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Cluster de Turismo
de Piriapolis

En Piridpolis, el martes 18 de octubre 2016, la Agencia Nacional de Desarrollo (ANDE) junto a la
Asociaciéon de Promocion Turistica de Piridpolis (APROTUR), con el apoyo del Ministerio de Turismo,
la Intendencia de Maldonado v el Municipio de Piripolis, presentaron el CLUSTER DE TURISMO DE
PIRIAPOLIS. Esta es una iniciativa de la ANDE, cuyo propdsito es aumentar la competitividad de las
empresas del clUster de turismo seleccionado, a través de espacios de gobernanza (articulacion
publico-privada) y de la ejecucidn acciones estratégicas.

El Plan Estratégico 2020, es parte de un Programa de Articulaciéon Productiva y Competitividad en
Turismode la ANDE [Agencia Nacional deDesarrollo], para APROTUR [Asociacién de Promocion
Turistica de Piridpolis], en el marco del acuerdo de cooperacién firmado a tres anos entre ambas
entidades. Dicho acuerdo prevé que el Cluster de Turismo de Piridpolis cuente con un Plan Estratégico
consensuado por los actores del Cluster, como parte de la Orientacion Estratégica (EQ) exigida para
dicho programa. A tales efectos, APROTUR en acuerdo con ANDE designan a nuestra Consultora,
Kaufmann & Asociados, para su desarrollo. El presente informe integra el trabajo participativo de las
fuerzas vivas del Cluster, asi como de autoridades territoriales de Maldonado y del Mintur, en donde
se desarrollan las lineas estratégicas que surgen de la definicion del colectivo de agentes del Cluster,
asi como nuestra propuesta de acciones y su forma de implementacion.



Introduccion

El turismo uruguayo es una industria sélida y creciente, con una consolidada posicién en el dmbito
regional y con gran potencial de crecimiento futuro, lo que constituye un gran desafio competitivo.

Actualmente el sector turistico desarrolla su actividad en un entorno econémico globalizado, de gran
incertidumbre y profundamente cambiante, en el que se vislumbran nuevas tendencias y retos. Ante
esta situacion, los agentes e instituciones que conforman APROTUR decidieron llevar a cabo un amplio
proceso de revision y actualizacion estratégica del sector para hacer frente a los retos y tendencias que
se avecinan y que se ha materializado en el Plan Estratégico 2020.

El Plan se enmarca en el proceso necesario de modernizaciény adecuacion a los tiempos que vienen.

Su meta es lograr que en el horizonte 2020 el destino turistico sea mas competitivo y sostenible,
para aportar al bienestar social de la comunidad de Piridpolis.

Este plan -Piridpolis 2020- define estrategias participativas de los agentes publicos y privados
del sector para los préximos anos, sentando de esta manera las bases para preparar y adaptar la
industria turistica a los cambios a los que se enfrenta.

El proceso de elaboracion del Plan Estratégico 2020 constituye, en si mismo, un nuevo hito a partir
del cual tanto el ambito publico como el privado convergen en la formulacién de politicas para un
sector tan crucial para la economia del destino.

Todos los actores publicos y privados representados por APROTUR vy la comunidad de Piridpolis
han apoyado al proyecto, impulsando el didlogo y compromiso de entidades locales, organizaciones
empresariales del sector, organizaciones sociales y de la sociedad en general.

Apostamos al compromiso de todos ellos en la elaboracidn de alternativas estratégicas que surgiran
a la hora de implementar los lineamientos estratégicos acordados.

No cabe duda: el futuro de Piridpolis depende del esfuerzo y trabajo en comun de todos. Por esta
razon, el Plan es y debe ser un proceso abierto, dindmico, continuo, atento y sensible a los nuevos
retos y tendencias que surjan, asi como a la coyuntura de los mercados turisticos en cada momento.

En definitiva, este Plan Estratégico 2020. supone el inicio de un conjunto de acciones que las
administraciones turisticas y los empresarios del sector van a tener que desarrollar enfocados en los
nuevos requerimientos del turista actual y futuro, con un fuerte compromiso con el medio ambiente,
con el impulso de las nuevas tecnologias y la consideracién del talento humano como el principal
vector de competitividad para el sector turistico local.

.

Dr. Ricardo Kaufmann
Director de Kaufmann & Asoc.
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RESUMEN EJECUTIVO

Resumen ejecutivo

“Nada es imposible”

Francisco Piria

Un numero importante de destinos turisticos de masas - como lo es el destino Piridpolis - vienen
agotandosuciclo,debidoaque numerosos hechosdiferencialeshandesaparecido comoconsecuencia
de la evolucién del fendmeno turistico y de otros procesos inducidos por éstela variacion en la
demanda de turismo de costas se debe a temas del contexto regional, y las “buenas temporadas”
han sido el objetivo de numerosos turistas, atraidos por un agradable clima (de diciembre a marzo),
oferta de actividades y de ocio, gastronomia, paisaje y, sobre todo hoy en dia, por gozar de una
diferencia de precios considerable con respecto a otras ofertas turisticas regionales.

Durante mucho tiempo, Piridpolis se consolidé como un destino de sol y playa a un precio asequible.
Gracias a ello, se ha posicionado como uno de los destinos con mayor crecimiento del volumen de
llegadas de turistas internacionales y de visitantes del interior de Uruguay, manteniéndose entre los
primeros destinos en Uruguay.

Ahora bien, hoy en dia el turista exige experiencias unicas y diferenciadas, de un entorno sostenible
y de servicios turisticos de (buena) calidad. Partiendo de esta concepcion del “nuevo turista”, mucho
mas formado, informado y exigente, estos destinos necesitan regenerarse para poder seguir siendo
atractivos y poder mantener un equilibrio entre la poblacidn residente y los visitantes.

El Plan Estratégico 2020, intenta configurar un proyecto integral, para el cual nuestra Consultora
prestd servicios profesionales, encargandose de la revision de resultados en turismo obtenidos en la
Ultima década, asicomo el diagndsticoy la planificacidn, integraciony propuestas de implementacion,
conjuntamente con APROTUR vy otras fuerzas vivas del Municipio Piriapolis.

El'informe cuenta con la siguiente estructura:
- Una introduccion que explica la relacion entre la Consultora y el Destino, a partir de los
antecedentes de un plan estratégico y de marketing hace mas de una década. Seguido, se
plantea la justificacion de una vision 2020.
- Unavez comenzando con el proceso estratégico se analiza en primera instancia la situacion

actual de Piriapolis desde la perspectiva que surge de la entrevista en profundidad a referentes
de todos los agentes publicos y privados del destino.

Plan Estratégico 2020 11



PIRIAPOLIS HACIA EL 2020

1.Piriapolis hacia el 2020

1.1 JUSTIFICACION DE UN PLAN ESTRATEGICO PIRIAPOLIS 2020

e El Plan Estratégico de Desarrollo Turistico de Piridapolis 2020 sera el instrumento que permita
seguir desarrollando el destino y contar con las herramientas necesarias para construirlo y
gestionarlo.

* Solo los territorios que tienen un proyecto, que saben addnde van, pueden ser competitivos.

e Piridpolis ha iniciado su transformacion desde hace mas de una década, adaptandose a los
cambios de entorno y dotandose de herramientas necesarias para la gestion de su territorio.

