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DE LA SITUACION ACTUAL




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
recuperacion sin precedentes
de la mano del turismo interno
CON UNA TEMPORADA
HISTORICA EN VERANO 2022

TENDENCIAS DEL
MERCADO

Destinos cercanos
y en familia.

Aire Libre.

Turismo de Experiencias.

Turismo Consciente.

OPOOA



SECTOR TURISTICO

% DE RECUPERACION 2021
RESPECTO A 2019

Cantidad de Turistas
Nacionales

Cantidad de Plazas
Ofrecidas

Cantidad de Agencias de
viaje
Cantidad de Prestadores de

Turismo Aventura /
Alternativo

Impacto Econémico
Turistico Agregado
(Millones)

1.613.894

22.163

192

32

2.887

1.308.000

20.255

164

44

10.545

82%

94%

86%

+37%

+265%



Giads de aptodechantients aclual

GRADO DE ATRACTIVIDAD /

ACCESIBILIDAD T UNICIDAD

GRADO DE

CONCENTRACION WM CARACTER LOCAL GRADO DE
DE LA OFERTA CONOCIMIENTO




CATEGORIZACION DEL GRADO DE
APROVECHAMIENTO ACTUAL

GRADO DE

APROVECHAMIENTO

ALTO

80-100%

MUNICIPIOS

GRADO DE APROVECHAMIENTO
TURISTICO (%)

POTENCIAL DE
CRECIMIENTO (%)

MEDIO ALTO

70-79%

MEDIO

60-69%

MEDIO BAJO

50-59%

BAJO

0-49%

5 Chicoana 74,86 25,14
6 Coronel Moldes 73,71 26,29
7 San Antonio de los Cobres 73,43 26,57
8 Molinos 71,14 MEDIO ALTO 28,86
9 Rosario de la Frontera 71,14 28,86
10 Tartagal 70,29 29,71
11 Seclantas 66,29 33,71
12 Guachipas 65,71 34,29
13 | San Ramon de la Nueva Oran 65,43 34,57
14 Iruya 64,29 35,71
15 San Carlos 63,71 MEDIO 36,29
16 Tolar Grande 62,29 37,71
17 Campo Quijano 61,14 38,86
18 Angastaco 60,57 39,43
19 La Caldera 60 40

20 La Poma 55,71 44,29
21 Vaqueros 54 46

22 Animana 54 46

23 Aguaray 50,86 MEDIO BAJO 49,14
24 San José de Metan 50,57 49,43
25 General Mosconi 50,29 49,71
26 General Gliemes 50 50

27 Payogasta 49,43 50,57
28 El Carril 47,14 52,86
29 San José de los Cerrillos 46,29 53,71
30 El Bordo 46,29 53,71
31 La Vina 45,71 BAJO 54,29
32 La Candelaria 45,43 54,57
33 Campo Santo 45,14 54,86
34 Pichanal 33,71 66,29




GRADO DE APROVECHAMIENTO ACTUAL POR REGION

Para el calculo del grado de aprovechamiento actual por
region, se promediaron los valores obtenidos en cada
uno de los municipios.

1 CIUDAD DE SALTA 88

2 NORTE ANDINO Y PUNA 66,67
3 VALLES CALCHAQUIES 65,78
4 ALREDEDORES 65,62
5 VALLE DE LERMA 59,22
6 NORTE VERDE 54,12
7 SUR 51,43

GRADO DE APROVECHAMIENTO 64'41

PROVINCIAL




IMAGEN QUE PROYECTA SALTA EN EL TURISTA ACTUAL Y POTENCIAL

PAISAJES TRANSITO
CULTURA LIMPIEZA
HOSPITALIDAD RUTAS Y CAMINOS

VINOS Y GASTRONOMIA DISTANCIAS




IMAGEN QUE PROYECTA SALTA AL PROPIO SALTENO
RADICION CANCION QUE MAS
IDENTIFICA A SALTA

LI N D A' ! RECUERDO SALTENO | Zamba

o C U LT U RA ‘ COLORES QUE BORDO

IDENTIFICAN A SALTA VERDE

NATURALEZA
HISTORIA szgﬁ;:mo

CELESTE

ISAJ ES

NEGRO



NIVEL DE CONOCIMIENTO DEL SLOGAN “TAN LINDA QUE ENAMORA”

