamiento,
alimentacion, visita a atractivos turisticos y mercado, lo cual puede ser apoyado por agencias de viajes, tour operadores,
hoteles, restaurantes, hostales, tiendas, entre otros. Estos actores que proveen servicios, mayoritariamente empresas, se
localizan tanto en la regidn que se visita, como fuera de ella, mediante arreglos comerciales; algunas empresas tienen la
capacidad de brindar todos los servicios y actividades, lo cual puede facilitar la experiencia del turista.

Las actividades desarrolladas “después del viaje” se enfocan avalorar la calidad delos servicios recibidos conlo cual se generan
insumos para el mejoramiento permanente de la cadena. La retroalimentacion del turista, cuando realiza la evaluacién de
la experiencia del viaje y propone recomendaciones, se realiza utilizando las plataformas web disponibles por las empresas
o actores que brindaron los servicio, o bien de manera directa en los mismos establecimientos. Este eslabén contempla, la
facilitacion de informacion y promocion para lograr que el turista que ya conocio el destino, regrese y lo recomiende.

Finalmente, existe un eslabdn “transversal” dentro de la cadena de valor del turismo, que soporta normativa y técnicamente
esta industria; ademas, se encuentran los servicios relacionados con tecnologias de las comunicaciones (infraestructura,
conectividad y servicios conexos), recursos humanos y proveeduria de insumos, que son elementos claves para la ejecucion
de las actividades que conforman toda la cadena de valor. Este eslabén, lo conforman actores publicos y privados, como el
gobierno nacional y local; asociaciones y cdmaras; academia e investigacion; y organismos de consultoria, financiamiento
y certificacion.
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Karla Paez / Concytec

Gestion del cambio fase 1

Durante la primera fase de la IVAI Turismo Cultural, Natural y Aventura, se realizaron 18 entrevistas virtuales y presenciales
en La Libertad y Lambayeque (Trujillo, Chiclayo, Huanchaco, Razuri y Pacasmayo) con 31 actores de la cadena de valor. Estas
entrevistas involucraron restauranteros, administradores de hoteles, operadores turisticos de ambas regiones y lideres
de gremios del sector; y fueron lideradas por el equipo gestor de la iniciativa (Concytec, MINCETUR y PromPeru). Las
entrevistas se enfocaron en comprender la dinamica de la industria en ambas regiones, asi como los desafios que enfrenta
el sector; y permitieron motivar la participacién y el aporte a la iniciativa.

El cierre de la fase 1 se realizé con el primer didlogo publico-privado de la IVAI, el dia 13 de julio de 2021, contando con la
participacion de mas de 75 asistentes de todos los eslabones de la cadena de valor. En este espacio, el equipo local presentd
un analisis de la industria y el impacto del COVID-19 a nivel global, nacional y regional; se resaltaron las oportunidades y
tendencias que se han fortalecido y acelerado a raiz de la pandemia, con el fin de brindar insumos a los empresarios para
analizar si actualmente se han considerado estas dinamicas en la estrategia de la Ruta La Libertad-Lambayeque. Durante
el didlogo publico-privado se logré la participacion de empresarios de hoteles y restaurantes, asi como representantes de
asociaciones y gremios del sector; la conversacion derivé en la manifestacion de acuerdo sobre los retos identificados, las
oportunidades y la importancia de generar estrategias conjuntas entre los diferentes actores de la cadena.
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La

Formas de competir en la industria del turismo

Luego de recopilada la informacién de la industria, a nivel nacional e internacional, y analizadas las grandes tendencias,
durante la segunda fase de la IVAI se realizé un analisis estratégico, orientado a identificar las formas de competir dentro
del sector. Para la realizacidén de este analisis, se entrevistaron actores que son ejemplo, a nivel internacional, con el fin de
identificar factores clave de éxito, retos y estrategias para competir dentro del negocio.

Para un destino de identidad media, se pueden identificar tres enfoques o tipos de negocio turistico que pueden ser
rentables, aun cuando cuentan con diferencias notables en las motivaciones de los turistas y en los ingresos que representan
para el sector. El primer tipo corresponde a turistas cuya motivacién unicamente es “pasear y salir”. Estos viajeros buscan
destinos donde pueden consumir algunos productos por separado, como atracciones y restaurantes; no tiene un interés
real por conocer el lugar y no buscan ningun factor diferenciador en los bienes y servicios que consumen. Las empresas
de este tipo de negocio no requieren desarrollar alguna especialidad y principalmente compiten por precio. Los turistas
eligen los destinos por factores de cercania y cuentan con muchas alternativas que pueden satisfacer sus necesidades.
Bajo este modelo de negocio los margenes de ganancia son bajos para los prestadores de servicios turisticos y altos para
los proveedores de insumos.