* El Plan Estratégico recogera todo este esfuerzo realizado desde los distintos ambitos, a fin de
generar un proyecto futuro comun para todos los que residen, trabajan y desarrollan su actividad
en Piridpolis.

* Hacer de Piridpolis un destino actualizado, inteligente, sustentable, inclusivo y accesible; en
suma, mas competitivo.

Tal como fuera planteado en el trabajo de consultoria del 2005, “Piridpolis tiene un enorme
potencial. Si bien es un producto maduro, tiene una gran oportunidad de relanzarse explorando
productos atn no desarrollados, dentro de una oferta turistica que preserve valores fundamentales
de su atractivo: el estilo pueblerino y desenfadado, su identidad, que se sobrepone al modernismo y

la tranquilidad, atractivo sin valor monetario, con creciente demanda”. (Kaufmann, R. 2005).

Ademas, plantedbamos en su momento un estado de situacion de Piridpolis fundamentado en
los siguientes conceptos:

e “Piridpolis posee abundancia de recursos naturales que sirven como fundamento para
desarrollar aun mas su actividad turistica. Su identidad, su enorme biodiversidad, hermosas
playas, cerros, su patrimonio histdrico-cultural e infraestructura que posibilitan numerosos
productos turisticos.

e Laprincipal actividad econdmica de Piridpolis es el turismo, por tanto la relevancia de hacer un
correcto gerenciamiento de la actividad, de la cual depende toda la comunidad local.

* Que el balneario ha perdido posicionamiento, turistas e ingresos de divisas.
*  (Que hayexperiencia en turismoy potencialidad suficiente como para encarar un relanzamiento

del balneario que lo posicione como destino turistico competitivo internacionalmente”.
Kaufmann, R. 2005).

Plan Estratégico 2020 12



PIRIAPOLIS HACIA EL 2020

En los ultimos anos se ha producido una transformacién de Piridpolis de pueblo turistico costero
a ciudad turistica. Es entonces que hoy (2017), doce afos después del Plan Estratégico anterior,
deberiamos trabajar desde una nueva optica, sobre bases ciertas de la realidad de las expectativas y
necesidades de nuestros visitantes, locatarios, agentes econdmicos, agentes publicos y la comunidad
en general del destino.

Ante un mundo sin limites, con alta competencia, con destinos cercanos con ventajas
comparativas y competitivas que habra que gestionar desde nuestro destino turistico, un mundo con
tecnologias avanzadas de servicios, donde la tecnologia de la informacién ha cambiado la forma de
hacer negocios, debemos ir mas alla de la vision mas tradicional de gestion del destino, pensando en
nuevas formas de comunicacion y comercializacion (tradicional y digital), nuevas formas de trabajo
con nuestros visitantes (referenciacion), nuevas ofertas competitivas, diferenciadas, asequibles, que
generen una experiencia Unica y recomendable.

Es asi que los destinos turisticos estan apostando por un fuerte posicionamiento de sus marcasy
estan buscando nuevos nichos de mercado, como son el turismo vinculado a los negocios, a la salud,
alacultura, ala naturaleza, a la aventuray a la gastronomia, o los eventos de corte internacional, con
el objetivo de diferenciarse del resto de destinos.

Esta nueva Optica deberia plantearse sobre la respuesta a las siguientes premisas:

e Seguir con el proceso de transformacion del Municipio hacia un modelo turistico mas
diversificado' y especializado, en el que se mantenga su competitividad.

*  Que se continden alentando y generando inversiones por parte de los empresarios y las
entidades publicas destinadas a la renovacion de instalaciones de alojamiento hotelero, en
alojamiento en general (edificios), en el puerto con mas amarras y posibilidad de mas visitantes,
asi como en la mejora de los servicios turisticos en general, de forma de seguir conformando un
aumento significativo de la oferta.

* Seguir con la estrategia de desestacionalizar el turismo del destino, extender la estancia
media e incrementar el gasto medio por visitante.

* Trabajar enlaregeneracion y nuevo relanzamiento del ciclo de vida del destino, generando un
modelo de desarrollo turistico sostenible compartido por los sectores publico y privado.

* Reconocer en el balneario una forma de urbanizacion especifica, diferente ala de una ciudad
corriente, subrayando su singularidad, identidad y sentido de lugar, revelar sus formas y trazados,
su arquitectura y equipamiento. Reconocer la necesidad de restauracion de sus espacios
publicos como lugar de encuentro y celebracién de eventos por excelencia, principalmente la
playa, la rambla (paseo publico maritimo) v sus cerros, asi como el patrimonio que legd Piria con
la simbologia en cada una de sus obras.

e Seguirtrabajandoenlacomunicaciénintegral de forma de consolidar a Piridpolis como un destino
ambicioso vy lider en el ambito nacional, regional e internacional, mejorando la competitividad vy
concientizando a la poblacién local sobre la relevancia del turismo vy la necesidad de una actitud de
hospitalidad hacia los visitantes por ser la principal actividad econdmica del territorio.

'La diversidad turistica se puede definir como la capacidad de los diferentes territorios para ofrecer un conjunto de actividades turisticas que
pueden variar durante el ano y que promuevan tanto la desestacionalizacion de la oferta como la captacion de nuevo publico objetivo.

Plan Estratégico 2020 13



PIRIAPOLIS HACIA EL 2020

1.2 METODOLOGIA DE TRABAJO

Se ha venido trabajando desde fines de diciembre en forma conjunta con la contraparte
designada por APROTUR, Andrea Bresso, coordinadora de la Unidad de Gestion de esta mediante
la modalidad de reuniones periddicas de trabajo. A partir de estas reuniones, el equipo consultor ha
procesado la informacion que le fue requerida, asi como datos secundarios disponibles en portales,
MINTUR, Intendencia de Maldonado, Municipio de Piridpolis, de forma de llegar a un diagndstico
de la situacion actual, para luego definir en forma participativa con referentes locales, regionales y
nacionales los macroobjetivos con una vision 2020.

La primera fase de Diagndstico fue desarrollada durante 2016 con apoyo de MINTUR. La actual
fase de creacion del Plan Estratégico de Desarrollo Turistico de Piridpolis 2020 es llevada adelante
con apoyo de ANDE, respaldo que se extendera por tres anos.

En esta segunda fase de elaboracidn del Plan Estratégico se realizaron entrevistas a referentes
del destino, en las que se buscé identificar y discutir los temas fundamentales para el desarrollo del
Plan Estratégico, sobre los cuales se fundamentan los lineamientos estratégicos y sus respectivas

acciones, de forma de llevar al Cluster “al Piridpolis que queremos”.

A su vez, se organizé una instancia de validacion del Plan, previa al cierre del documento, para
contar con la opinion de la poblacién de Piridpolis para la version final.

Las entrevistas en profundidad, grupales e individuales, de aproximadamente 1 hora y 15 minutos
(promedio), realizadas en su totalidad personalmente por el consultor, se basaron en el analisis de
cinco bloques tematicos? que son:

BLOQUE 1- DIAGNOSTICO
BLOQUE 2 - OFERTA TURISTICA
BLOQUE 3 - DEMANDA TURISTICA
BLOQUE 4 - COMPETENCIA

BLOQUE 5 - ACCIONES

En los siguientes apartados se incluyen los resultados obtenidos del trabajo participativo para la
definicién del presente plan.

