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Cuando se habla del enoturismo en Argentina, se asocia en la mayoria de los casos con
provincias como Mendoza, Salta, La Rioja o San Juan. Sin embargo, Cdrdoba se ubica
tercera en la lista de las provincias con mayor cantidad de bodegas abiertas al turismo, detras
de Mendoza (146) y Salta (21).

Particularmente la ciudad de Colonia Caroya es el destino que retne el mayor nimero
de bodegas y vifiedos de toda la provincia, ubicandose en su territorio 5 de los 16 vifiedos que
componen la oferta enoturistica cordobesa. La ciudad posee todo lo que un destino
enoturistico necesita: accesibilidad y conectividad, vifiedos y bodegas, oferta gastronémica y
de alojamiento, una comunidad receptora capacitada en el tema y diversos atractivos. No
obstante, alin no se considera principalmente un destino para practicar turismo de vino, dado
que en su mayoria los turistas eligen visitarla por su legado jesuita o por sus populares
chacinados.

Considerando el potencial enoturistico de la localidad y el auge de la practica de dicha
modalidad, surge la propuesta de creacién de una Comisién Enoturistica en Colonia Caroya.
Las nuevas tendencias que prevalecen a partir de la pandemia respaldan la factibilidad de la
idea, las cuales plantean la relevancia de los mercados locales, la preferencia por las

experiencias al aire libre y la necesidad de nuevas alianzas para hacer frente a la crisis actual.

El proyecto expone la posibilidad de desarrollar relaciones de confianza entre la cadena
vitivinicola y la cadena turistica local, logrando establecer una oferta enoturistica integrada,
de calidad, que trabaje bajo los mismos objetivos y valores y que sobre todo represente y

revalorice la cultura del destino.

La cooperacion eficiente entre todos los actores involucrados no s6lo fomentara el
incremento de la competitividad de manera integral - tan necesario en un mercado en donde
se encuentran destinos referentes y bien posicionados-; sino que ademas generara un

impacto positivo en toda la comunidad al desarrollarse la economia local.



El presente proyecto propone la creacion de la Comision Enoturistica Colonia Caroya.
Ubicada en el departamento Col6n, a 50 km de Cérdoba Capital, la ciudad es conocida como
la principal pionera de la actividad vitivinicola en la provincia y goza de una extensa trayectoria
a nivel nacional, siendo considerada como una de las localidades cordobesas con mayor

potencial de crecimiento en el rubro.

Si bien el destino presenta las caracteristicas hecesarias para la practica del enoturismo,
el cual se define como un “turismo experimental que ocurre en las regiones de vino,
produciendo una experiencia Unica que incluye vino, gastronomia, cultura, arte, educacién y

viajes” (Dowling, 1998); alin no es percibido como tal en la mente de los turistas.

El proyecto de conformar una Comisién Enoturistica en la ciudad nace con el fin de
revertir dicha situacion. Para lograrlo, la idea se basa en la nueva realidad que plantea el
actual ambiente econdémico, en donde la que las empresas comienzan a competir en redes,
implementando una estrategia de coopeticion * que les permite presentar una oferta integral

en el mercado y captar asi mejores oportunidades de negocio.

De esta manera, dicha organizacion busca reunir a los actores del sector privado que
participan en la cadena de valor del turismo del vino local y darles la posibilidad de accionar
de manera coordinada; convirtiéndose asi en un espacio desde el cual se impulse el desarrollo

enoturistico del destino.

Lograr una exitosa articulacion entre todos ellos, traeria consigo multiples beneficios.
Tal como lo indica la OMT, “con el refuerzo de alianzas, desarrollo de capacidades,
investigaciones y apoyo a las pequefias empresas y a los empresarios, se puede transformar
el turismo enoldgico en un segmento que genere empleos, favorezca la innovaciéon y fomente
nuevos modelos de colaboracién”. Ademas, considerando un contexto en donde se aprecia
una fuerte tendencia mundial y nacional por el desarrollo del turismo del vino, indudablemente
es ahora el momento indicado para que Colonia Caroya utilice sus ventajas competitivas y

logre un posicionamiento sostenible en el tiempo.

1 Anexo: coopeticion y el empleo del constructo en el turismo.



Comision Enoturistica Colonia Caroya.

Un destino turistico necesita de una correcta gestion para poder conformar una oferta
sostenible e incrementar su desarrollo y valor con el correr de los afios. Para lograr esta
compleja tarea, se requiere de la colaboracion de todos los actores involucrados, en torno a
una visibn comun y a objetivos estratégicos que delimiten las acciones necesarias para

alcanzar el éxito esperado.

Colonia Caroya se presenta como un destino con gran potencialidad para desarrollar
el enoturismo; sin embargo, aunque muchos de sus atractivos estén vinculados con la
vitivinicultura, no se encuentran establecidos lineamientos que encaminen las acciones para

lograr una oferta enoturistica consolidada.

Si bien el destino cuenta con un area que se dedica a la promocion turistica, la cual
posee la jerarquia de Oficina de Turismo, sus acciones son direccionadas a la promocion
turistica general, sin centrarse en la oferta enoturistica particularmente. Ademas, cabe aclarar
gue no ocupa un rol activo como ente de turismo debido al acotado presupuesto que es

destinado desde el Municipio.

Ante este escenario, la creaciéon de una Comision Enoturistica es una propuesta que
permitira establecer las bases para la coordinacién entre aquellos actores que forman parte
de la cadena de valor del enoturismo y convertirse asi en un organismo de gestién enfocado

en el desarrollo de dicha modalidad turistica.

Su funcion sera crear herramientas eficaces y eficientes que permitan la correcta
integracion del enoturismo en el destino, a partir de una adecuada coordinacion entre los
diferentes agentes, de modo de articular adecuadamente la vision y la mision junto con los
programas de accién necesarios. Con la premisa de asegurar la calidad y la competitividad
del destino, se buscara implementar estrategias que contemplen la innovacién, la

digitalizacion y la comercializacién, siempre dentro del marco de la sostenibilidad.

Si bien la Comision estara integrada por representantes del sector privado, se preve

un trabajo en conjunto con el Municipio y la Oficina de Turismo, lo que permitira abordar el



desarrollo de la actividad desde distintas perspectivas, y asi disefiar e implementar proyectos

y acciones que generen beneficios para el destino y la comunidad.

La vitivinicultura se ha convertido en uno de los grandes productos turisticos de
Argentina, y durante las Ultimas décadas, desde el Gobierno y distintas organizaciones, se
han impulsado politicas con el objetivo de continuar apoyando la actividad. Ante este
panorama, la Comisién Enoturistica se presenta como una oportunidad para lograr que

Colonia Caroya destaque en un mercado en pleno desarrollo.

Colonia Caroya pertenece al area
turistica de Sierras Chicas, la cual forma
parte de la region de la Historia. Al ubicarse
en la ladera oriental de las Sierras, ha ' @

desarrollado un clima de montafa, calido y

; @Jesis Maria
i . 7'~ @Folonia Caroya
templado. yetend

Se encuentra ubicada en el . s
. ? [ Cérdoba
departamento de Colon, a 50 km de
Cdérdoba Capital, con la cual se conecta a través de la RN 9. Posee otras dos rutas de acceso,
RP E66 y RP A74, a partir de las cuales se puede arribar a importantes localidades de las
Sierras Chicas, como lo son La Granja, Villa Ani-Mi, Agua de Oro, Salsipuedes y Rio Ceballos.
Junto con la vecina ciudad de Jesus Maria, forman uno de los nucleos principales del turismo

del area llana del Gran Cordoba.

El dltimo censo nacional de 2010, establecié que la ciudad cuenta con 20.821
habitantes y actualmente, a partir de una estimacién, se cree que el nimero se ha
incrementado a 26.000. La gran mayoria de la poblacion conserva las raices y tradiciones de
sus antepasados inmigrantes, provenientes de la region del Friuli (norte de Italia), viéndose
reflejadas sus costumbres tanto en la gastronomia, como en las festividades y el modo de

vida local.



La ciudad posee el 24 % de las empresas del departamento Colén, concentrando 50
de las 235 microempresas y 20 de las 57 pymes. En el ejido municipal se encuentran dos
grandes empresas: Arcor Chocolates y Guma (elaboracion de jabones y productos de
limpieza). Ademas, los emprendimientos de produccién local son otro de los principales

ingresos de los locales (elaboracion de vinos, dulces, conservas, chacinados).

Colonia Caroya es reconocida por su oferta turistica cultural y gastrondmica. Entre sus
importantes atractivos? se encuentra la Estancia Jesuitica de Caroya — considerada
Patrimonio de la Humanidad -, la Avenida San Martin — considerada Monumento Histoérico-,

su circuito religioso, variadas festividades - gastronémicas en su mayoria- , entre otros.

Cuenta con una planta turistica compuesta por 350 plazas de alojamiento - entre
hoteles, posadas, hostel y camping-, 25 establecimientos de restauracién — considerando
restaurantes, parrillas y bares-, y una Oficina de Turismo encargada de promocionar la oferta

turistica tanto dentro como fuera de la ciudad.

Respecto a las agencias de viajes, s6lo se encuentra presente la Agencia Boscatto
Udrisar Viajes y Turismo, la cual comercializa paquetes nacionales e internacionales; por lo
tanto, actualmente no hay oferta de turismo receptivo en la ciudad. Ademas, existen comercios
complementarios a la actividad turistica, en donde se ofrecen productos regionales y locales,

como salame, vinos, quesos, suvenires, entre otros.

En cuanto a la oferta enoturistica, como se mencioné al inicio, se encuentran cinco
bodegas/vifiedos®: Bodega La Caroyense, Chacra de la Luna, Bodega Terra Camiare, Finca
Rosel y Di Candi Bodega Artesanal. Las presencias de estos establecimientos le atribuyen a
Colonia Caroya el titulo de la localidad cordobesa con mas bodegas y vifiedos de toda la
provincia, lo cual es posible gracias a la presencia de una Municipalidad comprometida con

apoyar progreso de dicha actividad productiva.

2 Anexo: Principales atractivos de Colonia Caroya.
8 Anexo: Vifiedos de Colonia Caroya.



Sumado a ello, se llevan a cabo anualmente festividades relacionadas con la vid como
lo son la Fiesta Nacional de la Sagra de la Uva y la Fiesta Provincial de la Vendimia, y se
puede conocer detalles sobre la historia vitivinicola local visitando alguno de los museos que

posee la ciudad.

Respecto a los turistas que arriban a la localidad, son tanto de procedencia nacional
como internacional y en su mayoria la estadia promedio es de uno a tres dias. De acuerdo a
los atractivos turisticos que posee el destino, muchos de los visitantes se caracterizan por

practicar un turismo cultural y/o gastronémico.

Por dltimo, la capacidad de integracién de Colonia Caroya con los destinos vecinos,
JesUs Maria y Sinsacate, es muy importante de considerar porque repercute en el caudal de
turistas que se recibe y en los beneficios econdmicos que se obtienen. A su vez, se debe tener
en cuenta que la ciudad forma parte de la Ruta del Vino y del Legado Jesuita, dos productos

promocionados por la Agencia Cordoba Turismo.

Para determinar el contexto en el que se encuentra el destino y asi poder comprender
los beneficios que presentaria la aplicacion del proyecto, se confeccionaron diagnosticos
FODA. Los mismos fueron elaborados a partir de un previo relevamiento de informacion de

diversas fuentes fidedignas.

