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Este libro refleja una sintesis esencial del Plan Liderar,
fruto del trabajo participativo, federal y estratégico de
todo el sector turistico saltefio. Cientos de personas han
formado parte del mismo, a través de talleres, encuestas,
opiniones, relevamientos, y distintos trabajos técnicos
calificados; a todas ellas, vaya nuestro agradecimiento
desde el Ministerio de Turismo y Deportes.

También agradecemos, especialmente al Consejo Ase-
sor de Turismo de la Provincia de Salta, a los legislado-
resy alos distintos ministros y funcionarios provinciales
de otras carteras de gobierno, que comparten con noso-
tros el convencimiento de que el Turismo es un genuino
motor de desarrollo humano y territorial.

Del mismo modo, agradecemos al Ministerio de Turismo
y Deportes de la Nacion por su acompafamiento vy al
Consejo Federal de Inversiones que financié la realizacion
de este Plan Liderar.

COORDINACION TECNICA
Lic. Nadia Loza
Lic. Laura Alcorta

Por ultimo, dos agradecimientos; el primero de ellos, para
todas y cada una de las personas que conforman este
equipo de la Secretaria de Turismo, en la medida que
desempefian sus funciones con verdadera vocacion de
servicio y compromiso. Y nuestro agradecimiento final
es para el sefior Gobernador de la Provincia, Dr. Gustavo
Sdenz, por la confianza de siempre y por brindarnos su
apoyo incondicional para transitar esta instancia de pla-
nificacion, bajo la idea rectora de que el Turismo sea una
verdadera politica de Estado y transforme la realidad de
los saltefios con mas oportunidades de trabajo.

Como todo plan estratégico, el Plan Liderar supone un
desafio de construccién permanente. Los invitamos,
pues, a que nos sigan acompafiando en la concrecion de
este suefio colectivo que merece ser realizado.

SLidotats

EQUIPO CONSULTOR
Grupo GAVA
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uando los saltefios confiaron en mi la responsabilidad de con-

ducir un Gobierno que escriba una nueva historia en Salta, de-

finimos un camino con una impronta federal, de desarrollo y de
trabajo en equipo. Estos lineamientos siguen vigentes y el turismo es
una de las dreas donde se conjugan para potenciar una de las activida-
des econdmicas mas fuertes de nuestra Provincia.

La generacion de empleo genuino es central en una provincia donde el
sector privado debe ser el motor que dinamice el desarrollo. En Salta,
son mas de 50 mil los empleos directos vinculados al turismo, pero son
muchos mas los emprendedores que indirectamente se benefician del
movimiento que genera esta maravillosa actividad.

Por eso, no debemos conformarnos con recuperar los niveles de acti-
vidad previos a la pandemia, debemos generar politicas estratégicas
que ratifiquen el sendero de desarrollo. El Plan Liderar responde a esta
premisa. Es clave saber donde queremos estar en cinco afios en ma-
teria turistica.

Un Gobierno que planifica debe hacerlo de modo participativo, por este
motivo en Salta tenemos socios estratégicos en el sector privado y en
los municipios, en cada saltefio que anhela el progreso y el acceso a
oportunidades.

Dr. Gustavo R. Saenz
Gobernador de la
Provincia de Salta
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a pandemia confirmd el rol sus-

tancial que tiene el turismo en la

economia global. Durante los ul-
timos afios, vivimos una crisis inédita
que requirio soluciones innovadoras y
articuladas, como el programa PreVia-
je, que fue un éxito en todo el pais. Con
esta temporada de verano histdrica, en
la que Salta vivio el mejor enero del que
se tenga registro, estamos ingresando
en una nueva etapa. En ella, el sector tu-
ristico sera uno de los grandes protago-
nistas de la reconstruccion que precisa
nuestro pais, tanto desde el ingreso de
divisas como en la generacion de em-
pleo genuino.

En este contexto, vemos con enorme
entusiasmo el Plan Estratégico de Tu-
rismo que presenta Salta. Si bien las ar-
gentinas y los argentinos tenemos dife-
rentes miradas sobre como resolver los
problemas, estamos de acuerdo en que
el turismo debe ser una de las princi-
pales soluciones. Por eso, celebramos
estas propuestas para el futuro del sec-

tor con iniciativas que trascienden a un
gobierno.

En el mismo sentido, desde el Minis-
terio de Turismo y Deportes de la Na-
cion estamos trabajando con todas las
provincias en la generacion de una ley
de inversiones turisticas. Queremos
gue esta nueva reglamentacion nazca
como fruto del consenso con goberna-
dores de todos los espacios politicos y
representantes del sector empresario,
con la convicciéon de generar las con-
diciones para que lleguen mas inver-
siones a nuestro pais durante los proxi-
mos anos.

Como bien conocen, la provincia de Salta
tiene un potencial turistico enorme vy
desde el Gobierno vamos a acompafiarla
en este proceso de crecimiento. Quiero
felicitar nuevamente a las autoridades
saltefias por la puesta en marcha de
este plan que sera fundamental para el
desarrollo de la region.

Dr. Matias Lammens
Ministro de Turismo y
Deportes de la Nacion
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na vez mas, Salta ha definido una mirada estraté-

gica para la actividad turistica, identificando los

pilares sobre los que deberd asentarse el desa-
rrollo turistico de los municipios y regiones de nuestra
Provincia en los préximos 5 afos.
Este Plan fue construido a través de un proceso parti-
cipativo en el gue municipios y cada uno de los actores
de la cadena de valor turistica han sido los actores cen-
trales de este proceso, porque nadie mejor que ustedes
conoce la realidad turistica de los lugares donde habitan
y trabajan.
Esta instancia nos permiti¢ volver a mirarnos, sabiendo
las ensefianzas que nos deja el contexto que atrave-
samos, los desafios que nos esperan, las tendencias y
variables que se deben atender para un abordaje integral
del Turismo Sustentable como politica de Estado.
Es hora de sumar esfuerzos, de multiplicarlos, de conce-
birnos también desde la fortaleza de lo regional.
Es tiempo de definir una mirada estratégica, de identificar
los pilares sobre los que deberd asentarse el desarrollo
turfstico de los municipios y regiones de nuestra Salta en
los proximos afios. Aprendiendo y tomando en conside-
racion todo lo hecho en el pasado, ese legado que nos
permiti¢ alcanzar una posicién de liderazgo turistico en
el concierto de destinos de nuestra Argentina, hoy nos
exige proyectarnos de un modo planificado hacia un
futuro comun.
Desde el Ministerio de Turismo y Deportes de la Provincia,
nos hemos propuesto incorporar el desarrollo turistico
local y regional en la agenda publica. Y esta instancia
participativa responde también a ese objetivo, convirtién-

dose en una herramienta dirigida a fortalecer el protago-
nismo de los actores sociales del territorio, en una clara
muestra de federalismo.

Con este Plan Liderar hemos definido en conjunto visio-
nes y lineamientos estratégicos que contribuiran, entre
otros aspectos, a fortalecer la institucionalidad del sector
turistico provincial, empoderar a las comunidades recep-
toras, sumar nuevos actores turisticos, generando mas
empleo, poner en valor nuestro patrimonio paisajistico y
cultural, y diversificar la oferta existente con productos
innovadores, priorizando rutas y corredores regionales.
Pasado este contexto de pandemia, la actividad turistica
recobrara en el mundo su potencialidad como gran gene-
radora de oportunidades de empleo, su rol dinamizador
de las economias locales y regionales. Nada mejor que
estar bien preparados para ello.

La Planificacion de nuestra Salta turistica nos abre las
puertas al desarrollo sustentable, a las oportunidades y
al progreso.

El tiempo es ahora. Abramos esa puerta y trabajemos en
consecuencia.

Sr. Mario Peiia
Ministro de Turismo y Deportes
de la Provincia de Salta
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Lic Nadia Loza
SECRETARIA DE TURISMO DE LA PROVINCIA DE SALTA

tiva en toda la Provincia, y refleja las aspiraciones y proyectos de todos los saltefios
comprometidos con sequir transformando realidades de la mano del turismo.
Este plan entiende al Estado como principal promotor del desarrollo territorial y a la activi-

I iderar es un plan que construimos entre todos, de manera consensuada y participa-

| dad privada como aliada estratégica para su dinamizacion. Tiene por objetivo consolidar
-l % s ~ . B
la agenda de actuacion de los proximos afos, procurando fijar el rumbo para continuar

generando oportunidades en toda Salta a través del turismo.

Sr. Gustavo Di Mecola
PRESIDENTE CAMARA DE TURISMO DE SALTA

n esta etapa y en este plan queda reflejado el crecimiento y la madurez de Salta
= como destino turistico.

—F| trabajo de cada una de las camaras de los municipios turisticos junto al sector
publico le da un fortalecimiento en el entramado del tejido turistico de toda la Provincia.
Esto es un pilar necesario y base para el crecimiento sostenido del sector tanto publico
como privado, marcando una tendencia para las nuevas generaciones, siempre de van-
guardia a nivel nacional.

Sr. Daniel Moreno
PRESIDENTE FORO DE INTENDENTES

= ste Plan invita a todos los municipios de la Provincia a pensarnos y sentirnos como
= region, mas alla de las particularidades de cada uno y a profundizar este trabajo
—articulado sumando y multiplicando esfuerzos para que todos sigamos creciendo.
La propuesta de disefiar rutas turisticas transversales es un gran desafio para unir a dis-
tintos destinos y mejorar la experiencia integral de los turistas que nos visitan.
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Lic. Laura Alcorta
SUBSECRETARIA DE
PROMOCION Y MARKETING

N la construccion del Plan abordamos no soélo una
— mirada integral del marketing para el destino, sino
—que identificamos las ventajas competitivas, valores
identitarios y la singularidad de cada una de nuestras re-
giones, para poder enfocar la comunicacion en los atrac-
tivos o productos que mas atraen a nuestro publico obje-
tivo y ser mas eficientes en la promocion.

Cra. Mariana Farjat
D’Alessandro
PRESIDENTE AHT SALTA
(ASOCIACION DE HOTELES
DE TURISMO DE LA REP
ARGENTINA)

| Plan Liderar nos servira de guia para seguir convir-
== tiendo a Salta en el destino de excelencia que veni-
L—mos desarrollando desde hace varios afios. Nos da
a todos los involucrados en esta industria una vision de
hacia dénde vamos como region y asi poder planificar-
nos y proyectarnos como la provincia mas linda, ordena-
day atractiva del Norte Argentino.

12 | LIDERAR
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Lic. Alejandro Cha Usandivaras
SUBSECRETARIO DE
DESARROLLO Y
COMPETITIVIDAD TURISTICA

gica para la actividad turistica, identificando los pi-

lares sobre los que deberd asentarse el desarrollo
turistico de los municipios y regiones de nuestra provin-
cia en los proximos 5 afios.

l | na vez mas, Salta ha definido una mirada estraté-

‘ Sr. Freddy Soria

A cargo de la Presidencia

de CAMARA HOTELERA,
GASTRONOMICA Y AFINES DE
SALTA

| Plan Liderar pone en relieve que el turismo es una
— politica de estado en nuestra Provincia y llega en
L un momento crucial para desarrollar ideas para
superar el momento mas duro de la historia del turismo
que significo la pandemia. El estudio minucioso que se
elabor¢ sienta las bases para alcanzar los ambiciosos
objetivos que se plantearon y lograr el crecimiento, so-
bre bases firmes, de nuestra economia. La busqueda de
convertir a Salta en un destino ain mas elegido, alienta a
la hoteleria y a la gastronomia a proyectarse con trabajo
y creatividad a un futuro esperanzador.

10/3/2022 09:58:48 ‘ ‘
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Lic. Lia Noemi Rivella

A cargo de la Presidencia de
ASAT (ASOCIACION SALTENA
DE AGENCIAS DE TURISMO)

- n Liderar se han contemplado todos los aspectos
— para que sea un plan verdaderamente integral, don-

L de el rol de cada uno de los actores es clave para
un desarrollo equilibrado y sostenible del turismo en la
Provincia. Destaco la necesidad de ampliar la oferta, po-
niendo foco en las regiones identificadas con bajo apro-
vechamiento turistico actualmente y que cuentan con
recursos y atractivos culturales e histéricos con alto po-
tencial de desarrollo.

Lic. Federico Ochoa
PRESIDENTE AD.O.PTA. (ASO-
CACION DE OPERADORES

Y PRESTADORES DE TURISMO
ALTERNATIVO)

de ADOPTA, quiero agradecer el brillante trabajo

realizado para el Plan Liderar. Somos una Provincia
gue trabaja con consenso, que busca interpretar las ne-
cesidades reales del sector y abordarlas con los recursos
disponibles. El plan propuesto es un trabajo técnico muy
preciso y con estrategias claras para el desarrollo del tu-
rismo que lograra posicionar al Destino Salta aun mejor
en el pais y el mundo. Seguramente en unos afios hacia
adelante, valoraremos este esfuerzo con orgullo!.

Desde el Consejo Asesor y en mi rol de Presidente

Cr. Daniel Astorga
PRESIDENTE SALTA
CONVENTION BUREAU

- n el contexto que atravesamos era necesario volver
== a3 mirarnos, entender los desafios que nos esperan,

L—|as tendencias del mercado y sentar las bases para
la actividad turistica saltefia en los préoximos 5 afios. Su
correcta implementacion seré clave para el crecimiento
del turismo de reuniones y de todo el destino en general.
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‘ ESTRATEGIAS i‘ ACCIONES

ACCIONES ESTRATEGICAS
DE DESARROLLO

PRODUCTOS 4 Giaegias
PERSONAS

1 Productos
turisticos

1 3 Programas
holisticos
INFRAESTRUCTURA I e
Y SERVICIOS gestion territorial
ORGANIZACION

1 Planes de obras
transversales

>

PLAN DE
DESARROLLO

71 Obras prioritarias
para el desarrollo

1 5 Rutas turisticas
provinciales

ACCIONES ESTRATEGICAS
DE MARKETING

| R N R

MERCADOS

4 Estrategias de
marketing

1 1 Marcas miticas

PRODUCTOS/
MERCADOS
POSICIONAMIENTO
Elementos Programas de
4 identitarios 1 5 9
COMERCIALIZACION 300 provinciales soporte

PARA SER LIDERES EN LA ARGENTINA Y EN LA REGION EN LOS PROXIMOS 5 ANOS.

Grandes Programas

5 argumentarios 4 nacionales e
diferenciales internacionales

PLAN DE
MARKETING
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CONTENIDO DEL PLAN
ESTRATEGICO DE TURISMO

Para la elaboracion de Liderar se han consultado a mas
de quinientos referentes del sector de toda la Provincia,
actores publicos y privados; también a la comunidad en
general, a turistas actuales y potenciales, a referentes
institucionales, académicos y ex funcionarios a cargo de
la cartera de Turismo en los ultimos 20 afios.

El Plan Estratégico de Turismo Sustentable “Liderar” fue
elaborado en base a una metodologia técnica apoyada
en tres fases clasicas:

ANALISIS DE LA SITUACION ]

V

LA FORMULACION ESTRATEGICA ]

V

EL PLAN OPERACIONAL ]

FASE 2

El andlisis fue la fase orientada hacia el establecimien-
to de un sistema interrelacionado para mostrar la reali-
dad objetiva del lugar. Se indagd sobre la situacion actual
del turismo tanto a nivel mundial, nacional como provin-
cial, a partir de la busqueda de informacién en fuentes
primarias y secundarias. Se analizd ademas sobre las
tendencias imperantes en materia turistica, para conocer
el comportamiento actual de la oferta y de la demanda
turistica, contemplandose en este andlisis los posibles
cursos de accion que podrian adoptarse para mitigar los
efectos de la crisis sin precedentes a causa del -SARS-
CoV-2 (COVID-19)-, atendiendo a las demandas especifi-
cas que recaen sobre el sector y a las recomendaciones
formuladas por la propia Organizacion Mundial de Tu-
rismo en este sentido. Se realizaron, ademas, tareas de
relevamiento in situ en las siete regiones turisticas y se
visitaron los municipios comprometidos con el Plan para

valorar el grado de aprovechamiento actual -y a su turno,
potencial- de cada una de las regiones en cuestion, anali-
zando los productos turisticos actuales del destino y asi
determinar el posicionamiento actual del destino Salta.
Se utilizaron a esos fines diversas herramientas técnicas
(cuestionarios; entrevistas y talleres -tanto presenciales
como virtuales-; estudios comparativos; reuniones de
trabajo permanentes, entre otras), tendientes a favorecer
la participacion de actores relevantes del sector turistico
local -del @mbito publico y privado- en este proceso de-
sarrollado con un enfoque abierto y de caracter federal.
No es menos importante sefialar los estudios de fuentes
primarias realizados al turista actual y turista potencial,
los sondeos de opinidn a agencias de viajes que venden
el destino Salta y también los sondeos de opinién a las
comunidades de los municipios involucrados en este
proceso de planificacion estratégica.

Seguidamente, y atendiendo al esquema de trabajo
pautado, se realizd un analisis FODA sobre la situacion
del turismo en Salta.

La segunda fase fue la formulaciéon de la estrategia,
gue junto al andlisis de la situacion, permitieron explicar
el diagnostico y proponer distintas vias de solucion a tra-
vés de formular la Vision y la Mision para el destino Salta
y una Vision en particular para cada una de sus regiones
turisticas, en linea con la premisa del Plan dirigida a po-
tenciar el desarrollo del Turismo a escala regional. Se de-
finieron, ademas, los Objetivos que se aspiran alcanzar
como asf también, las Estrategias y Programas base a
implementar en orden a la consecucién de todo ello.

Por ultimo, en el plan operacional, o tercera fase meto-
doldgica, el futuro deseado empieza a tomar forma me-
diante un detallado ejercicio de las acciones concretas
y prioritarias que se implementaran de cara a lograr los
objetivos planificados.

LIDERAR | 17
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FASE 1

EL ANALISIS
DE LA SITUACION




« Caracteristicas del sector

SITUACION turistico a nivel mundial.
EXTERNA  Caracteristicas del sector

turistico a nivel nacional.
« Tendencias del mercado. Analisis
FODA del

Turismo

- Caracteristicas del sector en Salta

. turistico del destino Salta.
SITUACION «Valoracidn turistica de muni-

INTERNA cipios, regiones y del destino
Salta en general (grado de
aprovechamiento actual).

LIDERAR | 19

9 de marzo- FINAL.indd 19 10/3/2022 09:58:53 ‘ ‘



SITUACION
EXTERNA

CAF\’ACTEF\’I'STICAS DEL SECTOR
TURISTICO A NIVEL MUNDIAL

EL TURISMO EN EL MUNDO HASTA 2019

+ Hasta el 2019, el turismo era considerado uno de los
sectores mas dinamicos dentro de la economia global.

+ Una actividad econémica que hasta el 2019 crecié du-
rante 10 afios consecutivos a una tasa promedio del 5%
anual.

« En 2019 tuvo un crecimiento del 3,5% superando, por
noveno afo consecutivo, el crecimiento de la economia
global que fue del 2,5% para ese periodo.

* El sector generé 1 de cada 5 empleos nuevos durante
los ultimos 5 afios.

El turismo, era la tercera categoria de exportacion mas
grande del mundo (después de los combustibles y los
productos quimicos) representé en 2019 el 7% del co-
mercio mundial.

EL TURISMO EN EL MUNDO EN 2021

En 2021 el turismo crece un 4%. Y las perspectivas para
2022 son alentadoras.

El Baréometro de la OMT del Turismo Mundial indica que
el aumento de la tasa de vacunacion, combinado con la
disminucion de las restricciones de viaje debido a una
mayor coordinacion transfronteriza y a nuevos protoco-
los, han ayudado a liberar la demanda reprimida. El turis-
mo internacional repunté moderadamente en la segun-
da mitad de 2021.

20 | LIDERAR
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Una recuperacion desigual

Debido a los diferentes grados de las restricciones a la
movilidad, las tasas de vacunacion y la confianza de los
viajeros. Europa y las Américas registraron los mejores
resultados en 2021 en comparacién con 2020 (+19% y
+17% respectivamente).

Aumento del gasto turistico

La contribucién econémica del turismo en 2021 (medida
en producto interior bruto directo del turismo) se estima
en 1,9 billones de ddlares de los EE.UU., por encima de
los 1,6 billones de ddlares de 2020.

10/3/2022 09:58:53 ‘ ‘
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ARRIBOS TURISTICOS
INTERNACIONALES
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Fuente: Organizacion Mundial del Turismo.
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Organizaciéon Mundial del Turismo
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Perspectivas para 2022

Los escenarios de la OMT indican que las llegadas de tu-
ristas internacionales podrian crecer entre un 30% y un
78% con respecto a 2021.

Mientras el turismo internacional se recupera, el turismo
interno sigue impulsando la recuperacion del sector en
un numero cada vez mayor de destinos, en particular los
que tienen grandes mercados internos. Segun los exper-
tos, el turismo doméstico y los viajes cerca de casa, asf

como las actividades al aire libre, los productos basados
en la naturaleza y el turismo rural son algunas de las
principales tendencias de viaje que seguiran configuran-
do el turismo en 2022.

¢CUANDO SE ESPERA QUE EL TURISMO INTERNACIONAL VUELVA ALOS
NIVELES ANTERIORES A LA PANDEMIA DEL 2019 EN SU PAIS?

UNWTO

AFRICA AMERICA s o T
______________ ()% NI
2022 2023 2024 0 DESPUES 2022 2023 2024 0 DESPUES 2022 2023 2024 0 DESPUES
ASIA Y PACIFICO EUROPA MEDIO ORIENTE

2024 0 DESPUES 2022 2023 2024 0 DESPUES

2024 0 DESPUES 2022 2023
Fuente: Organizacién Mundial del Turismo.

2022 2023
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CARACTERISTICAS
DEL SECTOR TURISTICO
A NIVEL NACIONAL
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EL TURISMO EN ARGENTINA EN 2021

La situacion del turismo en Argentina antes de la pan-
demia evidenciaba que estdbamos en presencia de una
de las principales actividades econémicas de las ultimas
décadas, donde el movimiento turistico se habia incre-
mentado de manera muy significativa, aumentando pro-
gresivamente el volumen de ingresos que se obtienen del
mismo.

En el 2019, 7.400.000 turistas extranjeros llegaron al
pals, lo que significo:

+ Un récord en materia de turismo receptivo.

+ Argentina como el destino mas visitado de Sudaméri-
ca durante ese afio.

« Lider en el ranking de la region en el segmento de turis-
mo de reuniones, congresos y convenciones internacio-
nales.

En materia de turismo interno, se registraron
45.300.000 millones de viajes. Vale destacar que

también el 2019 fue récord en cantidad de pasajeros
transportados en vuelos de cabotaje: 16.500.000.

En 2021, comienza una recuperacion sin precedentes de
la mano del turismo interno, como motor de este feno-
meno, logrando en algunos destinos en fechas puntua-
les, picos superiores a los prepandemia.

+ Programa Previaje, con récord de facturacion.

+ Una masiva y consciente campafia de vacunacion en
todo el pais.

+ Lineas de Financiamiento MIPYMES, REPRO |, REPRO
[, ATP, APTUR, algunos de los salvatajes al sector.

+ Una temporada de verano 2022 prometedora, con ex-
celentes cifras de ocupacion, pernocte y gasto, y buenas
perspectivas para el resto del afio.

* Un sector turistico unido y consolidado a nivel pais,
con un dialogo entre el sector publico y el sector priva-
do, y entre todas las provincias.
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TENDENCIAS
DEL MERCADO

* Mayor digitalizacion: Esta pandemia sacé al consumi-
dor el miedo de operar, de comprar, de pagar, de transfe-
riry de estudiar online.

 Contacto con la naturaleza: Prevalece el deseo de visi-
tar destinos de naturaleza por sobre la estancia en ciuda-
des o el recorrido de circuitos culturales.

* Politica de cancelacion mas flexible: De acuerdo con
la encuesta de Travel Advisors Guild, este es el segundo
factor mas importante a la hora de escoger un hotel.

* La sostenibilidad no debe ser ya un nicho del turismo:
Debe ser la nueva norma en todos y cada uno de los seg-
mentos del sector y una oportunidad de salvar empleos
y retribuir a la naturaleza.

* Destinos cercanos y en familia: Cinco de cada diez via-
jeros argentinos piensan en un destino local, pequefios
pueblos alejados de las grandes ciudades y en contacto
directo con la naturaleza.
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* Destinos desconocidos: La tendencia para la “nueva
normalidad” esta sustentada en tres pilares: la baja den-
sidad de poblacion en el destino a elegir, la amplia oferta
de servicios y excursiones en espacios abiertos y consu-
mo de circuitos menos conocidos.

* Turismo Rural: Gran interés por el turismo rural, cam-
biando los conceptos, frente a lo exdtico, se esta buscan-
do lo esencial; frente al lujo esta el lujo de lo basico.

* Nuevos habitos de consumo: El viajero argentino elige
el automovil particular como el principal medio de trans-
porte y los que viajan en avién contratan mas servicios
de automoviles en los destinos elegidos. También se re-
gistran cambios en las estadias pasando de 7 dias en
promedio a 10-15 dias.

* Turismo consciente: El 82% de los viajeros argentinos
quieren apoyar la recuperacion del sector. El 70% quiere
que su dinero sea reinvertido en la comunidad.

* Nuevas fechas para viajar: El nuevo turista buscara evi-
tar las aglomeraciones de personas, evitando viajar en
temporada alta.
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* La generacion mas joven viajara mas: Los jubilados
viajaran menos debido al temor y la elevada susceptibili-
dad al virus. Los viajeros mas jovenes seran los que sal-
gan de sus hogares para viajar mas.

* Los viajes de experiencias volveran: Las fases prolon-
gadas de encierro nos han dado el deseo de perseguir
pasiones previamente olvidadas, asi como otros muchos
placeres simples, pueden surgir como razones para ir de
vacaciones, pero de manera diferente.

* Predomina el “workation”: A partir del crecimiento del
trabajo remoto, abre la posibilidad de combinar “work”
(trabajo) y “vacation” (vacaciones) en ambientes natura-
les, con las comodidades de servicios de hotel.