EQUIPO DE TRABAJO DE KAUFMANN & ASOC.

Hemos trabajado en este proyecto Ricardo Kaufmann y Mdnica Sum, con el apoyo de Frank
Hoschmann de HOTQUA (HOTEL & TOURISM QUALITY) de Alemania, partner de nuestra Consultora.

\Jer Anexo 2.
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PIRIAPOLIS HACIA EL 2020

“La vida de un hombre se debe medir por lo que hace y por lo que siente en ella

Francisco Piria

A partir de la reunion participativa de las fuerzas vivas de Piridpolis en agosto de 2016,
guedd planteada una decision a tomar:

Piridpolis como destino turistico tendra que optar entre:

Modelo Estructuralista 0 Destino turistico

Es decir, la estructura del sector
turistico moldea la estrategia y los
resultados obtenidos

Que elige su estrategia y luego
moldea el sector

Plan Estratégico 2020 15



PLAN ESTRATEGICO PIRIAPOLIS 2020

2. Plan Estrategico 2020

2.1 EL PROCESO ESTRATEGICO

El proceso de planificacion estratégica clasico indica que debemos partir de la evaluacion de la
situacion actual del Destino, analizar luego los elementos del ambiente general externo (amenazas
y oportunidades), asi como las fortalezas y debilidades, para luego definir el potencial del Destino
Piridpolis, evaluarlas acciones estratégicas posibles, elegir las estrategias aimplementar, ejecutarlas
y evaluarlas.

Graficamente, seria un esquema como el que sigue:

ANALISIS EXTERNO

(oportunidades - amenazas)
|dentificar misién —O @ Formular estrategias

metasy estrét.eg|a.s ANALISIS FODA* () Implementar estrategias
actuales de Piriapolis

@ Evaluar resultados

ANALISIS INTERNO

(fortalezas - debilidades)

*ANALISIS FODA

POSITIVOS NEGATIVOS
(para alcanzar el objetivo) (para alcanzar el objetivo)
ORIGEN INTERNO
: FORTALEZAS DEBILIDADES
(atributos de la empresal
ORIGEN EXTERNO
OPORTUNIDADES AMENAZAS

(atributos del ambiente)

Para este andlisis de gestion estratégica del destino, procederemos a analizar en los siguientes
apartados el entorno general del sector turistico, tanto en el ambito internacional como regional y
local; luego las tendencias del sector, principalmente el impacto tecnoldgico y la visiéon de gestion
integrada de destinos turisticos.

Plan Estratégico 2020 16



PLAN ESTRATEGICO PIRIAPOLIS 2020

Luego analizaremos a partir de las entrevistas en profundidad realizadas entre febrero y abril del
2017 a los referentes de Piridpolis, su vision de los distintos bloques tematicos sobre los cuales
fueron consultados:

BLOQUE 1: Diagnéstico BLOQUE 3: Demanda turistica
- Situacion actual - Turista/visitante actual
- Retos mediatos del Destino - Turista/visitante potencial/deseado
- Fortalezas - Estadisticas de evolucion del turismo

- Oportunidades .
BLOQUE 4: Competencia

- Debilidades
- Amenazas - Competencia Directa
- Competencia Indirecta
BLOQUE 2: Oferta turistica BLOQUE 5: Acciones
- Recursos vy atractivos - Acciones Publicas
- Capacidad e infraestructura - Acciones Privadas
- Productos turisticos - Gestion Publico - Privada

Luego tendremos un apartado especifico para analizar la situacion de APROTUR como articulador de
las acciones estratégicas que se definan en forma participativa, su rol actual y el definido hacia el 2020.

2.1.1 PIRIAPOLIS EN CIFRAS EN EL CONTEXTO URUGUAYO

Cuadro 1 - Visitantes y divisas por concepto de turismo ingresados a Uruguay 2007 -2016

Llegada y gastos de turistas internacionales a Uruguay (Millones de visitantes y Millones de US$)

1.824

2.203

2007 2008 2009 2010 201 2012 2013 2014 2015 2016

Millones de turistas —@— Gastos (Millones de US$)
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PLAN ESTRATEGICO PIRIAPOLIS 2020

Cuadro 2 - Visitantes ingresados a Uruguay, por ano, segun destino principal del viaje. 2007 - 2016

Dest. principal 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Colonia 12.377  158.901 222160 235784  271.500 278.321  286.632 279.290 256.634 283.585
Montevideo 695243 688331 691252 816334 853612 780.027 76685 842633 935847 950002
CostadeOro 78926 80324 81501 112621 139199 118355 1035 10,040 126026 171501
CPiidpolis 55400 71720 76009 87803 118197 1019 107607 102960 128902 150.947

Fuente: MINTUR

Cuadro 3 - Visitantes ingresados a Uruguay, por trimestre, segun destino principal de viaje. Ano 2016.

Cuadro 3 - Visitantes ingresados a Uruguay, por trimestre, segun destino principal de viaje. Afo 2016.

Dest. principal Primer Segundo Tercer Cuarto ‘ Total Porcentaje
CPunadelEste Wasss 76080 w078 05933 | 695400 209%
Ccolona siaa 5145 61875 86109 | 283585 85%
Montevideo aea7 201295 usste 00974 | 950002 285%
CostadeOro 6408 mas2 2 sss0 | wse 52%
CPiigpolis  sa2 983 saol g2 | wesw 8%
CostadeRocha son3 7605 Bass wous | wsaes 605
litoral Termal oss2 oass 150021 132200 | asg2s3 9%
CTanso 6368 o8 098 072 | 7263 8%
Owos/SinDato 205 nos2 wan now | 153408 a5%
ol 12 se087 bossot si0ys | amsaso 100%

Porcentaje 35.3% 15.6% 20.9% 28.3% | 100% =

Fuente: MINTUR
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Cuadro 4 - Visitantes ingresados a Uruguay en el quinquenio 2012 - 2016 y variacién interanual, segun
destino principal.