Fortalezas
e Cercania con un gran centro emisor: Cérdoba Capital (50km).
* Cercania con Carlos Paz, centro distribuidor (81 km).
e Rutas de acceso en buen estado.
* Planta turistica desarrollada.

e Presencia de bodegas y vifiedos con trayectoria, que convierten a Colonia Caroya en

la localidad con més vifiedos de toda la provincia.
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Ciudad considerada dentro del Camino del Vino de la Provincia de Cordoba.

Mayor productor vitivinicola de la provincia.

Conciencia turistica por parte de los residentes, aspecto beneficioso al momento de
desarrollar la actividad turistica en el destino.

Gastronomia con identidad.

Diversidad de festivales.

Integra el Legado Jesuita debido a la presencia de la Estancia Jesuitica de Caroya
(Patrimonio de la Humanidad). Ello permite, ademas, planificar proyectos en conjunto
con la Estancia Jesuitica Santa Catalina (JeslUs Maria) y con la Posta de Sinsacate

(Camino Real).

Debilidades

Escaso presupuesto destinado area turistica.
Escasa innovacion turistica.
Localidad percibida como destino de paso.

Ausencia de agencia de turismo receptivo.

Oportunidades

Suba del délar, aumento del turismo interno
Feriados puente y vacaciones.

Festival de Doma y Folclore de Jesus Maria, debido al gran niamero de concurrentes

gue atrae®.
Preferencia de los turistas por actividades al aire libre y en contacto con la naturaleza.
Aumento de la demanda de vacaciones domésticas, consecuencia del Covid 19.

Guias y/o estandares de sustentabilidad que permitan potenciar y respaldar el

desarrollo vitivinicola de la localidad®.

4 El Festival se realiza durante 10 noches. Alli se exhiben habilidades gauchas y musica folclérica

junto con la degustacién de los platos tipicos de la cocina criolla. En su ultima edicion participaron un
total de 192 mil personas.

5 Anexo: ejemplos de guias/estandares de sustentabilidad para aplicar en la actividad vitivinicola.
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Amenazas

Localidades vecinas (Ascochinga, Agua de Oro, La Granja) con servicios de

alojamiento de mayor calidad y oferta de turismo naturaleza.

Avance de los desmontes, eliminacion de la flora nativa, incremento de la
inundaciones y deterioro ambiental de la cuenca de la region.

Situacioén politica, econdmica y social actual, consecuencia del Coronavirus.
Incertidumbre sobre el desarrollo de la actividad turistica post cuarentena y

confinamiento.

Fortalezas

Composicién de una oferta enoturistica consolidada.
Oportunidad de fortalecer las relaciones interempresariales locales.

Valor agregado que aportara la Comision al destino, fortaleciendo la competitividad del

mismo.
Coordinacién publico-privada.
Estimulo a la inversion publica y privada en la localidad.

Primer proyecto de comision enoturistica en la provincia de Cérdoba, marcando un

precedente en innovacion respecto a los demas destinos enoturisticos provinciales.

Debilidades

Dependencia de recursos econémicos, provenientes del aporte de los socios, para

iniciar el accionar de la Comision.
Dependencia de la Oficina de Turismo para la realizacién de ciertos proyectos.

La propuesta de realizar un trabajo colaborativo o en red puede llegar a ocasionar
fricciones entre los miembros, en el caso de no lograrse una correcta sinergia entre

ellos.

12



Oportunidades

Productores y municipio interesados en promover el desarrollo enoturistico de la

ciudad.

Auge del enoturismo.

Medidas de apoyo del Gobierno Nacional para el desarrollo vitivinicola en el pais.
Existencia de acciones respecto al enoturismo por parte de la Agencia Cérdoba
Turismo y demas destinos que integran la Ruta del Vino de Coérdoba, en las cuales la
Comisién podria participar.

Escasa intervencién de la Oficina de Turismo en el desarrollo local del enoturismo.

Desarrollo del constructo coopeticién en diferentes destinos turisticos’, validando el
beneficio de la implementacion de la estrategia.

Amenazas

La propuesta puede resultar desconocida para los actores a captar, repercutiendo asi
en su decision de participar o no en la Comision.

Incertidumbre sobre el desarrollo de la actividad turistica durante el resto del afio.
Presencia de provincias con marcado perfil enoturistico.

Implementacién de nuevas estrategias competitivas por parte de los demas destinos

enoturisticos provinciales y nacionales.

A partir de ambos FODA se puede observar que hay un contexto propicio para

implementar el proyecto y gran potencial a explotar.

La Comisién Enoldgica es una propuesta que maximiza las fortalezas del destino y

contrarresta sus debilidades. Su creacién permitird presentar una propuesta integral como

destino, aumentando su diferenciacion para con la competencia y dandole visibilidad al

producto local, lo que se traducira en un incremento de turistas y por lo tanto de beneficios.

6 Anexo: Enoturismo en Argentina.
7 Ejemplo de destinos donde se desarrolla la coopeticién: Guatemala como destino sostenible,

Coquimbo desde el astroturismo.
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Con el fomento del enoturismo a través de la Comision, el perfil cultural y gastronémico
gque posee Colonia Caroya también se integrara, permitiendo un desarrollo turistico de toda la
localidad y no solo del turismo del vino. Al ofrecer nuevas y mejores experiencias, aumentara
el valor que se le entrega al visitante que arriba a la localidad, prestando asi una oferta que

permita convertir al destino considerado “de paso” en un destino de fin de semana.

Encontrar una forma eficaz de aprovechar la coyuntura, significa poder sortear las
amenazas que se presentan; y justamente, el actual mercado expone un panorama
beneficioso para poner en marcha el presente proyecto. El auge del enoturismo es el puntapié

inicial que afirma lo provechoso que seria el accionar de la Comision.

Si bien la realidad presentada por el coronavirus implica obstaculos, a través de la
Comision, Colonia Caroya podria hacer de esta crisis una oportunidad. Conformar una red de
trabajo permitird crear un lenguaje comin entre los actores involucrados y establecer

mecanismos que permitan superar los momentos criticos que se presenten para el sector.

En el caso de no implementarse el proyecto, es muy probable que las cifras de turistas,
junto con los beneficios econdmicos, no presenten un crecimiento considerable; ademas no
se generaran ventajas competitivas frente a otros destinos enoturisticos regionales, los cuales
seguramente también estan evaluado como aprovechar las oportunidades que el mercado

enoturistico presenta.

e Crear una Comision Enoturistica integrada por mas del 50% de los representantes del
sector privado que participa directa o indirectamente en la actividad enoturistica, para
abril del 2022.

14



A corto plazo (1 a 2 afios)

Definir 4 circuitos enoturisticos acordes a los grupos de visitantes esperados:
individual/amigos, parejas, familia y empresas; en el lapso de 1 afio.

Lograr, en un afio y medio, un 40% de visitas provenientes de Buenos Aires y un 30%
provenientes de Santa Fe (mercados estratégicos).

Durante el primer afio de funcionamiento de la Comision, concretar alianza con Oficina
de Turismo local y Agencia Cérdoba Turismo, para proyectar trabajos en conjunto.

En conjunto con la Oficina de Turismo local, lograr obtener el certificado de “Destino
Seguro” otorgada por el Consejo Mundial del Turismo, a través del Ministerio de
Turismo de la Nacién; dentro de los primeros 2 afios de funcionamiento de la Comision.
Concretar al menos 5 convenios entre miembros de la Comisién y agencia de viajes
de turismo receptivo de Cérdoba Capital, las cuales oficiarian como intermediarias® de
sus servicios, en un periodo de 2 afios.

Realizar 4 talleres de capacitacion por afio, en el que participen al menos el 60% de
los miembros asociados.

Cada afio, incorporar al menos 2 nuevos actores locales involucrados en la cadena
enoturistica del destino que aln no se han asociado a la Comision.

Participar, cada afo, en al menos 2 ferias vitivinicolas y/o enoturisticas.

A mediano plazo (3 a 4 afnos)

En un periodo de 3 afos, captar 2 nuevos mercados estratégicos e incrementar el
volumen de visitas motivadas por el turismo del vino un 40%.
Generar nuevos convenios con, al menos, 5 agencias de turismo/tours operadores

ubicados en las provincias donde se encuentra el cliente meta; en el lapso de 4 afios.

8 Dicho objetivo surge a raiz de un estudio del Observatorio del Turismo del Vino del afio 2018,

que demuestra que las agencias de viajes son el segundo canal de comercializacion elegido por los
turistas del vino. En primer lugar, se encuentra la comercializacién directa (sitio web propio o campafia
de mailing)

15



e Lograr que la oferta enoturistica cumpla con 3 0 mas Objetivos de Desarrollo
Sostenible presentados por la Organizaciéon Mundial del Turismo®, en el plazo de 4

anos.

A largo plazo (5 afos)

» Definir, al menos, 3 nuevos circuitos enoturisticos, acordes al perfil del mercado meta,
una vez alcanzados los 5 afios de funcionamiento de la Comision.

e En un periodo de 5 afos, alcanzar 3 0 mas certificaciones de calidad turistica que
estandaricen los servicios ofrecidos por los miembros de la Comisién.

e Concretar al menos 5 alianzas con organizaciones involucradas en la actividad

enoturistica a nivel nacional e internacional, en el lapso de 5 afios.

La Comision Enoturistica de Colonia Caroya serd un organismo de gestion que
agrupard a empresas ligadas a actividades e intereses comunes complementarios al
enoturismo. Su fin principal ser4 alcanzar una cooperacion exitosa entre sus integrantes, para
mejorar la competitividad del destino y crear una imagen, una marca y una cultura comuin en
la oferta ya disponible. A través de su accionar, se buscara generar un entorno favorable para
el desarrollo de las estrategias individuales de las empresas y a su vez, generar un ecosistema

de redes que permita que el trabajo individual signifique un beneficio colectivo.

La misma estard integrada por representantes del sector privado, pudiendo participar
tanto aquellas empresas relacionadas directamente con el turismo del vino - bodegas,
restaurantes, alojamiento, agencias de viaje - como aquellas que practiguen actividades
indirectamente relacionadas - comercios, tiendas de recuerdos, entre otros -; también podran
participar personas de la comunidad local, dado que, como se mencion6 en otras
oportunidades, se cree relevante su contribucion al momento de la planificacion turistica del

destino.

9 Objetivos de Desarrollo Sostenible OMT: https://www.unwto.org/es/tourismo-por-los-ods
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Se asignara un porcentaje de representatividad para ocupar los puestos del directorio
- Presidente, Vicepresidente, Secretario, Pro-Secretario, Tesorero, Pro-Tesorero y 5 Vocales
Titulares - teniendo cada uno de ellos derecho a voz y voto. Habra seis vacantes para las
empresas que realizan actividades directamente relacionadas, y cuatro para aquellas que lo
hacen indirectamente; ademas, habrd un lugar disponible en el caso que haya un
representante de la comunidad que desee participar, aportando la vision de los residentes
respecto a las decisiones que se tomen. En el caso de haber muchos interesados, se realizara

una votacion para determinar qué persona ocupara dicha banca.

Aquellos miembros de la comisién que no integren el directorio, podran participar de
las reuniones y presentar sus opiniones, teniendo dos votos para utilizar al momento del
sufragio. Para su utilizacién, previamente deberdn consensuar entre todos y luego exponer

hacia donde van a ser dirigidos ambos votos que tienen en su poder.

Mediante asambleas, se conformara un estatuto abalado por todos los socios, el cudl
detalle asuntos clave como lo son los objetivos y mision de la Comision, la conformacion del
directorio y renovacion de los puestos, el aporte de los miembros, alternativas de

financiamiento, categorias de socios, entre otros.

Cabe aclarar que durante la primer asamblea se elegira un directorio provisorio, el cual
funcionara hasta que el estatuto esté finalizado. Para ello se realizara una votacion entre

aguellos socios interesados en ocupar los cargos.