* Auge del transporte privado: Se buscara evitar el
transporte publico y elegiran una forma privada de viajar
llevando a un auge de los alquileres de coches y de
casarodantes.

* Auge del turismo de lujo: Un segmento de clientes
estaran dispuestos a pagar mas por servicios privados,
productos exclusivos y ventajas que reduzcan el contac-
to con otros huéspedes o pasajeros.

* Viajes autoguiados: Esta modalidad cobra fuerza ya
qgue permite viajar de manera independiente, solo con
gente conocida o grupo familiar. Es un viaje en el que vas
por tu cuenta y a tu propio ritmo, pero con la comodidad
de que esta todo organizado de antemano por una agen-
cia de viajes.

* “Glamping”: es la abreviatura de “campamento glamo-
roso”. Se trata de acampar con un montén de comodi-
dades. Esta disefiado para aquellos que aman la idea de
acampar y volver a la naturaleza, pero no les gusta dor-
mir en el suelo duro y pasar frio.
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SITUACION
INTERNA

CARACTERISTICAS
DEL SECTOR TURISTICO
DEL DESTINO SALTA

EL TURISMO EN SALTA EN 2019

Hacia el 2019 el sector turistico saltefio aportaba mas
de 4.400 millones de pesos en consecuencia del gasto
realizado por los turistas convirtiéndose en una de las
actividades mas dinamicas de la economia saltefia. El
turismo generaba alrededor de unos 44 mil puestos de
trabajo directos e indirectos, representando casi el 17%
del total de los ocupados. Ademas, la oferta turistica ma-
nifestaba incrementos que superaban un 250% compa-
rando datos con los ultimos 20 afios en la Provincia. De
acuerdo a los indicadores turisticos, se destacaban los
siguientes datos:
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2.000.000

de arribos turisticos
anuales.

(82% mas que 2007y 10%
mas que 2018)

Los fines de semana
largo dinamizaron el
movimiento turistico.

+ de 193.000 arribos

+ de 316.000 pernocta-
ciones

(Impacto econémico
$658.282.366)

3.8 millones

de pernoctaciones.
(estimacion 2019 + 48%
2008)

2.423 eventos
eventos comprendidos
entre 2012y 2018.
(Observatorio de Turismo de
Reuniones del MINTUR)

4* destino

entre las ciudades sede.
(Se realizan el 9% de las
reuniones del pais.)

50.000 puestos de
trabajo

directos e indirectos.
(+115% 2007)
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+ 500 alojamientos  +180 agencias de viaje
22.167 plazas hoteleras. (6° localidad con mayor
Salta es la provincia con cantidad de agencias de
mayor cantidad de plazas viaje del pais).
del NOA (36%)

118 frecuencias
aéreas semanales

111.122.152
pasajeros
movimiento total.
(+141% 2008)

+290% pasajeros
internacionales
(2018 vs 2008)
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EL TURISMO EN
SALTA EN 2021

En 2021 Salta transit¢ el inicio de la recuperacion de la ac-
tividad turistica, en materia de oferta, demanda y conecti-
vidad aérea, de acuerdo a los siguientes indicadores:

% de
SECTOR TURISTICO ;g;:"’r:;ap‘:g‘o

a2019
Cantidad de Turistas Nacionales 1.613.894 323.905 (solo Verano) 1.308.000 82%
Cantidad de Turistas Nacionales (en Millones) 1,61 0,32 (solo Verano) 1,31 82%
Cantidad de Turistas Internacionales 403.474 58.059 (solo Verano)
Cantidad de Turistas Internacionales (en Millones) 0,40 0,06 (solo Verano)
Cantidad de Plazas Ofrecidas 22.163 23.493 20.255 94%
Cantidad de Establecimientos Hoteleros 513 506 481 94%
Cantidad de Agencias de Viaje 191 184 164 86%
Cantidad de Rent a Car 31 23 21 68%
Cantidad de Prestadores de Turismo Aventura / Alternativo 32 32 44 +37%
Impacto Economico Turistico Agregado (Millones) 2.887 1.803 (solo Verano) 10.545 +265%

Informacioén actualizada a diciembre 2021.

Vuelos semanales % de Recuperacion 2022

Conectividad 2019 2022 respecto 2019

JetSMART Airlines 100%
Flybondi 11 11 100%
92,85%

Frecuencias

aéreas
Aerolineas Argentinas

Informacion actualizada a febrero 2022.
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VALORACION TURISTICA DE
MUNICIPIOS, REGIONES Y DEL
DESTINO SALTA EN GENERAL
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Como primer paso para evaluar la situacion de la oferta
turistica de la Provincia, se inventariaron los recursos y
productos turisticos de cada uno de los 34 municipios
estudiados en este Plan Estratégico. Luego éstos fueron
sometidos a su valoracion turistica.

El sistema para la valoracién de los recursos y productos
de cada municipio, consideré siete caracteristicas para
cada uno de ellos:

1. Accesibildad al destino y a los principales atrac-
tivos del municipio: La variable de "Accesibilidad” se
ha contemplado en dos aspectos. Por un lado la ac-
cesibilidad al centro turistico principal del municipio
determinada por el tipo de camino, la velocidad que
requiere para ser transitado, los servicios de apoyo
en ruta (estaciones de servicio, comunicacion, auxilio
mecanico, centros de salud, etc) y la disponibilidad
de transporte publico para recorrerlo. Por otro lado
la accesibilidad desde dicho centro a los principales
atractivos del municipio, situacion que puede ser muy
dispar en algunos casos.

2. Grado de desarrollo: Considera la evaluacion de
la cantidad de atractivos naturales y culturales que
cuentan (o no) con la infraestructura necesaria para
el uso y disfrute del turista. Es decir se comparan los
recursos turisticos vs. los productos turisticos del lu-
gar.

3. Estado de Conservacion: Evalta el grado de dete-
rioro del municipio, es decir el nivel de conservacion y
preservacion de los bienes naturales y culturales del
destino.

4. Atractividad / Unicidad: Valor que tiene un recurso
por el hecho de ser Unico en su ciudad, en la region,

en el pais, en el continente y en el mundo. No hay que
olvidar, légicamente que a mayor unicidad, mayor
sera el ambito geografico de atraccién del mismo. Sin
duda hay recursos que por su unicidad reciben mul-
tiples visitantes, interesados en el tema especifico,
procedentes de cualquier punto del planeta.

5. Grado de concentracion de la oferta: Se define en
funcion de la concentracion de productos existentes
para realizar otras actividades turisticas dentro de la
misma area. Dada la diversidad de actividades que
demandan los turistas, es mas facil atraerlos cuan-
do existen muchas cosas para ver y actividades que
hacer cuando sélo existe uno. En este apartado se
analizo la oferta puesta a disposicion del turista, es
decir la planta turistica (cantidad de establecimientos
hoteleros y parahoteleros, plazas hoteleras, agencias
de viajes, prestadores de turismo aventura y guias
locales) como asi también emprendedores, estable-
cimientos gastrondmicos, museos, centros de inter-
pretacion, entre otros.

6. Caracter Local: Es el valor que se le puede otorgar
a un recurso por ser tipico o caracteristico del lugar.
Este punto tiene un valor diferencial por el hecho de
ser algo propio vy, por tanto, formar parte de la identi-
dad local, lo que le da un plus de autenticidad que es
importante para su desarrollo futuro.

7. Grado de Conocimiento / Notoriedad: Con este
indicador se evalta el grado de conocimiento del pro-
ducto o recurso a nivel nacional e internacional. Es
evidente que, a mayor conocimiento, existira mayor
probabilidad de compra del producto.
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METODOLOGIA:

Con el objeto de obtener una cali-
ficacion final para cada atractivo
y de esa forma evaluar en qué
situacion se halla cada municipio
y region turistica con respecto a
sus recursos y productos turis-
ticos, se ha procedido de la si-
guiente manera:

a) En primer lugar se ha asig-
nado un porcentaje de inciden-
cia para cada variable y a cada
atractivo y producto se lo cali-
ficé con un puntaje (5-4-3-2-1)
segun el caso, en cada variable.
Para obtener el resultado final se
sumaron estas calificaciones, te-
niendo en cuenta la ponderacion
mencionada.

b) Se comparé el valor actual
con el valor potencial de cada
producto/recurso.

Para la determinacion del VALOR
POTENCIAL de los recursos y
producto consideramos median-
te un sistema de puntajes, el va-
lor de “maxima” para los criterios
de accesibilidad, grado de desa-
rrollo, estado de conservacion,
atractividad, caracter local, con-
centracion de la oferta y noto-
riedad o nivel de conocimiento.
Para el establecimiento del VA-
LOR REAL del producto o recurso
turistico, se procedid a determi-
nar, para cada uno de los crite-
rios, el valor especifico otorgado
a cada uno de esos criterios.

La combinacidon de ambas va-
loraciones (potencial vy real)
permitié determinar el grado de

30| LIDERAR
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INDICADOR DERACION CATEGORIZACION PUNTAJE
Accesibildad al destinoy a Facil 3
los principales atractivos 10% Compleja 2
del Municipio Dificil ]
Alto 3
Grado de desarrollo 10% Medio 2
Bajo 1
Muy Bueno 4
Bueno 3
Estado de conservacion 20%
Regular 2
Critico 1
Alto 3
Atractividad / Unicidad 20% Medio 2
Bajo 1
Alto 3
Grado de concentracion o .
de la oferta 10% Medio 2
Bajo 1
Alto 3
Caracter local 20% Medio 2
Bajo 1
Internacional 5
mercados lejanos.
Internacional - merca-
dos préximos, 4
regionales
Grado de conocimiento / 10% Nacional 3
: (<
Notoriedad Provincial 2
Sélo localmente o en 1
la region
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aprovechamiento del recurso o producto actual de cada
municipio. El resultado final fue un nimero convertido en
porcentaje (0-100%)

¢) Se promediaron los puntajes de cada atractivo / pro-
ducto turistico de cada municipio y se obtuvo una per-
formance general de cada uno, que califica su grado de
aprovechamiento actual.

d) Se promediaron los puntajes de cada municipio y se
obtuvo el grado de aprovechamiento actual por region.

e) Se promediaron los puntajes de cada region y se
obtuvo una performance general para la Provincia, es
decir el grado de aprovechamiento actual del destino
Salta en general.

PRINCIPALES RESULTADOS

A continuacion se presenta la valoracion turistica de
cada una de las regiones turisticas de la provincia de
Salta, esto es, el grado de aprovechamiento actual que
posee cada municipio, que serd el punto de partida para
la formulacion estratégica que pretendera mejorar la per-
formance general obtenida en este analisis y por ende
mejorar el aprovechamiento actual del destino Salta, en
términos turisticos.

Para el abordaje de este estudio, por cada sitio definido
por el municipio (productos, atractivos y recursos turisti-
cos), se ha realizado una visita de campo y evaluado los
siete indicadores mencionados, de acuerdo a una cate-
gorizacion y un sistema de puntajes, han sido pondera-
dos de acuerdo a su importancia relativa.

A su vez, se ha cruzado la informacion de campo con
otras fuentes secundarias y primarias, fundamentalmen-
te la opinién surgida de las entrevistas realizadas a lide-
res de opinién de toda la Provincia.

De esta manera hemos calculado el grado de aprovecha-
miento actual de los 34 municipios de Salta evaluados
en el diagndstico de este Plan Estratégico de Turismo,
obteniendo un puntaje global que ubica a cada uno en

una posicion del 0 al 100%, que a su vez se segmenta
en categorias, utilizando la analogia de los colores de un
semaforo, para un entendimiento visual de la performan-
ce obtenida (Grado de aprovechamiento alto, medio alto,
medio, medio bajo y bajo)

CATEGORIZACION DEL GRADO DE
APROVECHAMIENTO ACTUAL

GRADO DE
APROVECHAMIENTO

MEDIO ALTO 70-79%
MEDIO 60-69%

MEDIO BAJO 50-59%
BAJO 0-49%

Con todo el bagaje de informacion obtenida, se presenta
a continuacién un Ranking que enumera a los municipios
de mayor a menor, de acuerdo a su grado de aprovecha-
miento actual y ubicandolos en su categoria correspon-
diente. A su vez queda evidenciado el potencial turistico
de cada uno de ellos.
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RANKING DE GRADO DE APROVECHAMIENTO POTENCIAL DE
TURISTICO (%) CRECIMIENTO (%)

MUNICIPIOS
MUNICIPIOS. GRADO

DE APROVECHAMIENTO
ACTUAL*

11 Seclantas 66,29 33,71
12 Guachipas 65,71 34,29
13 | San Ramén 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
44,29
46
46
49,14
49,43
49,71
50
50,57
52,86
53,71
53,71
54,29
54,57
54,86
66,29
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GRADO DE APROVECHAMIENTO TURISTICO

Ciudad de Salta, Cafayate, Cachi y San Lorenzo.

MEDIO ALTO

Cachi, Chicoana, Coronel Moldes,
San Antonio de los Cobres, Molinos,
Rosario de la Frontera y Tartagal.

MEDIO

Seclantas, Guachipas, Oran, Iruya, San Carlos, Tolar
Grande, Campo Quijano, Angastaco y La Caldera.

MEDIO BAJO

La Poma, Vaqueros, Animana, Aguaray,
San José de Metan, General Mosconi
y General Giiemes.

BAJO

Payogasta, El Carril, San José de los Cerrillos,
El Bordo, La Viiia, La Candelaria, Campo Santo
y Pichanal.

Si se agrupan los resultados se visualiza que el 26,47%
de los municipios analizados cuentan con un grado de
aprovechamiento actual “Medio”, seguido de un 23,52%
de municipios cuyo aprovechamiento es “Bajo”".

Un 20,58% de los municipios cuenta con aprovecha-
miento actual “Medio Bajo”, un 17,64% “Medio Alto”
y un 11,76% “Alto”.

%t

3
= BAJO o
| 23,52% mebio | B
2 ALTO g
5 17,64% |
4  mepio o
= BAJO JE
o
2

20,58% MEDIO
26,47%

GRADO DE APROVECHAMIENTO ACTUAL
POR REGION

Para el célculo del grado de aprovechamiento actual por

region, se promediaron los valores obtenidos en cada
uno de los municipios.

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 '
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ANALISIS
POR REGION

1. CIUDAD DE SALTA

En el caso de la ciudad de Salta, el analisis de las varia-
bles: accesibilidad, grado de desarrollo, estado de con-
servacion, atractividad, caracter local, concentracion de
la oferta y nivel de notoriedad o conocimiento la ubicé en
el podio del ranking, con un 88% de grado de aprovecha-
miento actual, es decir un nivel “Alto”.
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2. NORTE ANDINO Y PUNA

SAN ANTONIO DE
LOS COBRES | 7343

NORTE ANDINO Y

PUNA: 66,67% MEDIO

IRUYA 64,29

TOLAR GRANDE | 62,29

La segunda region con mejor performance es el Norte
Andino y La Puna con un 66,67% de aprovechamiento
turistico, es decir “Medio”. Cabe aclarar que en el estu-
dio se incluyeron sélo 3 municipios lo que beneficia al
resultado global, teniendo en cuenta que todos cuentan
con valoraciones altas en variables como atractividad /
unicidad y notoriedad / conocimiento. Dentro de esta re-
gioén, San Antonio de los Cobres alcanza una puntuacion
‘Media Alta”, mientras que Iruya y Tolar Grande se ubican
en una valoracion “Media".
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3. VALLES CALCHAQUIES 4. ALREDEDORES

ALREDEDORES:
65,62% MEDIO LA CALDERA n

VALLES
CALCHAQUIES: | MEDIO
65%78

Los Valles Calchaquies al-
canzan un nivel “Medio” de
grado de aprovechamien-
to actual, ubicandose en

tercer lugar en el ranking SECLANTAS | 66,29 Los alrededores de la ciudad también alcanzaron un pun-
regional, con menos de 1 taje “Medio” con un puntaje muy similar a la region Valles
(uno) punto de diferencia SAN CARLOS | 63,71 Calchaquies, posicionandose en cuarto lugar en nuestro
con respecto a la region analisis.

Puna y Norte Andino.
Como puede observarse
solo tres de los nueve mu-
nicipios estudiados se ubi-
can en la categoria “Alto"
y “Medio Alto" (Cafayate,
Cachi y Molinos), mientras
gue otros tres se ubican en
la categoria "Medio" (Se-
clantas, San Carlos y An-
gastaco) y el resto en las
categorias “Medio Bajo" y “Bajo” (La Poma, Animana y
Payogasta), lo que impacta en el resultado global de la
performance regional.

San Lorenzo es el municipio con mayor grado de aprove-
chamiento actual, alcanzando un rango “Alto”, mientras
que La Caldera obtuvo un puntaje “Medio” y Vaqueros
‘Medio Bajo”.

ANGASTACO 60,57

PAYOGASTA
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5. VALLE DE LERMA

VALLE DE LERMA: | MEDIO
59,22% BAJO

Con respecto a los resul-
tados del Valle de Lerma,
puede observarse que ob-
tuvo un grado de aprove-
chamiento actual “Medio
Bajo" como region, con dos
municipios con performan-
ce media alta (Chicoana
y Coronel Moldes) otros
dos con resultado “Medio”
(Guachipas y Campo Qui-
jano) y tres con grado de
aprovechamiento “Bajo” (El
Carril, Cerrillos y La Vifa).

GUACHIPAS

65,71

CAMPO QUIJANO

61,14

gun su grado de aprovechamiento actual.
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Este resultado posiciona a la regién en quinto lugar se-

6. NORTE VERDE

NORTE VERDE: | MEDIO
54,12% BAJO

El Norte Verde cuenta ac-
tualmente con un apro-
vechamiento turistico del
54,12%, esto ubica a la re-
gion en la categoria “Medio
Bajo”. En esta region puede
visualizarse que Tartagal li-
dera el ranking con un resul-
tado "Medio Alto", seguido

de Oran con aprovechamiento “Medio”. Aguaray y Mos-
coni se ubican en una posicion “Medio Bajo" y muy lejos
Pichanal, municipio con menor valoracion provincial con

ORAN 65,43
AGUARAY 50,86
MOSCONI 50,29

33,71% de performance (nivel “Bajo”).
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7. SUR HISTORICO Y GAUCHO

MEDIO

SUR: 51,43% BAJO

Regionalmente el Sur es el
area turistica con menos
grado de aprovechamien-
to actual, ubicandose en la
categoria “Medio Bajo”. De
los 6 municipios analizados
en el presente estudio, solo
uno cuenta con puntaje po-
sitivo (Rosario de la Fron-
tera) mientras que Metan y
Glemes cuentan con una

valoracion “Medio Bajo” y el resto con puntaje “Bajo” (El

METAN 50,57
GENERAL
GUEMES i1

EL BORDO

LA CANDELARIA

CAMPO SANTO

Bordo, La Candelaria y Campo Santo).

Por lo expuesto se observa que el 85% de los munici-
pios de la region estan muy poco aprovechados turisti-

camente.

Del analisis precedente,
puede inferirse que el Grado
de Aprovechamiento Actual

Turistico de la Provincia

de Salta es del 64,41%,

alcanzando un nivel “Medio”.
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ANALISIS DEL POSICIONAMIENTO
ACTUAL DEL DESTINO SALTA

Sin duda alguna se puede afirmar que el posicionamien-
to, junto con la segmentacion, es la herramienta técnica
mas importante en la que se basa la estrategia y la ac-
cion de marketing.

En el proceso de andlisis de la situacion actual de un
destino turistico resulta fundamental determinar, con
precision, cual es el posicionamiento actual del mismo
en el mercado. Esto implica establecer cudl es el grado
de conocimiento del destino, cuél es la imagen generada
y su nivel de posicionamiento.

Para la definicidn del posicionamiento actual del destino
Salta, se realizo el siguiente cruce de informacion:

1 IMAGEN QUE PROYECTA SALTA AL ACTUAL TURISTA (EL QUE VISITO SALTA)

Para inferir cudl es el posicionamiento de Salta en la
mente del turista actual, hemos tomado como referencia
la “Encuesta de Via Publica” realizada por la Secretaria de
Turismo, a los turistas ya arribados a Salta, en distintos
puntos de la Provincia.

ASPECTOS POSITIVOS: “LO MEJOR DE SALTA”

+ Paisajes, naturaleza y vegetacion.

+ Lugares historicos.

+ Hospitalidad y amabilidad de la gente.
+ Clima.

5002

DE LAS RESPUESTAS
Fuente: Encuestas en via publica. Turista actual
La tranquilidad, la preservacion de los lugares histéricos

y la gastronomia se encuentran también entre los atribu-
tos mas valorados.

38 | LIDERAR

ASPECTOS NEGATIVOS: “LO PEOR DE SALTA"*

+ Transito (en la ciudad capital).
+ Limpieza de los espacios publicos.
+ Rutas y caminos.

Fuente: Encuestas en via publica. Turista actual

*Se destaca que el 60% de los encuestados no considerd
ningun aspecto como ‘malo o negativo”.
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2 IMAGEN QUE PROYECTA SALTA AL POTENCIAL TURISTA

(EL QUE NO CONOCE SALTA)

TOPS5

Para este andlisis
se tomod como pa- }
rémetro los resulta-
dos de las encues-
tas de elaboracion
propia, realizadas
a turistas poten-
ciales del mercado
nacional.

Fuente: Estudio nacional
realizado al turista poten-
cial. Pregunta abierta.

LO MEJOR DE SALTA
1. GENTE

" 2. PAISAJES

3. CULTURA

4. NATURALEZA

5. GASTRONOMIA / VINOS

LO PEOR DE SALTA

1. RUTAS / CALLES

2. NADA

3. LIMPIEZA

4. CALOR

5. TRANSITO

ANALISIS DE ATRIBUTOS DIFERENCIALES DEL
DESTINO, SEGUN LA VALORACION OTORGADA:

NATURALEZA

CULTURA

PRECIO

SEGURIDAD

DIVERSIDAD DE
ACTIVIDADES

000006

Fuente: Estudio nacional realizado al turista potencial.

Pregunta cerrada.

GRADO DE RECOMENDACION DEL DESTINO:

¢ RECOMENDARIA VISITAR SALTA
A SUS FAMILIARES Y AMIGOS?

97,1% CONFIRMO: “SI LA RECOMENDARIA”,

Podemos decir que Salta cuenta con una imagen visi-
blemente positiva y un alto grado de recomendacion del
destino.

Su gente, paisajes, cultura y naturaleza se destacan como
grandes atractivos diferenciales. Se considera ademas un
destino seguro.

Los indicadores sobre precio y diversidad de actividades
obtuvieron buenas puntuaciones, pero con oportunidades
de mejorar aun mas en su posicionamiento percibido.
Cabe resaltar el significativo nimero de encuestados
que decidié no atribuir ningun aspecto negativo sobre el
destino, sin embargo resulta importante mencionar los
que si fueron reflejados: las calles, rutas, la limpieza, el
calory el transito.

Como puede observarse, el turista potencial que aun no
viajo a Salta menciona al clima como un factor negativo,
mientras que el turista actual (el que sf visitd Salta) lo
punttda como un factor positivo.

LIDERAR | 39
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IMAGEN QUE PROYECTA SALTA AL TRADE TURISTICO

(CADENA DE COMERCIALIZACION)

Como parte del estudio del posicionamiento actual del  analisis, se presentan algunos resultados obtenidos del
destino, se realizé un estudio sobre la cadena de comer- ~ mismo:

cializacion. A continuacion, y a los fines del presente

v/ 800/0

Confirmo que Salta se encuentra entre los destinos
nacionales mas solicitados por sus clientes.

CAFAYATE |

Destinos de Salta
con mas demanda

.~ SAN LORENZO

Salta se encuentra entre los destinos mas solicitados

centracion de demanda principalmente en los destinos
por los clientes de los agentes de viajes. Existe una con-

Cachi, Cafayate y Ciudad de Salta.

40 | LIDERAR
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4 IMAGEN QUE PROYECTA SALTA AL PROPIO SALTENO

; . LI N D HISTORIA

SCULTURANATURALEZA

CANCION QUE MAS COLORES DE SALTA
IDENTIFICA A SALTA

BORDO

VERDE
MARRON

ROJO/COLORADO
VIOLETA
CELESTE

NEGRO

© l]-bllI

RECUERDO SALTENO - Zamba para conocer cuales son los factores identitarios y otros
Letra: Ramén Burgos - Musica: Marcos Tames. aspectos que definen a cada region turistica, segun sus
propios habitantes.

A su vez, se realizo el anélisis de informacion cruzada,

LIDERAR | 41
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Para la realizacion de este andlisis, se procedié de la si-
guiente manera:

* Recopilacion y tratamiento técnico del material promo-
cional oficial.

* Relevamiento de material pop up y soportes de promo-
cion.

* Relevamiento de la situacion digital (datos trafico web;
posicionamiento en buscadores, monitoreo de redes so-
ciales, vinculacion de influencers con el destino, etc.)

« Compendio de campafias publicitarias de comunica-
cion masiva.

A continuacion, se mencionan algunas de las conclusio-
nes del estudio:

+ Cuenta con una amplia gama de soportes promocio-
nales.

* Variedad de formatos de folleteria, merchandising y ma-
terial PO.P.

* Material segmentado segun publicos destinatarios.

* Soportes orientados a cumplir distintos objetivos: infor-
mativo, persuasivo y recordatorio.

+ Correcta utilizacion del logotipo, del mensaje perma-
nente de marca y de una paleta de colores de referencia.
+ Adaptacién a material digital.

+ Constante innovacion con la utilizacion de soportes de
alto impacto visual.

+ Cuenta con presencia y comunidad generada en las
principales redes sociales (cada una de ellas conllevé un
analisis especifico).

+ Posee vinculacion directa y realiza acciones coopera-
das con los principales “influencers” nacionales del sec-
tor turistico y de otros rubros de interés.

42 | LIDERAR
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* Pagina web: la web www.turismosalta.gov.ar, pagina ofi-
cial del destino Salta, registra un gran numero de ingre-
s0s y usuarios. Sin embargo, en esta instancia se consi-
dera oportuno aclarar que la misma debe ser totalmente
renovada y actualizada. Trabajo que se encuentra en cur-
S0 actualmente.

« Campanas publicitarias: Salta mantiene a través de
los afios el mismo eje comunicacional, trabajando bajo
el paraguas de su marca y su mensaje permanente “tan
linda que enamora”.