2016 2015
695.400 620.593
283.585  256.634
950.002 935.847
171.501  126.026
1569.947  128.902
145.465  146.585
496.283  424.592
272.863  177.592
163.404  148.07

3.328.450 2.964.841

Cuadro 5 - Origen de los visitantes

2012
TOTAL %
94.443  851%
6.633 6.0%
1.512 1.4%
4144 3.7%

853 0.8%
1.953 1.8%
0 0.0%

0 0.0%

0 0.0%

0 0.0%
111.019  100.0%

ANO
2014 2013 2012
576.879  610.565 668.454
279290 286632  278.321
842633  766.852  780.027
101040 111.035 118355
102.960  107.697  111.019
122561 170412 167.750
489816 489525  484.458
136.597  110.830  109.456
158875  161.774  128.19
2.810.651 2.815.322 2.845.989
2013
TOTAL % TOTAL
87377  811% 81699
6578  61% 7.529
8379  7.8% 8.235
1770 1.6% 2646
988 0.9% 825
1993 19% 569
261 0.2% 1.458
0 0.0% 0
0 0.0% 0
0 0.0% 0
350 0.3% 0
107.696 100.0% = 102.962

VARIACION
2016/2015  2016/2014  2016/2013  2016/2012
12.1% 205% 13.9% 4.0%
10.5% 1.5% 1% 1.9%
1.5% 12.7% 23.9% 21.8%
36.1% 69.7% 54.5% 44.9%
24.1% 55.3% 48.5% 441%
-0.8% 18.7% -14.6% -13.3%
16.9% 1.3% 1.4% 2.4%
53.6% 99.8% 146.2% 149.3%
3.6% -3.4% -52% 19.7%
12.3% 18.4% 18.2% 17.0%
Fuente: MINTUR
| 2015 2016
% ‘ TOTAL % TOTAL %
793% | 111277 86.3% 136.841  85.6%
73% | 6691 52% 10994  6.9%
80% | 3889  30% 5140  32%
26% | 2528  2.0% 3000  19%
08% | 1646  13% 1613 1.0%
06% | 1341 1.0% 1414 0.9%
14% | 0 0.0% 946 0.6%
00% | 1529  12% 0 0.0%
00% | © 0.0% 0 0.0%
00% | 0 0.0% 0 0.0%
00% | o 0.0% 0 0.0%
100.0%  128.902 100.0%  159.948 100.0%

Se evidencia una clara dependencia de argentinos como una constante del destino, en donde se

han retomado valores histdricos luego de que se liberaron las “barreras” que los turistas tenian
antes de 2015. Mas del 85% provienen de Argentina, de los cuales el 56% provienen de la capital
(ano 2016).
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Cuadro 6 - Residencia de origen de los visitantes a Piridpolis

Residencia

Buenos Aires

2012
TOTAL %
57933  52.2%

0 0.0%
0 0.0%
26.692  24.0%
0 0.0%
0 0.0%
11.663 10.5%
4,793 4.3%
2.044 1.8%
1188 11%
4161 3.7%
408 0.4%
466 0.4%
844 0.8%
0 0.0%
247 0.2%
580 0.5%
0 0.0%
111.019  100.0%

2013
TOTAL %
59.135 54.9%

0 0.0%

0 0.0%
25.616  23.8%
0 0.0%

0 0.0%
6.951 6.5%
6.353 5.9%
2.845 2.6%

1109 1.0%

L33} 31%

1.731 1.6%
283 0.3%
360 0.3%
0 0.0%

0 0.0%

0 0.0%

0 0.0%
107.696 100.0%

| 2014
‘ TOTAL %
| 57122 555%
| 838 81%
| 3630 35%
7091 6.9%
|
9291  9.0%
|
5063  4.9%
|
5334  52%
|
| 3104 3.0%
1.981 1.9%
|
681 0.7%
|
380 0.4%
|
569 06%
0 0.0%
|
| 336 0.3%
0 0.0%
|
0 0.0%
|
0 0.0%
|
0 0.0%
|
| 102.961 100.0%

2015
TOTAL %
80.436 86.3%
7.834 5.2%
4.966 3.0%
4.341 2.0%
5.261 1.3%
5.995 1.0%
7.902 0.0%
5.925 1.2%
1.800 0.0%
1.473 0.0%

0 0.0%
1.01 100.0%
0 86.3%

0 5.2%

0 3.0%

0 2.0%

1.957 1.3%

0 1.0%
128.902 100.0%

2016
TOTAL %
89.843  56.2%
13.539 8.5%

9.941 6.2%
9.349 5.8%
9.030 5.6%
8.278 52%
8199 5.1%
5.316 3.3%
1.972 1.2%
1.480 0.9%
1.237 0.8%
989 0.6%
543 0.3%
232 0.1%

0 0.0%

0 0.0%

0 0.0%

0 0.0%

159.948 100.0%

La estadia media de los argentinos se mantiene en la media en los Ultimos anos, principalmente

en el primer trimestre con un promedio de 8.5 dias. La estadia media de los visitantes de origen

europeo, chileno y paraguayo es mayor, con un promedio de mas de 10 dias.

Plan Estratégico 2020
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Cuadro 7 - Estadia promedio en Piridpolis en dias por nacionalidad. Ano 2016.

ESTADIA EN DIAS POR NACIONALIDAD

2016

Nacionalidad TOTAL %
Argentinos | 136.841 855%
Brasilefos 10.994 6.9%
Uruguayos ‘ 5140 3.2%
Europeos 3.000 1.9%
Paraguayos ‘ 1.613 1.0%
Chilenos 1.414 0.9%
Resto de América | 946 0.6%
Norteamericanos 0 0.0%
Asia o0 0.0%
Africa u Oceania 0 0.0%
Otros / Sin datos 0 0.0%
Total 111.019  100.0%

2° trimestre 3° trimestre 4° trimestre

6.7 5.4 5.6
10.9 3.0 6.4
1.8 4.2 5.3

- 8.0 6.2

- 5.0 7.0
10.0 - 6.4
7.5 5.4 5.6

Segun los datos que presentamos en el siguiente cuadro, la motivacién principal y casi Unica
de visita es la “recreacion”, y se da un claro dato de turistas que repiten la visita, esto es: los

turistas en su gran mayoria son visitantes que ya han estado mds de 3 veces en Piridpolis. Esto

constituye una fortaleza: el turista vuelve, recomienda, o viene de generacién en generacion.

Plan Estratégico 2020
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Cuadro 8 - Motivo de viaje / Cantidad de visitas

Motivo de viaje TOTAL % CANTIDAD DE VISITAS
Recreatvo w2507 sems TotAL “
SegundaResidencia nes2 4% | Ivecesomds 105513 660%
Visita Flia / Amigos 555 as% | veces 27000 9%
Trabaio/ Profesional o 0% | 2veces 232 Ba%
ows o0 oo% | dve 6103 8%
Total 159.948 100.0% Total 159.948 100.0%

Esta realidad del turista "que repite”, debe ser cuidada, valorada y gestionada de forma que la
“referenciacién” siga siendo positiva hacia el Destino.
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Cuadro 9 - Ocupacion de los visitantes a Piridpolis