Dentro de las funciones que le competen a la asociacion, se encuentran:

e Disefiar una estrategia que contemple una visién integral de la oferta enoturistica de

Colonia Caroya.

e Trabajar proyectos conjuntos con la Oficina de Turismo de la ciudad, asegurando una

proyeccion de la marca del destino coherente y arménica.
» Establecer relacién con el Ministerio de Turismo y Deportes de la Nacién, con la

Agencia Cordoba Turismo y con carteras de Turismo de las provincias vitivinicolas.

e Generar relaciéon con instituciones internacionales que promuevan y practiquen el

enoturismo.

e Defender y gestionar los intereses generales y comunes de sus miembros.
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e Fomentar la inversion en la actividad enoturistica local.

e Participar en reuniones que promuevan el potenciamiento de la oferta regional.

e Generar acciones conjuntas entre todos los actores locales, para el desarrollo y
promocion de productos enoturisticos.

e Promover la capacitacion y el intercambio de buenas practicas en gestion.

e Fomentar la innovacion del sector.

e Impulsar la calidad de los servicios enoturisticos.

e Crear un sistema de informacion y comunicacion en comun entre los actores
participantes.

e Generar un informe anual sobre el turismo del vino en Colonia Caroya.

La metodologia de trabajo durante los primeros tres meses de funcionamiento de la
Comision, sera de una reunién semanal en donde se diagramen las acciones y pueda
establecerse la correcta sinergia entre todos los participantes. Pasados esos tres meses, las
reuniones comenzaran a ser quincenales, pudiéndose modificar en caso de que las acciones

a realizar exijan aumentar o disminuir la periodicidad de los encuentros.

A su vez, la Comisidén contard con una oficina en donde realizar dichas reuniones,
presentandose también como espacio disponible para trabajar o reunirse, mas alla de los
encuentros previamente calendarizados. Como complemento, tendran acceso a un sistema
virtual de gestion de informacion que le permitirA a cada integrante encontrar las
planificaciones, las acciones que se estan desarrollando y los datos que vayan surgiendo con

el correr del tiempo. Los integrantes seran capacitados para su utilizacion.

e Primer Comisién Enoturistica de la provincia de Cérdoba.

e Se ocupa especificamente del desarrollo del turismo enoldgico y actividades
complementarias.

e Ente que, si bien trabajard en conjunto, es independiente del gobierno local.

e Participacion de la comunidad.
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Promover y coordinar de manera eficiente la oferta enoturistica de Colonia Caroya,
impulsando el posicionamiento del turismo de vino del destino a partir del desarrollo de la

coopetivtividad turistica entre los actores participantes.

Conformar una red de socios exitosa, capaz de prestar servicios enoturisticos
distintivos y de calidad, que aseguren una experiencia inolvidable para los turistas que visiten

la localidad y conviertan a Colonia Caroya en un referente del turismo del vino nacional.

Fisicos

e Espacio fisico equipado y acondicionado con los servicios necesarios: internet,

telefonia, agua, gas, electricidad.

e Computadoras y mobiliario.

Humanos

e Socios.

e Directorio conformado por socios representantes de las empresas/emprendimientos
involucrados. Como se menciond anteriormente, a través de una votacion se
designaran los cargos a ocupar - Presidente, Vicepresidente, Tesorero, Pro Tesorero,
Secretario, Pro Secretario y Vocales-. También se especificaran sus
responsabilidades.

e Gestor y asesor del proyecto.

e Técnico en sistemas (servicio tercerizado)

Personal administrativo.
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Tecnolégicos

e Base de datos disponible para registrar informacion relevante que surja a partir del
accionar de la Comision.

e Sistema de comunicacion interno: es necesario para mantener la sincronizacion entre
todos los integrantes de la comision.

e Pagina Web: permitir4 posicionar el destino en el mercado web, tan importante en la

actualidad. Su creacion y actualizacion también estara a cargo del técnico en sistemas.

Al tratarse de una Comisidn sin animos de lucro, lo mencionado se costeara con el
patrimonio inicial y su posterior incremento a través de los afios. La generacion del mismo y

los factores involucrados se detallan dentro del apartado “Politica de precio”.

Dadas las caracteristicas del proyecto, se pueden distinguir un mercado meta actual,
compuesto por los actores participantes de la oferta enoturistica del destino, a los cuales se

debera captar para lograr la creacion de la Comision.

Por otro lado, se prevé un mercado meta a futuro, integrado por el turista objetivo
destinatario de las acciones de comunicacion que lleve a cabo la Comision (una vez que

comience a operar) y de los proyectos que se realicen en conjunto con la Oficina de Turismo.

Si bien el proyecto esta enfocado en la concrecion de la Comision, se creyé conveniente
analizar el perfil de ambos mercados para comprender los objetivos y las estrategias del ente,

el cudl actuara en pos de atraer al turista objetivo, conocido como enoturista.

A continuacién, se detallan las organizaciones objetivo de la Comisién, es decir, aquellos
actores que el proyecto busca convertir en socios. Se puede identificar a los mismos a través

de cuatro grupos:
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Bodegas / Vifiedos

Las 5 bodegas'® presentes en la localidad son propiedad de las ultimas generaciones
de familias que siempre vivieron en Colonia Caroya, un aspecto muy beneficioso si lo que se
busca a través del proyecto es preservar la cultura, la tradicién y la historia local. También se
debe considerar el hecho de que todas ellas se encuentran ubicadas distantes unas de otras,
por lo que no se destaca un sector de la ciudad especifico de bodegas, sino que se presenta

la posibilidad crear circuitos involucrando distintos sectores del destino.

Entre las 5 se destaca La Caroyense, por ser la que mas afios se encuentra en el
mercado: inaugurada en 1930, es un referente del destino y de la provincia, siendo premiada
durante los dUltimos 8 afios con 56 medallas en distintos concursos nacionales e
internacionales. Por otro lado, la mas nueva es la Bodega Terra Camiare, la cual funciona
desde 2015. Chacra de la Luna, Di Candi y Finca Rosel cuentan con afios de trayectoria y un
marcado legado familiar.

Se puede observar que, en los ultimos afios, una de ellas ha logrado desarrollar el
concepto de marca con éxito, impulsando una imagen de innovacién y modernidad: Bodega
Terra Camiare posee una muy clara estrategia de comunicacioén para con sus clientes, a

través del marketing tanto online como offline.

En el caso de La Caroyense y Chacra de la Luna, ambas estan reforzando la
comunicacion de su oferta, pero alin quedan varios aspectos por mejorar para dar a conocer
la marca de manera atractiva. Di Candi y Finca Rosel son las Gnicas que no cuentan con
canales de comunicacion definidos, sino que se valen mayormente de la recomendacién “boca

a boca”.

Todo ello lleva a que los publicos que captan sean diferentes, dado que en Terra
Camiare suelen generar campafas que atraen a publicos objetivo especificos, mientras que
las demas al no tener una estrategia definida suelen caer en una cobertura de mercado

indiferenciada.

10 Anexo: Vifiedos y Bodegas de Colonia Caroya
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Establecimientos gastrondmicos

La localidad cuenta con 15 restaurantes, 6 bares y 4 parillas.!! Si bien, en su mayoria,
presentan una marcada impronta friulana reflejada en sus platos, cada uno de ellos posee
diferentes estilos; lo que permite pensar en una oferta gastronémica variada al momento de

conformar productos enoturisticos acordes para cada publico objetivo.

A modo de ejemplo, se puede observar como el restaurante Los Socavones, el cual
pertenece a la bodega Terra Camiare y ofrece un menu dividido de acuerdo a estados
emocionales, dista de la oferta presentada por Macadam, establecimiento reconocido por su

menu compuesto solo por platos de la cocina friulana.

Los Socavones Macadam

Un dato a considerar es la devolucion positiva que exponen aguellos que han probado
los platos de alguno de los establecimientos gastrondmicos de la ciudad. Se pueden encontrar
muy buenas opiniones en plataformas de valoraciones, como por ejemplo Tripadvisor, o en
notas gastronémicas en donde se encuentran descripciones tales como “en tierra de friulanos

donde todos, pero todos, cocinan muy bien” (Nicolas Marchetti, Diario La Voz del Interior).

También se vuelve necesario tener en cuenta lo expuesto por residentes del destino*?,
quienes resaltan que en temporada de festivales (enero, febrero y marzo) los establecimientos
no son suficientes para atender a toda la demanda; pero el resto del afio si se presenta una

oferta acorde a la cantidad de visitantes que arriban.

11 Anexo: Establecimientos gastronémicos
12 Anexo: Andlisis entrevistas a residentes.
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Alojamiento
Colonia Caroya posee 350 plazas, las cuales se encuentran distribuidas entre 3 hoteles,

3 posadas, 1 hostel y 1 camping®2.

Todas se enmarcan dentro de una categoria estandar, resaltando entre la oferta el Hotel
L 'eredita y la Posada de los Platanos por ofrecer un paquete de servicios mas completo.
También por ser, junto con el Hotel Restaurant Casa del Friuli, los tres establecimientos que

invierten en la promocién de su oferta.

Cabe destacar que, exceptuando el Hostel, el Camping y una posada, todos los demas
alojamientos se encuentran ubicados sobre la Avenida de Los Platanos, arteria principal de la
localidad. Otro aspecto a considerar es el hecho de que, en temporada alta, algunos turistas

optan por el alquiler de casas o alojarse en casas de familiares durante su estadia.

Empresas complementarias

En este punto se hace referencia a aquellos establecimientos a los cuales el turista
puede llegar a visitar durante su estadia. En la localidad hay una marcada presencia de
tiendas de suvenir o almacenes con productos locales (chacinados, vinos, quesos), dado a
gue como se menciono anteriormente, la localidad es famosas por sus embutidos. Entre los
mas recomendados y elegidos por los clientes se encuentra Sabores de Caroya, Regionales

Oliva, Mio Nonino y Finito.

Se cree oportuno también considerar a la Unica agencia de viajes de la localidad:
Boscatto Udrisar Viajes y Turismo. La cual, si bien actualmente no se dedica al turismo
receptivo, a través del presente proyecto podria convertirse en la principal intermediaria entre

la oferta enoturistica de Colonia Caroya y el publico objetivo.

Para elaborar dicho perfil, se utilizar4 informacién proveniente de publicaciones

académicas y documentos de Gobiernos o de Organizaciones, tanto nacionales como

13 Anexo: Alojamiento
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internacionales, dado a que desde la Oficina de Turismo de Colonia

Caroya expresaron que no cuentan con datos suficientes.

La Comision Australiana de Turismo (1997) define al turista enolégico como aquel
excursionista que lleva a cabo cualquier experiencia relacionada con las bodegas o la
produccion del vino. Si bien el vino es el principal motivador, las visitas a regiones vitivinicolas
también se encuentran influidas por las caracteristicas o particularidades del destino. Entre

los principales factores que motivan a los turistas enoldgicos, Bozzani (2012) destaca:

e Gusto por el vino en si mismo.

e Degustacién de vino.

e Adquisicién de conocimientos sobre vinos y ampliacion de la cultura sobre variedades
y regiones productoras.

e Experimentacion y conocimiento del proceso de elaboracion del vino.

e Exploracién de la cultura del vino.

e Contacto con el ambiente natural y rural.

e Contemplacién del paisaje que ofrecen las zonas vitivinicolas.

e Turismo gastronémico y cultural.

e Asistencia a eventos y festivales del vino.

e Apreciacion de la arquitectura de las bodegas.

e Disfrute de los aspectos saludables del vino.