El segundo tipo de negocio identificado es el “especializado”, donde el factor de competencia radica en la exclusividad
de los servicios otorgados. El turista de este negocio no es de masa, tiene un interés especifico para visitar o consumir un
producto turistico, y conoce profundamente la experiencia que quiere vivir; por lo cual dificilmente hara cambios en sus
planes. Las empresas que compiten en este negocio cuentan con personal y equipo altamente capacitado para proveer un
servicio especializado en el area de interés del visitante. En este modelo de negocio, los margenes de ganancia son altos y
se benefician directamente las empresas.

22



Iv A Turismo cultural,
natural y aventura

Finalmente, se encuentra el tipo de negocio identificado como “explorador”, donde el factor de competencia de empresas
y destinos es la diferenciacion. El turista del segmento explorador tiene interés especial en conocer el destino y vivir una
experiencia uUnica; por ello, suele hacer investigacion previa del potencial de actividades a realizar. Las empresas que
compiten en este negocio se orientan a satisfacer las expectativas del cliente con productos diferenciados, requiriendo
buen nivel de articulacidon para ofrecer una experiencia integral. Dado que el turista tiene especial interés de vivir una
experiencia en el destino elegido, no se encuentran “sustitutos” para el mismo. En este modelo de negocio los margenes de
ganancia son altos, beneficiando principalmente a las empresas.

Con los elementos que actualmente cuenta regidon, compitiendo en el negocio del turista “explorador” las empresas pueden

crecer sosteniblemente y posicionarse a nivel nacional e internacional. Por lo tanto, este sera el planteamiento estratégico
que se seguira en esta IVAI.

En el negocio del “explorador” se han identificado los siguientes factores clave de éxito:

Alta articulacion entre los . . ..
dif ¢ lab de | Alto nivel de innovacion
iferentes eslabones de la
d en la oferta de productos
cadena . .
turisticos

Enfoque de sustentabilidad

Enfoque experiencial
q P y corresponsabilidad

Alta conexidén con las
tendencias del turismo

Enfoque de calidad en
el servicio

Garantizar el éxito y posicionamiento del turismo requiere de un entorno favorable que promueva el desarrollo de las
diferentes actividades, con una alta coordinacion entre los actores de la cadena de valor y calidad en los servicios. Los
principales factores de éxito tienen que ver con: la limpieza, referida a la higiene en la prestacion de servicios y al aseo
general en los destinos; la seguridad del destino, tanto a nivel personal como en la salud; y la calidad del servicio en la
interaccion del turista con todos los actores de la cadena. Asegurar estos elementos y fortalecer la identidad del destino,
requiere la gestion conjunta entre entidades publicas y privadas, asi como la coordinacidn entre las empresas y demas
actores que conforman la cadena de valor.

Caso de referencia
Take Walks

Es una empresa operadora turistica, posicionada en Europa y Estados
Unidos por ofrecer productos unicos que logra a través de alianzas
estratégicas con atractivos icénicos en las ciudades. Un ejemplo es el

tour de “After Hours” en la basilica de San Marcos, en el que permiten
a los turistas quedarse tiempo después del horario de cierre, para
que puedan vivir una experiencia inolvidable.
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Caso de referencia

Devour

Es un operador turistico especializado en tours gastronémicos en
Espaia, Francia, Italia y Portugal. Se ha caracterizado por generar
alianzas estratégicas con restaurantes y agentes de turismo en cada
uno de los destinos, que le permite ofrecer un producto diferenciado
a los comensales, logrando vivencias gastrondmicas exclusivas.

James Blick, director de operaciones y cofundador de Devour, en
entrevista menciondé que, para su empresa, los principales factores
clave de éxito han sido: entender las necesidades y curiosidad del
publico y generar un producto en torno a una experiencia y una
historia.

Luego del analisis estratégico y de comparar los elementos que contiene la cadena de valor ideal con la cadena de valor
actual, se identificaron tres areas de mejora:

Disefo e
implementacion de
nuevos productos
turisticos enfocados al
segmento “explorador”,
considerando las
tendencias actuales.

Mejoramiento
de la imagen
de destino con
enfoque de
sustentabilidad
y responsabilidad
social.