2012 2013 2014 ‘ 2015 2016
Ocupacion TOTAL % TOTAL % TOTAL % ‘ TOTAL % TOTAL %
Comerciante/ Empresario | 34918  315% | 28554 265% | 11873 15% | 30073 233% | 37271 233%
Profesionales | 22005 19.9% | 19876 185% | 1703 14% | 28708 223% | 35614 223%
Emp.Adm. /Vende/ Emp. Pablico | 22284 200% | 19913 185% | 19349 188% | 26428 205% | 34790 218%
Jubilado 5.163 4.7% 12.109 1.2% 8.924 8.7% ‘ 15.327 11.9% 12.622 7.9%
lefe/Encargado | 5002 45% | 7557 70% | 5158  50% | 5588 43% | 10653  67%
CFuncionariopdblico | P oo | 0 00% | 3162 3am | 5220 4% | 8781  55%
Obreroespecializado | 6122 55% | 1591 15% | 1725  17% | 2836  22% | 4350  27%
Director/Gerente | 4299 39% | 5283 49% | 1655 161% | 6843  53% | 404 25%
Milter, policia,aduanero | 0 00% | 0 00% | 1489 4% | 1159 09% | 2658  17%
COtros/Sindatos | 3647 33% | 42%  40% | 899 09% | 57  04% | 2603  16%
Deportistas ‘ 1.605 1.4% 1.412 1.3% 2.031 2.0% ‘ 2.280 1.8% 2.090 1.3%
Eewdone 22 206 | 2y 2% | don 10w | 1ses 2% | 2067 13k
Ama de casa | 1992 1.8% 3.700 3.4% 2.861 2.8% ‘ 1.961 1.5% 970 0.6%
Trabajadores de servicios 634 0.6% 629 0.6% 699 0.7% ‘ 400 0.3% 710 0.4%
Tiabajadores s/espec. | 435 04% | 42 0% | 297 03% | 0 00% | 55 0%
Tiabajadores Agro /Pesca | 409 04% | o oo% | o o0% | o0  oo% | B 0%
Desocupado | 180 o02% | o o0% | 15615 % | o0 00% | 0 o0%
CRelgioss | o oo% | o oo% | o oo% | o oo% | o0  o00%
ol 11019 100.0% | 107.696 100.0% | 102961 1000% | 128.902 100.0% 159948 100.0%

Fuente: MINTUR
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Cuadro 10 - Alojamiento en Piriapolis

2012 2013 2014 2015 2016
Alojamiento TOTAL % TOTAL % TOTAL % TOTAL % ‘ TOTAL %
Viviendaarrendada | 34406  310% | 28655 266% | 22987 223% | 33813 262% | 53137  332%
CHotel*t* | 22886 206% | 22212 206% | 24592 23.9% | 20783  231% | 40988  25.6%
Vivienda propia | 11727 10.6% 13499 12.5% 19291 187% | 22021 17.1% | 21405  134%
\lflia./ Amigos no residentes | 13456 121% | 1217 13% | 12390 120% | 10398  81% | 1345  84%
\fiia/Amigos residentes | 6543  59% | 12096 f12% | 13760 134% | 17439 135% | 1053  6.6%
CHoteltttt 8076  73% | 6550  61% | 4203  42% | 4560  35% | 7837  49%
Hotel */ **/ SC 552  50% 2075  1.9% 3478 3.4% 5364 4.2% 3412 21%
CCamping 3278 30% | 4@ 39% | 726 0% | 1395 1% | 3M2 9%
CApartHotel | 1299 12% | 663  06% | 465  05% | 2440  19% | 2202  14%
Hostales/ Albergues |« o oo% | 0 00% | a2  03% | 235 02% | 1690 1%
Cabafas/ Bungalow ) 0.0% 0 0.0% 446 04% | 459 04% | 1317 0.8%
Otros/ Sin datos 2520 23% 4768 4.4% 210 0.2% 441 03% | 590 0.4%
Hotel ** * +* | 595 0.5% 565 0.5% 0 00% | 190 01% | 306 0.2%
Estancia turistica 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0% ‘ 0 0.0%
e T w5 03% | 0 oo% | ;0 03% | 0  00%
Sin alojamiento 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0% 0 00% | 0 0.0%
R {11019 100.0% | 107.696 100.0% 102962 100.0% | 128.902 100.0% | 159.948 100.0%

Fuente: MINTUR

2012 2013 2014 2015 ‘ 2016

Fuente de informacion TOTAL % TOTAL % TOTAL % TOTAL % ‘ TOTAL %
Lapopiaexperiencia | 05822 863% | 88528 822% | 87043 8A6% | 109559 85.0% | 136517 85.4%
Recomendscien | 9733 88% | 10919 101% | 9045 88% | 9028  7.0% | 13874 87%
Ctemet | 39%6  35% | 4430 42% | 387 38% | 645  50% | 6623  A1%
Owasfuentes o oaw 0 00% 182 8% | 205  1s% | 2382 1%
T~ o oo | o oo | 3.0 o04% | o 00% | 308 02%

Agencias de viaje 0 0.0% 0 0.0% 485 0.5% 1.584 12% ‘ 244 0.2%
| Oficinasturisticas | o oo | o o0o% | o o0o% | o o0o% | o0  o00%
Folletos guias de turismo | 1407 09% | o oo% o oo% | o oo% | o 00%
Popagandaenradio | o oo | o oo o oo | o oo | o o00%
 Diarios, semanarios, revistas | 0 00% | o o00% | o oo% | o 00% | o o0%
Nosabe/sindatos o oo | o oo% | 20 o02% | 251 0% | 0 00%
CTetal M9 1000% | 107695 1000% | 102961 1000% | 128902 1000% | 159.948 100.0%

Fuente: MINTUR
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Cuadro 12 - Punto y forma de ingreso a Uruguay de visitantes a Piridpolis

Fray Bentos

Puerto Colonia

Rivera

Aeropuerto de Punta del Este

2012
TOTAL %
30167  27.7%
29352 26.4%
16.395 14.8%

""""" 1225 10%
6.291 5.7%

3.193 2.9%

6.519 5.9%

2.169 2.0%

290 0.3%

2.801 2.5%

1.590 1.4%

0 0.0%
111.019  100.0%

2013 2014 2015 2016
TOTAL % TOTAL % TOTAL % TOTAL %
""""""""""""""""""""""""""""""" 040 283% | 3073 30% | 47497 3368% | 60389 37.8%
28739 26.7% 21.456 20.8% 39.782  30.9% 35.917 22.5%
Caysandd | 16395 g% | 15872 W% | 1759 1A% | 1244 97% | 23400 146%
WSS 13S% | 232 NO% | 974 7% | 1258 78%
sao | 6231 5% | 385l 36% | 8040  78% | 4600 3s% | 0135  57%
COtos/SinDatos | 3193 29% | 2306 21% | 350 4% | 328 28% | 771 45%
heropuerode Carrasco | 6519 59% | 3738 as% | 4S9 4% | 3970 3% | 4098 26%
3.5566 3% | 1887 R 18% 7777777 3.364 77777 2 6% 777777 3184 77777 é.O%
CRves | 200 o | 91 09% | 451 04% | 2409 19% | 1782 1%
1.929 1.8% 1141 11% 372 0.3% 1131 0.7%
Ccamelo | iswo s | 142 1s% | e os% | 148 i | 1085 07%
Nuevabalmia | 0 00% oo o oo b oo o 128 e
107.696  100.0% 102.961  100.0% 128.902  100.0% 1569.948 100.0%

visitantes que vienen por los aeropuertos internacionales.

Cuadro 13 - Gasto de turistas por rubro en Piriapolis 2016

Mas del 52% de los visitantes del destino vienen por via terrestre por los puentes de Paysandu
o Fray Bentos, seguido de los puestos de Colonia y Montevideo, siendo muy pocos los

GASTOS EN DOLARES ESTADOUNIDENSES

Gasto en alimentacion

Gasto cultural

15,378,172

8,635,620

1,574,795

840,033

| 6,072,549

| 2,740,944

2016
TOTAL %
39.882159  37.3%
24.644.059  23.0%
13.040.229  12.2%
1.097.229  10.4%
8.594.169 8.0%
7470628  7.0%
2.330.153 2.2%

llega a un gasto en ddlares estadounidenses de mas de 107 millones.