Sumado a ello, la Organizacion Mundial del Turismo caracteriza a la demanda

enoturistica moderna de la siguiente manera:

e Crecimiento espectacular en los ultimos afios de viajes con el vino como motivacién:
pernoctaciones entre vifiedos, visitas a bodegas, eventos y festividades relacionadas

con el vino.
e El enoturismo funciona tanto como incentivo como complemento.

* Argentina participa en la tendencia mundial de tematizacion de la oferta turistica: los

Caminos del Vino en Argentina son turismo tematico.

24



e El nuevo turista se compone por mayores y jovenes, los cuales haran crecer el turismo
mundial.

e Surge una nueva tendencia compuesta por conciencia ecoldgica, volver a la
naturaleza, destinos eco-friendly, etc.

e Internet generd las “vacaciones planificadas de consumidor a consumidor” se
prefieren las recomendaciones de viajes que aparecen en blogs y en mini sitios.

e La practica de Enoturismo implica mas que visitar bodegas y comprar vinos: el
ambiente, la atmdsfera, el paisaje rural, la cultura y cocina regional, los estilos de vinos

locales y sus variedades son parte de una experiencia unica.

Considerando dicha informacion y las variables de segmentacion que se detallan en
los titulos proximos, se puede esbozar un perfil del turista ideal, al cual se buscara atraer a

través de las futuras acciones implementadas por la Comisién Enoturistica Colonia Caroya.

De esta manera, el turista que visite la ciudad se caracterizara por:

e La busqueda de un destino auténtico.

e Practica de turismo gastronémico, cultural y/o turismo de vino.
e Preferencia por la naturaleza, conciencia ecoldégica.

* Interés por la historia y la cultura del destino.

e Busca establecer contacto con residentes.

e [Espera vivir experiencias Unicas.

e Suele utilizar Internet para realizar sus reservas.

e Tras la actual situacién mundial por el COVID, es muy importante considerar que se
encuentra a un turista preocupado por el cumplimiento de los debidos protocolos y la
correcta proteccion de su salud. A su vez, hay una particular preocupacién por el grado
de posibilidad de realizar el viaje, y en el caso de no poder visitar el destino, la mayoria

busca conocer la politica respecto a la devolucion del pago.

El perfil de dicho turista estd compuesto por un amplio espectro generacional, de
ambos sexos, dado que la participacion en el enoturismo se ve conformada de forma

equilibrada, tanto por hombres como mujeres. El rango etario principal estimado es de 25-44
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afios y su origen es nacional, pudiéndose identificar a Buenos Aires, Cordoba y Santa Fe
como los principales mercados emisores. Respecto al mercado internacional, gran parte es

captado por provincias con gran desarrollo vitivinicola como lo son Mendoza o Salta.

La estadia promedio esperada es de 3 noches, siendo el hotel la tipologia de
alojamiento preferencial. En cuanto a cémo estan integrado los grupos de visitantes, y a partir
de los datos recolectados, se cree que la mayor proporcidén estara compuesta por parejas y
grupos de amigos, seguido por personas que viajan de manera individual y por grupos que

conforman los tours empresariales.

Considerando la clasificacion que se utiliza para segmentar a los turistas enolégicos!4,
el perfil del turista ideal de Colonia Caroya estd compuesto en mayor medida por turistas

iniciados e interesados en el vino.

En el afio 2018, Bodegas de Argentina - cAmara empresaria que nuclea a la mayoria
de las bodegas de todo el pais — a través de la Consultora STG realizé un Informe sobre
Demanda y Benchmarking del Turismo del Vino en Argentina, exponiendo datos interesantes
sobre el perfil de los visitantes del Camino del Vino argentino. Por otro lado, en el afio 2019,

el Observatorio de Enoturismo presentd un informe con variables claves de la actividad.

Los datos de ambos documentos, junto con el testimonio de Laura Gissara y Mariano
Saieg - lideres en enoturismo en Cérdoba debido a su proyecto “Cérdoba Wine Travel”*s-
fueron utilizados para identificar caracteristicas de la demanda y delimitar las variables de

segmentacion correspondientes.

14 Anexo: Segmentacion del turista del vino.
15 Cérdoba Wine Travel ofrece wine tours dentro de la provincia de Cérdoba. Laura Gissara y
Mariano Saieg se encuentran inscriptos en el Registro Provincial de Turismo Alternativo.
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Segmentacion geografica

DISTRIBUCION DEL
MERCADO NACIONAL

M Buenos Aires M Cérdoba M CABA MSanta Fe M Mendoza M Tucumin

(Imagen de creacion propia, informacién extraida del Informe del Observatorio)

DISTRIBUCION DEL
MERCADO INTERNACIONAL

M Brasil M Canaddy EEUU M Francia
m Chile W Inglaterra M Resto de Europa

W Resto de América

(Imagen de creacion propia, informacién extraida del Informe del Observatorio)

e Respecto a la procedencia de los turistas, se puede observar que, en la distribucion
del mercado nacional, predominan los turistas de Buenos Aires, seguidos por los de
Cérdoba y CABA. En menor medida se encuentran los turistas de Santa Fe, Mendoza
y Tucuman.

e En el caso del origen de los visitantes internacionales, se encuentra una marcada
procedencia de Brasil y de Canada y EEUU. Siendo minoria, se encuentran aquellos
provenientes de Francia, Chile, Inglaterra, resto de Europa y de América.
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e Sumado a ello, el informe del afio 2019 del Observatorio de Enoturismo argentino,
muestra que del total de turistas que realizan turismo de vino en el pais, el 53% son

nacionales y el 30% extranjeros.

Segmentacion demoqréfica vy social

e Dentro del mercado nacional, la distribucién segun el sexo esta compuesta por un 54%
de hombres y un 46% de mujeres. Algo muy similar ocurre con la distribucion en el
mercado extranjero, siendo un 51% los hombres y un 49% las mujeres.

Como se observa, la distribucion del sexo, tanto del turista nacional como del turista
extranjero, es muy pareja; pudiéndose determinar que la demanda se compone por

hombres y mujeres de forma equilibrada.

Distribucién segin Edad Distribucién segun Edad
(Argentinos) (Extranjeros)

40-49 50-59 60 o mas 40-49 50-59 60 omas
Edad Edad

(Imagen extraida del Informe de Bodegas Argentinas)

e Elrango etario predominante se da entre los 30—39 afios, tanto en turistas argentinos
como en internacionales. En segundo lugar, se encuentra el segmento de 18-29 afos,
respaldando lo mencionado anteriormente, respecto a que cada vez mas jévenes se
interesan por la practica de esta tipologia turistica.

e Lagran mayoria de los visitantes son profesionales, siendo un 26,6% empleados y un

24,3% independientes.
28



e Por otro lado, Mariano — de Wine Travel - detalla que los grupos que organizan para
visitar las bodegas de Colonia Caroya son muy variados, incluyendo los denominados

millenials (desde los 20 afios) hasta abuelos de mas de 80 afos.

Segmentacion comportamental
e Se observa que, en la mayoria de los casos a nivel nacional, los turistas viajan

acompafiados: en el 33% de los casos por su cényuge, un 28,6% por su familia y un
28,3% lo hace junto a su grupo de amigos. Laura de Wine Travel, expone que los
grupos con los que ellos trabajan cuando realizan tours en Colonia Caroya no son
homogéneos, sino que estan compuestos tanto por parejas, como por gente sola,
amantes del vino, personas que no estaban interesadas en el vino pero si en el destino,
familias (con bebés, hijos grandes o0 adolecentes) y grupos de amigos.

e En cuanto a la periodicidad con la que realizan los viajes, un 85,5% lo hace

anualmente.

e Los viajes a las provincias de produccién vitivinicola duran entre 1 y 5 dias.

» El tiempo que los turistas destinan a la visita de bodegas oscila entre medio dia 'y 1
dia.

o El 45% de los turistas se aloja en hoteles, mientras que un 11% lo hace en casa de

familiares o amigos y el 10% en cabafias.

Debido a la presente situacion que se vive a raiz de la pandemia, en este punto se debe
considerar que el impacto en la actividad turistica no solo fue econémico, sino que también
modificé la forma de viajar y el comportamiento de los turistas. Es muy importante tenerlo en
cuenta, dado que ello incidird en la forma de actuar y en las necesidades de la demanda

turistica moderna.

Una encuesta realizada por Travel Advisors Guild arrojé que el 60% de los encuestados
estaba dispuesto a viajar a nivel nacional; también se destac6 una marcada resistencia
respecto a viajes internacionales y un mayor deseo de visitar destinos de playa o de

naturaleza.

Un aspecto muy importante es la necesidad de seguridad por parte del turista, lo que

ademas de incluir el cumplimiento del protocolo correspondiente, hace referencia
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especificamente a que se le sea devuelto el dinero en caso de que ocurra algun rebrote o

situacion que le impida realizar el viaje.

Otros criterios de segmentacion

Existen diferentes estudios que analizan la segmentacion de los turistas del vino.
Muchas de ellas coinciden en que, en esta tipologia turistica no hay un turista prototipo, por

lo tanto, no deberian ser tratados como un grupo homogéneo.

Entre las clasificaciones® propuestas, se destaca el estudio realizado por Charters y
Ali-Knight (2002), el cual agrupa a los turistas en cuatro clases diferentes: amantes del vino,
entendidos del vino, interesados del vino e iniciados al vino. Otra segmentacién interesante
es la que realizan Hall y Mitchell (2000), en la que consideran la variable edad, agrupandolos

de la siguiente manera: profesional, apasionado nedfito, parasito y bebedor.

Considerando la segmentacion propuesta por Charters y Ali-Knight y el hecho de que
en los tours que realizan Laura y Mariano en la localidad sean escasas las ocasiones en las
gque se encuentran con turistas con mayor nivel de entendimiento sobre el tema — los llamados
entendidos o amantes del vino —, se considerara que el perfil del turista ideal de Colonia

Caroya esta compuesto en mayor medida por turistas iniciados e interesados en el vino.

La estrategia de posicionamiento de la Comision respecto a sus principales clientes, los
posibles socios participantes, serd enfocada en los beneficios que obtendran al asociarse.

Aquellas empresas que formen parte de la organizacién obtendran:

e Integracion en la planificacion enoturistica local a partir de un programa comudn de

acciones con demas socios participantes.

e Visibilidad de su oferta y posicionamiento en el mercado.

16 Anexo: Segmentacion del turista del vino.
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e Conexion con instituciones provinciales, nacionales e internacionales, relacionadas

con la actividad.

e Participacion en convenios/alianzas con empresas y organizaciones estratégicas.

e Formacion y capacitacion.

e Participacion en campafas de marketing segmentadas de acuerdo a su publico
obijetivo.

e Representacion de sus intereses e inquietudes.

Lo que se busca es lograr que los actores participantes identifiquen a la Comisién como
una unidad de gestion que, a partir del compromiso colectivo de sus socios, accionara para
contribuir en el desarrollo del turismo del vino en la localidad, convirtiéndose asi en una sélida
red de empresas capaces de desarrollar ventajas competitivas que le permitan establecer una

clara diferenciacion para con la competencia.

La Comision sélo aglutinara al sector privado de la actividad, actuando bajo los
lineamientos establecidos por la Oficina de Turismo de Colonia Caroya, ente encargado de la
gestion del turismo de la localidad. Lograr una buena percepcion del destino en la mente de
los futuros turistas es primordial, tanto como lo es el trabajo en conjunto de ambas

organizaciones para lograrlo.