Promocién
del producto
turistico enfocado
al segmento
“explorador”.

@



Iv A Turismo cultural,
natural y aventura

José Carlos Urquizo / GERCETUR

Gestion del cambio fase 2

DEVOUR

>
WA
»

r Operador 1
T35 Yl _ — :
RN Y W JULIATOURS

W
USA ESPANA

Walk%

[

o GRECIA

/‘/rl \\/ /“7 ‘ —— : S "
) coomBla  fe .. TR
MEXICO R e - N f.‘ﬁ-: :
| CICTC no-Creta, |
< /\ﬁU

CARTAGENA CONNECTIONS

L

ARGENTINA

®

almundocom

Como parte de las actividades de la fase dos, se llevaron a cabo entrevistas con empresas que en la actualidad compiten
en el negocio “explorador”, identificado como el mas atractivo. Se llevaron a cabo diez entrevistas con ocho empresas
de Espafia, México, Colombia, Argentina y Grecia, que compartieron su percepcion de la industria, sus estrategias y su
experiencia para poder competir dentro de este negocio.

Durante esta fase se conformaron grupos de reflexion estratégica con empresarios, a quienes se presenté el enfoque de
negocio y las areas de mejora para validar la estrategia. Se organizaron dos grupos de trabajo en la ciudad de Trujillo,
uno en Pacasmayo y dos en Chiclayo, que involucraron a diferentes actores de la cadena de valor; y, finalmente, se
establecieron grupos de gestion con instituciones publicas, cuyo principal objetivo fue promover la estrategia de la IVAI.
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Basados en los analisis realizados durante las fases uno y dos,
asi como las areas de mejora identificadas en la cadena
de valor de las regiones de La Libertad y Lambayeque,
se definieron cinco lineas de accién para la IVAI Turismo
Cultural, Natural y Aventura, que buscaran generar una
transformacion de las empresas turisticas hacia el modelo
de negocio “explorador”, identificado con el mas atractivo.

-

S~

~

Objetivo

» y &
""" LINEA DE ACCION.I oooo Brindar las herramientas y elementos necesarios

: a la cadena de valor, para promover el desarrollo
Programa de desarrollo e innovacién de productos turisticos enfocados
de nuevas experiencias al segmento explorador. Esta linea de acciéon se

yproductos turisticos dirige a actores relacionados con actividades que
se desarrollan “durante el viaje”, principalmente,

orientados al segmento operadores turisticos, hospedajes, servicios de
exPlorador- alimentacion y atractivos.
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Caso de referencia

Programa de promocion de creacién de producto turistico
Newfoundland, Canada

Newfoundland es una region en Canada que, a través de un Plan Provincial
de Desarrollo de Productos Turisticos, fomentod la generacion de nuevos
productos en la region. El objetivo del Plan fue acelerar la creacion
de productos premium que ofrezcan experiencias locales culturales
Unicas, para lo cual fortalecié la articulacion entre actores privados,
gubernamentales y organizaciones, con la vision comun de atraer mas
turistas, extender su estadia y lograr que consuman mas productos en la
region.

Los esfuerzos realizados a nivel regional permitieron que, en 2018,
Newfoundland and Labrador ganara 19 premios en el evento Innovation,
Creativity and Enterprise Advertisement Awards (ICE) en Canada.

Objetivo

ovens LiNEA DE ACCIéN z ..... : Implementar un piloto de estrategias de

embellecimiento de la ciudad, a través de la adecuada
gestion de residuos sdlidos y la ejecucion de un plan

Piloto de meloran?’ento de mejoramiento urbano. Esta linea de accién se dirige
: urbano enfocado en imageny al eslabdn transversal de soporte, que la liderara, en
P9 Iimpiezq pﬂblica, ‘ procura de mejorar el entorno en el que se desarrollan

las diferentes actividades de la cadena de valor del
turismo, en las regiones de La Libertad y Lambayeque,
con impacto esperado en toda la cadena de valor.

Caso de referencia Orizaba, Veracruz, México: Pueblo Magico

. Es una ciudad del Estado de Veracruz (México) que gand la distincién

% de Pueblo Magico y ha gestionado su posicionamiento, a nivel nacional,
: como un destino turistico. Para ello, desde 2008 inicié el proceso de
“embellecimiento y creacion de atractivos turisticos”, dedicando cinco aios
a mejorar la imagen de la ciudad, a través de senalética, mantenimiento

y limpieza de espacios publicos. En 2010, esta ciudad tenia alrededor de
400,000 visitantes anuales y en 2019 alcanzé los 978,000.