SALTENO

/—. Logo 82 %%

DE CONOCIMIENTO

TURISTAS NACIONANES
%
712%

DE CONOCIMIENTO

ARGENTINA
Tan linda que enamora

TRADE TURISTICO

Slogan »—/ 4 | , 710/ 0]

DE CONOCIMIENTO
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“Mejorar a traves del
turismo, la calidad de vida
de todos los saltenos.”
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Recuperar los 2.000.000
de turistas en 2022

Captar 3.300.000
turistas hacia 2027




PLAN DE DESARROLLO
+

PLAN DE MARKETING



Oslondecins de Nesassollo

ESTRATEGIAS PARA
PRODUCTOS TURISTICOS
ESTRATEGIAS PARA ESTRATEGIAS PARA
LAS PERSONAS LA ORGANIZACION

—

ESTRATEGIAS PARA LA
INFRAESTRUCTURA'Y SERVICIOS




Selva
de Montaiia

Verdes yungas, aves
y pueblos originarios.

C‘:“M &e Sa&a Raices autdctonas, ceremonias
ancestrales y pueblos de montana.
y Desfinos Cercanos

Cultura, naturaleza
y servicios de excelencia.

m?e. 6, .
Y Gaucho

Identidad cultural, tradiciones
gauchasy aguas termales.

de
Fen e

Paisajes majestuosos, culturas
milenariasy Tren a las Nubes.

Ualle
cﬂe.Cemma

Tradiciones, diques
y carnavales.

Calefraquies
Paisajes asombrosos, vinos de altura
y pueblos con encanto.

Las Regiones Turisticas entendidas como unidades de Gestion Territorial y como Factor de Desarrollo.
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PROVINCIALES

RUTA DEL CARNAVAL

EJ RUTA DE LA EMPANADA

EJ RUTA DEL FOLKLORE

I3 RUTA DE LOS DIQUES Y RIOS

EJ RUTA DEL GAUCHO Y LA TRADICION
I RUTA DE LA SELVA (O DE LAS YUNGAS)
RUTA DEL VINO DE ALTURA

FJ RUTA DE LAS AVES

T NSNS NS
HEHAEHEHARA

RUTA DE LA FE
RUTA DE LOS ARTESANOS SALTENOS
RUTA GUEMESIANA

RUTA DEL ADOBE

RUTA PRODUCTIVA

RUTA ARQUEOLOGICA

RUTA DEL TREKKING
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74 7 PRIORIZADOS
NATURALEZA EN SALTA REUNIONES EN SALTA ENTRETENIMIENTO

 Turismo Naturaleza Turismo Cultural » Turismo de Reuniones Turismo de Bienestar

* Turismo Aventura Turismo Religioso e Turismo Deportivo e Turismo de Comprasy
Turismo Gastrondmico Entretenimiento
Turismo Urbano e Turismo Nocturno

Turismo Rural y Gaucho
Turismo Educativo
Turismo del Vino

Turismo Rural Comunitario
Turismo Arqueoldgico

1. Tren alas Nubes 8. Quebrada de San lorenzo
2. MAAM 9. Museo Guemes
3. Teleférico 10. Quebrada de las Conchas
FAVORITOS 4. Rutadel Vino 11. Valle Encantado / Cuesta del Obispo / Recta del Tin Tin
5. Dique Cabra Corral 12. Penas
6. lruya 13. Paque Nacional Baritu
7. Tolar Grande 14. Hotel Termas y sus aguas termales.