Tal como establece la Asociacion Americana de Marketing, la marca es un nombre,
un término, una sefial, un simbolo, un disefio, 0 una combinacién de alguno de ellos que

identifica productos y servicios de una empresa y la diferencia de los competidores.

Como la Comisién sera el ente que aglutine y represente a los actores que participan en
la actividad enoturistica, se cree necesario que posea una identidad propia, lo que requiere

crear un isologotipo que la identifique.

Para la confeccion del mismo se parte desde el hecho de que lo que se busca es
representar a la Comision, evitando caer en el error de crear un isologotipo que represente al
destino en si. Por lo tanto, se opté por un disefio discreto, que contenga el nombre de la

organizacion junto con un dibujo representativo, en donde las uvas representan la tipologia
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turistica y la silueta de personas el trabajo en conjunto de todos los actores que intervienen
en la actividad.

El formato circular hace alusioén a la uva y el color bordé busca integrar el isologotipo de
la Comision junto con el escudo y la bandera de Colonia Caroya, generando asi una conexion
entre todas las imagenes que seran utilizadas en la promocién y comunicacion turistica; lo
gue permitird, en un futuro, realizar campafias con una marca definida compuesta por disefios
relacionados a través de la paleta de colores.

COMISION
") ENOTURISTICA

COLONIA CAROYA

Isologotipo de la Comision

Bandera Colonia Caroya Escudo Colonia Caroya
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El inicio de la relacion con los clientes del proyecto sera a partir de una serie de
reuniones presenciales entre el coordinador del mismo y los actores anteriormente

mencionados como clientes objetivo.

Los primeros encuentros seran segmentados, es decir, se agruparan las empresas de
acuerdo al papel que desarrollan dentro de la actividad, permitiendo enfocar el proyecto de
acuerdo a sus intereses y necesidades. De esta manera, habrd cuatro encuentros: uno con
los representantes de las bodegas, otro con los del sector gastrondmico, con el de alojamiento

y por ultimo con comercios complementarios.

Una vez presentado el plan, se continuard con un seguimiento telefénico y/o personal
con cada empresa que haya participado de las reuniones, para conocer su decision final
respecto de formar parte de la Comisién Enoturistica.

Posteriormente se llevard a cabo una reunion general con todos aquellos actores
interesados en convertirse en socios del proyecto. A partir de alli se estableceran los pasos a

seguir para la conformacion y el posterior funcionamiento de la organizacion.

Para que dicho proceso sea exitoso, sera fundamental establecer una célida relacién
con cada uno de los representantes que participen de las reuniones, atendiendo a cada una
de sus inquietudes respecto al proyecto. Se confeccionara material y documentacion para
entregar a cada empresa, en donde podran consultar los detalles del proyecto y los beneficios
de involucrarse. Ademas, se hara una presentacion oral de dicha informacién, acompafada

por material audiovisual.

El relacionamiento con los clientes continuara una vez creada la Comision, dado que
no sélo se debera establecer contacto con aquellos actores que adn no se asociaron, si no
gue se deberd trabajar sobre el grado de satisfaccion de las necesidades de cada socio

participante.

Para ello, cada semestre, se realizard un informe con el detalle de los beneficios
logrados para cada sector que compone la Comisién. El mismo sera presentado en una
reunion entre todos los socios, en donde cada uno tendra la oportunidad de exponer

inquietudes que no han sido resueltas. De esta manera, sera posible hacer un seguimiento de
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la satisfaccion de cada empresa, y asi asegurar que el accionar del siguiente semestre
contemple acciones que permitan mantener el equilibrio entre los beneficios obtenidos por

cada socio.

Al encontrarnos en un mundo hiper comunicado a través de mdltiples canales, la
politica de comunicacion debe estar diagramada de la manera mas clara posible, tomando
como base una previa segmentacion del mercado meta, para poder crear un plan de accion

gue permita llegar a él.

Tomando como esquema el diagrama implementado por el Gobierno de Navarra, la
politica de comunicacion de la Comision podria dividirse en tres grandes ejes’’:

En este caso, el proyecto busca determinar particularmente los principales medios de
comunicacion que se utilizaran para lograr trasmitir el mensaje al actual cliente obijetivo: los

actores que integraran la Comision.

De esta manera, la comunicacion interna entre los socios junto con el coordinador del
proyecto, se desarrollara a través de las reuniones presenciales, de informes semestrales y

de un sistema de comunicacion propio de la Comision. Para alcanzar esto ultimo, al comienzo

17 Anexo: Ejes de comunicacién detallados.
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se utilizaran herramientas de gestion de equipos como los son Slack y Trello y luego, se

complementara con un sistema de gestion creado especificamente para la organizacion.

Por otro lado, la comunicacién corporativa que tendra el ente con otros organismos, se
desarrollara a través del capital humano que compone a la Comision. De esta manera, se
buscard generar relaciones publicas que permitan establecer contacto con organismos y
asociaciones claves. Seran los integrantes del directorio los encargados de establecer
relaciones publicas e institucionales con profesionales y colegas del ambiente, entes publicos
y privados e instituciones consideradas importantes para el desarrollo de la Comision y sus

actividades.

Para definir cobmo se llevara adelante la comunicacion institucional una vez que la
Comision esté en funcionamiento, se tiene en cuenta el Informe realizado por Bodegas
Argentinas, donde se destaca los principales canales por donde las personas se enteran de
la oferta vitivinicola del pais: a través de recomendacién de amigos/familia (36%), Internet

(15%) y Otros (27%) - television, radio, publicidad en la via publica, etc.-.

A partir de ello, una de las principales herramientas de comunicacioén con el turista
objetivo seré el denominado “boca a boca”. Una de las maneras de lograr que las personas
sean trasmisoras de las acciones realizadas por la Comision, es aplicando marketing directo
conformando los llamados “Club del Vino”, un espacio en donde se mantiene una relacion
directa con las personas que deciden unirse —las cuales lo hacen motivadas por la temética-.
A través de Newsletters la Comision enviaria novedades con respecto a la oferta enoturistica
y los productos disponibles en Colonia Caroya, ofreciendo descuentos y promociones como

beneficio por ser parte del Club.

La pagina Web de la Comision también serd un canal que permitird mantener un
contacto directo con los turistas. De esta manera, se llevaran a cabo campafias de publicidad
de dicha pagina en las redes sociales que se consideren convenientes y en los principales

buscadores y portales con temética enoturistica.
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Ejemplos graficos comunicacion interna

Comisién Enoturistica 3suntos privados |
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Reunién con Oficina de Turismo CC-
Pautas para aplicar a "Destino
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Buteler Viajes

Disefio campafia MKT - Familia

—
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‘ Presentacién nuevo producto a

. ; -+ Afada otra tarjeta
Agencia Cérdoba Turismo

Presentacion Webinar "Turismo del
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=
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-+ Afada otra tarjeta (=]
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Ejemplos graficos de comunicacion institucional

Portada inicial
pagina Web

000 COMISIAN
(/11| ENOTURISTICA

@\ COLONIA CAROYA [

PROYECTOS

Explicacién botonera
pagina Web

Cada una de las cuatro
imagenes de fondos son
clickeables.

Al ubicar el cursor del
COMISION mouse sobre algunas de

|\ —\ ENOTURISTICA ellas, se muestra con

11} color junto con el titulo de
E@\ COLONIA CAROYA

la seccion a donde te
redirigira.
QUIENES SOMODS

Menu desplegable
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NUESTRAS BODEGAS

Te invitamos a conocer
virtualmente nuestras bodegas,
hasta que puedas venir a
visitarnos ©

INICIA EL RECORRIDO >

Novedades™ Somand de
Colonia Caroya presenta w, pn,Atﬂ-' '

"Colonia Weekend"
un programa de fin de semana para iLas mejores son las friulanas!

relajarte y escapar de la ciudad. Conocé aqui las propuestas de los
MAS INFO restaurantes de la ciudad,
La copa de vino la invita la casa [

al

Y

#Dato de la semana
(Sabias que trasvasar no es lo mismo que
decantar ? Trasvasar implica pasar de un COMPARTE EL NEWS CON
recipiente a otro (de la botella al decantador o =
vasija) con el objetivo de airear, oxigenar el vino.
Decantar, en cambio, se hace para dejar en el
fondo de la botella los posos o sedimentos que
se haya en el vino. Lee todos los detalles aca.

Newsletter Club del Vino, dirigido tanto a potenciales turistas como a aquellos que visitaron el destino
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El canal de distribucion del proyecto sera directo. Como se mencioné anteriormente,
tanto el primer contacto con los potenciales socios como el relacionamiento con los nuevos
actores una vez puesta en marcha la Comision, sera responsabilidad del coordinador del
proyecto.

De esta manera, no se encuentra ningun intermediario que forme parte de la cadena de
distribucion, favoreciendo al contacto personal con el cliente y a la posibilidad de una

retroalimentacion inmediata.

A modo de aclaracion, los convenios con agencias de viajes de turismo receptivo que
se buscan concretar dentro de los objetivos especificos, tienen como fin la comercializacién
de los servicios de los asociados de manera particular. De esta manera, dadas las
caracteristicas del proyecto, no se halla un canal de comercializacién que surja desde la

Comisién para con los turistas.

La Comisiéon Enoturistica Colonia Caroya se presenta como una asociacion sin fines de
lucro. A continuacion, se detalla cdmo se procedera para generar un patrimonio inicial y cuales
son las formas en que el mismo se puede incrementar con el correr de los afios, para asegurar

el funcionamiento de la asociacion a través del tiempo.

En primer lugar, se debe considerar que para la puesta en marcha de la Comisién sera

necesario afrontar los siguientes gastos:

Inscripcién legal como asociacion civilt® $450

Mobiliario | 3 mesas de trabajo $30.000
12 sillas $25.740
Elementos de oficina (hojas, lapiceras, carpetas) $7.000

5 notebooks $300.000

18 Monto calculado desde https://www.argentina.gob.ar/obtene-autorizacion-para-funcionar-
como-persona-juridica-asociaciones-civiles
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Creacion de sistema interno y sitio web $40.000

Honorarios por asesoria y gestién del proyecto $70.000

Total inversién inicial $473.190

Para generar un patrimonio inicial que permita a la Comisibn comenzar a funcionar,
se recurrira a fondos y planes de financiamiento impulsados por el Gobierno - ya sea local,
provincial o nacional — 0 bancos y organizaciones privados — contemplando tanto las de origen
nacional como internacional -. Sumado a ello, los miembros que integren la Comision deberan

establecer un monto a abonar por Unica vez al momento de incorporarse como participantes.

Para sostener el patrimonio a través de los afos, los integrantes deberan realizar
aportes mensuales, estimandose una cuota general de $4.620 por socio. Al barajarse como
posibilidad que dentro del estatuto se determinen categorias de socios, el monto de la cuota

se adaptara de acuerdo a las caracteristicas de cada categoria formada.

Cabe aclarar que el monto se actualizara con el correr de los afios, considerandose la
inflacion y factores intervinientes que se crea necesario incorporar. EI monto inicial

anteriormente mencionado, se estima a partir de los siguientes costos fijos mensuales:

Tecnologia Red Wifi $1.700

Mantenimiento de sistemas, base de datos y de sitio web $9.000
Alquiler oficina (incluido luz, gas, agua) $17.000
Alquiler dispenser agua fria/caliente $1.500
Campafas publicitaria en redes sociales y buscadores $15.000
Salario personal administrativo $25.000
Total costos fijos mensuales $69.200

A partir de la oferta enoturistica que se presenta en la localidad actualmente, 15 es el
minimo de miembros que se esperan participen. Por lo tanto, el célculo del cual surge la cuota

se expresa de la siguiente manera:

$69.200/15 miembros = $4.613 valor de cuota
(creyéndose conveniente redondearla en $4.620)
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11.CALIDAD

Como se detall6 previamente, se realizara un informe por semestre en donde cada socio
podra ver los beneficios generados para cada area en particular. Habra una reunién destinada
especificamente para analizar el informe entre todos los miembros de la Comision y exponer

las inquietudes que surjan, dejdndose documentado todo lo que alli se trate.