Las continuas campafas utilizan un lenguaje amistoso e

[ 55N
=27

ARGENTINA

G

Vajs

bmos que, después de
o esfuerzo, merecés

ierno de Salta

omprd hoy
n

informal que invita, mediante diferentes titulares y call to
action, a vivir la Experiencia Salta.

Las piezas graficas de cada campafia estan sincroniza-
das con el material audiovisual y en todos los casos se
respetan los colores y logos institucionales (tanto del
destino como de gestion turistica), contribuyendo al po-
sicionamiento de la Provincia.

Cada campafia es adaptada a diversos formatos tanto
de comunicacion tradicional como digital (piezas y so-
porte para: TV, radio, revistas impresas y digitales, bum-
pers, banners, gifts, reels, etc.)

CAMARA DE
h TURISMO.

i DE SALTA
[eoetor]

Consuttg gf o

=1 5
WIWW.typige o de

vergr
lsmuq"q 10 en

-gov.ar

o @Vvsr'hnlm o

Salayisis
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UNA MENCION ESPECIAL
MERECEN LA MARCA Y SU

SLOGAN O MENSAJE PERMANENTE

‘La marca expresa su identidad y se convierte en el ele-
mento central del recuerdo mental en el mercado, llegando
a ser su activo intangible mds importante”.

‘El mensaje permanente o slogan sintetiza el decalogo, y
formula el posicionamiento competitivo. Desde el punto de
vista técnico, acompafa a la marca la completa y califica
su disefio”.

Josep Chias.

/—' Logo

ARGENTINA
Tan linda que enamora

Slogan -—/

Se pudo apreciar un alto grado de conocimiento en sus
publicos destinatarios, lo que habla de su penetracion y
aceptacion en el mercado local y nacional.

Como Unico punto negativo vinculado a la marca (surgi-
do del diagnéstico), aparece su falta de legibilidad a larga
distancia. Esta falencia también se vislumbra en la apli-
cacion de la marca en reducciones minimas.

44 | LIDERAR
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NIVEL DE RECONOCIMIENTO
DEL SLOGAN “TAN LINDA QUE
ENAMORA” EN SUS DISTINTOS
PUBLICOS

En sintesis, se puede deducir que la marca “SALTA”
es el principal activo con que cuenta el destino para
formular e implementar las diferentes estrategias
promocionales.

Una marca inequivoca, con credibilidad,
autenticidad y diferenciada que encabeza toda
estrategia, plataforma y contenido de comunicacion
promocional. La presencia constante de la frase
“Tan linda que enamora”, acompafa a la marca y
consolida el slogan que define e identifica al destino.

SALTENO

82%

DE CONOCIMIENTO

TURISTAS NACIONALES
712%

DE CONOCIMIENTO

TRADE TURISTICO

115

DE CONOCIMIENTO
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ANALISIS DEL POSICIONAMIENTO

ACTUAL DEL DESTINO SALTA,

COMPARADO CON LA COMPETENCIA

Los destinos competidores fueron seleccionados en
base al estudio cualitativo “TOP OF MIND"* realizado a
nivel nacional; a las entrevistas realizadas a cabo a dife-
rentes lideres de opinidn del sector turistico de la Provin-
cia (referentes nacionales del sector publico y privado,
funcionarios provinciales de la cartera, ex ministros de
turismo de la Provincia, presidentes de camaras y aso-
ciaciones del sector privado, intendentes, directores de
turismo municipales y referentes del sector académico).

*TOP OF MIND es una expresion inglesa, que refiere

al destino turistico que surge primero en la mente
del consumidor.

Valoracion de atributos

BSALTA EBARILOCHE " MENDOZA

92 93

86 88
82 79 82

Destinos Competidores:

Bariloche, Mendoza, Cérdoba, Iguazu y Jujuy.

A continuacion, se presenta una valoracion de distintos
atributos por cada destino turistico definido como com-
petidor del destino Salta, de acuerdo a la siguiente cate-
gorizacion:

PUNTUACION 60-79% BUENO
PUNTUACION 40 -59% REGULAR
PUNTUACION 20 -39% MALO
PUNTUACION 0-19% MUY MALO

IGUAZU mCORDOBA MJUJUY

96

89 90 8688

86

81 80

| | | | | | |
| | | | | | |
| om | | 78 78|77 7868 A PeOetPRl B |
| | B = | | |
| | | | | | |
| | | | | | |
| | | | | | |
| | | | | | |
| | | | | | |
' NATURALEZA | cuLTura | pPRecio | DIivERsibAD | cALIDADDE | caLDEZY
| | | | DEOFERTA | SERVICIOS | AMABILIDAD |

Fuente: Elaboracidn propia en base a informacion cruzada obtenida de fuentes primarias (entrevistas y estudio nacional TOP OF MIND) y se-
cundarias (analisis de la oferta).
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Del cuadro que antecede, es posible extraer distintas lec-
turas. La primera de ellas que surge patente a la vista,
es que el destino Salta es el Unico destino de los seis
cotejados en este estudio que tiene una puntuacion igual
0 superior a 75% en todos los atributos valorados en la
muestra: Naturaleza, Cultura, Precio, Diversidad de Ofer-
ta, Calidad de servicios, y Calidez y amabilidad.

Ciertamente, para Salta es un dato muy positivo saber
que la valoracion de todos esos atributos a su respecto
es "Buena” o “Muy Buena”, principalmente atendiendo a
las fuentes sobre las que se asienta este analisis com-
parativo: el estudio cualitativo “Top Of Mind" elaborado
a nivel nacional; y las entrevistas realizadas a diferentes
lideres de opinién del sector turistico (referentes nacio-
nales del sector publico y privado, funcionarios provin-
ciales de la cartera, ex ministros de turismo de la Pro-

Valoracién agrupada 1:
Variables Naturaleza — Cultura

vincia, presidentes de camaras y asociaciones del sector
privado, intendentes, directores de turismo municipales y
referentes del sector académico).

Resulta importante destacar que los atributos escogidos
para la realizacion de este estudio comparativo, fueron
seleccionados en base a los factores que influyen en la
decision de compra/eleccion de un destino turistico, se-
gun resultados obtenidos en el estudio nacional “Top of
Mind" y a un informe cualitativo desarrollado por la OTA
Despegar. En el caso de la variable “calidez y amabilidad”
se aclara que la misma fue sometida al presente andlisis,
por tratarse de un atributo de gran valor diferencial del
destino Salta, dato arrojado en el estudio de posiciona-
miento actual realizado a diferentes publicos destinata-
rios (turista actual, turista potencial, trade turistico y al
propio saltefo).

NATURALEZA ©= CULTURA
92 93
g2 86 gy 88
79 20
56
40 45 42
SALTA BARILOCHE MENDOZA IGUAZU CORDOBA JuJuy

Si se analiza comparativamente la variable “Naturaleza’,
podemos ver que Iguazu se posiciona en primer lugar,
dato que no sorprende considerando que se trata espe-
cificamente de una de las Maravillas del Mundo, seguido
con una minima diferencia por Bariloche, una ciudad pe-
guefia con una gran concentracion de paisajes a pocos
kildmetros de distancia, que cuenta a su favor ademas,
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Fuente: Elaboracién propia.

con la declaracion de San Carlos de Bariloche como
capital nacional de Turismo Aventura (Ley Nacional N°
26.802).

En tercer lugar y compartiendo el mismo puntaje con Ju-
juy se ubica la provincia de Salta. Dato positivo teniendo
en cuenta que la Quebrada de Humahuaca, que une la
Puna con los Valles de la provincia de Jujuy, fue decla-
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rada por la UNESCO Patrimonio Cultural y Natural de la
Humanidad, en el afio 2003.

También es positivo el buen posicionamiento de Jujuy,
dado que muchos de los que visitan el Norte van a las
2 provincias. Son muchos los operadores saltefios que
comercializan Jujuy y suele elegirse Salta como centro
de pernocte y distribucion turistica en la region.

En quinto lugar se ubica Mendoza y por ultimo Cérdoba.
Como puede observarse Iguazu, Bariloche, Salta y Jujuy
se posicionan en la categoria “Muy Bueno”, mientras que
Mendoza y Cérdoba en la categoria “Bueno”, de acuerdo
al posicionamiento en la mente de los turistas actuales
y potenciales. En el caso de Mendoza cabe aclarar que,

Valoracién agrupada 2:
Variables Precio — Diversidad de Oferta

solo por un punto no aplica a la categoria “Muy Bueno”.
En relacion al atributo “Cultura’, Jujuy se sitta con el me-
jor puntaje, sequido por Salta, con una pequefia diferen-
cia. Vale lo dicho en el comentario anterior, el Norte es la
region de mayor concentracion de fiestas y celebracio-
nes populares, tiene una riqueza identitaria muy fuerte
en materia gastronémica, una cultura viva milenaria y un
deslumbrante patrimonio material e inmaterial. Estos
dos destinos fueron calificados en esta categoria como
“‘Muy Buenos”, mientras que Cérdoba, Mendoza, Iguazuy
Bariloche han obtenido un puntaje “Regular” siendo Bari-
loche el destino menor puntuado en este aspecto.

PRECIO M DIVERSIDAD DE OFERTA

96
77 86 78 78 78
75 e 63
I 56 69 : I
SALTA BARILOCHE MENDOZA IGUAZU CORDOBA JUJUY

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion cruzada obtenida de fuentes primarias (entrevistas y estudio nacional TOP OF MIND) y se-

cundarias (andlisis de la oferta).

Ahora bien, si se analiza la variable “Precio” podemos ob-
servar que los destinos con mejor puntuacion son Iguazu
y Jujuy (con idénticos puntajes), sequidos de Salta, Cor-
doba 'y Mendoza. Estos 5 destinos obtuvieron un puntaje
“Bueno”, aunque con valores dispares. En el caso de Bari-
loche, es el Unico destino con una puntuacion “Regular”.
En relacion a la diversidad de oferta seguin la percepcion
del consumidor actual y potencial, Bariloche se ubica en

el podio de las apreciaciones, seguido de Mendoza. Am-
bos destinos con una valoracion “Muy Buena”. En tercer
lugar, se ubica Cordoba, sequido de Salta 'y Jujuy, con ca-
lificaciones categorizadas como “Buenas’, mientras que
Iguazu tiene el posicionamiento mas bajo en este senti-
do con una puntuacion “Regular”.
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Valoracién agrupada 3:

Variables Calidad de Servicios — Calidez y Amabilidad

CALIDAD DE SERVICIOS W CALIDEZ Y AMABILIDAD
90 89 86 88
81 80 80
78 I 70 72 75 I 73
SALTA BARILOCHE MENDOZA IGUAZU CORDOBA JUJUY

Fuente: Elaboracidon propia en base a informacion cruzada obtenida de fuentes primarias (entrevistas y estudio nacional TOP OF MIND) y se-

cundarias (analisis de la oferta).

En cuanto al analisis de la variable “Calidad de servicios”
Bariloche lidera el ranking, seguido de Mendoza y Cérdo-
ba, todos con diferencias de puntajes, pero dentro de la
categoria “Muy Buena". Con menor valoracién se ubica
Salta, Iguazu y finalmente Jujuy, con una categorizacion
‘Buena”.

Mapas de Posicionamiento del destino Salta
comparado con la competencia:

Un mapa de posicionamiento es una técnica de analisis
de marketing, que permite representar de manera visual
la percepcion que tienen las personas respecto a un des-
tino y sus rivales en el mercado. Los cuales, para el con-
sumidor potencial, son otras opciones a considerar al
momento de tomar una decision de visita de un destino.
A los fines previstos, se han utilizado 3 mapas de posi-
cionamiento, cada uno utiliza una matriz con ejes Xy Y,
que hacen referencia a los atributos sobre los cuales se

48 | LIDERAR
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Sise analiza la calidez y amabilidad de la poblacion, Salta
se posiciona en primer término, seguido de Jujuy, Cor-
doba e Iguazu, con una valoracion “Muy Buena” en los 4
casos. Mendoza y Bariloche, cuentan con valoraciones
que la ubican en la categoria “Buena”.

compara a un destino con sus competidores. De esta
manera, se visualiza como un potencial turista percibe a
distintos destinos rivales y como los tiene posicionados
en su mente, juzgandolas segun distintos atributos.

A continuacion, se presenta un modelo conceptual para
entender los mapas de posicionamiento planteados, que
posteriormente ubicaran a Salta y al resto de los desti-
nos competidores en sus correspondientes cuadrantes:
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Mapa de posicionamiento 1:
Naturaleza vs. Cultura

. X

80

4

Destino valorado
negativamente por su naturaleza
y positivamente por su cultura.

60

CULTURA

Vi v

Destino valorado
positivamente por su naturaleza
y por su cultura.

NATURALEZA

a0 x x

30

Destino valorado
2 negativamente por su
naturaleza y por su cultura.

NATURALEZA

Vi X

Destino valorado
positivamente por su naturaleza
y negativamente por su cultura.

Naturaleza vs. Cultura
Fuente: Elaboracién propia

10 20 30 40 50

60 70 80 20 100

CULTURA

Como puede observarse en el primer mapa de posicio-
namiento planteado para analizar al destino Salta y sus
principales competidores, se plantean cuatro cuadrantes
resultantes del cruce de los ejes Naturaleza y Cultura,
siendo:

Eje horizontal “X” o eje de abscisas: NATURALEZA
Punta derecha: Naturaleza alta.

Punta izquierda: Naturaleza baja.

Eje vertical “Y” o eje de ordenadas: CULTURA
Punta derecha: Cultura alta.
Punta izquierda: Cultura baja.

Por lo expuesto:

El cuadrante mas favorable se ubica en el extremo supe-
rior derecho, con ambas variables con valoraciéon ALTA.
El cuadrante menos favorable se ubica en el extremo
inferior izquierdo, con ambas variables con valoracion
BAJA.

Los dos cuadrantes faltantes muestran una valoracion
ALTA en una de las variables y una valoracion BAJA en la
otra, segun el caso.
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Mapa de posicionamiento 2:
Precio vs. Diversidad de Oferta

DIVERSIDAD DE OFERTA

100

: X Y

80

Destino valorado negativamente
por su precio y positivamente por
su diversidad de oferta.

70

Vil

Destino valorado positivamente
por su precio y por su diversidad
de oferta.

- XX

Destino valorado negativamente
2 | por su precio y por su diversidad
de oferta.

PRECIO

VX

Destino valorado positivamente
por su precio y negativamente
por su diversidad de oferta.

Precio vs. Diversidad

10 20 30 40

50

60 70 80 20 100

DIVERSIDAD DE OFERTA

El segundo mapa de posicionamiento plantea cuatro
cuadrantes resultantes del cruce de los ejes Precio y Di-
versidad de oferta, siendo:

Eje horizontal “X” o eje de abscisas: PRECIO

Punta derecha: Precio con valoracién alta. (Buena percep-
cién sobre el atributo precio del destino evaluado)

Punta izquierda: Precio con valoracién baja. (Mala percep-
cién sobre el atributo precio del destino evaluado)

Eje vertical “Y” o eje de ordenadas:
DIVERSIDAD DE OFERTA

Punta derecha: Diversidad de oferta alta.
Punta izquierda: Diversidad de oferta baja.

SO0 | LIDERAR
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Por lo expuesto:

El cuadrante mas favorable se ubica en el extremo supe-
rior derecho, con ambas variables con valoraciéon ALTA.
El cuadrante menos favorable se ubica en el extremo
inferior izquierdo, con ambas variables con valoracion
BAJA.

Los dos cuadrantes faltantes muestran una valoracion
ALTA en una de las variables y una valoracion BAJA en la
otra, segun el caso.

Fuente: Elaboracion propia.
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Mapa de posicionamiento 3:
Calidad de Servicios vs. Calidez y Amabilidad

CALIDEZ [ AMABILIDAD

100

- XL N

80
Destino valorado negativamente
por su calidad de servicios
y positivamente por
su calidez/amabilidad.

v Vv

Destino valorado positivamente
por su calidad de servicios y por
su calidez/amabilidad.

CALIDAD
DE SERVICIOS

a0 x x

Destino valorado negativamente
por su calidad de servicios
y por su calidez/amabilidad.

20

CALIDAD
DE SERVICIOS

viX

Destino valorado positivamente
por su calidad de servicios
y negativamente
por su calidez/amabilidad.

Calidez / Amabilidad

10 20 30 40

50

60 70 80 20 100

CALIDEZ [ AMABILIDAD

El tercer mapa de posicionamiento plantea cuatro cua-
drantes resultantes del cruce de los ejes Calidad de ser-
vicios y Calidez / Amabilidad, siendo:

Eje horizontal “X" o eje de abscisas:
CALIDAD DE SERVICIOS

Punta derecha: Calidad de servicios alta.
Punta izquierda: Calidad de servicios baja.

Eje vertical “Y” o eje de ordenadas:
CALIDEZ / AMABILIDAD

Punta derecha: Calidez / Amabilidad alta.
Punta izquierda: Calidez / Amabilidad baja.

Por lo expuesto:

El cuadrante mas favorable se ubica en el extremo supe-
rior derecho, con ambas variables con valoraciéon ALTA.
El cuadrante menos favorable se ubica en el extremo
inferior izquierdo, con ambas variables con valoracion
BAJA.

Los dos cuadrantes faltantes muestran una valoracion
ALTA en una de las variables y una valoracion BAJA en la
otra, segun el caso.
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¢DONDE SE UBICAN SALTA Y SUS
DESTINOS COMPETIDORES?

Mapa de posicionamiento 1:
Naturaleza vs. Cultura

CULTURA
g - »JUduy
ST o
Zalta:
80
70
: -®
< % <
N N
[*7] [T ]
— —
< <
x = (-4
E i E @
' MENDOZA V‘ARGENTINA
< < -
o—== o /i
® ‘\’é 77\
30 BAQHE
20
10
10 20 30 40 50 60 70 80 20 100
CULTURA Fuente: Elaboracién propia.
Como puede observarse el destino Salta se ubicaeneste  Jujuy y Cordoba.

primer mapa de posicionamiento en el cuadrante mas
favorable con las variables NATURALEZA Y CULTURA
con valoracion ALTA. En el mismo cuadrante se ubican
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Con respecto a los destinos Bariloche, Iguazi y Mendoza
se ubican el cuadrante con valoracion positiva en NATU-
RALEZA y negativa en CULTURA.
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Mapa de posicionamiento 2:
Precio vs. Diversidad de Oferta
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En el segundo mapa de posicionamiento que analiza las
variables PRECIO Y DIVERSIDAD DE OFERTA, todos los
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destinos se ubican en el cuadrante ideal, aunque con di-
ferencias entre ellos segun la variable en estudio.
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Mapa de posicionamiento 3: Juduy
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En dltimo mapa de posicionamiento analiza las variables  los destinos se ubican en el cuadrante ideal, aunque con
CALIDEZ/ AMABILIDAD Y CALIDAD DE SERVICIOS, y pue-  diferencias entre ellos segun la variable en estudio.
de observarse al igual que en el mapa anterior, que todos
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ANALISIS FODA
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Todo Plan tiene un componente estratégico que exige
complementar los andlisis de recursos y productos, y tam-
bién los del mercado, con los otros dos componentes fun-
damentales de la actuacion turistica: el entorno y la com-
petencia. Para integrar todos estos enfoques utilizaremos
la tradicional metodologia conocida como FODA.

También para la realizacion de este FODA, se tuvieron en
cuenta los resultados de las reuniones y entrevistas con-
certadas con referentes locales, se efectlio una evaluacion
de los impactos generados con el Plan Estratégico de Turis-
mo Sustentable SALTA Si + y se contemplaron especifica-
mente los resultados de los talleres regionales celebrados.

FORTALEZAS O PUNTOS FUERTES

« Entorno natural privilegiado: riqueza, diversidad y com-
plementariedad entre recursos turisticos.

* Enclave geografico estratégico en la region Norte.

« Singularidad cultural: fuerte presencia de diversas ma-
nifestaciones historicas y culturales.

+ Gran cantidad de acontecimientos y tradiciones de
fuerte unicidad y valor local.

+ Conciencia de la comunidad sobre la importancia del
turismo.

+ Hospitalidad del saltefio. Caracter abierto y amigable de
la poblacién local.

+ Destino seguro y tranquilo.

+ Buena imagen de marca y fuerte posicionamiento a ni-
vel nacional.

« Fidelidad: alto grado de repeticion del turista.

« Convivencia sana entre el turismo masivo con un turis-
mo de alta calidad.

« Calidad y variedad de la planta turistica con una fuerte
inversion en el sector.

+ Alojamiento de todas las categorias y servicios al tu-
rista.

+ Gran numero de instalaciones para la realizacion de fe-
rias y congresos.
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OPORTUNIDADES DEL ENTORNO

+ Desarrollo de internet como canal de informacién y de
compra.

+ Surgimiento de nuevos canales de comercializacion.

+ Desarrollo de nuevos productos: diversificar la oferta y
la demanda en base a tendencias nuevas del mercado
post COVID.

+ Tipo de cambio favorable para el turismo internacional.
+ Acciones conjuntas bajo la marca Norte Argentino.

+ Trabajo conjunto con destinos competidores para ofer-
tar productos complementarios en el exterior.

+ Inseguridad existente en otros destinos competidores
(nacionales e internacionales) debido a la inestabilidad
politica de los mismos y al ambiente hostil.

« Trabajar en circuitos integrados por regién (provincial,
nacional e internacionalmente).

+ Recuperacion de los flujos turisticos en la Argentina y
en la Provincia.

+ Estancamiento de segmentos tradicionales (sol y playa).
+ Aumento y cambios en la demanda: tendencia del mer-
cado al turismo activo, rural, de naturaleza y gastroné-
mico.

+ Mayor interés de los turistas a descubrir destinos puros
no contaminados.

+ Desarrollo de una Politica Estratégica del Gobierno Pro-
vincial al desarrollo turfstico.

+ Mejorar el posicionamiento de Salta como un destino
con actividades vinculadas a la aventura y naturaleza.

DEBILIDADES O PUNTOS DEBILES

+ Falta de desarrollo y variedad de oferta complementaria
en el interior.

+ Bajo nivel de aprovechamiento de recursos turisticos,
en zonas con alto potencial.

+ Sistemas de calidad poco desarrollados en los estable-
cimientos turisticos.

« Deficiencias en la formacion y/o especializacion del re-
curso humano y en el manejo de idiomas.

+ Mito sobre la temperatura de la Provincia (mucho calor
en verano).

« Falta de conciencia ambiental en toda la Provincia.
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« Oferta del producto turistico no integrada en los cana-
les de distribucion.

+ Escasa segmentacion y diferenciacion de la oferta.

+ Alta informalidad en el sector (competencia desleal).

« Escasa innovacion en la oferta y falta de digitalizacion
de la misma.

« Falencias en la comercializacion de la oferta.

« Concentracion de la oferta turistica en Salta Capital.

« Falta de accesibilidad a circuitos de alto potencial turis-
tico, de dificil o inexistente acceso.

+ Rutas en mal estado o no pavimentadas para acceder
a destinos turisticos.

+ Falta de Conectividad WiFi en algunas zonas con em-
prendimientos turisticos.

AMENAZAS DEL ENTORNO

+ Mayor cantidad de ofertas turisticas a disposicion del
consumidor final de forma inmediata (Internet).

+ Reaparicion de problemas coyunturales.

+ Surgimiento de nuevos destinos turisticos competido-
res a nivel nacional e internacional.

+ Fortalecimiento de los destinos competidores actuales.
* Incremento de la competencia desleal dentro del destino.
+ Mayor globalizacién de los mercados.

* Eleccion de destinos mas proximos al lugar de residen-
cia habitual.

+ Mayor desarrollo y posicionamiento de los mercados
competidores de nivel nacional.

\LIDERAR [ 57
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FASE 2

LA FORMULACION
ESTRATEGICA




MISION

VISION « Visién destino Salta
2027 « Visién por region turistica

* Objetivos Cualitativos
°De Desarrollo

OBJETIVOS °De Marketing

* Objetivos cuantitativos

* Estrategias de desarrollo
°Estrategias para productos turisticos
°Estrategias para las personas
°Estrategias para la infraestructura y servicios
ESTRATEGIAS °Estrategias para Ia organizacion
* Estrategias de marketing
°Estrategia de mercados
°Estrategia de productos / mercados
°Estrategia de posicionamiento
°Estrategia de comercializacion
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DEFINICION DE LA
MISION Y LA VISION
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Para la formulacion de la estrategia turistica, es preciso de-
finir previamente la mision, vision y objetivos del destino.

La construccion de esta Vision del destino y de una Vi-
sion para cada region turistica, ademas de asentarse en
todos los andlisis documentales referenciados y en las
instancias de participacion generadas con las entrevis-
tas, cuestionarios vy talleres, se complementé adecua-
damente con la comprobacidn percibida in situ durante
las visitas a los municipios seleccionados de todas las
regiones turisticas provinciales. Todo ello se encuentra
debidamente documentado en los anexos. Al respecto,
no es un dato menor el hecho de que se hayan consulta-
do a cientos de referentes del sector de toda la Provincia,
actores publicos y privados; también a la comunidad en
general y a referentes institucionales, académicos y ex
funcionarios a cargo de la cartera de Turismo en los Ulti-
mos 20 anos.

LA MISION ES EL PROPOSITO.
¢ PARA QUE EXISTIMOS?

Promover la actividad turistica como una
‘ ‘ herramienta prioritaria puesta al servicio

del desarrollo integral de sus habitantes
y comunidades; un destino que piensa en el
turista como una Persona que merece Vivir una
experiencia memorable y trascendente; que
trabaja sistémicamente para recibir mas turistas
y para que cada visita despierte en ellos el deseo
irrefrenable de volver y de recomendar a Salta.
Un destino que trabaja en forma articulada
entre el sector publico y el privado, y se concibe
al Turismo como Politica de Estado. Un
destino reconocido en todo el pais por su ,
modelo de gestion turistica sustentable.

VISION GENERAL DEL DESTINO:

La vision es una formulacion de la imagen que se desea
de Salta para el afio 2027, siendo una de las herramien-
tas fundamentales para su concrecion, la implementa-
cion de los modelos de desarrollo y marketing turistico.