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

RUTAS Y CAMINOS, A TRAVES DE UN PROGRAMA DE PRIORIZACION DE RUTAS TURISTICAS.

PUESTA EN VALOR DE CASCOS HISTORICOS.

PLAN DE MEJORAMIENTO Y AMPLIACION DE ESPACIOS VERDES EN AREAS URBANAS.

~ 1
LDETODOS Los SALTENOS _alis

PORTICOS DE INGRESO / SENALETICA. ' ]. le
w B A

‘“‘hm)\\\'

PUESTA EN VALOR DE CAPILLAS Y CEMENTERIOS RURALES.




z , (4 4 (4
&ém &WM; PARA EL DESARROLLO TURISTICO

OBRAS TRANSVERSALES

PLAN DE ENRIQUECIMIENTO DE BOSQUES NATIVOS.

PUESTA EN VALOR DE ESTACIONES DE TRENES.

PUESTA EN VALOR DE PUENTES.

INFRAESTRUCTURA PARA PARQUES NACIONALES Y AREAS PROTEGIDAS.

ADECUACION DE CENTROS DE ATENCION AL VISITANTE.
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ESTRATEGIAS DE
MERCADOS
ESTRATEGIA DE ESTRATEGIA DE
PRODUCTOS / MERCADOS COMERCIALIZACION

ESTRATEGIA DE
POSICIONAMIENTO



MERCADOS PRIORITARIOS
TRADICIONALES

Ciudad Autéonoma de Bs. As.
Provincia de Bs. As.

Ciudad de Rosario (Santa Fe) O MERCADOS PROXIMOS
Codrdoba ' - Bolivia (Santa Cruz - Tarija)

Santiago del Estero + Brasil (Curitiba - Foz - San Pabl
MERCADOS PRIORITARIOS cata - Chie (tofegmsta oo oviaue)
s +U Montevid
' La Rioja ' ' -P;Lrjg;?zy( (Aosur?giloﬁ;))
Tucuman . ' - Pert (Lima)
e v \
MERCADOS PRIORITARIOS Coriontes 4 ',' O MERCADOS LEJANOS
POR CONECTIVIDAD AEREA commente 7y

+ Espafia (Madrid)

) . ’ + Francia (Pari
Ciudad Autonoma de Bs. As. vh ?@" .g@?ﬁ;ﬁé f‘g:}m)
Cérdoba « Cérdoba ' - Italia (Roma - Milan)
Rosario * Santa Fe ’ + Inglaterra (Londres)
Mendoza + Mendoza Provincia de Salta 0

Neuquén « Neuguén
Iguazu - Misiones « Colombia (Bogotd)

Resistencia - Chaco ) + E.E.U.U. (Los Angeles / San Diego / New
Bariloche « Rio Negro Resto del pafs York / Washington)



Mercdo de viajeros
independientes

- R

S et A

Mercado familiar  Mercado LGBT
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MERCADOS PRIORITARIOS Y ESTRATEGICOS NACIONALES
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Nota: Los productos de Alta Gama son transversales a todas las tipologias.
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MERCADOS PRIORITARIOS Y ESTRATEGICOS INTERNACIONALES
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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
1 1 3 3 12 2 2 2 2
3 3 3 3 1 3 3 3 3 3
2 3 3 3 2 2 2 2 2 2
2 1 1 1 13 3 3 3 3
3 1 0 0 o 0 3 3 0 0
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
2 1 1 1 o 3 3 3 3 3
2 1 1 1 1 2 2 2 2 2
1 3 2 3 1 0 0 0 0 0
1 3 3 3 1 0 0 0 0 0
1 2 1 2 11 1 1 1 1
3 3 3 3 3 2 2 2 2 2
3 3 3 3 3 2 2 2 2 2
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3