Por sus estrategias de gestiéon y manejo de residuos, en 2021 Orizaba
recibio el galardén de La Escoba de Oro otorgado por la Asociacién Técnica
para la Gestion de Residuos y Medio Ambiente (Ategrus), que aumentod su
reconocimiento a nivel nacional.
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Objetivo

oo LiN EA DE ACCIéN 3 ..... S Esta linea tiene como propdsito facilitar la articulacion

entre los diferentes elementos que conforman la
cadena de valor del turismo y las cadenas productivas

Desarrollo y promocion de redes dentro de la regién, con el fin de incorporar practicas

de proveedores locales para de sostenibilidad en la proveeduria, y reducir la huella

generar productosyservicios de carbono del sector. Esta linea de accién buscara

“kilébmetro cero (KM-0)” para el impactar al eslabdén transversal, principalmente de

: turismo aquellos actores que componen la proveeduria de las
S ’ °.. empresas de turismo.

Portland Buy Local

Es una iniciativa privada cuyo objetivo es promover el crecimiento de
la economia local, mediante el fomento de la compra de productos y
servicios locales por parte de toda la comunidad.

Su mision es fortalecer el clima empresarial para contribuir a la atencién
de necesidades de las empresas locales, a través de la educacion,
el marketing, la conexién y la promocién. Su vision es influenciar las
preferencias de compra de todos los que viven, trabajan y visitan
Portland, generando conocimiento sobre cémo comprar local y por
qué es importante, de manera que primero se elijan los productos del
territorio.

Objetivo

______ LiNEA DE ACCIéN l|- El principal objetivo de esta linea es fortalecer la
articulacion entre los actores de las cadenas de La
: Libertad y Lambayeque, para generar estrategias
Fomento a la articulacion de de posicionamiento del corredor turistico a nivel
actores del Comité de la Ruta nacional e internacional. Esta linea buscara impactar

Turistica de La Libertady transversalmente a la cadena de valor, focallzafn.do
los esfuerzos en los actores que prestan sus servicios
Lambayeque.

®..: “durante el viaje”, tales como: hospedajes, operadores
turisticos, proveedores de servicios de alimentacién y
agencias de viaje.

.
Caso de referencia Icelandic Tourism Board

La Junta de Turismo de Islandia es un organismo publico-privado que
se encuentra regulado por el Ministerio de Industrias. Esta entidad,
se ha convertido en un pilar estratégico dentro de Islandia, al enfocar
esfuerzos en la administracion de proyectos turisticos de la isla, con lo
cual se fomenta y promueve econémicamente el “turismo sostenible”.

LaJuntafacilitalacoordinacion, analisis einvestigacién del sector turistico
de acuerdo a la politica gubernamental. Su caracter publico-privado le
permite asumir un rol activo con las empresas del sector y participar en
la generacion de normas y politicas publicas.
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Estrategia de promocion privada de Granada

La Asociacion Caribefia de Hoteleria y Turismo, en conjunto con la
Asociacion Caribefia de Turismo y la Asociacion de Hoteles y Turismo
de Granada se unieron para generar una pagina de promocion de la isla,
que se administra en un 100% por el sector privado. En esta pagina las
empresas que integran las asociaciones publican y actualizan contenido
para mantener informados a los usuarios, promover sus experiencias y
publicar promociones especiales.

Objetivo
Su propdsito central es brindar asistencia técnica

turismo, tales como operadores turisticos, hoteles

oo LiNEA DE ACCIéN 5 ..... : y acompaiamiento a las empresas del sector

Asistencia técnica

y restaurantes, en el adecuado uso de herramientas
tecnoldgicas y medios digitales para atraer al turista

para fortalecer el uso explorador. Esta linea de accién busca beneficiar a
yaprovechamiento de aquellos actores dentro de la cadena de valor que
herramientas en medios brindan servicios “antes del viaje” y “después del viaje”.
digitales. : Al fomentar el uso de herramientas tecnoldgicas

Caso de referencia

durante la ejecucion de sus actividades o servicios, se
mejoraran los procesos de planeacion, organizacion,
valoracion de la experiencia y retroalimentacion por
parte del turista.