La visién constituye, por tanto, la imagen futura que de-
berd tener Salta en su calidad de destino turistico.

Para la construccion de la Vision se consulté a mas de
300 referentes del sector de toda la Provincia, actores
publicos y privados; a la comunidad en general y a re-
ferentes institucionales, académicos y ex funcionarios a
cargo de la cartera de Turismo en los ultimos 20 afios.

Los nombres de las regiones consignadas en las visio-
nes compartidas, se corresponden a las definiciones que
las caracterizaron durante la primera etapa de este Plan
Liderar, ya que fue después en su transcurso que se lo-
graron -participativamente y con base técnica- las nue-
vas denominaciones que identifican a las regiones turis-
ticas de la Provincia. En lo esencial, cada vision mantiene
entonces su validez, mas alla de la variacion nominativa
antes descripta.

Por lo que se comparte una propuesta de Vision Com-
partida y Federal:

LIDERAR | 61
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VISION PROVINCIA
DE SALTA 2027

Ser lideres en Argentinay en

la regién, un destino confiable
reconocido por su identidad

y diversidad patrimonial
(natural y cultural), sostenible
(econdmica, ambiental y
socialmente), caracterizado
por su innovacién y calidad

en la oferta y variedad de
experiencias con caracter local
y la inconfundible hospitalidad
de su gente.
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VISION SALTA CAPITAL |
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| Ser el centro turistico
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principales destinos
turisticos del pais y de la
regién; consolidado a igual
escala entre las ciudades
mas importantes para el
turismo de reuniones. , , ;

- B
o e~
A

E el

e I SRR W WSS .
Sobre los atributos diferenciales de tener un mﬁi
casco histérico muy bien preservado y una
amplia oferta cultural y de servicios turisticos
de calidad, como asi también, a la ubicacion pri-
vilegiada que permite a sus visitantes disfrutar
B del turismo urbano y estar a pocos minutos de
— . vivenciar experiencias de turismo de naturaleza
- ensus cercanias.

1

e
{‘nn.n AAA

a' T Yo I Y

3
J @
i i
533408
- i
‘ 1

R

10/3/2022 09:59:52



9 de marzo- FINAL.indd 64

VISION VALLE DE LERMA

1

Convertirse en una ruta
turistica de marcada
identidad, poniendo en
valor sus actividades
productivas, su patrimonio,
hechos culturalesy
carnavales de antano.

*

Sobre los atributos de contar con: una marcada
identidad cultural (carnavales, celebraciones
religiosas, fiestas populares y gastronomia),
por una fuerte vinculacion con la impronta
productiva que lo caracteriza (en especial, el
cultivo del tabaco), y por contar ademas, con el
Dique Cabra Corral como un lugar icénico para
el desarrollo del turismo activo y de naturaleza;
integrado adecuada y complementariamente

a los itinerarios y corredores turisticos tanto
provinciales como regionales.

—
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Consolidarse como un destino
de naturaleza cercana, de
marcada identidad cultural

y una variada oferta turistica
de excelencia que invite al
visitante a pernoctar en la
region.

Sobre los atributos de contar con: una ubicacion
estratégica privilegiada por su cercania a Salta
Capital, un patrimonio paisajistico destacado
(yungas, rios, valles, quebradas y cerros), que
sumado a su flora y fauna autdctona, invita a
vivenciar plenamente el turismo de naturaleza;
una oferta gastrondmica y de ferias artesanales
relevante, que constituye un motivo adicional
de atraccion para los visitantes; la posibilidad de
desarrollar y/o ser parte de itinerarios y corredores
turisticos provinciales y regionales, con las
ventajas que ello supone también para cada uno
de sus municipios.
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VISION PUNA Y

NORTE ANDINO

Afianzarse como una region
Unica en el pais por sus paisajes
inMmensos y asombrosos de
alta unicidad, sus culturas
ancestrales aun vivas, sus altas
cumbres propicias para la
practica del montafismo y por
contar con el Tren a las Nubes,
fcono turistico reconocido

J)

¢ mundialmente.
) T R T

Sobre los atributos de contar con: el Viaducto

La Polvorilla, una de las obras de ingenieria vial
ferroviaria mas destacadas del mundo, por su
magnitud y altura sobre el nivel del mar; el reco-
nocimiento por parte de la UNESCO del QHAPAQ
NAN, sistema vial andino, como patrimo- nio de la
humanidad; cielos limpios, que permiten posicio-
nar a la puna saltefia en el turismo astro- némico;
una oferta gastrondmica identitaria y la posibili-
dad de compartir experiencias de Turismo Rural
Comunitario; ferias artesanales y sitios de valor
arqueoldgico, que constituyen un motivo adicional
de atraccion para los visitantes.
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VISION VALLES CALCHAQUIES

Posicionarse como la Ruta
del Vino mas alta del mundo,
diferenciada por su oferta
turistica de excelencia y por
su gran valor y rigueza natural,
arqueoldgica, histdricay
cultural; y fundamentalmente
por su diversidad patrimonial
y el encanto de sus pueblos
auténticos.

Sobre los atributos de contar con: paisajes asom-
brosos y un clima privilegiado; lugares magicos
y pueblos con un especial encanto por su valor
patrimonial, una oferta gastronémica y de ser-
vicios turisticos de calidad, ferias artesanales y
sitios de valor arqueoldgico, que constituyen un
motivo adicional de atraccion para los visitantes;
la ruta del vino mas alta del mundo, con bodegas
y prestadores de excelencia, a lo que se suma

el Museo de la Vid y el Vino de vanguardia en el
rubro; la posibilidad de compartir experiencias de
turismo rural comunitario.
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VISION NORTE VERDE

w b6

= Convertirse en un nuevo
polo de desarrollo turistico
de la Provincia, posicionado
como el principal destino eco
turistico de naturaleza con
marcada riqueza cultural,
por contar con un patrimonio
paisajistico relevante
destacandose el Parque
Nacional Barit0. , ,

Sobre los atributos de contar con: uno de los par-
gues nacionales de Argentina con mayor biodiver-
sidad, que forma parte de la Reserva Biosfera de
las Yungas, declarada por la UNESCO; con gran
diversidad de flora y fauna autdctonas, que invitan
a vivenciar plenamente el turismo de naturaleza;

y una diversidad de comunidades criollas y de
pueblos originarios vinculadas a la actividad que
posibilitan compartir experiencias de turismo rural
comunitario.
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' VISION SUR HISTORICO
Y GAUCHO

Ser el destino histérico—
cultural de referencia en la
Provincia por su alto valor
patrimonial vinculado a la
gesta de la independencia

y a las tradiciones gauchas;
complementado por su
identidad paisajistica, sus
aguas termalesy el icénicoy
reconocido Hotel Termas. , ,

Sobre los atributos de contar con: la posibilidad
cierta de desarrollar y/o ser parte de itinerarios
y corredores turisticos regionales que le permita
captar una fraccion del flujo de personas que se
desplazan por la red troncal que atraviesa su terri-
torio hacia otros destinos.
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OBJETIVOS

OBJETIVOS
CUALITATIVOS:

OBJETIVO PRINCIPAL:

“MEJORAR, A TRAVES DEL TURISMO, LA CALIDAD DE
VIDA DE TODOS LOS SALTENOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

+ Consolidar el rol del Turismo en la agenda comun de
desarrollo de los distintos actores gubernamentales.

+ Potenciar el desarrollo sustentable del turismo a escala
regional.

* Incrementar el empleo turistico, dinamizando la econo-
mia provincial y municipal.

+ Trasladar los beneficios del turismo a toda la Provincia.
+ Mejorar la competitividad del destino y las empresas
involucradas en la actividad turistica.

+ Aumentar sostenidamente la demanda.

OBJETIVOS DE DESARROLLO:

+ Desarrollar nuevos productos, transversales y a escala
regional.

+ Potenciar y mejorar los productos existentes.

+ Disefiar nuevos itinerarios y circuitos turisticos regionales.
- Diversificar la oferta turistica del destino.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

+ Desarrollar y consolidar productos de calidad ligados a
los atractivos y recursos genuinos del lugar, promovien-
do una gestion turistica sustentable de sus bienes patri-
moniales - naturales y culturales -, en consonancia con
las tendencias del mercado.

+ Fomentar el surgimiento de nuevos emprendimientos tu-
risticos, especialmente en el interior de la Provincia, fortale-
ciendo una cooperacion adecuada entre los distintos mu-
nicipios y los actores del sector privado a escala regional.
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« Potenciar las capacidades de los actores turisticos lo-
cales a través de acciones sistémicas ordenadas a lograr
una mejora en la prestacion de los servicios a su cargo.

OBJETIVOS DE MARKETING:

Fortalecer el posicionamiento de Salta como destino tu-
ristico lider de la Argentina ante el mercado nacional y
regional, con el objetivo de incrementar el deseo de visita
y concretar demanda.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

« Mantener una participacion constante en el mercado
nacional y regional en pos de consolidar el liderazgo de
Salta, proyectando una imagen de destino Unica, posicio-
nando continuamente su marca y mensaje permanente.
* Priorizar la inversiéon por mercados, y dentro de estos,
en segmentos por productos y destinos de interés, diri-
giendo las acciones a diferentes publicos destinatarios.

« Promover la innovacion constante de las estrategias
de marketing y comercializacion, atendiendo los nuevos
habitos de consumo, apuntando a la digitalizacion, flexi-
bilizacién, y adecuacion permanente.

* Incorporar criterios inclusivos y sustentables en las po-
liticas de marketing y promocion.

+ Optimizar el marketing digital para el crecimiento, la
competitividad y la internacionalizacion de la promocion
del destino.

+ Reforzar estrategias de promocion regional e interna-
cional, entendiendo que cada mercado requiere de com-
petencias y enfoques diferenciados.

« Fortificar la articulacion publico-privada para el posicio-
namiento del destino, la promocién y comercializacion
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de productos turisticos diversificados y segmentados
fuera de temporada alta, gestionando la estacionalidad
turfstica.

+ Buscar la incorporacion, expansion y diversificacion de
mercados, segmentos y nichos, tanto a nivel nacional
como regional e internacional.

« Fortalecer el turismo interno consolidando la marca
“Salta”, mediante el agregado de valor que representa la
posibilidad de que los saltefios vivencien experiencias tu-
risticas auténticas en su propia tierra.

OBJETIVOS
CUANTITATIVOS:

Todo Plan Estratégico para un destino turistico debe
prever que, con la implementacion de las estrategias de
marketing y desarrollo definidas, y la consecucion de los
objetivos cualitativos determinados, se produzcan incre-
mentos en los principales indicadores de la actividad tu-
ristica.

“Liderar” plantea dos posibles escenarios, uno de minima
y otro mas optimista, que dependera del surgimiento o
no de situaciones coyunturales imprevistas que podrian
afectar la actividad.

En ambos escenarios y ante la recuperacion de la acti-
vidad turistica inédita a fines del afio 2.021 y comienzos
del presente 2022, se espera recuperar este ano el nivel
de turistas del afo 2019 pre-pandemia, superando los
2 millones de visitantes.

OBJETIVOS CANTIDAD DE TURISTAS

Objetivos Turistas - ESCENARIO 1

2022 2023 2026
2.040.345 | 2.448.414 | 2.534.108 | 2.610.131 | 2.675.385

2024 2025

El escenario 1 proyecta para el 2023 un incremento del
20% de turistas con respecto al 2022, y luego incremen-
tos interanuales mas leves, con una estabilizacion de la
demanda.

Objetivos Turistas - ESCENARIO 2

2022 2023 2024 2025 2026

2.040.345 | 3.019.710 | 3.125.400 | 3.219.162 | 3.299.641

El escenario 2, mas optimista, plantea para el 2023 un
incremento del 48% con respecto al afio anterior, y va-
riaciones anuales mas bajas para los afios siguientes,
proyectandose un numero de turistas en alza pero con
un ritmo de crecimiento menos acelerado.

* Los objetivos 2022 y 2023 estaran sujetos a distintos
factores, como la recuperacion de las frecuencias aéreas
de la Provincia y la suma de nuevas rutas; la mejora de la
situacion sanitaria y el avance de la vacunacion en toda la
poblacion; la vigencia del Programa Pre-Viaje para el uso
de los créditos durante este afio y el proximo, la flexibilidad
de las medidas restrictivas y apertura total de fronteras, la
recuperacion del turismo receptivo internacional; las me-
Joras en la infraestructura (sobre todo vial) proyectada y
en ejecucion por el Gobierno de la provincia de Salta y la
inversion en la promocion nacional e internacional prevista
en este plan.

En base a la evolucidn de la estadia promedio de los tu-
ristas que visitan Salta y a la estrategia de marketing y
desarrollo planteada, se espera que en el afio 2027 este
indicador supere las 6 noches en promedio.

En base a la evolucion de la estadia promedio de los tu-
ristas que visitan Salta y a la estrategia de marketing y
desarrollo planteada, se espera que en el afio 2027 este
indicador supere las 6 noches en promedio.

OBJETIVOS PERNOCTE PROMEDIO

LIDERAR | 71
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ESTRATEGIAS

El Plan de Desarrollo contenido en “Liderar” plantea estrategias para mejorar la calidad de vida de
los saltefios de la mano del Turismo, logrando el desarrollo integral de los habitantes y comunida-

DE DESARROLLQ desentodalaProvincia, unamayor participacion en el PBI, un mayor alcance territorial y una mayor
cantidad de empleos en los rubros directos e indirectos asociados al sector.

Una de las principales conclusiones de la primera fase del
Plan, lleva a sostener que hay una enorme brecha para
el crecimiento del destino Salta en materia de Turismo,
considerando el grado de aprovechamiento de su ofer-
ta turistica actual en relacion con aquel potencial al que
puede legitimamente aspirar, siempre y cuando medie un
abordaje integral y planificado de la actividad.

En orden a ello, se impone la conveniencia de fortalecer
politicas publicas que potencien el desarrollo sostenible
del Turismo, en linea con las recomendaciones estraté-
gicas impulsadas por la Organizacion Mundial de Turis-
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mo. Justamente, uno de los ejes de accion contemplados
en la "Declaracion de Thilisi" sefiala que “la crisis es una
oportunidad para repensar como el turismo interactla
con nuestras sociedades, otros sectores econémicos y
nuestros recursos naturales y culturales y ecosistemas...”
(OMT, 112 Sesion de Consejo Ejecutivo, Thilisi, Georgia,
16/9/20).

Bajo esas premisas, resulta evidente que el Estado pro-
vincial debe continuar liderando el proceso de desarrollo
turistico sostenible que se encuentra transitando, facili-
tando la participacion de las regiones turisticas, de los
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municipios y del sector privado. El Estado tiene un rol
indelegable en el asunto, en la busqueda de generar las
condiciones necesarias para el desarrollo de las perso-
nas en su plano individual y colectivo, y esa obligacién se
ve potenciada a partir del impacto que significé en el pais
la internalizacion del derecho internacional de los dere-
chos humanos -en el caso, especificamente de segunda
y tercera generacion- y con mayor vigor aun a partir de la
reforma de la Constitucién Nacional del afio 1994. La pro-
mocion del desarrollo del Turismo Sostenible, tiene mu-
cho para aportar al respecto, presentandose como una
de las herramientas mas eficientes y eficaces para luchar
contra la pobreza y la falta de oportunidades, preservan-
do al mismo tiempo el patrimonio natural y cultural de la
comunidad saltefia.

La implementacion del Plan Liderar y el efectivo logro de
las transformaciones proyectadas, demandaran una es-
trategia de mayor articulacion colaborativa de parte de
las distintas areas publicas de gestion y la necesidad de
estrechar lazos con las regiones turisticas, municipios,
sector privado y las comunidades anfitrionas. De alli la
necesidad imperiosa de articular marcos adecuados de
gobernanza que faciliten una intervencion ordenada e
integral y redunden en un fortalecimiento de la institucio-
nalidad sectorial.

La importancia que el Estado provincial le asigna al Tu-
rismo se ve reflejada, ademas, en la existencia de un area
con rango de Ministerio (que tiene en su estructura al
Instituto de Promocidn Turistica) y de cuatro Sociedades
del Estado (Hoteles Salta S.E., Complejo Teleférico Salta
S.E., Servicio Ferroviario Turistico Ramal C-14 “Tren a las
Nubes” S.E., y Centro de Convenciones Salta S.E.) que le
permiten al mismo Estado gestionar ciertos activos turfs-
ticos publicos que son considerados relevantes para el
desarrollo de la actividad.

EEEE] inprotur
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Salta tiene potencial suficiente para seguir desarrollando-
se de la mano del Turismo, por las ventajas competitivas
identificadas en este Plan, por su rol de Provincia lider en
materia turistica. Entre las principales ventajas competiti-
vas identificadas, se cuentan su posicionamiento logrado
en el mercado, el valor de su patrimonio paisajistico y cul-
tural, reconocido a nivel mundial por la UNESCO (Qhapaq
Nan) y por la ONU (Reserva de Biosfera de las Yungas),
la calidad y diversidad de su oferta turistica y cultural
(algunos de ellos icénicos como el Tren a las Nubes y el
MAAM), su ubicacién geopolitica estratégica (limita con
seis provincias y tres paises) que la integra como parte
central del Corredor Bioceanico Norte, la articulacion del
sector publico — privado y la potencialidad que supone
abordar el desarrollo turistico con una mirada regional.

Justamente, la regionalizacion del desarrollo turistico es
uno de los principales desafios que supone este Plan Lide-
rar, bajo el convencimiento de que una estrategia de coor-
dinacion y actuacion de este tipo supondria un salto de
calidad para el destino Salta, ello sin perjuicio de atender

cionales y econémicas de cada municipio. Debe tenerse
presente que las fallas de coordinacion y actuacion ins-
titucional a escala regional son identificadas como un
desafio recurrente a la hora de aprovechar el potencial tu-
ristico de un destino. En este aspecto, el Foro Econémico
Mundial sostiene a lo largo de sus informes globales de
competitividad, que las condiciones dadas por el entor-
no institucional son fundamentales a la hora de alcanzar
altos niveles de sofisticacion y desarrollo productivo en
las regiones (WEF 2018). Una eficaz coordinacion y ac-
tuacion institucional, por ejemplo, permitiria que se re-
suelvan problemas basicos que afectan la base misma de
la competitividad de los destinos, como ser, cuestiones
vinculadas a servicios publicos esenciales, accesibilidad
y conectividad, como temas relacionados a la gestion de
Sus recursos naturales y culturales.
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En linea con lo antes expuesto, el Turismo debe ser el
llamador que convoque al desarrollo sostenible de las
Areas Protegidas y a la puesta en valor y recuperacion del
Patrimonio Cultural, propiciando una relacion armoniosa
y respetuosa entre la actividad turistica, la Naturaleza y
la Cultura. De alli la necesidad de trabajar tanto en la im-
plementacion y/o actualizacion de planes de uso publico
COmMo en programas gue pongan en su justa dimension
social el patrimonio cultural saltefio.

Se aspira a que las propuestas estratégicas de Desarro-
llo contenidas en el Plan Liderar, sean de plena utilidad
y coadyuven al fin buscado por el Gobierno de la provin-
cia de Salta de mejorar la calidad de vida de los saltefios
de la mano del Turismo. De ser ello asi, de seguro que
el Turismo volvera a consolidarse en la Provincia como
una actividad prioritaria puesta al servicio del desarrollo
integral de sus habitantes y comunidades, con una mayor
participacion en el PBI, un mayor alcance territorial y una
mayor cantidad de empleos en los rubros directos e indi-
rectos asociados al sector.
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Dicho ello, cabe sefialar que el Plan de Desarrollo del pre-
sente Plan Estratégico de Turismo “Liderar” para el des-
tino Salta, propone la implementacion de 4 Estrategias
diferentes:

10/3/2022
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ESTRATEGIA
PARA

PRODUCTOS
TURISTICOS

OBJETIVO

Proponer acciones para
el desarrollo de nuevos
productos y el mejora-
miento de los existen-
tes, priorizando la pues-
ta en valor y gestion
sostenible del patrimo-
nio (natural y cultural)

ESTRATEGIA
PARA LAS
PERSONAS

OBJETIVO

Profesionalizar atodala
cadena de valores turis-
tica mediante acciones
de formacion perma-
nente y sensibilizar a la
comunidad para que se
adquiera plena concien-
cia de la contribucion

ESTRATEGIA

PARA LA
INFRAESTRUCTURA
Y SERVICIOS

OBJETIVO

Potenciar las inversio-
nes privadasy las obras
publicas en materia de
infraestructura  vincu-
lada especificamente
a la actividad turistica,
como aquellas otras
que le sirven de soporte

ESTRATEGIA
PARALA
ORGANIZACION

OBJETIVO

Consolidar un marco
adecuado de gobernan-
za turistica, que facilite
la construccion de una
politica publica secto-
rial sostenible, promo-
viendo, especialmente,
el fortalecimiento insti-

de la Provincia. del Turismo al logro del

desarrollo sostenible.

1) ESTRATEGIA PARA PRODUCTOS TURISTICOS:

El Inventario de Atractivos realizado para la valoracion de
las regiones turisticas en el marco de este Plan Liderar,
constituye la base misma que sera utilizada para propo-
ner acciones para el desarrollo de nuevos productos y el
mejoramiento de los existentes, priorizando la puesta en
valor y gestién sostenible del patrimonio (natural y cultu-
ral) de la Provincia.

2) ESTRATEGIA PARA LAS PERSONAS:

Todo plan para un destino que se precie de serlo, como
es el caso de Salta, debe contemplar la formacién per-
manente de aquellos que trabajan en la actividad turisti-
ca para que lo hagan bajo pautas de calidad en todos los
eslabones de su cadena, lo que resulta aplicable tanto a
los actores del sector publico como del privado. Debe su-
marse a ello, la implementacion de acciones continuas
de sensibilizacion para que los ciudadanos saltefios
adquieran plena conciencia de la contribucion del Tu-
rismo en orden al logro del desarrollo sostenible de sus
comunidades y se valore a los turistas en su condicion
de Personas, mas que en su rol de simples visitantes y
consumidores.

tucional de los munici-
pios y las regiones tu-
risticas.

necesario.

3) ESTRATEGIA PARA LA INFRAESTRUCTURA Y SER-
VICIOS:

Los resultados de las entrevistas realizadas, de las visi-
tas a las regiones turisticas y del estudio sobre el grado
de aprovechamiento de las mismas, evidencian la nece-
sidad de potenciar las inversiones tanto en materia de
infraestructura -vinculada especificamente a la actividad
turistica (centros de convenciones, centros de interpreta-
cion, museos, sefialética turistica, mejora de campings,
obras de puesta en valor de cascos histdricos y de luga-
res de uso publico, etc.) y de aquellas otras que le sirven
de soporte necesario (servicios publicos esenciales, co-
nectividad digital, rutas y caminos de acceso, sefialética
en general, etc.)-, como asi también la relacionada espe-
cificamente a la prestacion de los servicios turisticos. A
través de este Plan Liderar, el Gobierno de la provincia
de Salta asume el compromiso de sequir ejerciendo un
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rol destacado en la materia, concretando la obra publi-
ca necesaria para mejorar la infraestructura turistica y
sus servicios esenciales de soporte, promoviendo ade-
mas que se realicen las inversiones privadas en orden a
optimizar la oferta de servicios y productos turisticos en
cada una de sus regiones.

4) ESTRATEGIA PARA LA ORGANIZACION:

Todo destino turistico debiera aspirar a lograr un marco
adecuado de gobernanza, que facilite la construccion de
una politica publica sectorial sostenible. El Plan Liderar
busca consolidar los avances hechos en este sentido,
incorporando el vector turismo en la agenda de desarro-
llo de los distintos actores gubernamentales y, especial-
mente, promoviendo el fortalecimiento institucional de
esta actividad en los municipios y en todas las regiones
turisticas.
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De cara al logro de los Objetivos de Desarrollo plantea-
dos y en consonancia con las Propuestas Estratégicas
de Desarrollo formuladas, el Plan Liderar contempla la
implementacion de los siguientes Programas Turisticos
de Desarrollo de base que se enuncian y describen —sin-
téticamente- a continuacion:

1) PROGRAMA DE MUNICIPALIZACION Y REGIONALI-
ZACION DEL TURISMO:

Consiste en la sensibilizacion y capacitacion de los je-
fes comunales, funcionarios y referentes técnicos del
interior, con el propdsito de destacar la importancia de
abordar el desarrollo sostenible del Turismo en el plano
municipal y priorizar, de igual modo, su abordaje a escala
regional. Se desarrollara un ciclo de capacitacién anual
en materia de Turismo, de caracter sistémico e integral,
destinado a los responsables de turismo municipal, por
region turistica. Se promovera asimismo la conforma-
cion de foros y/o entes regionales, propiciando un espa-
cio de articulacion publico-privado por region turistica, a
través de la implementacién de una politica provincial de
incentivos para ello. Deben fortalecerse esos espacios
como ambitos de cooperacion y gestion sectorial. El pri-
mero paso para ello, la constituye la firma del instrumen-
to de creacion de las regiones turisticas.

2) PROGRAMA PARA EL DESARROLLO DE NUEVOS
DESTINOS:

Este programa prevé el apoyo a iniciativas de planifica-
cion turistica en Municipios y Regiones, priorizando los
de caracter regional donde se evidencie una mayor voca-
cion turistica por parte de los actores locales, manifes-
tada en la asuncion formal de compromisos ciertos -de
base- para una gestién sostenible de la actividad. Planifi-
cacion estratégica ordenada a la accion transformadora
del Turismo en destinos regionales, seria en cierto modo
la premisa convocante de este programa, destinado a
consolidar la planificacion turistica como herramienta
esencial para la implementacién de un modelo provincial
de desarrollo turistico sostenible. Se prevé con ello su-

mar nuevos destinos turisticos a los comprendidos en la
oferta turistica provincial hoy consolidada.