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



Mercado de viajeros

independientes

Mercado de
amigos

Mercado de
parejas

Mercado
familiar

ﬂmmé ﬂW W SEGUN GRUPO DE VIAJE

Turismo Naturaleza

Turismo
Gastrondmico

Turismo
Gastrondmico

Turismo Naturaleza

Turismo de
Bienestar

Turismo Aventura

Turismo Nocturno

Turismo de Alta
Gama

Turismo de Compras
y Entretenimiento

Turismo de Alta
Gama

Turismo Cultural

Turismo Aventura

Turismo del Vino/
Enoturismo

Turismo Urbano

Turismo Nocturno

Turismo Urbano

Turismo Naturaleza

Turismo de Bienestar

Turismo
Gastrondmico

Turismo de
Comprasy
Entretenimiento

Turismo Rural
Comunitario

Turismo del Vino/
Enoturismo

Turismo de Compras
y Entretenimiento

Turismo Rural y
Gaucho

Turismo de
Comprasy
Entretenimiento
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EL DECALOGO

EL MENSAJE PERMANENTE (SLOGAN)

LA MARCA TURISTICA



y
Mg@ DEL DESTINO SALTA

PATRIMONIO NATURAL
UNA PROVINCIA DE PAISAJES CONTRASTANTES
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Mg@ DEL DESTINO SALTA

PATRIMONIO CULTURAL

UNA PROVINCIA CON HISTORIA, CULTURA
ARRAIGADA'Y TRADICIONES VIVAS
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M’& DEL DESTINO SALTA

LA RECONOCIDA CALIDEZ
DE LOS SALTENOS
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M_Q’& DEL DESTINO SALTA

SUS IMPERDIBLES iICONOS TURISTICOS
QUE LA REPRESENTAN Y DIFERENCIAN
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Mé’& DEL DESTINO SALTA

UN DESTINO QUE ENAMORA
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Z 7%/200/ Y EL MENSAJE PERMANENTE

ARGENTINA
Tan linda que enamora
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DE SALTA A SALTA ViNe POPULARES
teleférico SAN 3¢ j”? iy :) E
PERNARDORY. ot mermas MAM




¢
5%‘2&/; DE COMERCIALIZACION

e

CONSUMIDOR TRADE PRENSA, LIDERES DE OPINION
FINAL TURISTICO E INFLUENCERS

PROGRAMA DE PROMOCION PROGRAMA DE PROMOCION
NACIONAL INTERNACIONAL

PROGRAMAS DE SOPORTE
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OPERACIONAL



ACCIONES ESTRATEGICAS
DE DESARROLLO

4 Estrategias
de desarrollo

PRODUCTOS

El t
300550 Y 15 e

COMERCIALIZACION

provinciales

U) E 1 Productos
e : turisticos
W= PERSONAS W13 it
- 8 @ ! 1 Planes de obras
Z | transversales
—_— <z INFRAESTRUCTURA YR ST U)
@ o9 Y SERVICIOS ! gestion territorial
! (0]9) joritari
o : | . 11 25 eFiesanono | | |
L] oreanizacion  JMY 5 fussusteas —
<E E ACCIONES ESTRATEGICAS O
| DE MARKETING e
MERCADOS | : U
— D o= O
(.f) = PRODUCTOS/ |
2 = MERCADOS | ErEiEs Programas <
< X argumentarios 45 nacionales el
LLI GuE POSICIONAMIENTO 1B diferenciales USRS

PARA SER LIDERES EN LA ARGENTINAY EN LA REGION EN LOS PROXIMOS 5 ANOS.




e

nus
ne




I " iy
g(ﬂt(!(’m'do s q

:
)\

!
{
!
:

= .\
e ReServa de Flora y Fauna
¥

: (L:A Mg ':Jg 0




Lideratr

Plan Estratégico de Turismo
de la Provincia de Salta

Y, Ministerio de
¥ Turismo y Deportes
¢ Gobierno de Salta

Zalle.

ARGENTINA