Programa de capacitacion turistica en Sudafrica

El gobierno de Sudafrica lanzé un programa para promover el uso de
herramientas digitales en el sector turistico, previo a la reapertura del
destino post COVID-19. Entre los médulos que promovié este programa
se encuentran:

« Desarrollo de paginas web

« Herramientas digitales para el turismo
« Inteligencia artificial

» Marketing digital

« Blockchain
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Recomendaciones

de politica publica

Finalmente, a partir del andlisis colectivo realizado por los diferentes actores de la IVAI, se identificaron varias
recomendaciones de politica publica, con la intencién de avanzar en la generaciéon de un entorno propicio para
incrementar la competitividad del turismo cultural, natural y de aventura:

Apoyo e incentivos para fomentar la formalizacion de empresas que otorgan servicios turisticos: se
recomienda retomar y extender los programas para fomentar la formalizacion de las empresas prestadoras
de servicios turisticos. Este plan de formalizacion debe ir acompainado de un plan de incentivos que sea
atractivo a las empresas.

Fortalecimiento de los organismos de turismo local: contar con un ecosistema institucional que permita el
aprovechamiento y generacion de estrategias que fomenten y fortalezcan la actividad turistica de ambas
regiones. Esta recomendacion se enfoca en fortalecer e incluir dentro de este ecosistema el sector publico
y privado que conforman a ambas regiones.

Generaciondeinformacionestadisticaparatomadedecisionesanivelregional (LaLibertady Lambayeque): se
recomienda fortalecer la definicion de indicadores de impacto que apoyen latoma de decisiones estratégicas
a nivel nacional; y acompaniar su implementaciéon con campanas de capacitacion en la metodologia a nivel
nacional, regional y local, con instituciones publicas y empresa privadas.

Apoyos e incentivos para promover el turismo sustentable y responsable: se orienta a fomentar la
implementacion de buenas practicas ambientales, con el fin de mejorar la competitividad de las regiones
de La Libertad y Lambayeque. Para ello se recomienda la creaciéon de incentivos a aquellas empresas que
demuestran su buen comportamiento ambiental.

Fortalecimiento de programas para garantizar el impacto dentro del sector turistico: en programas como
Turismo Emprende, se recomienda alinear criterios que permitan promover la generacion de productos
y servicios turisticos conectados hacia las tendencias globales actuales, como es el turismo experiencial,
sostenible y con impacto social.

Fortalecimiento de capacidades en la formacion de guias turisticos: se recomienda diversificar la formacion
de guias turisticos, a través de programas de la CENFOTUR, asi como promover la innovacion dentro de los
servicios que otorgan estos guias turisticos.
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Diferentes actividades se desarrollaron en el proceso de construccion participativa del plan de accién, buscando generar el
cambio hacia el negocio “explorador”, identificado como el mas atractivo. De una parte, se crearon grupos de trabajo con
actores de la cadena de valor de ambas regiones. Entre el 4 de octubre y 5 de noviembre de 2021 se realizaron tres viajes de
campo en los cuales se visitaron las ciudades de Trujillo, Pacasmayo y Chiclayo con el fin de conformar grupos de trabajo
presenciales. Estos grupos de trabajo contaron con la participacion de empresarios (operadores turisticos, hoteleros,
restaurantes), academia y gremios.

En los grupos de trabajo, se logro la participacion de representantes de los diferentes actores de la cadena de valor, que
avanzaron en la definicién y construccion de las cinco lineas de accion. Como parte de las actividades de la tercera fase,
se conformaron grupos de gestion con instituciones publicas locales y nacionales que influyen o forman parte del entorno
competitivo de la IVAI. Los grupos se reunieron en sesiones llevadas a cabo durante los meses de octubre y noviembre
de 2021, con el objetivo principal de revisar y retroalimentar, desde una perspectiva transversal, la propuesta de lineas de
accion que se definieron para la IVAL
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TCAC Tasa de Crecimiento Anual Compuesto

CENTOFUR Centro de Formacién en Turismo

CONCYTEC Consejo Nacional de Ciencia, Tecnologia e Innovacion

IVAI Iniciativas de Vinculacién para Acelerar la Innovacion

MINCETUR Ministerio de Comercio Exterior y Turismo

OECD Organi§atigp for Economic Co-c?!oeration and Developn"\en.t
(Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémico)

OTA Online Travel Agencies (Agencias de viajes en linea)

PBI Producto Bruto Interno

PROMPERU Comisiéon de Promocidn del Peru para la Exportaciéon y el Turismo

UNWTO World Tourism Organization (Organizacion Mundial de Turismo)
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