Para dichos encuentros, previamente, cada socio debera rellenar una planilla de
satisfaccion, la cual quedara guardada dentro de la carpeta de documentacion digital de la
Comision. La misma constara de una serie de preguntas para conocer su experiencia durante
los meses trabajados y en base a ello realizar las mejoras necesarias. Cabe aclara que la
encuesta se podra ir modificando con el tiempo de acuerdo a los temas tratados en el

semestre o0 a las propuestas que surjan desde los mismos socios.

Modelo de encuesta

¢

A partir de este formulario se podra conocer cual es la experiencia de todos los socios que
colaboran en la Comisién y modificar aguellas situaciones que no estan saliendo como se esperaba.
A continuacion podras dejar plasmada tu experiencia durante este semesitre.

Sector al que perteneces *

O Bodegas/Vifiedos
O Establecimientos gastronémicos
O Alojamiento

O Empresas complementarias
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:Cuales fueron los principales beneficios que percibiste durante este semestre? *

Sobre el trabajo entre los socios de la organizacién, selecciona aquellos puntos que consideras que
se han cumplido. *

O Correcta sinergia entre las diferentes areas

O Respeto ante las posturas de cada miembro

O consideracion de tu opinion al momento de tomar desiciones

O Buen ambiente de trabajo

O Cumplimiento y responsabilidad ante las tareas asignadas

O Compromiso con los objetivos propuestos

O Se trabaja con la meta de generar beneficios para todos los sectores involurados

En el caso de que alguno de ellos no se haya cumplido, ;Cual fue el motivo?

iEste semestre ha cumplido tus expectativas? *

Osi
(J En gran medida

(J Alguna de ellas
ONo
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Ordena los temas de acuerdo a lo que creas mas importante trabajar durante el préximo semestre,
siendo 1 lo mas importante y 5 lo que puede esperar. *

1 2 3 4 5
Visibilidad y
posicionamiento de O O O O O
la oferta

Convenios/alianzas

con organizaciones
y empresas ) ) ) )
estratégicas

Confeccién de

nuevos productos
turisticos

Capacitacion y
Cormacin

Si tienes alguna recomendacién o propuesta que te gustaria compartir, escribela aqui.

Enviar

Dentro de los analisis de mercado que la Comision llevara adelante, uno de los puntos
mas importantes sera conocer la percepcion de la calidad turistica y el grado de satisfacciéon
de los turistas que arriban al destino y utilizan los servicios ofrecidos por los socios de la

Comision.

Como es de comun conocimiento, la prestacién de servicios turisticos se vera
modificada a partir de la situacion actual que se presenta debido al COVID; por lo tanto, cada

actor que participe de la actividad debera aplicar los nuevos protocolos y requerimientos que
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se precisan para brindar un servicio seguro y proteger la salud de los turistas, dado que todo

ello repercute directamente en la calidad que se percibe de la prestacion.

Considerando dicha situacién, el proyecto contempla que, una vez iniciado el
funcionamiento de la Comision, sea de orden prioritario establecer lo indicado por el Protocolo
COVID-19 para Prestadores Turisticos: anexo Enoturismo, presentado por el Ministerio de
Turismo y Deportes de la Nacion. EI mismo esté destinado a bodegas y vifiedos que brindan
servicios al turismo, con el fin de contener la propagacién del virus en todas las areas
vinculadas directa o indirectamente con la prestacion. Fue elaborado por el Ministerio en
conjunto con la Camara Argentina de Turismo (CAT), el Instituto de Calidad Turistica
Argentina (ICTA), la Corporacion Vitivinicola Argentina (COVIAR) y las provincias, a través del
Consejo Federal de Turismo.

Cabe destacar que la practica del turismo del vino se considera como una de las
actividades mas propicias para practicar tras la futura reactivacion del turismo, debido a que
se lleva a cabo en ambientes naturales, espacios al aire libre y permite la distancia estipulada
entre los participantes.

Lograr la calidad de los servicios prestados es un desafio constante, por ello es muy
importante buscar la excelencia y la correcta adaptacion de la oferta a las necesidades de la
demanda; buscando contemplar la percepcion del turista, conocerla, analizarla y tomar

medidas a partir de ello.

Metodologia de medicion de satisfaccion del turista

Como instrumento de medicion del grado de satisfaccion de los turistas, respecto a
los servicios y actividades propuestos por los actores que integran la Comision, se utilizara

una encuesta de satisfaccion de servicios.

La misma sera realizada de manera digital, generandose un link que le permitira al
turista visualizar la encuesta en su celular. En el caso de que la persona no posea o no desee
utilizar su movil, se prevé que cada establecimiento en donde se realice la encuesta tenga a
disposicion un aparato tecnolégico — ya sea celular, tablet o computadora — en donde el turista

pueda dejar expresada su opinion.
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Cabe destacar que dicha metodologia no sélo fue elegida por un compromiso por parte
de la Comisién con el medioambiente, a partir de la reducciéon de uso de papel, sino que
también implica mayor facilidad y rapidez al momento del recuento de datos. De esta manera,
las respuestas se registraran directamente en el sistema de datos interno que tendra la
Comision, permitiendo hacer un analisis en detalle a partir de datos que iran actualizandose
automaticamente a medida que los turistas carguen sus opiniones. Otra ventaja es que, al
momento de realizar el analisis, las herramientas tecnologicas permitirdn realizar
comparaciones entre los grupos que componen la demanda y alcanzar conclusiones que tal

vez a simple vista no sean perceptibles.

Todo ello permitird mejorar la cadena de valor del servicio que prestan los socios de
la Comisién, ya que sentara los aspectos a mejorar y ayudarda a visibilizar la imagen que se

crea en la mente de los turistas que lo vivenciaron.

De esta manera, las encuestas se realizardn en bodegas y vifiedos, hoteles y
establecimientos de restauracion socios de la Comision. Los mismos obtendran un link propio,

gue permitira identificar en la base de datos desde donde proviene cada encuesta.

Por ultimo, dichas encuestas estaran disponibles para la Oficina de Turismo de Colonia
Caroya. De esta manera, se contribuira al trabajo articulado entre ambos entes y se evitara

que se dupliquen los sondeos.

Modelo de encuesta

. ./
Jueremos conocer tu opinion

Esperamos que tu experiencia en Colonia Caroya haya sido estupenda. Nos gustaria conocer tus opiniones,
comentarios y sugerencias al respecto. Muchas gracias por visitarnos!!
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Identidad *

D Hombre
D Mujer

D Prefiero no responder

Edad *

[ ] 20-30 afios

[ ] 30-40 afios
[ ] 50-60 afios

D mayor de 60 afios

iEs la primera vez que nos visitas? *
s
D no, ya he venido en otra oportunidad

D vengo todos los afios
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WIFASTA

.,:Cémo caliticarias la prestacién de lo servicios recibidos? *

Excelente
Muy Buena
Buena
Regular

Mala

O O O O O O

Muy Mala

-Ti ja? ®
LTIE[‘ICS leglll']:l sugerenctz‘

Texto de respuesta breve
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WIFASTA

.,:Vo]verias a visitarnos? ¥

[ si
D No
D Tal vez

. vk
;Porque?

Texto de respuesta largo

i ' .. PP PE
;Recome ndarias visicar Colonia Carova?

D No
[ si
D Tal vez

48



Las tendencias en las practicas turisticas actuales se inclinan hacia productos de
calidad, que presenten valor agregado y se adapten al nuevo contexto al que la pandemia nos
expone. Productos innovadores, especializados, sostenibles y amigables con el medio

ambiente son los nuevos protagonistas en un mercado cada vez mas segmentado y exigente.

A partir de la creaciéon de la Comisidon Enoturistica Colonia Caroya, se presenta la
posibilidad de establecer estrategias en conjunto entre todos los actores involucrados en la
actividad y asi consolidar una oferta enoturistica integral, capaz de satisfacer y superar las

expectativas de los turistas que arriben.

La Comision Enoturistica representa una oportunidad de crecimiento y de desarrollo,
una chance de potenciar todos los recursos que posee el destino en pos de un incremento de
la competitividad. Se revaloriza la cultura, se impulsa el desarrollo productivo local, se fomenta
a la inversion y a la generacion de puestos de trabajo, se conforma una red de actores que
trabajan a la par, junto con la Oficina de Turismo, tras un mismo fin: posicionar la oferta local
en el mercado, establecer la marca enoturistica de Colonia Caroya en la mente del consumidor

y hacer que la experiencia en el destino sea una memorable.

Progresar en este campo, no sélo significa beneficios para las bodegas y vifiedos, sino
gue se extiende hacia otras areas de la economia local, dado que, si se eleva el nivel de
competitividad del destino como un todo, cada una de las partes que lo integran sera

beneficiada:

e EIl sector vitivinicola encontrard un negocio rentable al diversificar su fuente de
ingresos y darles visibilidad a sus productos.

e El sector turistico podra combatir la estacionalidad al ofrecer nuevas experiencias y
aumentar el valor entregado al consumidor; también tendra las herramientas para
desarrollar una oferta sostenible y de calidad que le permita diferenciarse de los
destinos competencia.

e En cuanto a los habitantes de la localidad, el crecimiento econdmico de las zonas
rurales productivas junto con la revalorizacion del patrimonio cultural del territorio,
generara lo que se conoce como un “triple impacto”: a nivel social — por la proteccion
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de la cultura y tradiciones —; a nivel ambiental — procurando un desarrollo enoturistico
sustentable y sostenible —; y a nivel econdmico — al incrementar las fuentes de ingresos

locales y generar nuevas fuentes de trabajo -.

Tal como sostiene Guillermo Barletta- coordinador de Departamento de Turismo de
Bodegas de Argentina - el enoturismo permite integrar los elementos propios del destino con
las caracteristicas de sus vinos, para conformar una oferta diversa en elementos culturales,

paisajisticos, histéricos y de esparcimiento.

Se trata de una oportunidad Unica de planifica y gestionar el enoturismo de Colonia
Caroya y dar paso a una propuesta diferente e innovadora, basada en las tendencias por las

cuales apuesta el mercado.
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Tal como lo mencionan Javier Gémez Diazii, Alejandro Garcia Garnicaiii y Gustavo
Curiel Avilési en “La coopetencia, interaccion de dos relaciones antagonicas” (2019),
actualmente las empresas se desarrollan en entornos altamente dinamicos, por lo cual buscan
acceder a recursos que les permitan hacer frente a las variaciones. Una de estas estrategias

es la coopetencia en la cual las empresas cooperan y compiten hacia un objetivo en comun.

El constructo coopeticion se forma a partir de los conceptos de competencia y
cooperacion. El primero se centra en las estrategias de apropiacion de valor, mientras que la
cooperacion hace foco en la generacion de valor a partir de estrategias colectivas. A través
de la coopeticibn, ambas nociones se unen, generandose un equilibrio entre ambas

estrategias (Gnyawali y Madhavan, 2001).

A patrtir de ello, deriva lo que se conoce como coopetitividad turistica: capacidad de un
destino para generar co-valor en sus productos y servicios, a través de estrategias de accién
conjunta que optimizan el uso de los recursos. La gestion del destino se vuelve un
emprendimiento colectivo que busca el posicionamiento del destino y la generacion de

beneficios econdmicos y sociales para el lugar.

