


FASE 1

FASE 2

FASE 3





TURISMO A NIVEL 
MUNDIAL

Los escenarios de la OMT 

indican entre un 30% y un 

78% DE CRECIMIENTO DEL 

TURISMO con respecto a 

2021.

TURISMO A NIVEL 
NACIONAL 

En 2021, comienza una 

recuperación sin precedentes 

de la mano del turismo interno 

CON UNA TEMPORADA 

HISTÓRICA EN VERANO 2022

TENDENCIAS DEL 
MERCADO

Turismo Consciente.

Destinos cercanos
y en familia. 

Aire Libre.

Turismo de Experiencias.



SECTOR TURÍSTICO 2019 2021
% DE RECUPERACIÓN 2021 
RESPECTO A 2019

Cantidad de Turistas 
Nacionales

1.613.894 1.308.000 82%

Cantidad de Plazas 
Ofrecidas

22.163 20.255 94%

Cantidad de Agencias de 
viaje

192 164 86%

Cantidad de Prestadores de 
Turismo Aventura / 
Alternativo

32 44 +37%

Impacto Económico 
Turístico Agregado 
(Millones)

2.887 10.545 +265%



ACCESIBILIDAD
GRADO DE 

DESARROLLO
ESTADO DE 

CONSERVACIÓN
ATRACTIVIDAD / 

UNICIDAD

1 2 3 4

GRADO DE 
CONCENTRACIÓN 

DE LA OFERTA
CARÁCTER LOCAL

GRADO DE 
CONOCIMIENTO

5 6 7







LO MEJOR DE SALTA OPORTUNIDADES DE MEJORA

PAISAJES
CULTURA

HOSPITALIDAD
VINOS Y GASTRONOMÍA

TRÁNSITO
LIMPIEZA

RUTAS Y CAMINOS
DISTANCIAS

CLIMA

IMAGEN QUE PROYECTA SALTA EN EL TURISTA ACTUAL Y POTENCIAL



IMAGEN QUE PROYECTA SALTA AL PROPIO SALTEÑO

CANCIÓN QUE MÁS
IDENTIFICA A SALTA

COLORES QUE
IDENTIFICAN A SALTA

RECUERDO SALTEÑO | Zamba



NIVEL DE CONOCIMIENTO DEL SLOGAN “TAN LINDA QUE ENAMORA”





CUALITATIVOS

“Mejorar a través del
turismo, la calidad de vida

de todos los salteños.”



Captar 3.300.000
turistas hacia 2027

Recuperar los 2.000.000
de turistas en 2022

CUANTITATIVOS



PLAN DE DESARROLLO

PLAN DE MARKETING



ESTRATEGIAS PARA
PRODUCTOS TURÍSTICOS

ESTRATEGIAS PARA
LAS PERSONAS

ESTRATEGIAS PARA
LA ORGANIZACIÓN

ESTRATEGIAS PARA LA
INFRAESTRUCTURA Y SERVICIOS



Las Regiones Turísticas entendidas como unidades de Gestión Territorial y como Factor de Desarrollo.

TURÍSTICAS



RUTA DEL CARNAVAL

RUTA DE LA EMPANADA

RUTA DEL FOLKLORE

RUTA DE LOS DIQUES Y RÍOS

RUTA DEL GAUCHO Y LA TRADICIÓN

RUTA DE LA SELVA (O DE LAS YUNGAS)

RUTA DEL VINO DE ALTURA

RUTA DE LAS AVES

RUTA DE LA FE

RUTA DE LOS ARTESANOS SALTEÑOS

RUTA GÜEMESIANA

RUTA DEL ADOBE

RUTA PRODUCTIVA

RUTA ARQUEOLÓGICA

RUTA DEL TREKKING
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PROVINCIALES



PRIORIZADOS

REUNIONES EN SALTA

*Los productos de “Alta Gama” y “Turismo Accesible” son transversales a todos los ejes. 

NATURALEZA EN SALTA CULTURA EN SALTA ENTRETENIMIENTO

1. Tren a las Nubes
2. MAAM
3. Teleférico
4. Ruta del Vino
5. Dique Cabra Corral
6. Iruya
7. Tolar Grande

8. Quebrada de San lorenzo
9. Museo Güemes
10. Quebrada de las Conchas
11. Valle Encantado / Cuesta del Obispo / Recta del Tin
12. Peñas
13. Paque Nacional baritú
14. Hotel Termas y sus aguas termales.

1. Tren a las Nubes
2. MAAM
3. Teleférico
4. Ruta del Vino
5. Dique Cabra Corral
6. Iruya
7. Tolar Grande

8. Quebrada de San lorenzo
9. Museo Güemes
10. Quebrada de las Conchas
11. Valle Encantado / Cuesta del Obispo / Recta del Tin Tin
12. Peñas
13. Paque Nacional Baritú
14. Hotel Termas y sus aguas termales.

FAVORITOS



RUTAS Y CAMINOS, A TRAVÉS DE UN PROGRAMA DE PRIORIZACIÓN DE RUTAS TURÍSTICAS.

PUESTA EN VALOR DE CASCOS HISTÓRICOS.