3) PROGRAMA DE FORTALECIMIENTO DE LOS PRO-
DUCTOS CLAVES Y PRIORITARIOS:

Este programa busca potenciar los productos claves
y prioritarios del destino Salta, a través de un abordaje
integral que incluya el mejoramiento de la gestion e in-
fraestructura de los bienes a los que se vinculan en cada
caso, las capacitaciones dirigidas a los actores involu-
crados, su desarrollo a escala regional (p. ej. productos
birregionales y/o productos pluriregion) y el disefio de ru-
tas turisticas provinciales que los contengan. Supone el
trabajo articulado con el sector privado. Se prevé con ello
brindar mayor calidad al porfolio de los productos claves
y prioritarios de la provincia, con un debido enfoque en su
plano comercial.

4) PROGRAMA DE DESARROLLO DE PRODUCTOS
EMERGENTES Y DE OPORTUNIDAD:

Este programa se dirige a desarrollar productos emer-
gentes y de oportunidad, en sintonia con las demandas
de nicho y tendencias puntuales de los mercados para
una venta segmentada, diversificando con ello la oferta
turistica del destino; también a través de un abordaje que
incluya el mejoramiento de la gestion e infraestructura
de sus bienes asociados, de capacitaciones dirigidas a
los actores involucrados v, de ser posible en el caso, de
su desarrollo a escala regional y del disefio de rutas turis-
ticas provinciales que los contengan. Con igual enfoque
de desarrollo a escala regional, promoviendo un mayor
conocimiento del territorio provincial y de las experien-
cias turisticas que integran su oferta. Se prevé con ello
actualizar el porfolio de productos de la provincia, dando-
le una nota de sofisticacion y de mayor competitividad.

5) PROGRAMA DE RUTAS TURISTICAS:

Este programa tiene el propdsito de establecer las princi-
pales rutas turisticas de la provincia, vinculando destinos
y regiones a través de puntos conectores relevantes que
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posibiliten la visitacion de los atractivos y productos tu-
risticos asi ensamblados, integrando distintas experien-
cias para generar una de mayor riqueza y desarrollo. La
definicién de las rutas turisticas, al igual que la definicién
de las regiones turisticas, se hizo de manera consensua-
day participativa con todos los actores sociales que for-
maron parte del Plan Liderar.

6) PROGRAMA DE FORTALECIMIENTO
INTERMINISTERIAL DEL TURISMO:

Consiste en la sensibilizaciéon y capacitacion de los fun-
cionarios de la alta gerencia provincial, con el propésito
de destacar la importancia de que se colabore con el vec-
tor Turismo desde los planes -estratégicos y operativos-
de cada uno de los ministerios y entidades descentrali-
zadas del Estado, dadas las bondades de esta actividad
transversal como herramienta de desarrollo sostenible
integral. Se promovera la conformacién de un espacio
de articulacion y didlogo a tales efectos, tendiendo a la
construccion de una "Agenda de Trabajo en Comun para
el Desarrollo del Turismo y su Facilitacion”, que bien po-
dria ser en el marco de reuniones ampliadas de gabinete,
o bien invitando a los funcionarios provinciales de la alta
gerencia a las reuniones del Consejo Asesor de Turismo.
Uno de los resultados de la Agenda de Trabajo en cues-
tién, debiera ser la elaboracion de un “Plan de Obras Pu-
blicas para el Sector Turistico Provincial”.

7) PROGRAMA TURISTICO DE PARQUES

NACIONALES Y AREAS PROTEGIDAS

Con el objetivo de potenciar el desarrollo de experiencias
turisticas en los espacios destinados al uso turfstico en
las areas protegidas (sean de jurisdiccién nacional, pro-
vincial y/o municipal), se trabajara este programa con los
organismos ambientales en orden a poner en valor esos
espacios y complementarlos con la infraestructura nece-
saria (proveedurias, alojamientos sustentables, circuitos
de senderos, etc.) atendiendo a lo dispuesto en sus pla-
nes de gestion, promoviendo la habilitacion de prestado-
res y guias turisticos de naturaleza (principalmente, de
las zonas aledafias a dichas areas protegidas), priorizan-
do las obras adecuadas para mejorar su accesibilidad e
incentivando la radicacién de una oferta turistica susten-
table, articulando acciones integrales con los municipios
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llamados a convertirse en “portales de acceso” a dichas
areas y con las regiones donde las mismas se hallan; fa-
voreciendo -con todo ello- las condiciones de empleo en
cada una de ellas.

8) PROGRAMA PROVINCIAL DE INVERSIONES
TURISTICAS

Se propone incentivar la radicacion de inversiones turis-
ticas sostenibles principalmente en las areas que se es-
timen como prioritarias a tal fin, o bien, en relacién con
los productos y servicios que resulten mas convenientes
desarrollar. Debiera también contemplarse una linea de
promocion que sirva de ayuda a mejorar la oferta exis-
tente para que el destino no pierda calidad. Prevé que sea
facultad del Ministerio de Turismo y Deportes sugerir al
Poder Ejecutivo las zonas/productos/servicios priorita-
rios, de cara a que las inversiones privadas cabalguen en
la misma linea que las inversiones y obras publicas, bus-
cando con ello optimizar la eficacia de lo actuado en un
determinado territorio y/o en relacién con un mismo pro-
ducto/servicio. Se propone la realizacion de una “Guia de
inversiones turisticas sostenibles para la provincia de Sal-
ta". Por otra parte, se entiende que sostener una politica
de “Convocatorias Publicas y Abiertas para la Presenta-
cion de Proyectos de Inversion Turisticos Sustentables”,
lo que resulta fundamental de cara a elegir los mejores
gue se postulen y a brindar una imagen de destino serio
y transparente en la asignacion de los recursos publicos.

9) PROGRAMA “MI PRIMER EMPLEO TURISTICO”

Se dirige a coordinar el didlogo entre el sector turistico
con el sector académico (universitario, terciario y secun-
dario) y con el sector privado, en orden a actualizar los
perfiles de los estudiantes y egresados de acuerdo a los
requerimientos que vaya demandando el mercado labo-
ral, generando una bolsa de trabajo que facilite la incor-
poracion de los jovenes en un empleo turistico formal,
sumado a un proceso previo que les permita acceder a
un sistema de practicas y pasantias.

10) PROGRAMA DE APOYO AL EMPRENDEDURISMO
TURISTICO

Se propone brindar herramientas de capacitacion y apo-
yo econdmico a los emprendedores del sector turistico,

a fin de que sus emprendimientos resulten viables y
puedan ingresar de mejor manera a la cadena de comer-
cializacion de la actividad. El aporte de fondos no reinte-
grables (gj. Fondo Ciudadano), de financiamiento a bajo
costo, de capacitaciones vinculadas al entorno digital y
al asociativismo, entre otras acciones, se dirigiran a la
creacion de un ecosistema favorable que fortalezca el
emprendedurismo turistico y mejore la oferta de servi-
cios en el territorio provincial.

11) PROGRAMA DE IMPLEMENTACION Y ACTUALIZA-
CION DEL PLAN LIDERAR 2022-2027

Busca convertirse en el programa basal que sostiene la
gjecucion de todos los programas que se implementen
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en materia turistica, en el eje central del sistema turistico
provincial. Para ello, se conformara un equipo de traba-
jo permanente en el ambito del Ministerio de Turismo y
Deportes, con referentes de las distintas areas, para el
seguimiento y monitoreo de las acciones a desarrollar al
amparo del Plan. Se propone ademas la conformacion de
una “Red de Articulacion Regional del Plan Liderar”, con
los referentes turisticos municipales y del sector privado,
para facilitar la implementacion de este modelo de ges-
tion turistica sostenible a escala local y regional.

12) PROGRAMA DE LUGARES MAGICOS

Se plantea la continuidad de este programa de desarro-
llo turistico sostenible para pequefas localidades, con el
principal propdsito de consolidar y potenciar los Lugares
Magicos oportunamente seleccionados. Este programa
busca, en lo esencial, fortalecer la gestion municipal,
abarcando aspectos institucionales, culturales y ambien-
tales; resaltar el atractivo turistico de los destinos selec-
cionados; facilitar la puesta en valor de bienes publicos
de uso turistico de esas localidades y mejorar su oferta
turistica privada; recuperar la identidad local a través
del rescate, fortalecimiento y puesta en valor del patri-
monio arquitectonico y urbano de poblados histdricos;
promover la participacion activa de la poblacion local en
emprendimientos y prestacion de servicios turisticos. Se
contempla, adicionalmente, la posibilidad de abrir nuevas
convocatorias a futuro, de lograrse el financiamiento es-
pecifico a tales efectos.

13) PROGRAMA TURISTICO DE INNOVACION

Y TRANSFORMACION DIGITAL

Se dirige esencialmente a promover el desarrollo de des-
tinos turisticos inteligentes y la transformacion digital
de los proveedores de servicios turisticos, en un marco
de sostenibilidad. Debe tenerse en cuenta que “el uso de
soluciones tecnoldgicas contribuye de manera efectiva a
que las decisiones puedan tomarse sobre una base em-
pirica y ayuda a priorizar las medidas y anticipar futuros
escenarios, algo esencial para una gestion responsable
del turismo y su impacto. ... “Los sistemas de inteligencia
turistica permiten realizar mediciones de manera regular
y puntual, la promocion inteligente de los lugares turisti-
cos y de la accesibilidad digital” (OMT).

10/3/2022 10:00:35 ‘ ‘



LAS REGIONES TURISTICAS ENTENDIDAS COMO UNIDADES
DE GESTION TERRITORIAL Y COMO FACTOR DE DESARROLLO

‘ ‘ 9 de marzo- FINAL.indd 81

La configuracion de las regiones turisticas formulada
en el marco del Plan Liderar, evidencia la riqueza pai-
sajistica y cultural que puede hallarse en la integridad
del territorio provincial y responde al doble propdsito
de concebirlas como unidades de gestion territorial y
como factor de desarrollo.

La regionalizacion turistica conlleva, en consecuencia,
la necesidad de implementar marcos adecuados de
gobernanza en el ambito regional que redunden en un
fortalecimiento institucional de cada una de ellas, de
cara a facilitar el desarrollo del Turismo Sostenible en
toda la Provincia. Las regiones deben pensarse y actuar
turisticamente como tales, mas alla de la actuacion que
cada municipio legitimamente desarrolle en ejercicio de
su propia autonomia.

Debe sefialarse, que el proceso participativo impulsado
para llegar a las actuales denominaciones regionales
se nutri¢ de los aspectos técnicos necesarios y supu-
so, ademas, conciliar distintas miradas (propias y de
quienes nos visitan) sobre la identidad del destino Salta,
entendido éste en su conjunto como en relacién a cada
una de las regiones que lo conforman.
Complementariamente a la estrategia de regionaliza-
cion turistica, la creacion de Rutas Turisticas viene a
coadyuvar a un abordaje integral del territorio sobre la
base de ciertos atractivos y ejes tematicos que se en-
tienden estratégicos y prioritarios.

Para la definicion de cada ruta, se contempld el uso de
términos que tienen una carga positiva en el imaginario
colectivo y que brindan al turista la posibilidad cierta
de descubrir rdpidamente a través de esas palabras (y
sus recursos asociados) la identidad y diversidad de los
atributos destacados del destino, las notas de valor de
su patrimonio natural y cultural, sus principales rique-
zas a explorar y visitar, en linea con las tendencias im-
perantes de mercado.

La conformacioén de algunas de las rutas turisticas en
cuestion, sirve también para dejar en evidencia las notas
esenciales del destino en términos de proyeccion politi-
ca-institucional y/o de ubicacion geoestratégica, como

por ejemplo, para destacar el rol que le corresponde a la
provincia de Salta en rutas multidestinos y/o corredores
destacados a nivel internacional, Como en los casos del
Qhaag Nan y del Corredor Biocéanico.

Con la definiciéon de las rutas turisticas que abajo se
detallan, se dinamizan las posibilidades de interaccion
entre los actores turisticos como la vinculacion entre
distintos atractivos y recursos turisticos, con indepen-
dencia del municipio y o regién a la que pertenezcan
o del lugar donde se hallen emplazados, facilitdandose
de este modo la construccién de nuevas propuestas de
valor en beneficio del destino Salta concebido como un
todo. Debe recordarse que una de las ideas rectoras del
Plan Liderar es la de fortalecer una estrategia de regio-
nalizacion turistica que tenga como foco una gestion
sustentable de la diversidad de su patrimonio natural y
cultural, innovando en el desarrollo y posicionamiento
de sus principales atractivos e itinerarios.
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REGIONES TURISTICAS

A continuacion se proponen nuevos nombres paralasre-  territoriales y l6gicamente turisticos) y la percepcién lo-
giones turisticas de Salta, estas denominaciones surgie-  cal, sumada a la de los turistas que visitaron cada uno de
ron del proceso participativo realizado, teniendo en cuen-  los territorios.

ta aspectos técnicos (criterios ambientales, productivos,

Quebradas Solisa
Andinas de Montaiia

Ciudad de Salla
y Desfinos Cercanos

do
G .

Y Gaucho

de Lerma
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Gral. Pizarro
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Gral. Gliemes
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El Galpén

La Candelaria

El Jardin
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El Potrero

Coronel Moldes
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El Carril
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La Viha
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Aguaray

Gral. E. Mosconi

Gral. Ballivian

Embarcacion

Isla de Canas

Los Toldos

Aguas Blancas
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ESTRUCTURACION DE PRODUCTOS TURISTICOS*

A continuacion se presenta una estructuracion de la
oferta de productos turisticos de la Provincia, agrupando
las diferentes tipologias de turismo en 4 ejes comunica-

cionales:

NATURALEZA

EN SALTA

Turismo Naturaleza
Turismo Aventura

CULTURA
EN SALTA

Turismo Cultural

Turismo Religioso
Turismo Gastrondémico
Turismo Urbano

Turismo Rural y Gaucho
Turismo Educativo
Turismo del Vino

Turismo Rural Comunitario
Turismo Argueoldgico

REUNIONES ENTRETENIMIENTO
EN SALTA EN SALTA
Turismo de Reuniones Turismo de Bienestar
Turismo Deportivo Turismo de Compras y

Entretenimiento
Turismo Nocturno

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

NATURALEZA EN SALTA

TURISMO NATURALEZA
Ecoturismo
Parques Nacionales

Areas naturales protegidas

Observacion de aves

Senderismo “Senderos de Salta”

Safaris fotogréaficos
Turismo Astronémico
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TURISMO AVENTURA

- Hard / Extremo:
Montafismo * Bungee Jumping * Kayak

- Medium / Medio:
Canopy « Travesia 4x4 « Moto « Cuatri
Moto De Agua *Trekking + Mountain Bike

- Soft / Familia:

Rafting - Mountain Bike « Trekking
Cabalgatas « Avistaje De Aves
Safaris Fotograficos
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TURISMO CULTURAL TURISMO URBANO
Ferias (artesanales y gastronémicas) Ciudad capital
Manifestaciones culturales Ciudades del interior
Tradiciones, festividades y fiestas populares TURISMO RURAL Y GAUCHO
Pehas Estancias
Patrimonio cultural TURISMO RURAL COMUNITARIO
Arquitectura Turismo campesino
Eventos y acontecimientos artisticos TURISMO EDUCATIVO
Museos y centros de interpretacion Turismo educativo
TURISMO RELIGIOSO Turismo idiomatico
Circuitos de turismo interreligioso Turismo estudiantil
Arquitectura religiosa TURISMO DEL VINO - ENOTURISMO
Turismo espiritual (incluye religiosidad verndcula) Ruta del vino de altura
Santuarios religiosos Vino artesanal
Turismo de fe — celebraciones religiosas TURISMO ARQUEOLOGICO
TURISMO GASTRONOMICO Sitios arqueoldgicos
“Sabor a Salta” Qhapaq Nan

REUNIONES EN SALTA

TURISMO DE REUNIONES TURISMO DEPORTIVO
Turismo de reuniones Eventos deportivos
Grandes eventos Torneos y competencias
Viajes de incentivo Golf

ENTRETENIMIENTO EN SALTA

TURISMO DE BIENESTAR TURISMO NOCTURNO
Salud Pefias
Termal Polos y corredores gastrondmicos
Spa Teatros

Armonia (yoga, meditacidn, etc.)

TURISMO DE COMPRAS Y ENTRETENIMIENTOS
Artesanias
Compras (polos de compras)
Parques * Estructuracion resultante de las instancias de participa-
cion y de los talleres regionales concretados, que no excluye
el abordaje de otros productos de nichos mas especificos.
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RUTAS TURISTICAS

4 RUTAS 2 RUTAS 15 RUTAS
INTERNACIONALES NACIONALES PROVINCIALES

RUTAS TURISTICAS

La mencidn a rutas turisticas nacionales e internacionales, dan cuenta del hecho
de que el Turismo debe ser concebido a distintas escalas y de que la provincia de
Salta tiene un rol destacado —tanto por su ubicacion geo estratégica, como por sus
servicios y recursos turisticos- para ser parte fundamental de las rutas en cuestion,
convirtiendo asi al Turismo en eje y factor de genuina integracion.

RUTAS INTERNACIONALES

1. RUTA ANDINA. RUTA DEL QHAPAQ NAN.

La provincia de Salta estd integrada al Qhapaq Nan, de-
clarado Patrimonio Mundial por la UNESCO. Qhapaq Nan
significa “camino (fian) principal (ghapaq)” en lengua
qguechuay se refiere al camino andino prehispanico que
llegd a recorrer cerca de 6.000km en sentido norte-sur.
Alcanzd su maxima extension en la etapa incaica, por lo
que es frecuente que se lo mencione como Camino del
Inca. El Qhapaq Nan era mucho mas que un simple cami-
no que unia las diferentes geografias y ecosistemas del
Tahuantisuyo, representaba la presencia simbdlica del
poder y autoridad del Estado Inca. Este patrimonio mun-
dial, es compartido por seis Estados latinoamericanos
(Argentina, Bolivia, Colombia, Chile, Ecuador y Peru) v,
en Argentina, comprende a siete provincias (Jujuy, Salta,
Tucuman, Catamarca, La Rioja, San Juan y Mendoza). En
el caso de Salta, los cuatro sitios emblematicos alcan-
zados por la declaratoria de Patrimonio Mundial son los
Graneros de La Poma, el Complejo Ceremonial Llullailla-
co, la ciudad preincaica de Santa Rosa de Tastil y el sitio
Potrero de Payogasta. Especial mencion debe hacerse al
Museo de Arqueoldgia de Alta Montafia, uno de los mas
visitados y reconocidos de la Republica Argentina, cuya
visita posibilita conocer sobre el Qhapag Nan y la cosmo-
vision del mundo andino.
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2. RUTA FRANCISCANA. “CAMINOS FRANCISCANOS”
La provincia de Salta es testigo de la historia y presente
de la orden franciscana, desde sus mismos origenes fun-
dacionales. Los sitios que se destacan en esta ruta son
el Complejo San Francisco, con su emblematica Basilica
Menor y el imperdible Museo de Arte Sacro “Padre Luis
Giorgi" en la ciudad capital, como asi también, el Santua-
rio de la Virgen de la Pefia, especialmente recomendado
para ser visitado el tercer domingo de agosto en el norte
provincial; todos ellos revestidos de un gran valor patri-
monial.

La Ruta Franciscana puede ser considerada una de las
mas antiguas y emblematicas desde el descubrimien-
to de América, su importancia radica en que se trata de
una ruta viva con potencialidad para unir distintos paises
donde se registra la actuacion religiosa, social y comu-
nitaria de los Frailes Franciscanos; en el caso de Salta,
vinculandola especialmente con sus paises limitrofes
(Chile, Bolivia y Paraguay).

3. RUTA DEL CORREDOR BIOCEANICO. RUTA DEL “EJE
DEL CAPRICORNIO".

La provincia de Salta se encuentra integrada también
al Eje de Capricornio, que se extiende por la Costa del
Pacifico de Chile, la region andina de Bolivia, el norte de
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Argentina, todo Paraguay y los Estados de Brasil en la
costa atlantica (Rio Grande do Sul, Santa Catarina, Para-
nd y una porcién de Mato Grosso do Sul). Este espacio
posee el 15% de la superficie (2.680.308 km2), el 13% de
la poblacion (53.509.280 habitantes), y el 13% del Pro-
ducto Interno Bruto (PBI) de Sudamérica. La potenciali-
dad turistica de este corredor, que une al Atlantico con el
Pacifico, es de indudable importancia y Salta, como des-
tino, reviste una posicion estratégica privilegiada -como
eje de integracion- en esta ruta internacional.

4. RUTA JESUITICA.

La Ruta Jesuita, que integra historia, tradiciones, legado,
espiritualidad y patrimonio, es otra de las mas antiguas
y emblematicas de la que forma parte la Provincia, per-
mitiendo descubrir el enorme legado de esa Orden tanto
en su ciudad capital como en la visita a distintos puntos
del Valle Histdrico y Gaucho. Dentro de los sitios desta-
cados de esa ruta, se encuentra el Mercado Artesanal,
la Iglesia de La Caldera, la Iglesia del Chamical, termina-
da por el General Martin Miguel de Gliemes y declarado
Campo Santo por los habitantes del lugar, ya que fueron
los pasos que recorrid San Francisco Solano en todo su
andar de evangelizacion, también la Iglesia de San Carlos
y El Galpdn donde se encuentran las ruinas jesuitas y la
primer poblacién del Vencido o Esteco Viejo, entre otros.
Salta - junto a Misiones, Corrientes, Cérdoba y Tucuman-
es una de las provincias de Argentina contempladas en
el proyecto “Rutas Jesuitas”, donde estan incluidos los
paises de Brasil, Bolivia, Paraguay y Uruguay, ruta inter-
nacional que se aspira a potenciar a través de la ejecu-
cion de un préstamo BID-FONPLATA, que se encuentra
actualmente en gestion (http://turismo.gob.ar/financia-
miento-internacional).

RUTAS NACIONALES

1. RUTA 40:

Esta emblematica ruta atraviesa los paisajes mas asom-
brosos y diversos de la Argentina, desde La Quiaca hasta
Cabo Virgenes, atravesando 236 puentes, cruzando 18
rios, bordeando 13 lagos y salares, llegando a 20 reser-
vas y parques nacionales, y conectando con 27 pasos
cordilleranos.

Acompafia en paralelo practicamente a la Cordillera de
los Andes, de Norte a Sur. En nuestra Salta, recorre ca-
minos Unicos de los Valles Calchaquies y la Puna, des-
tacando su paso por el Abra del Acay, este magnifico
sendero recorre la falda del Nevado del Acay y trepa has-
ta los 4.895 metros sobre el nivel del mar, marcando su
punto mas alto.

it

B i ¢

2. LA RUTA NATURAL:

Argentina posee una gran ventaja: su enorme patrimonio
natural. El turismo de naturaleza explica gran parte del
flujo turistico interno y receptivo, por lo que representa
uno de los principales motores econdémicos en diferentes
regiones del pais. Se constituye asi en una alternativa de
desarrollo que entiende a la naturaleza, la biodiversidad
y larigueza cultural como pilares fundamentales. Acam-
par bajo las estrellas, caminar sobre glaciares, recorrer
la selva misionera, hacer una excursion a la Puna, visitar
parques nacionales, avistar animales, hacer una travesia
en kayak, o una escapada de fin de semana, son algunas
de las tantas opciones que ofrece la ruta natural.
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RUTAS PROVINCIALES

1. RUTA DEL CARNAVAL.:
Una festividad centenaria, popular en las que
se refleja la mixtura de culturas que confor-
man nuestra Salta, una mezcla de ritos pa-
ganos, tradiciones indigenas y costumbres
hispanas.

Corsos, carpas, entierro y desentierro del car-
naval, murgas, bagualas, vidalas, color y ale-
gria, que se pueden disfrutar no sélo durante
el mes de febrero, sino que durante el resto del
afio con los preparativos para esta importante &
época del afio que Salta se viste de fiesta. ‘
- N T\ ERRE SR WR A S

2. RUTA DE LA EMPANADA:
La gastronomia de Salta que se puede disfrutar en
cada rincon que uno recorre; esa mezcla de tradicio-
nes que combina diferentes culturas, tanto andinas
como espafolas e indigenas, da lugar a una gran va-
riedad de platos nutridos y sabrosos.

Destacandose la empanada saltefia, con su carne
cortada a cuchillo, a ella se suman un sinfin de platos
tradicionales como el locro, la humita, el tamal, la gua-
tia, la chicha, la aloja, son algunas de las exquisiteces
culinarias que podras encontrar en nuestra Salta.

F

I 3. RUTA DEL FOLKLORE:

El folklore es parte central de la cultura 'y

del pueblo saltefio y se lo puede disfrutar

en cada rincon de nuestra provincia.
Innumerables pefias a lo largo de la
provincia, albergan musicos conocidos
y aun por conocer, dando continuidad
al invaluable legado del cancionero po-
pular que aportaron artistas como Jai-
me Davalos, Manuel J. Castilla o César
Perd|guero qgue sumaron a melodias de

Eduardo Falu o el Cuchi Leguizamon.
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4. RUTA DE LOS DIQUES Y RIOS:
Los diques, rios y lagos de Salta nos ofrecen
una postal magica con sus increibles aguas ro-
deadas de los verdes cerros que los envuelven.
Ideales para la aventura, el turismo alternativo,
la pesca deportiva y la practica de deportes de
agua. Desde la navegacion a vela, el esqui acuati-
co o el kayak, pasando por los recorridos en mo- ©
~ tos de agua o catamaran en los diques; rafting
-y kayak por los rios. Clubes nauticos, de pesca, -
diversos hoteles y establecimientos gastrondomi-
cos esperan hoy a miles de turistas y saltefios
para disfrutar su amplia oferta de opciones.

5. RUTA DEL GAUCHO Y LA TRADICION:
Salta es tierra de gauchos y de tradiciones &
arraigadas, a su riqueza cultural, y su prota-
goénico rol en la historia de la independen-
_ cia de nuestro pafs. Hasta la fecha se con-
. tinua preservando los legados del gaucho, #
siempre bajo la atenta mirada y custodia
de nuestro héroe gaucho, el Gral. Martin &
Miguel de Gliemes, a quien miles de salte-
fios honran afio a afio todos los 17 de junio.

5 I

6. RUTA DE LA FE:
Salta es conocida como cuna de Fe, testimo-
nio de esto son sus templos, iglesias y capillas
diseminados en cada rincén de la Provincia.
La Procesion del Sefior y la Virgen del Milagro
es el acto de fe mas importante, convocando
& cada afio a mas de 700.000 personas.