En resumen, se trata de un comportamiento diadico que asume cooperar y competir al
mismo tiempo y que se produce entre dos 0 mas actores del destino turistico con el fin de

promover su desarrollo como producto integral (Fumi Chim Miki, 2016).

Estancia Jesuitica de Caroya

Es el atractivo de mayor jerarquia, dado que fue declarado patrimonio de la Humanidad
por la UNESCO (junto con las demas estancias) y Monumento Historico Nacional y Provincial.
Sus instalaciones también fueron utilizadas por el General José de San Martin,
credndose luego alli la primera fabrica de armas blancas del pais; luego en 1878 numerosas

familias de inmigrantes ocupan sus habitaciones por un tiempo.
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Actualmente se realizan visitas guiadas, recorriendo el Museo Histérico y de los
Inmigrantes, sus instalaciones y el predio, conociendo los sistemas productivos y técnicos

empleados por los jesuitas.

Avenida San Martin

Esta avenida de 13 km. arbolados de platanos, hoy Monumento Histérico, es el ambito

de reunion por excelencia ya que en ella se celebran las principales fiestas populares.

Museo Permanente de la Friulanidad Casa Copetti

Se trata de una antigua vivienda construida en 1894, declarada Monumento Histérico
por ser un simbolo que representa a los primeros colonos que llegaron a estas tierras. En el
museo se puede observar ropa de época, herramientas, objetos, usos y costumbres de los

inmigrantes friulanos.

Circuito religioso

Como resultado de la fe religiosa de los friulanos, es posible encontrar una serie de
capillas que forman parte de la identidad cultural de la localidad.

El circuito estd compuesto por la capilla de Nuestra Sefiora del Rosario de Tronco Pozo,
declarada como Monumento Histérico Municipal; la iglesia de Nuestra Sefiora de Monserrat,
quien resguarda obras realizadas por Carlos Camilloni; el oratorio San Roque vy la iglesia del
Santisimo Rosario. A su vez, el circuito se complementa con las capillas de Puesto Viejoy la

Estancia Caroya.

Fiesta Nacional de la Sagra de la Uva

Se realiza el tercer domingo de marzo de cada afio, un dia después de la Fiesta de la
Vendimia. Tiene origen en una importante tradicién italiana y convoca a todos los habitantes
a festejar la finalizacion de la cosecha de la uva a partir de un almuerzo comunitario en el que
participan tanto los habitantes como las personas que vienen de visita, representandose asi

la union de la comunidad y una de sus maximas expresiones culturales e histéricas.

Fiesta Nacional de la Frutihorticultura

Tradicionalmente se celebra en el mes de marzo, una vez concluida la vendimia. Exhibe

el potencial frutihorticola de la zona central de la provincia de Cérdoba, mediante un conjunto
57



de actividades artisticas y recreativas. Su duracion varia de acuerdo a la edicién y puede
extenderse a lo largo de una semana, también se desarrolla una exposicion agro-industrial en

la que se exhiben con orgullo los diversos productos de la region.

Fiesta Provincial de la Vendimia

Celebrada para conmemorar el final de la cosecha de la uva, es una de las tradiciones
heredadas de los primeros habitantes de la zona que llegaron desde Friuli, Italia. La Fiesta de
la Vendimia nacié en el afio 1939 y se unié intimamente a las celebraciones religiosas italianas

de la Sagra de la Uva.

Fiesta de las Comidas Tipicas

Se celebra normalmente en el mes de julio. En el predio de Bochas Sport Club se
despliegan las mesas que se colman de gente para degustar los deliciosos fiambres, pastas
caseras, postres y aromaticos vinos que se elaboran en la zona. El propésito de la festividad
es mantener, revalorizar y difundir las tradiciones traidas desde Italia por los fundadores.

Fiesta Provincial del Salame Casero

Tiene lugar durante la primera quincena de octubre, con el fin de mantener vigente la
tradicion friulana y la indiscutida popularidad del salame de Colonia Caroya. Un dato
interesante, es que el salame de la localidad obtuvo el sello de Indicacion Geogréfica, el cual
es un signo distintivo que identifica un producto como originario de un pais, una region o
localidad, cuando la calidad, reputaciébn u otra caracteristica del mismo sea imputable,

fundamentalmente a su origen geogréfico.

Fogata de San Pedro y San Pablo

Cada 29 de junio, Colonia Caroya se ilumina de luz y calor a partir de una fogata. Se
trata de una vieja tradicion friulana, en donde el protagonista es el fuego, que se manifiesta
en tipicas fogatas llamadas “pignarQl”’. El rito sostiene que las hogueras son actos de

purificacién y de buen augurio para el nuevo afio.
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Bodega La Caroyense

Inici6 como cooperativa en 1930, llegando a ser una de las mas grandes del pais y
convirtiéndose en un emblema de Colonia Caroya. Actualmente, ademas de continuar con su
produccion, realizan visitas guiadas tanto para publico en general como para centros

educativos.

Chacra de la Luna

Se trata de un emprendimiento agro turistico emplazado en la zona rural de la ciudad.
Al visitarla, se puede recorrer frutales, vifiedos, la huerta, una granja educativa, y el museo-
taller que fue la primera herreria de la ciudad. Ademas, posee un restaurant donde se pueden

disfrutar los sabores de la quinta.
Finca Rosel

El establecimiento familiar, presentado como posada de campo, permite conocer los
saberes tradicionales del cuidado y el cultivo de la tierra, la elaboracién de vinos y dulces

caseros.

Di Candi Bodega Artesanal

El visitante puede conocer aqui un antiguo establecimiento familiar, con tradicién
vitivinicola transmitida de generacion en generacion, donde se respeta el método de

produccion artesanal de los vinos.

Bodega Terra Camiare

Se reciente inauguracion, la bodega retne sabores de toda la provincia logrando una
gama de productos para todos los paladares, y recorriendo los 400 afios de historia vitivinicola
de la provincia de Cérdoba.
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Nombre

Direccion

Contacto

Los Socavones
(Terra Camiare)

Santos Nobile Norte 505

3525-432746

Clementina Av. San Martin 4305 3525-461212
clementina_colonia@hotmail.
Fertilia Calle 60 3525-46703

www.fertilia.com.ar

La Buona Pasta
De Minga

Av. San Martin 3354

3525-465244

La Pocate

Av. San Martin 5917

3525-46633

La Casa de Ana

Av. 28 de Julioy Los
inmigrantes 201

3525-466103

Casa del Friuli

Av. San Martin 5917

3525-154736830

La Posada Av. San Martin 912 3525-465858
Restaurantes posadalosplatanos@coop5.com

.ar

Macadam Av. San Martin 3210 3525- 469777
www.macadam.com.ar

Pancho's J. B. Alberdi 42 3525-461400
restaurantepanchos@hotmail.co
m

Mio Sogno Ruta 9 km 750 3525-466900/
puertocaroya@gmail.com

La Friulana Av. San Martin 3065 3525-462210
lafriulana@gmail.com

El Patio Av. San Martin 023 3525-46300

Punto Caroya Av. San Martin 2700 3525-462911
puntocaroyacafe@yahoo.com.ar

Bonoris 20 3525466210

Bar 9 de Julio

Parada 9 Av. San Martin 88 3525-425836
cappri_hnos@facebook.com

Selene Bar Calle Pedro Patat 2343 3525-461500

Bares (Chacra de la info@chacradeluna.com.ar
Luna)

Piazza Roccia

Calle Italia 54

3525- 460860
piazza.roccia@facebook.com

El Paso Don Bosco esq. G.Roggio | 3525-461444
elpasocoloia@hotmail.com
Il Castello Av. San Martin 3906 3525-460333

La Parrilla del
Pichi

J.B. Alberdi 107

3525-462970

La Tablita

J. B. Alberdi 257

3525-466320

60




Miguel-castagna@hotmail.com

Parillas Aromas Ruta 9 3525-465965
km 750 aromas3@hotmail.com
El Faro 1 J. B. Alberdi 245 3525-466258

leogallardo@yahoo.com

De las entrevistas telefonicas realizadas a habitantes de la localidad, se destaca lo
mencionado por Mercedes De Giustti, quien remarca que en lo ultimos afios nuevas bodegas
abrieron sus puertas, lo que demuestra la factibilidad del negocio en la zona. Ademas,
menciona que el desarrollo enoturistico es primordial, dado que Colonia Caroya es el mayor

productor vitivinicola de la provincia.

Por otro lado, Ana Maria Patat sostiene que la localidad tiene mucha historia en torno
a la vid, y que seria muy positivo poder contarsela a las personas que arriban al destino. Ana
comenta que hay muchos hechos que hacen a Colonia Caroya un particular destino enolégico,
como lo es la exportacion de jugo de uva a Oriente o la historia de la uva Frambua, la cual fue
traida por primera vez a Argentina por los friulanos que se asentaron en las tierras de lo que

hoy es la Colonia.

Un aspecto a considerar, es lo expuesto por Maria Angélica Griguol, quien sostiene
que también es importante lograr un equilibrio entre el enoturismo y los demas atractivos que

no tienen relacion directa con la actividad, como por ejemplo, la Estancia Jesuitica de Caroya.

Hotel Colon

e Avenida San Martin 181

e Plazas: 20

e Servicios: desayuno opcional, ropa blanca, TV, wifi, calefaccion/aire acondicionado,
cochera cerrada.

o Tel: 3525-461561

e www.hotelcolon18lcaroya.negocio.site

Hotel Restaurant Casa del Friuli

e Avenida San Martin 2842
e Plazas: 16
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e Servicios: estacionamiento, desayuno, restaurant, ropa blanca, servicio de
emergencia médica, aire acondicionado/calefaccion, wifi y TV satelital.

e Tel: 3525-463609

e www.casadelfriuli.com

Sol de Caroya Hotel

e Avenida San Martin 1896

e Plazas: 16

e Servicios: desayuno opcional, wifi, aire acondicionado/calefaccion, TV, ropa blanca.
e Tel: 3525-460490

Hotel L 'eredita

e Avenida San Martin 1310
e Plazas: 35

e Servicios: desayuno, picadas opcionales, ropa blanca, TV Satelital, calefaccién/aire
acondicionado, wifi, caja de seguridad digital, cochera cubierta, cAmaras de
seguridad, asistencia de emergencias médicas sin cargo, piscina, habitacion para
personas con capacidades especiales.

e Tel: 3525-461961

e www.hotelleredita.com.ar

El Encuentro Hostel

e Av. San Martin N° 836
e Plazas: 65

e Servicios: ropa blanca, desayuno opcional, pileta, wifi, sala de TV, sala de lectura,
sala de reuniones, servicio de emergencia médica, cochera no techada.

e Tel: 3525-466232
e elencuentrocaroya@gmail.com

Posada la Casona de Caroya

Avenida San Martin 2599

Plazas: 12

e Servicios: desayuno opcional, ropa blanca, wifi, estacionamiento.
Tel: 3525-456518

Posada los Platanos

e Avenida San Martin 912
e Plazas: 35
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e Servicios: desayuno americano, restaurante/bar, ropa blanca, sala de reuniones, wifi,
cocheras cubiertas, servicio a la habitacion, TV, aire acondicionado, calefacciéon
central, servicio de lavanderia, servicio de emergencias médicas, servicio de
informacion turistica, reserva de transporte.

e Tel: 3525-465858

e www.posada-losplatanos.com.ar

Rosel Posada de Campo

e Calle 148 4301
e Plazas: 14

e Servicios: sala de reuniones, servicio de asistencia médica, desayuno opcional, ropa
blanca.

e Tel: 3525- 536134
e posadarosel@gmail.com

Camping Pileta Lote XI. Centro Integrador Comunitario

e Calle 148 4301
e Plazas: 26 parcelas para carpas y rodantes

e Servicios: bafios con duchas de agua caliente, tomacorriente, mesas y bancos,
proveeduria, cantina, pileta.

e Tel: 3525- 536134

Guia para un Producto Sustentable: Sector Vitivinicola

Presentada por la Secretaria de Ambiente y Desarrollo Sustentable de la Nacion y
dirigida a pequefios y medianos establecimientos de toda la Argentina, tiene como objeto
brindar herramientas de sensibilizacién y capacitacion para la aplicacion de practicas

sustentables en sus vifiedos y/o bodegas y mejorar la competitividad de los vinos argentinos.