PLAN DE MEJORAMIENTO Y AMPLIACIÓN DE ESPACIOS VERDES EN ÁREAS URBANAS.

PORTICOS DE INGRESO / SEÑALÉTICA. 

PUESTA EN VALOR DE CAPILLAS Y CEMENTERIOS RURALES.

OBRAS TRANSVERSALES

PARA EL DESARROLLO TURÍSTICO



PLAN DE ENRIQUECIMIENTO DE BOSQUES NATIVOS.

PUESTA EN VALOR DE ESTACIONES DE TRENES.

PUESTA EN VALOR DE PUENTES.

INFRAESTRUCTURA PARA PARQUES NACIONALES Y ÁREAS PROTEGIDAS.

ADECUACIÓN DE CENTROS DE ATENCIÓN AL VISITANTE.

OBRAS TRANSVERSALES

PARA EL DESARROLLO TURÍSTICO



ESTRATEGIAS DE
MERCADOS

ESTRATEGIA DE
PRODUCTOS / MERCADOS

ESTRATEGIA DE
COMERCIALIZACIÓN

ESTRATEGIA DE
POSICIONAMIENTO





MERCADOS SEGÚN CONFORMACIÓN DEL GRUPO DE VIAJE

*transversal a todos

MERCADOS SEGÚN DATOS DEMOGRÁFICOS



MERCADOS PRIORITARIOS Y ESTRATÉGICOS NACIONALES

Pdtos / mks
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Turismo Naturaleza 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Turismo Aventura 3 3 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 2
Turismo Cultural 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Turismo Religioso 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 3
Turismo Gastronómico 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Turismo Urbano 2 2 2 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 2
Turismo Rural y Gaucho 3 3 3 2 2 3 3 1 1 1 1 1 1 1 3
Turismo Educativo 2 2 2 0 0 1 1 3 3 3 3 3 3 3 1
Turismo del Vino/Enoturismo 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Turismo Rural Comunitario 3 2 2 2 2 2 2 1 1 1 1 1 1 1 2
Turismo Arqueológico 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Turismo de Reuniones 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Turismo Deportivo 3 3 3 2 2 2 2 3 3 3 3 2 2 2 2
Turismo de Bienestar 2 2 2 1 1 1 1 3 3 2 1 1 1 1 1
Turismo de Compras y Entretenimiento 1 1 1 2 2 2 2 3 3 3 3 3 2 3 2
Turismo Nocturno 3 2 2 2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 2 2
“Favoritos” 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3

Nota: Los productos de Alta Gama son transversales a todas las tipologías. 

GEOGRÁFICOS



MERCADOS PRIORITARIOS Y ESTRATÉGICOS INTERNACIONALES

Pdtos / mks
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Turismo Naturaleza 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Turismo Aventura 2 3 3 3 2 2 2 2 2 2
Turismo Cultural 3 2 2 2 2 3 3 3 3 3
Turismo Religioso 1 1 3 3 1 2 2 2 2 2
Turismo Gastronómico 3 3 3 3 1 3 3 3 3 3
Turismo Urbano 2 3 3 3 2 2 2 2 2 2
Turismo Rural y Gaucho 2 1 1 1 1 3 3 3 3 3
Turismo Educativo 3 1 0 0 0 0 3 3 0 0
Turismo del Vino/Enoturismo 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Turismo Rural Comunitario 2 1 1 1 0 3 3 3 3 3
Turismo Arqueológico 2 1 1 1 1 2 2 2 2 2
Turismo de Reuniones 1 3 2 3 1 0 0 0 0 0
Turismo Deportivo 1 3 3 3 1 0 0 0 0 0
Turismo de Bienestar 1 2 1 2 1 1 1 1 1 1
Turismo de Compras y Entretenimiento 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2
Turismo Nocturno 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2
“Favoritos” 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3

Nota: Los productos de Alta Gama son transversales a todas las tipologías. 

GEOGRÁFICOS



SEGÚN GRUPO DE VIAJE



PARA EL DESTINO SALTA



DEL DESTINO SALTA

PATRIMONIO NATURAL
UNA PROVINCIA DE PAISAJES CONTRASTANTES



DEL DESTINO SALTA

PATRIMONIO CULTURAL
UNA PROVINCIA CON HISTORIA, CULTURA

ARRAIGADA Y TRADICIONES VIVAS



DEL DESTINO SALTA

LA RECONOCIDA CALIDEZ
DE LOS SALTEÑOS



SUS IMPERDIBLES ÍCONOS TURÍSTICOS
QUE LA REPRESENTAN Y DIFERENCIAN

DEL DESTINO SALTA



UN DESTINO QUE ENAMORA

DEL DESTINO SALTA



IDENTITARIOS



Y EL MENSAJE PERMANENTE





CONSUMIDOR 
FINAL

TRADE 
TURÍSTICO

PRENSA, LÍDERES DE OPINIÓN 
E INFLUENCERS

PROGRAMA DE PROMOCIÓN 
NACIONAL

PROGRAMA DE PROMOCIÓN 
INTERNACIONAL

PROGRAMAS DE SOPORTE

DE COMERCIALIZACIÓN