_ Innumerables fiestas patronales, misachicos
en localidades de montafa y celebraciones en
honor a la Pachamama, completan el circuito
religioso en nuestra Salta.

i)
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| 7. RUTA DE LA SELVA (O DE LAS YUNGAS):
§ | as yungas son las selvas de montafia del norte

de la Argentina. Se caracterizan por tener diferen-

2 tes caracteristicas segun la altura del suelo: en
las partes bajas existe una vegetacion de bosque
§ denso y humedo con gran biodiversidad, en las

partes altas la selva cede paso a la serrania don-
de predominan los arbustos y pastizales.
Con una vegetacion enmarafiada de yungas,

i formando una notoria franja de un exuberante

verde. Con lugares virgenes dentro del Parque

& Nacional Baritu, el rio Lipeo, Los Toldos, locali-

dades como San Ramodn de la Nueva Oran, Ge-

N\ neral Pizarro, hasta el Parque Nacional el Rey,
incluso en las cercanias de la ciudad de Salta,

en lugares como San Lorenzo, La Caldera y Va-
queros, podemos apreciar las yungas saltefias.
Las yungas garantizan el equilibrio ecolégico
de otras ecorregiones, y retienen enormes can-
tidades de agua.

I 1T 11

8. RUTA DEL VINO DE ALTURA:

Es uno de los recorridos mas sorprendentes
del mundo, por su variedad de colores en sus
montafas, los pueblos tipicos y la calidez de
su gente. Atravesando lugares con paisajes
asombrosos como los de la Quebrada de las
Flechas, Quebrada de las Conchas y pueblos
centenarios como Molinos, San Carlos, Seclan-
tas y Cachi con una enorme riqueza cultural
gue se expresa en la musica y las artesanias;
y por supuesto en su vino de altura: las carac-
teristicas geograficas y el clima le conceden al
vino de la zona un gran caracter, fuerte perso-
nalidad y alta calidad con fragancias, coloridos
y sabores unicos, siendo por esto reconocidos
y premiados a nivel mundial. A través de esta
ruta y todas sus bodegas pueden conocerse,
apreciarse y degustarse todas las cualidades
del vino de altura.
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9. RUTA DE LAS AVES: T
La diversidad geogréfica, las variaciones en la Faia
altitud y los diferentes microclimas y ecorre-
giones, hacen de Salta el paraiso de las aves. §
Debido a su heterogeneidad ecorregional po- o

? see una gran diversidad de aves, habiéndose &
7 registrado cerca de 654 especies, un 65% de _
B la totalidad del pais. Salta cuenta con distin- §

tos operadores turisticos especializados que & ;
ofrecen paquetes con diferentes modalidades &
que combinan, la aventura, la gastronomiay la
cultura de Salta.

2

11. RUTA DEL ADOBE:

Es un viaje en el tiempo, un recorrido por antiguas
edificaciones coloniales, hechas con este material,
en muchos casos conservadas en su totalidad,
manteniendo también sus vigas de algarrobo vy te-
chos hechos de cafias.

A través de este noble material de construccion,

que sirvid y alin se mantiene vigente como aislante |

térmico tanto para las altas temperaturas del ve-
rano como para las bajo cero en invierno, se pue-
de apreciar la historia de pueblos detenidos en el

tiempo, que conservan tradiciones y costumbres

de antafo, en varios rincones de la Provincia.

R s L5 PR

4

E

¢ . 10.RUTADE LOS ARTESANOS SALTENOS:
' Las artesanias saltefias varian segun la re-

3 ,f ¥ gion que se recorra desde alpaca, cesteria,

e

madera, cuero, tejido, herreria artistica, dul-
ces artesanales, lana de llama y oveja hilada
a mano, reposteria artesanal, pintura, ropa,
' artesanfa Wichi, cerdmica y manualidades,
. entre otras. Con gran dedicacién y pasion en
cada obra, que permite apreciar las tradicio-
nes y culturas a través de cada una de ellas.
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12. RUTA PRODUCTIVA:

La produccion es transversal a toda la

Provincia, desde la agricultura del po-

roto, el maiz, el tabaco, la soja, la cafia

de azucar, el algodon, la vid, citricos,

frutales, etc. , pasando por la ganade-

ria, hasta la mineria, las industrias y los
* hidrocarburos. Una Provincia rica en |
: . su produccion, que emplea a miles de
- VH;. personas en su propio contexto y que §
| permite relatar historias y tradiciones,
de desarrolloy progreso en cada rincon |/
de su tierra -

13. RUTA GUEMESIANA:

Esta ruta de alto valor histdrico recorre
los principales sitios de la Gesta Glie-
mesiana de la Independencia. Gliemes
es Héroe Nacional, y su mayor legado
se encuentra en su Salta natal. Se lo
puede vislumbrar recorriendo luga-
res que han marcado hitos en su vida
como: el Cabildo, su casa natal, donde
ahora se puede visitar el museo en su |
honor, la casa de Tejada, la Plaza Bel- *
grano y por supuesto el Monumento al
General Gliemes, entre otros. También
en el interior de la Provincia, en lugares
como Finca La Cruz, Iglesia EI Chami-
cal, Finca La Troja, la Quebrada de la &
Horqueta, Fuerte de Cobos y la Posta
de Yatasto. Un recorrido cargado de
historia, gauchaje, emocion, valor y co-
raje.
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'I4 RUTA DEL TREKKING:
i En la Provincia se puede disfrutar de la

+ actividad de trekking en todos sus nive- © S
les, desde el divertimento familiar por
pintorescos senderos sefializados de
baja complejidad, hasta el extremo de
las altas cumbres de montafias y volca-
nes, siempre enclavados en un entorno
natural Unico. Para la practica de esta
actividad hay infinitas rutas por el terri-
torio saltefio. Un solo cerro genera toda
una aventura, y siempre se encuentran
rincones nuevos por descubrir.

15. RUTA ARQUEOLOGICA:
Los primeros pobladores dejaron su lega-
do y testimonio que se puede apreciar en
diferentes sitios a lo largo de la Provincia, f
considerados de un alto valor arqueold- =
gico, tales como el Sitio Arqueoldgico de
Tastil, las pinturas rupestres de Guachi-
pas, los Graneros de la Poma y el Potrero
de Payogasta, entre otros.
Se destaca el MAAM (Museo de Arqueo-
logia de Alta Montafia), que alberga los ®
“Nifios del Llullaillaco” junto a un ajuar de &
variados objetos de gran valor arqueolo-
gico, este descubrimiento considerado 3
como uno de los mas importantes en el
campo de la arqueologia de alta montafa,
propone un viaje de 500 afios para ver y
entender una cultura que aun hoy perma-
nece viva.

< " T R
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FAVORITOS

Las propuestas estratégicas de desarrollo contempladas
en el Plan Liderar, en todas sus modalidades de interven-
cion aqui analizadas, se apoyan necesariamente en la
existencia de esos atractivos que reciben la calificacion
de “favoritos” por su posicionamiento logrado en el ima-
ginario de los viajeros, que llegan al destino con el propo-
sito de conocerlos, indefectiblemente. Contar con atrac-
tivos de esta tipologia, supone una ventaja competitiva
para Salta, que debe darse a la tarea de hacer un uso res-
ponsable y sostenible de los mismos, como asi también,
desarrollar a partir de ellos nuevas experiencias turisticas
e integrarlos adecuadamente al resto de la oferta turisti-
ca del destino, ampliando con ello los ambitos espaciales
y los tiempos de visita.

La adecuada implementacion de las propuestas estraté-
gicas de Desarrollo y de Marketing contempladas en este
Plan, traera aparejada, seguramente, la consolidacion de
esos “favoritos” y posibilitard que muchos otros atracti-
vos lleguen a revestir idéntica categoria en el futuro cer-
cano, con los indudables beneficios que ello significa.

TREN A LAS NUBES
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OBRAS PRIORITARIAS PARA EL
DESARROLLO TURISTICO*

Tal como fuera sefialado en el marco de las Acciones Es-
tratégicas de Desarrollo Turistico, deviene fundamental la
elaboracion de un “Plan de Obras y Servicios Publicos Pro-
vincial para el Desarrollo Turistico”, que incluya el mejora-
miento y provision adecuada de aquellas obras y servicios
publicos que resultan esenciales y complementarios para
el desarrollo del Turismo en condiciones de sostenibilidad,
como asi también, la concrecion de la infraestructura turis-
tica adecuada a idénticos fines.

En efecto, del relevamiento efectuado en forma oportuna,
surge evidente la necesidad de mejorar el estado de rutas
y caminos troncales que faciliten el desplazamiento de los
viajeros por las distintas regiones turisticas, al igual que me-
jorar la provision de los servicios eléctricos, de saneamien-
to, de conectividad digital y de tratamiento de residuos. Del
mismo modo, en general, debe procurarse la puesta en va-
lor de los espacios publicos y cascos histéricos de pueblos
y ciudades, para su disfrute por saltefios y turistas.

Se detallan seguidamente, con caracter enunciativo, las
obras turisticas priorizadas por regién, aclarandose que, al-
gunas de ellas surgen del relevamiento efectuado para tal
fin, enlas diferentes visitas en conjunto con los equipos téc-
nicos de la Secretaria y de los municipios relevados; otras
obras mantienen la priorizacion lograda en anteriores pla-
nes estratégicos y sectoriales, lo que constituye un indicio
sobre el anhelo colectivo y la importancia de su concrecion.

TRANSVERSALES PROVINCIALES:

+ Rutas y caminos, a través de un programa de prioriza-
cion de rutas turisticas.

+ Puesta en valor de cascos historicos.

* Pdrticos de ingreso / sefalética turistica.

« Puesta en valor de puentes.

+ Plan integral de servicios de resiliencia para el turismo.

+ Puesta en valor de estaciones de trenes.

+ Puesta en valor de capillas y cementerios rurales.

+ Plan de mejoramiento y ampliacion de espacios verdes
en areas urbanas.

+ Plan de enriquecimiento de bosques nativos.

« Infraestructura en Areas Protegidas y Parques Nacionales.
+ Adecuacion de Centros de Atencion al Visitante.

Las Obras Transversales priorizaran a las regiones y mu-
nicipios con grado de aprovechamiento turistico bajo y
muy bajo, de acuerdo al analisis realizado en el Diagnds-
tico de este Plan.

CIUDAD DE SALTA'Y DESTINOS CERCANOS

5 5%

* Refuncionalizacién y remodelacion de balnearios.

* Reordenamiento y fortalecimiento en las costaneras
de los rios.

* Revalorizacion integral del Parque San Martin.

* Puesta en valor de los mercados (Ciudad de Saltay
San Lorenzo).

* Refuncionalizacién y remodelacion de Finca Casta-
Aares.

* Creacion del Museo del Folklore.

« Intervencion de peatonales.

« Nueva Terminal de Omnibus.

+ Creacion del circuito turistico de las ciclovias.

* Puesta en Valor del digue Campo Alegre.

+ Remodelacion y puesta en valor del Cristo de La
Caldera.

+ Nuevo puente de acceso a Vaqueros.

» Ampliacion del Parque lineal “Costanera San Lorenzo”.
* Intervencion urbana en Avenida San Martin, Juan
Carlos Davalos y 9 de Julio (San Lorenzo).

+ Circuito Histérico Cultural “Camino a la Quebrada”
sobre Calle Juan Carlos Davalos (San Lorenzo).
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Ga2 St v + Centro de interpretacion del carnaval.
@ \Nd “+4 -« Fortalecimiento del circuito productivo.
¥ & % - ldentificacién y acondicionamiento de senderos.
+ Ferias gastronémicas.
« Fortalecimiento de circuito nocturno en fincas con
fogones y guitarreadas.
+ Parques urbanos.
+ Puesta en valor del Digue Puerta de Diaz.

« Centro de interpretacion de las yungas, flora y fauna.

* Corsédromo.

« Fortalecer el Museo del Petrdleo.

* Desarrollo y mejora de senderos.

+ Mercado de frutas tropicales y verduras (tipo Abasto).

* Desarrollo de la oferta y puesta en valor de los rios Bermejo y Pilcomayo.

* CAV en la frontera.

« Fortalecimiento de areas protegidas.

« Creacion de mercados artesanales.

- Pargues de aventura (acuéticos, aéreo, teméaticos).

* Escuela de Turismo y Gastronomia.

« Paseos nocturnos (gastronémicos, de diversion).

« Instalaciones turisticas de infraestructura y servicios en la “Reserva Provincial
de Acambuco”.

* Intervencion turistica en PN Baritti (mejoramiento en los caminos y servicios).

QUEBRADAS ANDINAS

» Tirolesa en Iruya.

- Centro de interpretacion.

* Puesta en valor del mirador.

* Soterramiento de cableado.

* lluminacion de la Iglesia del Rosario y San Roque.
* Museo etnografico y centro cultural.

* Refugios tematicos para montafistas.
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" : , VALLES CALCHAQUIES
« Fortalecimiento integral de la Ruta del Vino.

* Escuela de Hoteleria y Gastronomia en Cafayate.

* Puesta en valor de areas protegidas.

« Alojamientos estilo refugios en los cerros / glampings (teméaticos).

« Terminal de Omnibus.

« Fortalecimiento y sensibilizacion turistica.

« Parqgues de aventura (palestra, tirolesa, acuatico etc.).

» Creacion y fortalecimiento de mercados artesanales.

* Incentivos para mercados locales y municipales con construcciones
propias para refuncionalizar (casa de té, restaurantes, etc.).

* Puesta en valor del area protegida de Jasimana.

e

PUNA DE LOS A

« Centro de interpretacién astronémico.

- Centro de Interpretacion de los incas (Llullaillaco).

+ Refugios de montafia.

« Parador turistico panoramico en Salinas Grandes (SAC).
+ Escuela de tejido andino y comercios de venta de pro-
ductos de la zona.

+ Museo del Ferrocarril.

« Parador turistico y refugios de montafia de Nevado
Quewar.

N

+ Parque acuatico termal.

« Puesta en valor y posicionamiento del Fuerte de Cobos con mapping.
* Incorporacioén de tecnologia en la Posta de Yatasto.

* Representacion de la guerra gaucha.

+ Posicionamiento del Monumento a la Bandera en Rio Juramento.
* Tren turistico a Gliemes con puesta en valor de las estaciones.

« Desarrollo e infraestructura hotelera en Parque Nacional el Rey.

+ Centro de interpretacion de Ruinas de Esteco.

+ Puesta en valor del camping y balneario municipal de Metan.

* Revalorizacion del campo histérico de Campo Santo.

*La ejecucion del Plan Liderar se halla asociada a la asignacion necesaria de financiamiento especifico y suficiente para ello. Resultara
fundamental, ademas, la concrecion de las obras publicas y de los servicios publicos que sirvan de soporte para el desarrollo responsable
de la actividad, como asi también, una gestion y activacion sostenible de los bienes patrimoniales —naturales y culturales- en cada una
de las regiones turisticas, de acuerdo a la priorizacion prevista en este documento.
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ESTRATEGIAS

DE MAR KETI N G de 4 Estrategias diferentes:

ESTRATEGIA
DE MERCADOS

El Plan de Marketing propone la implementacion

ESTRATEGIA DE PRO-
DUCTOS / MERCADOS

ESTRATEGIA DE
POSICIONAMIENTO

ESTRATEGIA DE
COMERCIALIZACION

Concentrar esfuerzos en mer-
cados ordenados por priori-
dad (geogréficos, demogréfi-
cos y sociograficos).

Precisar el portfolio de pro-
ductos / mercados de acuer-
do a gustos y preferencias del
publico objetivo.

ESTRATEGIA DE MERCADOQOS

El éxito del plan de marketing dependera en gran parte de
una segmentacion efectiva. Por ello, este plan propone
diferentes tipos de segmentaciones:

- Mercados seguin segmentacion geografica (nacional

e internacional)

- Mercados segun conformacion del grupo de viaje
- Mercados segtin datos demograficos (nivel socioeco-

némico).
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Definir el posicionamiento de-
seado para el destino, toman-
do como base su posiciona-
miento actual.

Desarrollar  programas de
promocién a nivel nacional,
regional e internacional dirigi-
dos al consumidor final, pren-
say al trade.

Mercados segin segmentacion geografica: La
segmentacion geografica consiste en dividir el
mercado en distintas unidades geograficas como
pafses, regiones, estados, provincias, municipios o

inclusive barrios.

10/3/2022 10:01:25 ‘ ‘



‘ ‘ 9 de marzo- FINAL.indd 101

MERCADOS NACIONALES:

En un sentido amplio, el mercado objetivo sera todas las

personas que viven en Argentina, en sus 24 distritos, no
des viajan con mayor frecuencia que los de las zonas ru-
rales. Por esto, se definen las principales aglomeraciones
urbanas de Argentina como mercados prioritarios para la
Para la elaboracion de esta

estrategia ademas, se han

estudiado distintos factores

mercados (market share)

actual de cada provincia

(origen de los turistas na-

la conectividad aérea y la

cercania (para potenciar

viajes via terrestre).

analizada, se detallan los

siguientes mercados na-

cionales objetivo para el

obstante, esta estudiado que los habitantes de las ciuda-
promocion. '

como la participacion de

cionales que visitan Salta);

Con toda la informacion

destino Salta:

Mercados de '
oportunidad:

Todas aquellas provin-
cias, ciudades y desti- '
nos que por alguna cir-
cunstancia especial o
cambio merezcan una
atencion especial, esta
puede ser estacional o
permanente. Por ejem-
plo, el surgimiento de
una nueva conectividad
aérea.

r

MERCADOS PRIORITARIOS
TRADICIONALES

Ciudad Auténoma de Bs. As.
Provincia de Bs. As.

Ciudad de Rosario (Santa Fe)
Coérdoba

MERCADOS PRIORITARIOS
DE CERCANIA

Tucuman
Jujuy

MERCADOS PRIORITARIOS
POR CONECTIVIDAD AEREA

Ciudad Auténoma de Bs. As.
Coérdoba « Cérdoba

Rosario * Santa Fe

Mendoza - Mendoza
Neuquén « Neuguén

Iguazu - Misiones
Resistencia * Chaco
Bariloche * Rio Negro

Santiago del Estero

Catamarca

La Rioja

MERCADOS ESTRATEGICOS
POR CONECTIVIDAD CERCANA

Corrientes
San Juan

Provincia de Salta

O MERCADOS POTENCIALES

Resto del pals.

]
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MERCADOS INTERNACIONALES:

Para el caso de la definicion de los mercados geograficos
internacionales se sugirié desdoblar mercados tacticos
y posicionar la oferta competitiva de Salta en regiones
o ciudades especificas y no todo el pais como un solo
conjunto.

Para la definiciéon de los mismos fue necesario evaluar
el atractivo del mercado (tamafio, potencial, posicién
estratégica y estabilidad politica); la competitividad de
Salta en el mercado extranjero (capacidades que tiene
Salta como destino para atraer a cada mercado); par-
ticipacion de mercados (market share) actual de cada
pais (origen de los turistas extranjeros que visitan Sal-
ta); conectividad aérea; cercania (para potenciar viajes
via terrestre) y estrategia nacional (mercados definidos
por INPROTUR ARGENTINA, como prioritarios para la
promocion del pafs).

Para el caso de los mercados internacionales se utilizo la
siguiente categorizacion para su definicion:

MERCADOS PRIORITARIOS: Son aquellos mercados de-
sarrollados, donde se participa con regularidad y donde
es preciso consolidary ampliar la cuota de mercado, pro-
fundizando acciones integradas.

MERCADOS ESTRATEGICOS: Son aquellos mercados
donde la participacion promocional tiene un escaso de-
sarrollo y se deben realizar acciones para ampliarla.

MERCADOS DE OPORTUNIDAD: Son aquellos mercados
que surgiran de acuerdo a la apertura paulatina de fronte-
ras. Este tipo de mercados se deben analizar de manera
frecuente, ya que por distintas situaciones coyunturales
pueden convertirse en foco para la promocion internacio-
nal por distintos motivos de contexto.

Los mercados seleccionados de acuerdo al bagaje infor-
mativo estudiado fueron los siguientes:
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O MERCADOS LEJANOS

+ Espafia (Madrid)

* Francia (Paris)

+ Alemania (Berlin)

+ Italia (Roma - Milan)
* Inglaterra (Londres)

O MERCADOS PROXIMOS O MERCADOS ESTRATEGICOS

* Bolivia (Santa Cruz - Tarija) « Colombia (Bogotad)
* Brasil (Curitiba - Foz - San Pablo) * E.E.U.U. (Los Angeles / San Diego / New
+ Chile (Antofagasta - Calama - Iquique) York / Washington)

+ Uruguay (Montevideo)
+ Paraguay (Asuncion)
* Pert (Lima)
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Mercados segtin conformacion del grupo de viaje: La segmentacion por grupos de viajes divide a los compra-
dores en distintos grupos en funcion de con quién y como prefieren viajar.

Para el destino Salta, se proponen los siguientes mercados, teniendo en cuenta la composicion de los grupos de
viajeros actuales que recibe el destino Salta y las tendencias del mercado analizadas en el diagnéstico de este
Plan Estratégico de Turismo Sustentable.

Mercado de amigos:

Este tipo de mercado se carac-
teriza por viajar en grupo de
amigos, buscando alternativas
de recreacion grupales para dis-
frutar con sus compafieros de
viaje.

Mercado de parejas:

El viaje en pareja no implica la
blusqueda de destinos ‘roman-
ticos". Por lo general se trata de
parejas jovenes sin hijos, o por el
contrario de parejas de adultos
gue buscan el “escape” de hijos y
familia, con opciones de entrete-
nimiento para dos.
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Mercado LGBT:*

El turismo LGBT (transversal) se
define como una modalidad turis-
tica dirigida al colectivo LGBTIQ+,
es decir, personas lesbianas,
gays, bisexuales, transexuales,
intersexo, queer y toda persona
que se identifique con esta co-
munidad.

Se caracteriza por promover es-
pacios y actividades inclusivas e
igualitarias, generando en el des-
tino, un ambito de bienvenida a la
comunidad LGBTIQ+.

Generalizada en Europa, Latinoa-
mérica y Norteameérica; en Argen-
tina es creciente la demanda de
personas de la comunidad que
eligen el pais para vacacionar (ya
sea en pareja, familia o viajerxs
independientes).

*Transversal a todos los mercados

Mercado familiar:

El segmento familiar esta integra-
do por lo general por cuatro perso-
nas, aungue en los Ultimos afios
se ha desarrollado un nuevo feno-
meno dentro de este segmento, el
de las familias monoparentales,
formadas por un solo adulto, que
viaja con sus hijos. Sea cual fuere
el caso, el segmento familiar es
uno de los mercados mas impor-
tantes cuantitativamente.
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Mercados segtin datos demograficos (nivel socioeconémico):

La segmentacion demografica consiste en dividir el mercado en grupos en funcién de variables como la edad,
el género, el tamafio familiar, el ciclo de vida familiar, la profesion, la educacion, y el nivel de ingresos.

Los mercados objetivo segin segmentacion demografi-
ca para el destino Salta son los siguientes:

SEGMENTO ABC1 - C2 (NIVEL MEDIO ALTO Y ALTO)

=D €
QD €

SEGMENTO C3 (NIVEL MEDIO)

Mercado objetivo segtin datos demograficos socioeconémicos
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El principal sostén de la familia tiene una formacion
universitaria completa, es profesional o esta al frente de
SU propia empresa.

Cuentan con un mayor ingreso disponible luego de la
compra de la canasta basica total, excedente que vuelca a
la compra de productos de segunda necesidad (diversion,
esparcimiento) e inversiones.

Reducido nUmero de amas de casa y poca cantidad de
niflos por hogar respecto a otros segmentos poblacionales.
Pueden permitirse elegir un producto por su valor agregado
sin que el precio sea un limitante. De esta manera
consumir tiene que ver con el sentido de pertenenciay la
construccién de prestigio.

Tienen una inclinacién por aquellas marcas menos
masivas y mas exclusivas; adiccion al trabajo y busqueda
de momentos para disfrutar del tiempo libre y el deporte.
Realizan varios viajes al afio con motivo de viajesy turismo.

En este segmento se incluyen trabajadores con estudios
técnicos, profesores, vendedores y comerciantes.
Cuentan con un ingreso que les permite cubrir su canasta
bésica y darse otros gustos como productos tecnolégicos.
Utilizan el créditoy elendeudamientode manerafrecuente
para acceder a productos de segunda necesidad como
viajes y turismo.
Antesderealizarunacompracomparanvarias alternativas,
haciendo un andlisis costo — beneficio antes de tomar la
decision.

Suelen salir de vacaciones una vez al afio.
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En sintesis, diremos que los segmentos objetivo al que
apunta el destino Salta estd conformado por el merca-
do familiar, LGBT, parejas, grupos de amigos y viajeros
independientes, de nivel socioeconémico ABCT, C2y C3,
residentes en los mercados prioritarios, estratégicos y
potenciales definidos para el mercado nacional e inter-
nacional,

ESTRATEGIA DE MERCADOQOS

Con los productos transversales del destino ya defini-
dos, a continuacion, se presenta el siguiente portfolio de
productos/ mercados que cruza informacion sobre los
productos que el destino Salta ofrecera a sus mercados
prioritarios y estratégicos nacionales e internacionales
definidos.

Se han considerado para esta evaluacion la proximidad
de los destinos y la conectividad aérea. También sus
gustos y preferencias de acuerdo a datos recabados del
perfil del turista que visita Salta.

Se pretende profundizar la presencia de productos espe-
cializados y de nicho en las distintas acciones promocio-
nales que desarrolle la Provincia.