Plan Estratégico 2020

Analizando el gasto generado en el Ultimo ano, y su estacionalidad, se evidencia que
aproximadamente el 60% del gasto es en hospedaje vy alimentacion. La cifra del ultimo ano
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Cuadro 14 - Estacionalidad de visitantes - Piriapolis 2016

Visitantes por trimestre | 87.472 | 9.813 15.491 47172 | 159.948
Estacionalidad 54.7% | 6.1% 9.7% 29.5% | 100.0%

Fuente: MINTUR

Cuadro 15 - Visitantes y gastos primer semestre 2017

ZONA DE DESTINO TOTAL DE VISANTES DIAS DE ESTADIA GATO EN US$ CORRIENTES

Fuente: MINTUR
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2.1.2 FUNDAMENTOS DE ACCION ANTE LA SITUACION ACTUAL Y LA
DESEADA DE PIRIAPOLIS

* El sistema turistico del destino se ha desarrollado histéricamente en un mercado de oferta y
no de demanda, por lo que debe adaptarse para conservar al cliente actual y atraer a segmentos
de mayor nivel adquisitivo.

e La gestion del sistema turistico del Municipio estda compartida entre los sectores publico y
privado, lo que provoca una mayor complejidad con respecto a otros ambitos econémicos. A su
vez, el &mbito publico es compartido por la Intendencia de Maldonado, el Municipio de Piridpolis
y, en forma mas trasversal, el Ministerio de Turismo de Uruguay.

e Es un destino turistico con estacionalidad altamente concentrada en el verano. Esta elevada
estacionalidad de la actividad se refleja en la saturacion de destinos en temporada alta y afecta
a los niveles de satisfaccion de la demanda.

* El dominio de las pymes y la estacionalidad del destino dificultan la aplicacién de politicas
eficaces de innovacidn y captacidon y retencion de talento.

* Laausenciade liderazgosy de politicas adecuadas de desarrollo de capital humano (local) que
garanticen una carrera profesional influye en la pérdida de atractivo del sector para el talento.

* Posee un monoproducto “sol y playa”, hipermaduro, y con opciones competitivas locales y
regionales de dificil competencia.

e Tiene una alta dependencia (+85%) del mercado argentino.

* Muestracarenciaseninfraestructura de hospedajey otros servicios turisticos cuyas normativas
no son controladas en forma firme.

* No todos los agentes y la comunidad estan altamente comprometidos con la industria.
e Existe una percepcion de inseguridad creciente.

* APROTUR esta trabajando en forma profesional y obteniendo resultados positivos, con una
buena imagen institucional y como destino por parte de intermediarios y referentes de turismo,
pero con dificultades para generar recursos genuinos para su operativay su gestion de promocion
del destino®.

* Los recursos turisticos se encuentran en estado regular

e El capital humano tiene motivacién y formacion dispar, en funcién de la alta concentracion de
expectativas laborales a lo largo del ano.

* Existen oportunidades de desarrollo de nuevos mercados y propuestas (p.ej. slowcities,
inversores en condominios o pequenos complejos turisticos, otros productos contraciclicos, etc.).

“Ver PLAN FINANCIERO Y ESTRATEGICO INTEGRADO- APROTUR | Cra. Cecilia Tonelli (2017).
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3. Lineas estratégicas
a desarrollar

“Si seguimos haciendo lo que estamos haciendo, vamos a seguir recibiendo
lo que estamos consiguiendo.”

Stephen Covey

Los pilares para un desarrollo sustentable se fundamentaran sobre las claves de un destino con
productos turisticos innovadores, que utilice las oportunidades tecnoldgicas, siguiendo objetivos
de sostenibilidad a partir de propuestas todos el ano (desestacionalizacidn), cuidando el impacto
ambiental y la comunidad local, con infraestructura y servicios para todos (accesibilidad).

En el siguiente apartado bajaremos a las estrategias especificas, acciones® y proyectos que
surgieron de las entrevistas en profundidad, lo que formo parte del proceso de participacion que
precisamente tiene como finalidad conocer las necesidades y prioridades del sector y de la sociedad,
mediante la aportacion de sus propuestas. En definitiva, definir la brechay las acciones a desarrollar
a partir del Piridpolis que ven y el Piridpolis que se quiere.

Las lineas estratégicas planteadas a desarrollar son:

e LE1: Territorio y poblacion
* LE2: Productos turisticos

e LE3: Promocidn, comunicacion y marketing

e LE4: Formacion y capacitacion

‘Las acciones propuestas en cada LE buscan articularse con el Plan Nacional de Turismo Sostenible 2020 (y su perspectivas de actualizacion),
las acciones regionales en las que se enmarcan las estrategias nacionales y departamentales, tanto de MINTUR como de la Direccion General
de Turismo de IDM, y también contemplan los planes existentes que cubren el territorio de accién y parte de la experiencia de estos.
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LINEAS ESTRATEGICAS A DESARROLLAR

Vision del Plan Estratégico

“Implementar una estrategia integral y sostenible de desarrollo turistico de Piridpolis, dentro de
un marco participativo, de articulacién publico-privada.”

Objetivos del Plan Estratégico 2020

1. Incrementar de forma ordenada la actividad turistica y su rentabilidad.
2. Generar empleo de calidad todo el ano.

3. Mejorar el posicionamiento nacional, regional e internacional.

4. Fortalecer la corresponsabilidad publico-privada.

5. Fomentar la desestacionalizacion del turismo.

6. Potenciar la formacidon y mejora permanente de capital humano.

Lineas Estratégicas

LE1: Territorio y poblacion

LE2: Productos turisticos

LE3: Promocién, comunicacion y marketing

LE4: Formacion y capacitacion

2 \ler Anexo 2.

Plan Estratégico 2020 29



LINEAS ESTRATEGICAS A DESARROLLAR

3.1 LE1: TERRITORIO Y POBLACION

* El presente lineamiento estratégico obedece al desarrollo del destino turistico Piridpolis desde
una perspectiva de aprovechamiento de los recursos y atractivos turisticos que su geografia e
historia plantean. Esto implicara un desarrollo integrado con la comunidad locataria del destino,
al mismo tiempo que promueve trabajar en la preparacion y sensibilizacién de dicha comunidad
para desarrollar la actividad turistica, tomando como referencia el territorio del Municipio de
Piridpolis (extendido desde Playa Hermosa hasta Ocean Park).

Nota importante:

La financiacion de las lineas estratégicas planteadas requiere de un apalancamiento a partir de
recursos publicos y privados.

En este sentido, la Cra. Cecilia Tonelli, de Dinapyme del Ministerio de Industria Energia y
Mineria, ha desarrollado un Plan Financiero y Estratégico Integrado (PFEI) para APROTUR , donde
se detallan las formas de financiacidn de algunas de las acciones incluidas en el presente trabajo,
principalmente las referentes a la operativa de APROTUR® y a las formas de financiacion de algunas
de las actividades promocionales del destino.