La guia promueve la aplicacion de buenas practicas a lo largo de todo el ciclo de vida
de la vitivinicultura, proponiendo medidas concretas y fuentes de consulta. Ademas, procura
facilitar el mejor cumplimiento de la normativa nacional y jurisdiccional, asi como también
acercar y sensibilizar en relacion con las mejores practicas vinculadas a la calidad e inocuidad,
minimizacion de los impactos ambientales de la actividad, y la responsabilidad social

empresaria.
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Disponible en formato PDF:

https://www.argentina.gob.ar/sites/default/files/sector_vitivinicola.pdf

Guia de Autoevaluacion: Sostenibilidad Vitivinicola Argentina

Elaborada por la Corporacion Vitivinicola Argentina (COVIAR), esta orientada a la
autoevaluacion de las practicas de responsabilidad social y sostenibilidad de organizaciones
del sector, de diversas caracteristicas, tamafos, integracion y estados de evolucién en el

tema.

Se confecciond siguiendo los cinco “Principios generales de sostenibilidad de acuerdo
con la Resolucién OIV-CST 518-2016” desarrollados en la “Guia de la OIV de aplicacién de
los principios de la vitivinicultura sostenible”, la cual constituye una guia practica para aquellas
organizaciones del sector vitivinicola que deseen promover y aplicar los principios generales
de sostenibilidad. Es el documento internacional, pertinente a la actividad, mas actualizado
(26 de noviembre de 2020).

Disponible en formato PDF:

https://pevi2030.com.ar/wp-content/uploads/2021/03/Guia-de-Sostenibilidad-de-la-

Vitivinicultura-Argentina.pdf

Global Reporting Initiative Standards

Los estandares presentados por la organizacion Global Reporting Initiative son adoptados, de
forma voluntaria, por las principales empresas del mundo comprometidas con la
sustentabilidad. Los mismos fueron creados con el objetivo de establecer un lenguaje comuin
global para que las organizaciones informen sobre sus impactos. Esto permite el dialogo

informado y la toma de decisiones sobre los mismos.

Un ejemplo de su uso es el caso de la Bodega Trivento (Mendoza), la cual se convirtié en la
primera empresa de su tipo en presentar un reporte de sustentabilidad en Naciones Unidas

elaborado a partir de los estdndares de la Global Reporting Initiative.

Péagina Web de la Organizacion: https://www.globalreporting.org/
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En Argentina, la diversidad de ecosistemas naturales permite identificar regiones con
un alto potencial para el desarrollo de la vid. Tal es asi, que con el correr de los afios, se ha
desarrollado una industria que incide tanto en las economias regionales como en el turismo,

el hoteleria, la gastronomia, entre otros sectores.

Proyectando el impacto positivo que el enoturismo podria tener en el pais y
considerando la necesidad de desarrollo de la actividad, en el afio 2006, Bodegas de
Argentina y el Gobierno Nacional junto con los Gobiernos Provinciales de las provincias
vitivinicolas, desarrollaron el Plan de Consolidacién del Enoturismo. Luego, en el afio 2013,
en el Marco del Plan Federal Estratégico de Turismo Sustentable 2020, el Ministerio de
Turismo de la Nacién apoyo la realizacion del Plan de Promocién “Argentina Tierra de Vinos”,
en conjunto con la COVIAR (Corporacion Vitivinicola Argentina), con el objetivo de seguir

potenciando las rutas turisticas del vino.

Dichas rutas se encuentran promocionadas a través del proyecto “Los Caminos del
Vino”, llevado a cabo por la Comisiéon Nacional de Turismo Vitivinicola. Comprenden 16
caminos que recorren 8 provincias: Salta, Catamarca, La Rioja, Mendoza, San Juan, Rio
Negro, Neuquén y Cérdoba; lo que ha permitido la revalorizacién de determinadas éareas,
principalmente zonas rurales.

Segun datos del Observatorio Nacional Vitivinicola, Coérdoba es el tercer destino de la
Argentina en cuanto a cantidad de visitas turisticas (113.406) a bodegas y/o productores

artesanales de vino, después de Mendoza (1.148.604) y la region de Salta y Jujuy (259.334).

Desde principios de siglo, en nuestro pais se han impulsado medidas con el objetivo
de desarrollar y apoyar a esta interesante tipologia. “El vino se ha convertido en uno de los
grandes productos turisticos de Argentina”, aseguré el por entonces Ministro de Turismo,
Gustavo Santos (2018) luego de firmar un convenio para fomentar la promocion y desarrollo

del vino argentino.

La Corporacion Vitivinicola Argentina (COVIAR) es un organismo que gestiona y
coordina el Plan Estratégico Vitivinicola 2020 (PEVI), a través de la organizacién e integracion

de los actores de la cadena productiva y la innovacion de productos y procesos que
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acrecienten el valor agregado del sector. Uno de los ejes de dicho Plan, es el posicionamiento
del “Vino argentino” en los mercados internacionales y el reimpulso de su consumo en el
mercado interno. Para lograrlo, se cre6 la Asociacién Ad Hoc de Enoturismo (AAH), la cual
trabaja en forma conjunta con diferentes organismos e instituciones, definiendo, priorizando,
ejecutando y articulando programas, proyectos y acciones que contribuyan al desarrollo y la

promocion del enoturismo en Argentina.

Son muchas las entidades que conforman la COVIAR, pudiéndose nombrar por
ejemplo a la Asociacion de Cooperativas Vitivinicolas Argentinas, la Federacion de Camaras
Viticolas Argentinas, Bodegas de Argentina, Unién Vitivinicola Argentina, entre otras. Todos
ellos, unidos, van tras un objetivo: posicionar de forma sostenible la Industria Vitivinicola

Argentina, lo que ayudara también a posicionar los enodestinos del pais.

Cifras interesantes

En octubre del 2019, el Observatorio de Enoturismo present6 un informe con datos e
informacién interesante, a partir de registros actuales de bodegas abiertas al turismo, las
cuales se encuentran dentro de un llamado “plan de consolidacion”. Ademas, aportaron datos

estadisticos Bodegas de Argentina, COVIAR y entes de turismo provinciales.

A partir de este documento, se pudieron conocer variables claves de la actividad, las
cuales permiten vislumbrar el impacto positivo de la actividad y, ademas, plantear nuevas

estrategias para continuar su desarrollo.

A continuacién, se puede observar las cifras méas relevantes, destacandose el

crecimiento de la actividad en los Ultimos afos.
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Charters y Ali-Knight (2002) agrupan a los turistas en cuatro clases diferentes:

Amantes del vino. Personas que tienen una vasta educacion en temas enolégicos,
siendo la motivacion principal de su viaje catar diferentes tipos de vino, comprar botellas y

aprender in situ. También suelen estar muy interesadas en la gastronomia local.

Entendidos del vino. Personas que, aungque no tienen una vasta educacion en temas
enolégicos, conocen bien el mundo del vino. Suelen tener formacién universitaria y la
motivacion principal de su viaje es llevar a la practica lo que han leido en diferentes

publicaciones especializadas.
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Interesados del vino. Personas que no tienen una formacion técnica en temas
enoldgicos, pero les interesa este mundo. Su principal motivacibn es conocer algunas

bodegas, aunque no con caracter exclusivo sino como complemento a otras actividades.

Iniciados al vino. Personas que por diferentes razones (publicidad de una ruta, tener
nuevas experiencias, etc.) se acercan a una bodega sin tener ningun tipo de conocimientos
en este campo. Su motivacion de viaje es diferente, pero aceptan pasar unas horas visitando
una bodega. Las compras que suelen realizar en la misma se destinan a consumo particular

y a regalo.
Hall y Mitchell (2000), consideran la variable edad y los clasifican de la siguiente manera:

Profesional. Entre 30 y 45 afios, conoce los vinos de la zona que visita y otros vinos
del mundo. Puede discutir con el bodeguero y juzgar de manera competente las virtudes y
faltas de un vino. Presta un interés especial a descubrir nuevas cosas y desea dedicar tiempo

y energia a sus descubrimientos.

Apasionado neofito. Entre 25 y 30 afios, bien situado, le gusta el vino y lo ve como
vehiculo para cimentar la amistad. Disfruta de la comida y explora el campo. Generalmente
viaja con amigos y suele llevar una guia del vino de bolsillo. Motivado para aprender, pero

menos serio que el profesional.

Parasito. Entre 40 y 50 afios, con dinero, atraido por los vinos y con algin conocimiento,
lo consideran una marca de distincién. Satisfecho con el conocimiento basico, es mas facil de
influir por los comentarios de otros. Se decanta también por nombres famosos y se impresiona

con relativa facilidad por las apariencias. Pide descuentos.

Bebedor. Entre 50 y 60 afios, visita bodegas como parte de un grupo el fin de semana.
Es una alternativa al bar. Traga vino y pide mas, también pide comprar en grandes envases y

algunas veces se lleva un barril.

El diagrama presentado bajo el titulo “Politica de comunicacion”, entiende a los ejes que

lo componen de la siguiente manera:
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Comunicacion institucional

Comprende las actividades orientadas al desarrollo de la comunicacion en términos

de imagen y mensajes. Se puede desglosar en:

Comunicacion corporativa: discurso o mensaje que la entidad emite de si misma en
palabras e imagenes y cuyo trabajo se orienta a crear una marca propia y definida. EI mismo
se define a partir de la identidad corporativa (conceptual —mision, vision— y visual —logo,
colores, tipografia—) y la imagen corporativa (la percepcion que el publico tiene de la entidad).

Comunicacion externa: busca, a través de su desarrollo, conseguir los obijetivos
establecidos y dar a conocer el mensaje que busca trasmitir la Comisién a sus mercados meta.

Sus herramientas son:

* Marketing y publicidad (orientados a satisfacer las necesidades del publico objetivo, a
informar y a convencer.

* Internet (los nuevos canales de comunicacion y las nuevas formas de relacionarse a través
de la red permiten generar un contacto mas cercano y personalizado entre el ente y sus
publicos)

* Relaciones publicas y protocolo: trabajan para conseguir una imagen positiva a través del

establecimiento de relaciones de dialogo y de participacion.

Relacién con medios de comunicacién

Se trata de una herramienta que acerca a la Comision a los segmentos metas que
busca captar la oferta enoturistica de Colonia Caroya. La conexidn se establece a partir de la
identificacion de informacién interna que puede ser provechosa para los medios de
comunicacion, siendo su publicacion una manera efectiva de comenzar a generar un

posicionamiento de marca en la mente del mercado meta.

Comunicacion interna

Es fundamental para crear un equipo de trabajo conectado, informado y motivado. Su
gestion implica trasmitir informacion util, facilitar el trabajo, comunicar de forma fluida y
permanente, respetar, delegar y dar poder de decision. El saber expresarse y escuchar
internamente, son factores claves para lograr una comunicacion exterior exitosa.
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