Las prioridades de actuacion se presentan en una escala
que va de 0 a 3 (0= nula; 1=baja; 2=media; 3= alta) que
permitan distribuir el esfuerzo promocional en forma efi-
ciente.
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ESTRATEGIA NACIONAL DE PRODUCTOS /

MERCADOS GEOGRAFICOS | ATA [3][mMeEpia[2][ BAJA [1]] NuLA 0]
Ll -l
PRODUCTOS* /MERCADOS z % =2 = & % % 3 = = z T >
°® & 8 2 2 =32 z s~ 8§33
a n
Turismo Naturaleza 3 3/3|3|3(3[3]3 3 3/3|3|3(3] 3
Turismo Aventura 3 3|12|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 3/13|3(3[3|2]|2 2 2122223
Turismo Gastronémico 3 3(3[3(3|3|3]3 3 3(3|3|3|3]|3
Turismo Urbano 2 2|12|3(3|2|3]|3 3 313|3(3[3]| 2
Turismo Rural y Gaucho 3 3(3(2|2|3|3]1 1 1T(1(1|1]1]3
Turismo Educativo 2 2|2(0(0(f1]|1]3 3 313[(3(3|3]|1
Turismo del Vino/Enoturismo 3 3/3(3[(3|3|3]3 3 3(13[3[(3|3]|3
Turismo Rural Comunitario 3 2(12(2(2(2|2]|1 1 T (1 (1 |1]|1] 2
Turismo Arqueoldgico 3 3(2(2(2(2|2]|2 2 212|222 2
Turismo de Reuniones 3 3/3(3[(3|3|3]3 3 3|13[(3[3[|3]3
Turismo Deportivo 3 3(3|2(2(2]|2]3 3 3132|222
Turismo de Bienestar 2 212 (1 (1 (1]|1]3 3 2 I (O I I I O |
Turismo de Compras y 1 |1 01 |2]2]2|2|3] 3 [3|3[3]|2]3]2
Entretenimientos
Turismo Nocturno 3 2(2(2|2|2|2 |3 3 2 (2|2 |2 2|2
Turismo Astronémico 3 313|111 |1(|2]|2 1 2 I T O I O R
“Favoritos” 3 3/3[3[3|3|3]3 3 3|3(3(3|3]3

*Los productos “Alta Gama” y “Turismo Accesible” son transversales a todas las tipologias.
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ESTRATEGIA INTERNACIONAL DE PRODUCTOS /
MERCADOS GEOGRAFICOS

| ata | 3] mepia2]| Bada [al]| NuLa o]

= | = : 5 :
PRODUCTOS* /MERCADOS S g 5 E > =
5 & “on 2 g
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 Gastronémico 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 Arqueolégico 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_Cqmpras y 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2
Entretenimientos
Turismo Nocturno 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2
Turismo Astronémico 3 2 1 1 3 2 3 3 1 3
“Favoritos” 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3

*Los productos “Alta Gama” y “Turismo Accesible” son transversales a todas las tipologias.
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ESTRATEGIA DE PRODUCTOS / MERCADOS SEGUN GRUPO DE VIAJE

Mercado de viajero
independientes

Turismo Naturaleza

Mercado de
amigos

Turismo
Gastronémico

Mercado de
parejas

Turismo
Gastronémico

Mercado
familiar

Turismo Naturaleza

Turismo de
Bienestar

Turismo Aventura

Turismo Nocturno

Turismo de Alta
Gama

Turismo de Compras
y Entretenimientos

Turismo de Alta
Gama

Turismo Cultural

Turismo Aventura

Turismo del Vino/
Enoturismo

Turismo Urbano

Turismo Nocturno

Turismo Urbano

Turismo Naturaleza

Turismo de Bienestar

Turismo
Gastronémico

Turismo de
Comprasy
Entretenimientos

Turismo Rural
Comunitario

Turismo del Vino/
Enoturismo

Turismo de Compras
y Entretenimientos

Turismo Rural y
Gaucho

Turismo de
Comprasy
Entretenimientos
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ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

Luego de haber estudiado el posicionamiento actual del
destino Salta comparado con la competencia, se utiliza-
ra esa informacién como base para la formulacion del
posicionamiento futuro.

El posicionamiento deseado en el mercado es una varia-
ble fundamental que no soélo define el Plan de Marketing
sino que se convierte también en el instrumento técnico
principal para el analisis de la marca turistica, el mensaje
permanente y para la definicion del decalogo o argumen-
tario de comunicacion del destino.

Por el expuesto, se detalla por cada uno de los atributos
estudiados en el posicionamiento actual, cual es el creci-
miento deseado para los préximos 5 afos:

POSICIONAMIENTO DESEADO

CULTURA: en lo que respecta a este atributo diferencial,
la Provincia también se encuentra bien posicionada, pero
a pesar de esto se considera que se puede potenciar el
posicionamiento en cultura por tratarse de uno de los
grandes valores identitarios con los que cuenta el des-
tino.

PRECIO: Salta es un destino competitivo con precios
acordes a los servicios prestados, por lo que se consi-
dera estratégico mantener el status actual para no po-
sicionar al destino en segmentos que generen un gasto
promedio menor al del turista actual.

DIVERSIDAD DE OFERTA: Es un atributo en el que debera
trabajarse para mejorar la posicion del destino en este
sentido, puesto que aun prevalece en
algunos consumidores la percepcion de

POSICIONAMIENTO ACTUAL ~ m POSICIONAMIENTO DESEADO que Salta es un destino principalmen-
te de descanso con pocas actividades
+8% +6% . +11% +11% +2% para hacer. Posicionar la gran diversi-
90 g5 92 0% 28 29 90 92 dad de oferta de la Provincia traera apa-
82 75 75 77 78 rejado un mayor pernocte y por ende el
impacto econémico que genera actual-
mente el turismo en Salta.
CALIDAD DE SERVICIOS: Este es otro
aspecto clave a mejorar en la mente de
NATURALEZA CULTURA PRECIO  DIVERSIDADDE  CALIDAD DE CALIDEZY los consumidores, y es junto a la DIVER-
LAOFERTA  SERVICIOS  AMABILIDAD SIDAD DE OFERTA, el atributo en el que

Posicionamiento Actual y Posicionamiento Deseado. Fuente: elaboracion propia.

se pretende el mayor grado de creci-
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Para la definicion del Posicionamiento deseado, se tomd
como base el estudio del posicionamiento actual compa-
rado con los destinos competidores, que puede consul-
tarse en el diagndstico de este Plan “Liderar”.

NATURALEZA: Salta estd entre los destinos lideres, pero
aun tiene mucho potencial para mejorar la valoracion en
este aspecto, buscando acortar la brecha que lo separa
de otros destinos lideres en este atributo.

miento, dado el perfil del turista actual
cada vez mas exigente, informado y
experimentado, que espera al llegar a un destino, servi-
cios de calidad. Con este objetivo se pretende igualar a
Bariloche, superando al resto de los destinos evaluados.

CALIDEZ Y AMABILIDAD: Si bien este atributo es el me-
jor valuado superando a todos los destinos competido-
res, se considera estratégico mantener y acrecentar este
factor altamente diferencial en los mercados objetivo.
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Mapa de posicionamiento 1: Naturaleza - Cultura
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Mapa de posicionamiento 2: Precio — Diversidad de la Oferta
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Mapa de posicionamiento 3: Calidez / Amabilidad — Calidad de Servicios
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DEFINICION DEL MENSAJE
GLOBAL PARA EL DESTINO SALTA

|u

El “Mensaje Global” es el elemento mas visible en los
mercados en toda la realidad de la oferta promocional
y es ademas, el elemento definidor de identidad turistica
del destino.

La determinacion del mensaje global, es el elemento es-
tratégico central de toda actividad promocional.
Técnicamente el mensaje global estd compuesto por
tres elementos:

« EL DECALOGO
* EL MENSAJE PERMANENTE (SLOGAN)
* LA MARCA TURISTICA

DECALOGO DESTINO SALTA:

El nuevo posicionamiento deseado planteado, es dificil
gue se consiga solamente a través de la marca o incluso
de la marca y el mensaje permanente. Por este motivo
es indispensable la formulacién y desarrollo de un argu-
mentario detallado o decalogo del destino.

Un Decalogo de argumentos de un destino recoge ideas
fuerza, elementos diferenciales (naturaleza, patrimonio,
cultura, identidad, etc.), aspectos informativos y descrip-
tivos de la oferta, incluyendo aspectos emocionales, y
adecuandose a la demanda potencial que dados los pro-
ductos turisticos es éptimo recibir.

‘Decalogo: una formulacion sintética de los valores en los
cuales se soporta el argumentario general para hacer que
el turista potencial decida visitar el territorio que vamos a
promocionar” Josep Chias.

Para una provincia como Salta, caracterizada por sus
paisajes contrastantes y su cultura, entre tantos otros
atractores, el decalogo se encargara de transformar
todo ello en argumentos emocionales que llegan direc-
tamente al corazén del turista potencial, buscando sedu-
cirlo para generar el deseo de conocer el destino.

A esos argumentos conceptuales habra que incorporar-
les después la creatividad, lo que dara lugar a amplias po-
sibilidades de venta de la oferta de experiencias de Salta.
Por lo planteado se ha estructurado un decalogo en el
cual seleccionamos 5 grandes argumentos que actudan
como ejes principales y engloban diversos atributos dife-
renciales de toda la Provincia, los cuales funcionan trans-
versamente para comunicar el destino en forma global.

PATRIMONIO NATURAL
UNA PROVINCIA DE PAISAJES CONTRASTANTES

PATRIMONIO CULTURAL
UNA PROVINCIA CON HISTORIA, CULTURA
ARRAIGADA Y TRADICIONES VIVAS

LA RECONOCIDA CALIDEZ DE LOS SALTENOS

SUS IMPERDIBLES ICONOS TURISTICOS
QUE LA REPRESENTAN Y DIFERENCIAN

UN DESTINO QUE ENAMORA
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PATRIMONIO NATURAL

SALTA UNA PROVINCIA DE PAISAJES CONTRASTANTES

+ Diversidad de paisajes con mundos muy diferentes
entre si.

+ Salta es multicolor. Su territorio abarca todo tipo de
paisajes que incluyen un abanico de colores, desde los
aridos marrones del desierto punefio, al verde exube-
rante de la selva, pasando por los colorados de sus Va-
lles, los blancos de sus salares, los azules de sus diques
y cielos.

+ Inmensidad y grandes extensiones de territorio casi
virgen.

+ Sus 3 parques nacionales y sus reservas nacionales,
provinciales y areas protegidas.

+ Montafias de mas de 6000 msnm, salares, desier-
tos, ojos de mar, selva, valles, quebradas, diques, rios y
aguas termales.

+ Su gran diversidad de aves (la provincia que refugia la
mayor cantidad del pafs, con mas del 66% de las mis-
mas).

+ Su naturaleza cercana.

T TR N R I
b WECTEER :

PATRIMONIO CULTURAL

UNA SALTA AUTENTICA. GUARDIANA DE SU HISTORIA,
ARRAIGADA CULTURA Y TRADICIONES VIVAS

« Tierra de gauchos y tradiciones vivas.

« El folklore, su musica y su baile de gran arraigo en su
poblacion.

+ Sus tradicionales pefias.

* Fiestas, mitos, rituales y leyendas.

+ Cultura, celebraciones y técnicas ancestrales.
+ Pachamama.

+ Sus musicos y poetas.

+ Sus carnavales.

+ Gran cantidad de museos.

+ Sus sitios arqueoldgicos.

+ La espiritualidad y fe de su poblacion.

*+ Artesanos y artesanias.
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LA RECONOCIDA CALIDEZ DE LOS
SALTENOS

SUS HABITANTES “LOS SALTENOS” RECONOCIDOS POR
SU AMABILIDAD Y CORDIALIDAD

* Hospitalidad
» Cordialidad
» Amabilidad

» Simpatia

» Calidez

* Humildad

SUS IMPERDIBLES [CONOS TURISTICOS

SALTA UN DESTINO CON RECONOCIDOS ATRACTIVOS
QUE LA REPRESENTAN Y DIFERENCIAN

+ Su Ruta Del Vino. La mas alta del mundo. Con el vino
torrontés como cepa emblematica.

+ La unicidad de su iconico Tren a Las Nubes y una
obra de ingenierfa Unica en el mundo como es el Via-
ducto a La Polvorilla.

« El MAAM (Museo de Arqueologia de Alta Montafa), uno
de los museos mas importantes y visitados del pais.
Creado para preservar a los “Nifios del Llullaillaco”.

« La riqueza colonial de su capital, una de las ciudades
coloniales mejor conservadas del pafs.

+ Sus cuatro sitios Qhapag Nan, Camino Principal Andino
o Sistema Vial Andino declarado Patrimonio Mundial por
la UNESCO (el camino recorre seis paises y siete provin-
cias argentinas).

* Las celebraciones del Sefior y la Virgen del Milagro.

+ Su Héroe Gaucho, Martin Miguel de Glemes y las cele-
braciones en su honor.

« La reconocida “empanada saltefia”.

* El Cerro y Teleférico San Bernardo.
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UN DESTINO QUE ENAMORA

SALTA UNA PROVINCIA QUE ENAMORA.

+ Ubicacion estratégica en el Norte Argentino.

+ Al pie de la cordillera de los Andes, rodeada de monta-
Aasy cerros.

+ Conectividad aérea y terrestre.

« Estilo de vida auténtico.

* Profesionalismo y cordialidad.

* Pueblos con encanto.

‘Rutas majestuosas (Quebrada de las Conchas, Quebra-
da de Las Flechas, Quebrada del Toro, Cuesta Del Obispo,
camino de cornisa La Caldera, entre otras).

+ Gastronomia y vinos de altura.

* Lugares Magicos.

+ Diversidad de productos y atractivos turisticos.

+ Servicios de alta calidad.

+ Posibilidad de vivir una desconexion activa.
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Como parte de la elaboracion del decalogo del destino

Salta, se realizo un estudio que refleja los elementos ico-

nicos e identitarios identificados, tanto para el destino
“Provincia de Salta” en general, como para cada una de

CIUDAD DE SALTA

CIUDAD DE SALTA

sus regiones turisticas y municipios.

A continuacion, se presenta un cuadro que refleja y cate-
goriza estos elementos:

Iglesia San Francisco

Cerro San Bernardo

Cuchi Leguizamon

Convento San Bernardo

Arquitectura Colonial

Orquesta Sinfoénica

Iglesia La Vifa

Monumento El Quirquincho

Usina Cultural

Catedral

Casona de Castafares

Faroles

Cabildo

Centro de Convenciones

Paseo Balcarce

Monumento a Gliemes

Virgen del Cerro

Feria de la Legislatura

Los Infernales

Zorzal Colorado

Museo San Francisco

Pefas

Mercado Artesanal

Plaza 9 de Julio

Teleférico San Bernardo

Mercado San Miguel

Estacion de Trenes

Museo Gluemes

MAAM (Museo de Arqueologia de Alta Montafia)

DESTINOS CERCANOS

VILLA SAN LORENZO

Quebrada de San Lorenzo

Carpintero Lomo Blanco

Chorros de Agua

Parapente Tucan Grande Arboles Ceibos
Caminata Reserva Finca Las Costas Castillo de San Lorenzo
Cuatriciclos Cerro de la Cruz Museo de |la Gesta Gliemesiana

Leche Planchada

LA CALDERA
El Cristo de La Caldera Tucan Grande Misachicos
Dique Campo Alegre La Chicha Fiestas Patronales

Vela, Pesca y Kayak

Iglesia Jesuita de La Caldera

Carpas de Carnaval

Yungas (Camino de Cornisa)

Festival Folkldrico

Corsos (Comparsas:
gorro mayor y diablo)
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DESTINOS CERCANOS

VAQUEROS

Puente en el Rio Vaqueros

Tortillas y Bufiuelos

Mercado Vaquerefio

Cuatriciclos

VALLE DE LERMA

Capital de la Flor

Caballos Peruanos

Estancias (Salas Antiguas)

SAN JOSE DE LOS CERRILLOS

Corsos

Albahaca

Zamba “La Cerrillana”

Témpera

Fincas Tabacaleras

Festival de la Tradicion

Valle Encantado

Pepitero Colorado

Quebrada de Escoipe y
Cuesta del Obispo

Piedra del Molino

Algarroba

EL CARRIL

Feria de la Estacion: Concurso del asador,

gastronomfa regional.

Dulces Regionales: cayote, higos.

Tabaco

La Estacion
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VALLE DE LERMA

Hombre Escudo

Cascada de Alemania

Artesanias en Cuero: lazo.

Pinturas Rupestres

Golf

Estacion de Alemania

Parque Geoldgico de Alemania
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CORONEL MOLDES
Dique Cabra Corral Tortugas Sébalo
Pejerrey Perro Pila Bagre

Puente del Dique

Estufas de Tabaco

Arquitectura Tipica

Actividades Acudticas: catamaran, rafting, bungee jumping, canopy, moto de agua, pesca.

LA VINA

Aguardiente de Torrontés

Iglesia de La Vifa

Carnaval

Puente Morales

CAMPO QUIJANO

Peregrinaciones

Habas y Choclos

Viaducto El Toro

Padre Chifri - Papa Andina

Laguna del Toro: Flamencos

Quebrada de El Toro

Ruinas de Tastil

Erke

Santa Rosa de Tastil

Dique Las Lomitas

La Danza del Suri

Yuyos Aromaticos

Alfarcito Iglesia

Iglesia de Rio Blanco

Cementerio

ROSARIO DE LERMA

Entierro del Carnaval

Galerias con Columnas

Actividades Rurales

Mercados Municipales

Encuentro de Brujos y Quema del Pujllay

LIDERAR | 121

10/3/2022 10:01:59 ‘ ‘



VALLES CALCHAQUIES

CACHI / PAYOGASTA / AMBLAYO

Pimientos

Quinoa

Qhapaq Nan

Montafiismo: Nevado de Cachi

Museo Arqueoldgico

Parque Nacional Los Cardones

Ovnipuerto Iglesia de Cachi Vifiedos Més Altos
Recta del Tintin Observacion de los Cielos Gallito Arena
Coéndor andino Tradicion Calchaqui Chuchoca

Artesanias textiles Secaderos de Pimientos Queso

Alamos

Pimentén

Finca Palermo

Queso de Cabra

Uvas

CAFAYATE

Serenata a Cafayate

RN 40

Vino Torrontés: Bodegas y Vifiedos

Iglesia de Cafayate

Cazuela de Cabrito

Quebrada de las Conchas: Los Castillos, El
Anfiteatro y la Garganta del Diablo

Helado de Torrontés

Cazuela de Cordero

Museo de la Vid y el Vino

Vendimia

Chivo

Médanos

Pinturas Rupestres

Turréon Saltefio

Gaznate

Carbonada

Spa y Vinoterapia

7 Cascadas del Rio Colorado

Vinos de Altura

MOLINOS

Museo de la Luz

Iglesia de Molinos Guanacos
Hacienda de Molinos Llama
Vicufias Cardoén
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SECLANTAS

Camino de los Artesanos

Pinturas Rupestres

Laguna de Brealito

Cementerio - Capilla del Cementerio

Cuevas de Acsibi

Textiles de Luracatao

Poncho

ANGASTACO

Vino Patero

Iglesia de El Carmen

Quebrada de las Flechas

Iglesia de Angastaco

Vino Artesanal

Vino Tetrabrik Animané

Casas con Vifiedos

Turismo Rural Comunitario

Simbol

Desfile de Carrozas: Vendimia

Vino Patero: Pisada

Artesanias en Ceramica

SAN CARLOS

Artesanias Textiles

Casonas con Dos Puertas

Dique La Darsena

Iglesia de San Carlos

Arrope

Cerro El Zorrito

Cervezas Artesanales

Cayote

LA POMA

Eulogia Tapia Graneros Incaicos Salinas Grandes
La Copla Volcan Los Gemelos Vicufas
Puente del Diablo Abra del Acay Guanacos
Trucha Catita Serrana Chica Quiula Punena

Pueblo Histdérico

Queso de Cabra

Agachona Grande

Qhapaq Nan
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QUEBRADAS ANDINAS

IRUYA

Iglesia de Iruya Chilkan Cazuela de Cordero
Los Cachis Yista Tijtincha
San Isidro Cultivos tradicionales Mazorca
Burros Anchi Arquitectura
Papa Andina Quinoa Religiosidad

Charquiy Chalona

Asado y Milanesa de Llama

Paisajes

Cabrito

NAZARENO SANTA VICTORIA OESTE
Cerros Altos Paisajes Agricultura Campesina /Trueque Paisajes
SELVA DE MONTANA

LOS TOLDOS

Parque Nacional Baritu

Truchas

Nueces

Reserva Nacional El Nogalar

Helechos Arborescentes

El Lipeo — Aguas Termales

Yungas

Aguila Poma

Taruca

Yaguareté

Ardillas

TARTAGAL

Comunidades Originarias

Virgen de la Pefia

Sun's Race

Mango y el Arbol de Mango

Plaza San Martin

Guacamayo Verde

Ecoaventura
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SELVA DE MONTANA
AGUARAY
Comunidades Originarias Areté GuazU: Pin pin Mate de Palo Santo
Reserva Provincial Acambuco Mascara Chané
Guacamayo Verde Chaguary Yisca

GENERAL BALLIVIAN ISLA DE CANAS
Comunidades Originarias Cultura Coya Travesia a Iruya
GENERAL E. MOSCONI
Campamento Vespucio Clemente (Caricatura) Laguna del 6
Petroleo: Torre Chango Nieto

PROFESOR SALVADOR MAZZA

Frontera Puente de integracion Dique Itiyuro y Laguna Limoncito

AGUAS BLANCAS COLONIA SANTA ROSA
Rio Bermejo Navegacion Citricos Ruta Productiva
HIPOLITO YRIGOYEN
Ingenio Azucarero Aves
Cafa de AzUcar El Tabacal
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Comunidades Originarias

EMBARCACION

Pesca en el Rio Bermejo

Peregrinacion Nautica

SAN RAMON DE LA NUEVA ORAN

Rio Bermejo Laguna de Pintascayo Pitin Zalazar
Yungas Pimpim Mango
Corsos Las Voces de Oran Sede Cultural del Norte
Pesca Catedral de Oran Hortalizas
Cartédromo Aves: Bailarin de las Yungas

Naranja y Citricos

Ingreso al Norte Verde

Surgentes

Nudo de Transporte

Musica

RIVADAVIA BANDA NORTE

Pesca

Rio Pilcomayo

RIVADAVIA BANDA SUR

Aves

Pesca Cuero

SANTA VICTORIA ESTE

Aborigenes

Pesca Aborigen

Chaquefio Palavecino

Musica Tradicional

Chaguar

Fiesta de la Cultura Nativa

Yisca

Jorge Rojas

Trichaco
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SUR HISTORICO Y GAUCHO

APOLINARIO SARAVIA EL QUEBRACHAL

Produccién de Mani Surgentes Pesca del Dorado Tunas Yuchan Algarrobo

GENERAL PIZARRO
Reserva Nacional Pizarro Quirquincho
Comunidades Originarias Tomates

LAS LAJITAS
Parque Nacional El Rey Anta o Tapir Aves: Cerquero Amarillo
Corzuela Monos Cai Caza de Palomas
Pecari de Collar Soja

EL JARDIN
Guatia Las Galerias
Ruta Provincial 6 Turismo Rural

JOAQUIN V. GONZALEZ

Aves: Carpintero Negro Artesanias en Cuero Fiesta patronal

Centro de Asistencia y Distribucion de

Pesca: Dorado
Transporte

LA CANDELARIA

Guatia Cultura Arqueoldgica de La Candelaria Rio La Candelaria
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SUR HISTORICO Y GAUCHO

Lola Mora

RIO PIEDRAS

Cuna del Himno Nacional Argentino

San Francisco Solano

-

EL GALPON

EL POTRERO

Tradicion

Dique El Tunal

Pesca del Dorado

Aguas Termales

Casa Histdrica de Yatasto

- -

SAN JOSE DE METAN

Miel

Cerro El Crestén

Ruinas del Esteco

Asado Artesanias en Alpaca y cuchillos, Maderas, Asta

EL BORDO

Aguas Termales Artesanias en Cuero y Madera

Estancias: Salas Antiguas

Aguas Termales

ROSARIO DE LA FRONTERA

Los Naranjos: Fachadas

Spa y Masajes

Parque Acudtico

Fachada del Hotel Termas

Fuerte de Cobos Instrumentos Musicales

CAMPO SANTO

Cobos: Pueblo Colonial

Ingenio Azucarero

Monumento a la Bandera

GENERAL GUEMES

Rio Mojotoro

Nudo de Transporte

Tren

Puente Negro
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PUNA DE LOS ANDES

SAN ANTONIO DE LOS COBRES

Cultura Coya

Artesanias en cerdmica

Mojones

Paisajes Punefos

Mercado Artesanal de la Puna

Coca

Tren a las Nubes

Santa Rosa de los Pastos Grandes: Nevado de

Carnaval Andino: Mas Alto del Mundo

Quewar
Paseo de Llama Yuyos Aromaticos Mazamorra
Viaducto La Polvorilla Tejidos Alpaca
Pachamama Chulo Ovejas
Yaretas Suris Mondongo

TOLAR GRANDE

Paisajes Punefios Coloridos

Desierto del Diablo

Laguna de Santa Maria

Volcan del Llullaillaco Flamencos Tucuquere
Pachamama Salares Iglesia de Tolar Grande
Vicufa Minas Viento Blanco

Cono de Arita

Cielo Mas Limpio del Mundo

Plantas de Tolas

Las 7 Curvas

Ojos de Mar

Ciudad de Azufre: La Casualidad
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A raiz de este analisis, se incorporaran una serie de sig-
nos graficos, que identifican a estos elementos identita-
rios de una manera atractiva, aumentando el valor visual
en todo mensaje comunicacional que lleve adelante el
destino Salta:
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MENSAJE PERMANENTE

Tan linda que enamora

Mensaje permanente actual del destino Salta

El nombre de Salta proviene del vocablo aymara “sagta’,
que significa “la muy hermosa"; de traduccion moderna
en el inagotable dicho que reza: “Salta, la linda". Esto ha
llevado a que desde el aflo 2010 se acompafie la marca
Salta con el slogan “Tan linda que enamora”, que retoma
conceptualmente el famoso “Salta, La Linda", pero para
resignificarlo. Las encuestas reflejan que Salta enamora
a sus visitantes, esto puede confirmarse si atendemos
al indicador “Fidelidad del destino”, en donde consta que
mas del 70% de turistas nacionales que arribaron a Salta
en 2021, ya habian visitado la provincia con anterioridad.