Objetivos especificos LET (Ver anexos 4.5y 4.6)

1. Promover la sensibilizacién de la poblacidn de Piridpolis respecto a la importancia de la actividad
para el destino y su desarrollo ordenado.

2. Promover el compromiso socioambiental de la poblacidén de Piridpolis como apoyo a la actividad
turistica en el territorio.

3. Sobre la base de las regulaciones vy los planes vigentes, promover la ejecucion del ordenamiento
territorial en funcidn del desarrollo turistico sostenible de Piridpolis.

4. Promover la consolidacion de Piridpolis como una ciudad y destino turistico inteligente, adaptado
a las nuevas tendencias.

5. Promover la consolidacidn de Piridpolis como una ciudad y un destino turistico accesible.

°El presente Plan Estratégico de Desarrollo Turistico de Piridpolis 2020 tendra presupuestos orientativos de algunas de las acciones, y en aquellas
identificadas con en el PFEI realizado por la Cra. Tonelli, los montos presupuestados seran los de este ultimo.
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Metas / Resultados esperados LET

A. Contar con una poblacién local sensibilizada respecto a la importancia de la actividad turistica
para el territorio, tanto directa como indirectamente.

B. Contar con la poblacidon de Piridpolis, incluyendo el sector turistico, comprometida con el cuidado
socioambiental del territorio.

C.Contarconlaimplementacion de aspectos de sostenibilidad en los espacios turisticos de Piridpolis.
D. Garantizar la inclusidn de aspectos de sostenibilidad en el sistema turistico de Piridpolis
* Sostenibilidad medioambiental (gestion energética eficiente y uso de energias limpias,
uso de productos biodegradables, uso y consumo responsable del recurso agua, control de
contaminacién sonora vy luminica, proteccion del recurso paisaje, promocion de la reutilizacion y

del reciclaje, etc.).

* Sostenibilidad econdmica (presupuestos, ingresos y trabajo sostenible). Busqueda de
distribucién equitativa de los ingresos generados por el turismo, directa e indirectamente.

» Sostenibilidad social (incorporaciéon de RRHH locales asi como el consumo de productos
locales).

E. Contar con un plan de ordenamiento territorial que permita desarrollar la ciudad vy la actividad
turistica de forma ordenada, cuidando sus recursos naturales y socioculturales.

F. Consolidar Piriapolis como una ciudad turistica inteligente, contando con tecnologias aplicadas a
incrementar la eficiencia de la ciudad asi como la competitividad del territorio.

G. Contar con un Plan de Accesibilidad implementado en Piridpolis, consoliddndola como una ciudad
y destino turistico accesible.

°El presente Plan Estratégico de Desarrollo Turistico de Piridpolis 2020 tendra presupuestos orientativos de algunas de las acciones, y en
aquellas identificadas con en el PFEI realizado por la Cra. Tonelli, los montos presupuestados seran los de este ultimo.
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Plazos
Accion 1.1: Desarrollar programas de sensibilizacion y compromiso Corto
social local con la actividad turistica de Piriapolis.
Accion 1.2: Fortalecer el sentido de pertenencia de la poblacion de Mediano

Piridpolis para lograr un producto turistico con identidad.

e Accion 1.3°5: Promover un turismo consciente.’ Corto y mediano
» Creacion de estrategias que faciliten la inmersidn respetuosa del
visitante en las tradiciones y en la historia de la region. Mediano

* Creacidon y promocion de nuevos espacios para el encuentro de
los viajeros con la poblacion local, siguiendo modelos orientados al
intercambio de la cultura viva de los pueblos y de enriquecimiento Corto

mutuo. Mediano

* Puesta en valor del patrimonio cultural y arquitecténico para su
preservacion y cuidado de cara a las futuras generaciones. Mediano

Accidn 1.4: Generar una cultura innovadora en productos y procesos
en un entorno de sustentabilidad ambiental.

©Accién cuyo financiamiento se estudia en el PFEI.

7 El turismo consciente es un concepto promovido inicialmente desde Ecuador, que abarca al turismo sostenible, incorporado dentro de
un marco de ética, responsabilidad con el medio ambiente, responsabilidad turistica y crecimiento personal. El concepto se encuentra en
constante desarrollo y ha tenido gran acogida en la Organizacién Mundial del Turismo y varias entidades de caracter internacional.

“El turismo consciente es una experiencia de vida transformadora que genera un crecimiento personal que nos convierte en mejores seres
humanos. Este nuevo concepto se sustenta en los principios de sostenibilidad y ética y promueve los valores de la paz, la amistad, el respeto
y el amor a la vida como la esencia de la practica turistica. Constituye un pacto de convivencia, responsabilidad, respeto mutuo y comunién
entre los agentes turisticos de las comunidades emisoras y receptoras, el turista y el patrimonio natural y cultural. El turismo consciente es un
concepto vivo, dindmico y en constante construccion. Es una experiencia del dar y recibir.” Ministerio de Turismo del Ecuador.
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Acciones (Ver anexo 6.3.5) IEVALS

Accion 1.5: Establecer sinergias o complementariedades entre

productos desarrollados y emergentes vy el desarrollo sostenible, a Mediano
partir de:

Sostenibilidad medioambiental: Mediano
* Potenciando al maximo el uso de energias renovables, como la Corto

solar, la hidrdaulica, la biomasa o la edlica, en sus territorios.
e Alumbrado publico eficiente mediante tecnologia led. Mediano

* Uso de sensores de movimiento para calibrar la intensidad de la

luz en espacios publicos. Mediano
* Reciclaje de basuras y residuos.
* Video vigilancia y sensorizacion del territorio para detectar
incidencias en zonas naturales protegidas (incendios, danos, etc.). Corto y mediano
[Actualmente en proceso.]
Sostenibilidad econémica: Mediano
* Inteligencia del destino turistico como clave de competitividad y Mediano
. : i
de generacion de nuevos nichos de empleo.
* Generacion de oportunidades para el lanzamiento de nuevos Ve
productos y servicios turisticos. (Ver LE2). ediano
* Puesta en valor del comercio y la pequena industria (artesanal,
gastronomia, etc.) como elemento fundamental en la diferenciacion Mediano
de los destinos. (Ver LE2).
* Inversion en |+D+i de empresas, universidades y centros de
investigacion del territorio en la busqueda de soluciones mas Mediano y largo

eficientes, competitivas y sostenibles en todos los dambitos.

Accion 1.6: Implementar y ejecutar las acciones previstas en el
plan general de ordenamiento territorial vigente, asi como sus :

o o o Mediano y largo
nuevas actualizaciones, que contemplen urbanizacién, diseno y

reordenamiento costero.®

8Ejemplo: obras de recuperacion de playas de Mar del Plata Argentina

Senalética: se sugieren benchmark de localidad “Villa General Belgrano” | http://vgb.gov.ar/.
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Acciones (Ver anexo 6.3.5) RIEVALS

+ Planificacion de desarrollo urbano (crecimiento de viviendas por

o Mediano vy largo
crecimiento de pobladores).

* Planificacion de gestién ambiental ante el crecimiento poblacional

: . : . o, L Mediano
(saneamiento, canadas, zonas inundables, iluminacién, camineria,
etc.).
*  Mejoraentemas como senalética, con lectura y material especial.
(Ver propuestas de una sefalética uniforme, distinta, integral de )
Mediano

todos los subdestinos, playas, locaciones, quizds mas artesanal con
madera).

e Ejecutar acciones de gestion costera para conservacion de uno Corto y mediano

de los principales recursos naturales de Piriapolis.

Accion 1.7: Disenar un plan de atraccion de inversiones consistente
con la estrategia definida en colaboracién con Uruguay XXI° y otras Mediano
agencias publicas.

Accion 1.8: Desarrollar tecnologias aplicadas a:
Movilidad y urbanismo

Energia y desarrollo sostenible .
Corto y mediano
Seguridad publica
Cultura y patrimonio

Accesibilidad

Accion 1.9: Implementar el Plan de Accesibilidad para todos en
Piridpolis, v los antecedentes ya existentes de relevamiento en el
territorio, principalmente de espacios publicos, asi como de los
operadores privados, contemplando las normas de accesibilidad
existentes.

e Andlisis de las infraestructuras urbanas que tengan mayor
impacto en el sector turistico (aeropuertos, puertos, estaciones
autobuses, museos vy, en general, todos los edificios y espacios
publicos).

* Impulso de la Administracidn, tanto en sus obras publicas como
mediante incentivos a las empresas, que fomenten la accesibilidad.

Shttp://www.uruguayxxi.gub.uy/inversiones/
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Acciones (Ver anexo 6.3.5) IEVALS

* Creacion de protocolos de valoracion y gestion para mantener las
condiciones de accesibilidad.

e Contratacién o formacion de profesionales especializados en
condiciones de accesibilidad.

e Campanas de sensibilizacion dirigidas a la poblacidn.

¢ Servicios de informacidn (paneles, paginas web, etc.) accesibles
para personas con visibilidad reducida.

Riesgo de Accion
* Falta de respaldo de los locatarios.

* No generar grupos de trabajo implicados y con constancia de influenciadores en la
comunidad.

* Falta de cuidado, mantenimiento y supervision de ordenamiento propuesto.

* Carencia de profesionales y/o idoneos en temas de gestion de la comunidad.

Indicador de éxito Accion
Generar una encuesta de concientizacion y compromiso comunitario sobre la industria turistica
Responsable de llevar adelante las acciones de LE1

APRQOTUR'™ | IDM | Municipio | Comisiones vecinales | MINTUR | CURE | DINAMA | DINQT |
Centros educativos (niveles primaria, secundaria, terciaria y técnico) | Fomento y Turismo.

0[Objetivo Sociall APROTUR tiene entre sus fines y objeto
- Realizar las actividades de planificacion y formulaciéon de metodologias, seguimiento, control v apoyo administrativo necesarios para

la ejecucion de las actividades precedentes, incluyendo la medicion de satisfaccion del cliente sobre los principales productos y servicios
turisticos que se prestan en Piridpolis y su zona de influencia
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Propuesta de algunos proyectos posibles en esta linea estratégica (LE1):

Proyecto 1.1.1: Programa de concientizacion e involucramiento de la comunidad, a partir de
practicas diddcticas en centros de estudio, con charlas de profesionales de turismo e influenciadores
de la comunidad.

Programa 1.1.2: Programa de apoyo a la juventud, en orientacion vocacional, inclusién comunitaria,
desarrollo personal, apoyado en sicdlogos sociales y socidlogos.

Programa 1.1.3: Programa de concientizaciéon de cuidado ambiental, a partir de dindmicas e
instruccion desde los centros educativos para influir en sus educandos en cuanto al cuidado
ecoldgico, manejo de residuos hogarenos, limpieza de espacios (playas, espacios abiertos, etc.).
Proyecto 1.1.3: Programa de apoyo a la accesibilidad:

* Asistencia técnica gratuita para empresas y establecimientos turisticos.

* Distribucién y apoyo en la implantacién del Manual de Buenas Practicas a aquellas empresas
gue empiezan a trabajar en esta materia.

Proyecto 1.1.4: Plan de implantacion de tecnologias para un destino inteligente a partir de
aplicaciones como las siguientes:

* Videoguias y audioguias.

* Rutas turisticas con geolocalizacion.

*  Promocidén online de los puntos turisticos mas representativos del destino.

* Inmersion histdrica a través de dispositivos dpticos inteligentes.

* Experiencias personalizadas en los museos con geolocalizacion.

*  App movil multilingle de denuncia electrénica (Alert Cops).

* Video monitorizacién en zonas inseguras.

* Sensores de localizacion y control de presencia en grandes eventos y espectaculos.

* Sanidad preventiva: informacion sobre la radiacién solar, aviso de peligrosidad ante niveles
elevados y perfil de riesgo.

* Geolocalizacion de farmacias de guardia proximas, informacion de medicamentos (genéricos,
compatibles, dosis recomendadas), etc.
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3.2 LE2: PRODUCTOS TURISTICOS

Objetivos especificos LE2
1. Potenciar y diversificar la oferta actual de productos turisticos.

2. Generar nuevos productos turisticos adaptados a nuevos requerimientos de la demanda (corta
estadia, digital, en “paquetes”, de experiencia, de entretenimiento, etc.).

3. Optimizar el uso de los recursos, atractivos e infraestructura turistica existente.

4. Contribuir al aumento de la rentabilidad de las empresas turisticas ampliando el periodo de
actividad y maximizando los efectos multiplicadores del turismo.

5. Mejorar la satisfaccion de los visitantes durante todo el afio ofreciendo variedad de productos
turisticos de calidad.

6. Introducir un enfoque de sostenibilidad integral de forma de:

- Convertir Piriapolis en un destino de referencia interno, regional y extrarregional, también fuera
de temporada;

- Reducir la excesiva concentracion temporal de los flujos turisticos ampliando el periodo de
temporada alta, asi como extendiendo los espacios geograficos de concentracion de los
visitantes;

- Atraer a nuevos segmentos de demanda, menos estacionales, de mercados emisores,
tradicionales y emergentes.

Metas / Resultados esperados LE2

A.Incremento de los ingresos turisticos, en alta y baja temporada.

B.Diversificacion temporal (desestacionalizacion) y territorial (desconcentracion y desmasificacion
de puntos geograficos de uso turistico masivo).

C. Diversificacion motivacional de los turistas: aumentar la cuota de llegadas que respondan a
nuevas motivaciones y, en consecuencia, al consumo de productos distintos del sol y la playa.

D. Diversificacion de mercados de origen. La busqueda de nuevos clientes en mercados emergentes
(p.ej. Rio Grande - Brasil) o no tradicionales.

E. Mejora del posicionamiento de la imagen de la marca Destino Piriapolis como destino turistico
en mercados consolidados e incremento de su notoriedad en los mercados emergentes.
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Ejemplo: Comunidad de Valencia
http://www.turisme.gva.es/turisme/es/files/pdf/otros/Plan_marketing_2012.pdf
Ejemplo: Vietnam

https://www.slideshare.net/duanesrt/ti-liu-tp-hun-v-pht-trin-sn-phm-v-thc-hnh-tt-v-marketing-du-Ich
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