LA MARCA

La marca Salta esta basada en un logotipo tipografico
caligrafico.

Un disefio de lineas simples que utiliza el simbolismo y
color bordd de su famoso poncho saltefio. Contiene el
anclaje pais, especificando que Salta pertenece a Argen-
tina. Factor determinante para su identificacion y posicio-
namiento a nivel internacional.

Es una de las marcas turisticas de mayor posicionamien-
to a nivel nacional, con un significativo grado de recor-
dacion y reconocimiento, esto gracias a su continuidad
a lo largo de los afios, manteniéndose presente en los
cambios de gestién de gobierno y representando conti-
nuamente a Salta como “destino turistico” en sus diver-
sos mercados.

Para la consolidacion de esta posicion de privilegio se
considera necesaria una continuidad en el uso de la mis-
ma, sin embargo se sugieren cambios sutiles, que no
afectan a su identidad (ni intrinseca ni visual), sino que
por el contrario, la potencian.

Estos cambios propuestos surgen del diagnéstico rea-
lizado en este Plan Estratégico, donde se advirtieron
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Se considera importante resaltar que en todos los estu-
dios realizados a los diferentes publicos destinatarios
(saltefos, turista potencial y trade turistico), se puede ver
reflejado un alto conocimiento del slogan antes mencio-
nado, siendo uno de los slogans turisticos que obtiene
mayor identificacién y reconocimiento en Argentina.

En la etapa de posicionamiento en la cual se encuentra
el destino se considera oportuno mantener el slogan
que acompaiia a la marca.

varios problemas formales del logotipo que denotaban
problemas de legibilidad y modernidad.

Con esta redisefio se busca mantener el espiritu de la
marca actual, creando versatilidad para que pueda re-
producirse en diferentes medios sin perder su identidad
y significado.

ARGENTINA
Tan linda que enamora

Restyling marca actual del destino Salta (logotipo).
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Por otra parte, se proponen los siguientes agregados de
valor, en pos de reforzar su posicionamiento y cargarla
de atributos diferenciales:

* Incorporacion de un logo auditivo, sonoro—audiobran-
ding:

Se propone la incorporacion de un logo auditivo, es de-
cir un “sonido de unos pocos segundos que acompafa a
una marca cuando es presentada”.

El "audiobranding” muchas veces es considerado mas
efectivo que el slogan visual, ya que la musica al ser sen-
sorial, estd muy relacionada a lo emocional.

LOGO AUDITIVO DE SALTA

* Actualizacion de manual de uso de marca:

Realizar una actualizaciéon del manual de identidad de la
marca Salta. A su vez, también se cree conveniente su
correcta difusion a diferentes publicos de interés de la
provincia y el pafs, y su incorporacion en la pagina web
oficial del destino. A su vez debera incluir un reglamento
de uso de marca.

* Anclaje en la marca Argentina para su promocion in-
ternacional:

Resulta fundamental lograr ampararse y vincularse con
la marca pais para toda estrategia de promocion inter-
nacional, sobre todo a la hora de trabajar con mercados
lejanos.

Argentina

* Cooperacion con la marca Norte Argentino:
Es importante mantener un trabajo conjunto, acompana-
miento y coherencia con la marca de la region NOA para
su promocidn regional e internacional (segun se analice
y defina para cada mercado correspondiente).

1RtE

ARGENTI
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MARCA SALTA COMO MARCA PARAGUAS

La marca turistica de la Provincia, cumple ademas de su
propia funcion identificadora, un rol complementario que
tiene que ver con todas las ofertas turisticas del territo-
rio, por ello la marca Salta aparece como una marca de
referencia de referencia que acoge y agrega valor a las
restantes marcas paraguas.

ARGENTINA

La marca paraguas, por su imagen y prestigio debera
sostenery contener al resto de las sub marcas (regiones,
municipios, productos, etc.). El beneficio méas destacado
es latransmision de notoriedad; entre los inconvenientes,
la marca paraguas puede verse afectada si alguna de las
submarcas no estan a la altura o pierden coherencia en-
tre ellas.

MARCAS POR REGION TURISTICA

A continuacion se presenta una nueva propuesta de
mensaje permanente (0 esléganes) para las regiones tu-
risticas antes descriptas en este Plan, en la que se co-
munican las notas esenciales de las regiones turisticas a
través de palabras identitarias de cada una de ellas, invi-
tando a los viajeros a descubrir los atributos destacados
de cada destino, en linea con las tendencias imperantes
de mercado. Estos esléganes complementan los nuevos
nombres atribuidos a cada region, con la pretension de
asignar identidad y una personalidad propia a cada una
de ellas.
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MARCAS MITICAS

Se plantea la necesidad de potenciar marcas de produc-
tos, rutas y programas emblematicos de la Provincia,
que por su importancia requieren una comunicacion es-
pecifica y un abordaje diferencial.

Para el caso de “Senderos de Salta’, “Sabor a Salta” y
Ruta del Vino se proponen redisefios de marca, con un
lenguaje grafico homogéneo y sistémico, que logre trans-
mitir los valores y la esencia de cada producto, generan-
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do marcas graficas simples, dinamicas y versatiles.

Se propone la incorporacion de una nueva marca “Fies-
tas Populares’, necesaria para promocionar de manera
especifica la tradicion e identidad saltefia que encuen-
tran su mayor manifestacion en las fiestas patronales,
festivales folcloricos, rituales sagrados y carpas de car-
naval.

&'\30/? FIESTAS
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ARGENTINA
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ESTRATEGIADE
COMERCIALIZACION

El destino Salta en los ultimos afios ha realizado impor-
tantes esfuerzos promocionales con buenos resultados,
incrementando afio a afio el numero de turistas que
arriban a la Provincia. No obstante, se considera que es
necesario profundizar la utilizacion de los medios tradi-
cionales y no tradicionales de promocién, como asi tam-
bién diversificarlos, atentos a las nuevas tendencias del
mercado de viajes y turismo.

CONSUMIDOR FINAL

Con la realizacion de diversas acciones de
penetracion de mercado, branding y posi-
cionamiento de marca, productos y destinos
turisticos.

TRADE TURISTICO

Buscando la permanente consolidacion de la
cadena turistica.

PRENSA, LIDERES DE OPINION

E INFLUENCERS

Con la utilizacion de diversas estrategias,
espacios y soportes, tanto tradicionales
como digitales, para incentivar la cadena de
comunicacion.
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Teniendo en cuenta los mercados definidos anteriormen-
te y el publico objetivo en cada uno de ellos, las estra-
tegias de comercializacion sugeridas son las siguientes.

CAMPANAS

CAMPANAS
LOCALES

CAMPANAS

NACIONALES

Campanas publicitarias
Campanhas promocionales
Campafas de oportunidad
Campanias de cobranding
Campaia Lugares Magicos
Campania ofertas 100% habilitadas
Campaia Viaja por Salta

Campaiia Salta Limpia

Campaiias de sensibilizacién
sobre la importancia del turismo

CAMPANAS NACIONALES
Campaiias Publicitarias

Se propone el disefio y lanzamiento de al menos cinco
campahfas publicitarias anuales, una de ellas “atempo-
ral” con presencia constante en los medios y con fines
de posicionamiento de marca, mas campafas previas a
cada temporada turistica: campafa de verano, de sema-
na santay de invierno. Ademas, campahfas de fomento a
las escapadas, feriado y fines de semana largos.

Como regla inamovible para todas las campafias, se uti-
lizara la marca paraguas con su mensaje permanente
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“Tan linda que enamora’, y segun la temporada se pre-
sentard un concepto de campafa distinto. A su vez to-
das las campafias deberan tener en cuenta el decalogo
comunicacional enunciado anteriormente en la estrate-
gia de posicionamiento y los atributos a mejorar segun
el posicionamiento deseado (naturaleza, cultura, diversi-
dad de oferta, calidad de servicios y amabilidad y calidez
del saltefio).

Se deberan tener en cuenta las tendencias de mercado
analizadas en el diagndstico de este Plan Estratégico,
incluyendo a su vez en todos los soportes comunica-
cionales iconos, atractivos y/o paisajes de alta unicidad,
vinculados con el protagonismo de la gente que los vive
y los disfruta, con la “Experiencia Salta”".

En las diferentes piezasy spots se deberan incluir las dis-
tintas regiones turisticas de la Provincia.

En cuanto a las campafas especificas, se presenta a
continuacion la propuesta comunicacional:

« Campafia Atemporal.

« Campafia de Verano.

« Campafia de Invierno.

« Campafia de Semana Santa.

« Campafias de escapadas y fines de semana largos.

Campanas Promocionales

Conceptualmente una campafa promocional tiene apa-
rejado un objetivo comercial, por lo tanto, se plantea la
necesidad de trabajar en conjunto, en forma articulada y
colaborativa con el sector privado de la Provincia, organi-
zado a través de sus Camaras y Asociaciones.

Se tratara de incentivar la demanda, con promociones
concretas vinculadas a precios promocionales, paque-
tes, descuentos especiales y/o beneficios extras.

Se sugiere la implementacion de este tipo de campafas
con una periodicidad maxima de dos anuales para lograr
el impacto deseado. Las mismas deberian ser programa-
das para las temporadas turisticas bajas.

Campanas de Oportunidad

Se trata de campafias que surgen para capitalizar o
aprovechar situaciones o promociones especificas ge-
neradas por terceros, ya sean del sector publico, como
del privado, ejemplo Ministerio de Turismo de la Nacion,
Entidades financieras, lineas aéreas, etc.

Las mismas deberan ser realizadas cuando el contexto o
alguna situacion especial asi lo ameriten.

Campaias de Co branding

Son campafas asociativas que el destino podra realizar
con empresas del sector privado, instituciones, otros
destinos, instituciones u organizaciones de cualquier
tipo para lograr intereses comunes a ambos.

El objetivo es generar notoriedad, por lo que se gene-
raran alianzas con marcas de prestigio cuyo posiciona-
miento y objetivos sean coherentes con las formulacio-
nes de este Plan Estratégico.

Campana “Lugares Magicos”

Se plantea la realizacion de una campafa especial y
atemporal para posicionar los Lugares Magicos de la
Provincia (San Antonio de los Cobres, Chicoana, Guachi-
pas, San Carlos, Seclantds y Campamento Vespucio),
teniendo en cuenta siempre el atributo diferencial por el
cual obtuvieron la distincién provincial.

Campana “Ofertas 100% habilitadas”

Anualmente, se promovera una campafia de comunicacion
al turista sobre la conveniencia de seleccionar empresas
gue se encuentren registradas y habilitadas segun la nor-
mativa correspondiente.

Paralelamente desde el ambito provincial se promoveran
acciones orientadas a la formacion y fomento de la inscrip-
cién voluntaria con especial atencion a los pequefios em-
presarios.

Todas las campafias mencionadas deberan tener alcance
nacional, asumiendo que para cada una de ellas se prevean
distintas priorizaciones de mercados, segun los objetivos
definidos anteriormente en la Estrategia de Mercados.
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CAMPANAS LOCALES

Campana “Viaja por Salta”

Consiste en la produccion de una campafa publici-
taria local, dirigida al propio saltefio, para que migre
hacia otros polos turisticos de la Provincia, con la ex-
posicion, difusion de atractivos y actividades turisti-
cas y culturales de las distintas regiones del destino
Salta. La campafia tendra difusion en forma previa
a las temporadas de verano, semana santa e invier-
no, y también se realizara para potenciar la deman-
da local los fines de semanas largos. Su contenido
debera realizarse en base a estudios de demanda y
a los gustos y preferencias de cada mercado local,
principalmente de los grandes centros urbanos de la
Provincia.

Campana “Salta Limpia”

Anualmente, se promoverd una campafa de comu-
nicacion dirigida al propio saltefio para fomentar la
limpieza de los puntos turisticos de toda la Provincia.
Paralelamente, desde los ambitos provincial y mu-
nicipal se promoveran acciones de concientizacion
in situ para reforzar la campafa y lograr objetivos a
corto plazo.

Campana de Sensibilizacion Sobre la Importancia
del Turismo

Para dar visibilidad a la importancia de la actividad
turistica entre la poblacion de Salta y posicionar el
turismo como uno de los sectores clave en la econo-
mia, se recomienda la realizacion de una campana
informativa que ademas fomente al saltefio a sequir
tratando al turista con la calidez y amabilidad que los
caracteriza.

La campafa estard enfocada a la comunidad para la
concientizacion de los beneficios que genera el turis-
mo en la Provincia.
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PLAN DE MEDIOS

Para poder visibilizar y optimizar cada una de las campa-
flas publicitarias propuestas, es necesario la implemen-
tacion de un complejo plan de comunicacion 360°, que
utilice diversos soportes que incluyan desde los tradicio-
nales hasta los mas innovadores en formatos off y on
line.

El plan de medios consiste en la busqueda y definicion
de las plataformas en las que se debe promocionar el
destino. Este plan establecera la mejor combinacién de
medios posible para lograr los objetivos de cada una de
las campafas publicitarias propuestas. Buscando una
presencia activa del destino en sus principales merca-
dos, consolidando su posicionamiento, el de su slogan'y
de cada “titular” o claim especifico.

ACCIONES PROMOCIONALES DIRIGIDAS
AL TURISTA O CONSUMIDOR FINAL

* Activaciones Experienciales

El objetivo es llevar al publico, a través de sensaciones y
acciones interactivas a vivir una verdadera experiencia
saltefia, transportandose al destino a través de estrate-
gias innovadoras y de alto impacto.

* Intervenciones Urbanas en Via Publica

Utilizacion de elementos pop up destinados a motivar
la demanda con estrategias de marketing de guerrilla y
branding.

* Activaciones en Shoppings y Centros Comerciales
Uso de soportes creativos y tecnoldgicos, mas interac-
cion del publico con promotores e informantes turisticos.

» Mapping, Proyecciones o Tematizaciones de Alto Im-
pacto en Espacios Publicos

Proyecciones o tematizaciones de alto impacto en mo-
numentos o locaciones emblematicas.

* “Orgullosos de Ser Saltenos”
Intervenciones tematicas con activaciones artisticas y
promocionales realizadas en locaciones puntuales del

pafs: calles, plazas, edificios y barrios llamados “Salta” o
‘Gliemes”.

* Carpas de Salta

Adaptacion promocional de las famosas “Carpas de Sal-
ta", Unicas en el pafs.

Son lugares con caracter casi mistico, que llegaron a ge-
nerar hasta un género musical, la “zamba carpera”. Con
muestras de carnaval, costumbres y gastronomia local,
entre otros valores identitarios.

* Hibridacion: Acciones Conjuntas con actores de otros
sectores

El turismo es de por si una actividad multidisciplinaria,
con un gran efecto arrastre sobre el resto de las acti-
vidades. Con esta herramienta se busca potenciar esa
relacion entre el turismo vy el resto de los sectores. Se
busca combinar conceptos y productos entre dos o mas
areas que a priori no tienen una relacion directa. Esta
herramienta implica una busqueda de oportunidades in-
teresantes, originales y disruptivas de origen externo al
propio sector.

En esta linea de actuaciones se tendra especial inciden-
cia en los binomios Turismo-Deporte, Turismo-Comercio,
Turismo-Moda, entre otros.
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* Via Publica y soportes en aeropuertos

Presencia estatica o digital en diversos soportes publici-
tarios. (Chupetes, backlights medianeras, pantallas led,
gigantografias, terraceros, via publica madvil, bandejas,
carritos maleteros, etc.).

* Participacion en Ferias y Eventos organizados por
Terceros

Presencia activa en eventos y ferias generales y de pro-
ductos especificos, llevadas a cabo por terceros, ya sean
del sector publico como del privado, y tengan relevancia
para el destino segun la estrategia de mercado y los pu-
blicos objetivos.

* Acciones Cooperadas

Desarrollar alianzas y acciones de co branding con acto-
res estratégicos, tanto del sector turistico como de otros
rubros, buscando: potenciar el valor de la marca, optimi-
zar recursos, reducir costos e incrementar rentabilidad,
incrementar notoriedad y exposicion del destino, acceder
a nuevos mercados y publicos objetivos, transferir valo-
res en la asociacion de marcas.

Se sugiere tener en cuenta, entre otros actores, a lineas
aéreas, centros comerciales, restaurantes, bodegas,
marcas de indumentaria, concesionarias de autos, etc.

* Fomento a Producciones y eventos deportivos y cultu-
rales de impacto turistico

En pos de seguir construyendo y fortaleciendo la ima-
gen del destino como sede de eventos de alto impacto
gue ayudan en primer lugar a romper la estacionalidad
turistica, generan presencia en los principales medios de
comunicacion (tanto tradicionales como digitales) y co-
laboran a la promocién en nichos y segmentos de mer-
cado especificos.

ACCIONES PROMOCIONALES DIRIGIDAS AL TRADE
TURISTICO:

* Presentaciones Generales y de Productos Especificos
Se sugiere el desarrollo de presentaciones con formatos
innovadores que incluyan informacion relevante del desti-
no, experiencias, testimonios y distintos recursos que ge-
neren atencion e interés en la cadena de comercializacion.
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Las presentaciones deberan incluir necesariamente el
decdlogo de comunicacion propuesto en la estrategia de
posicionamiento del destino.

* Guias Digitales Especializadas

Se generaran guias digitales especializadas, donde se de-
berd incluir propuestas de visita y actividades de acuerdo
a la oferta de la Provincia en un trabajo articulado con los
referentes publicos y privados de las regiones.

Con este material se pretende invitar a las agencias, ope-
radores y otros intermediarios a que estructuren libre-
mente paquetes y propuestas de visita coherentes con
la estrategia de productos formulada.

* Formacion “Expertos en Salta”

Puesta en marcha de un programa interactivo de apren-
dizaje para agentes de viajes, tour operadores y toda la
cadena comercial, que ayude a estos intermediarios a
ganar conflanza y experiencia sobre el destino Salta, de
forma que lo conviertan en un producto indispensable
para sus empresas.

El programa persigue dotar de herramientas y argu-
mentos de venta a estas empresas, a la vez que se les
distingue con el reconocimiento de EXPERTO EN SALTA
accediendo a un programa de beneficios, que debera
establecer el Ministerio de Turismo y Deportes con las
Camaras y Asociaciones del sector privado.

* Eventos Experienciales

Incentivar a la cadena de comercializacion turistica a
través de eventos interactivos y originales, con presen-
tacion de destinos y productos innovadores, degustacio-
nes, clases magistrales, actividades culturales, etc.

* Invasiones Salta a Agencias de Viajes

Visitas tematicas a las principales agencias y opera-
dores turisticos emisivos. Deberan incluir “capsulas de
capacitacion” con actualizacion de destino y productos
turisticos. (Accion conjunta con el sector privado).

* Organizacion de Workshops propios

Sirven para presentar el destino Salta y sus experiencias
a los tours operadores e intermediarios turisticos de los
distintos mercados objetivos. Se especializaran segun
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las experiencias y los destinos. Se trata de ruedas de
negocios que buscan crear un marco de trabajo para fa-
cilitar el intercambio comercial entre la oferta turistica y
los canales profesionales de distribucion de la misma.
Pueden organizarse en origen (en los destinos donde se
encuentra el intermediario) o en el destino donde esté la
experiencia que se quiere promover, lo que es mas reco-
mendable porque permite un mayor conocimiento de la
actividad que se propone. Se trata de una actividad que
debe ser planificada dentro de un calendario anual y en la
que deberan participar las regiones y las correspondien-
tes empresas de servicios turisticos.

Nota: se sugiere mantener y potenciar el evento “Salta Invi-
ta”- Mision Comercial Inversa. Evento de comercializacion
turistica organizado de manera conjunta con la Camara de
Turismo de Salta.

* Participacion en workshops y rondas de negocios or-
ganizadas por terceros

Mantenery potenciar una presencia activa del destino en
este tipo de acciones de comercializacion turistica, lleva-
das adelante por las distintas Camaras y Asociaciones
del sector privado nacional, a través del sector publico
provincial, incentivando a su vez, una mayor y permanen-
te participacion del sector privado.

Entre alguno de los destacados se pueden mencionar:
Workshop ARAV, organizado por la Asociaciéon Rosarina
de Agencias de Viaje, Workshop ATAVYT, organizado por
la Asociacion Tucumana de Agencias de Viajes y Turis-
mo, Workshop ACAV, organizado por la Asociacién Cor-
dobesa de Agencias de Viajes y Turismo, entre otros.

* Fam Tours

Los Fam Tours o viajes de familiarizacion turistica, con-
sisten en invitaciones a tour operadores de una deter-
minada provincia y/o region con el fin de familiarizarlos
sobre el Destino Salta y sus productos turisticos para su
comercializacion.

Con este programa se pretende que el trade nacional co-
nozca los productos turisticos de la provincia de Salta y
los experimente en el lugar de destino, es por ello que el
mismo implica la organizacion de viajes en el destino, in-
vitando a los principales operadores turisticos naciona-
les a realizar itinerarios propuestos, mostrando ademas

la estructura turistica del destino.

Cada itinerario de viaje guiara a los operadores por las
regiones y productos turisticos que se pretenden promo-
cionar, poniendo a su alcance la informacién necesaria
para su posterior comercializacion, asi como se facili-
tard la visita a los establecimientos que los operadores
requieran conocer.

La realizacion de los fam tours requiere un trabajo con-
junto con las lineas aéreas y con el sector turistico de
la Provincia de Salta, dejando establecido la manera y
cuantia en la que hard su aporte en cada uno de los via-
jes planificados.

* Plataforma virtual de comercializacion turistica

Creacion de una plataforma de comercializacion virtual
que permita la realizacion de ferias, workshops y reunio-
nes de manera virtual. Lo cual resultard en una herra-

mienta que posibilitara al Destino Salta sequir realizando
este tipo de eventos, mediante un entorno digital adecua-
do a los tiempos que vivimos y permitiendo el trabajo en
conjunto con el sector privado.
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ACCIONES PROMOCIONALES DIRIGIDAS A
LA PRENSA, LIDERES DE OPINION E INFLUENCERS:

* Eventos Experienciales

Incentivar a la cadena de comunicacién (tanto de me-
dios especializados como de interés general) a través
de eventos interactivos y originales, con presentacion de
destinos y productos innovadores, degustaciones, cla-
ses magistrales, actividades culturales, etc.

* Envio De Kit Promocional Salta

Regalos personalizados utilizados para reforzar el vincu-
lo prensa, lideres de opinién — destino, dar a conocer, a
través de productosy elementos diferenciales, todas las
regiones turisticas de Salta.

* Marketing de Influencers y Lideres de opinién
Buscando generar una serie de vinculos de colaboracion
entre el destino y aquellas personas con una gran visibi-
lidad y protagonismo en internet. Activaciones con “in-
fluencers” de diversos ecosistemas digitales y segmen-
tos o nichos de mercado especificos.

* Fam Press

Los Fam Press o viajes de familiarizacion turistica para
la prensa, tanto de nivel general como especializada por
productos de interés, consisten en invitaciones a un de-
terminado perfil de lideres de opinion, que ejerzan “in-
fluencia” en mercados y publicos de interés del destino,
con el fin de familiarizarlos sobre Salta y sus atributos
y productos turisticos. Para este programa es necesario
llevar adelante un exaustivo trabajo de analisis del perfil y
grado de influencia que tiene el invitado (canales utiliza-
dos, interacciones, grado de feedbacks obtenidos, etc.),
con el fin de optimizar los recursos y lograr los objetivos
planteados.

La realizacion requiere un trabajo conjunto con las lineas
aéreas y con el sector turistico de la Provincia de Salta,
dejando establecida la manera y cuantia en la que hara
su aporte en cada uno de los viajes planificados.

* Blog — Trips / Bloggers + Influencers Fam

Llamados blog-trips o viajes al destino por parte de in-
fluenciadores del entorno online, busca identificar a blo-
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ggers con un cierto perfil y numero de seguidores, que
utilizan sus publicaciones online para dar a conocer y
explicar sus experiencias de viaje a su comunidad de lec-
tores y que se pueden articular a través de redes. Estas
experiencias se explican desde el mismmo momento an-
tes de que suceda, durante el viaje y después del mismo,
por lo que suponen una buena herramienta de promo-
cion, orientada principalmente a publicos mas jovenes o
especializados.

De la misma forma que en los casos anteriores, su reali-
zacion requiere un trabajo conjunto con las lineas aéreas
y con el sector turistico de la Provincia de Salta, dejando
establecida la manera y cuantia en la que hara su aporte
en cada uno de los viajes planificados.

* Trabajo Especifico y Permanente con Prensa
Especializada

Es necesario mantener una presencia activa tanto re-
ferida al destino como a la gestion turistica del mismo
con los medios de prensa especializados (hoy en dia en
su gran mayoria con formatos on line). Entre las accio-
nes se pretende realizar siempre: envio de clippings y
noticias destacadas, notas de destino y de atractivos y
productos innovadores, coordinacion para cobertura de
eventos, invitaciones especiales, entre otras.

* Participaciones especiales en programas de TV
lideres

La PNT (publicidad no tradicional) es un método eficien-
te para dar a conocer un mensaje. Su objetivo es bas-
tante simple: “colocar” al destino o alguno de sus pro-
ductos de interés, dentro un programa especificamente
seleccionado (segun la estrategia de mercados vy los
publicos objetivos), sin hacer énfasis hacia su audien-
cia que esta observando y/o escuchando publicidad.
Este tipo de acciones suele darle un valor agregado
para que el mensaje sea mas crefble ante la audiencia.
Si le sumamos a esto que sean figuras publicas, esto
incide directamente en el nimero de potenciales visua-
lizaciones.

* Relatores “Salta Tan Linda Que Enamora”
Para generar notoriedad y cuota de voz, y que el destino
Salta tenga visibilidad en los medios seleccionados, se
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propone la puesta en marcha de una accion de “encargo”
de textos redaccionales para ser publicados en medios
de comunicacion influyentes. Puede tratarse de experien-
cias vividas al viajar por la Provincia, o puede tratarse de
textos mas cientificos, pero siempre dirigidos a publico
general. Pueden encargarse a periodistas, historiadores,
artistas, chefs, ambientalistas, cientificos, médicos, etc;
todos ellos personajes de prestigio en Salta y Argentina.

OTRAS ACCIONES DE INTERES ESPECIFICO

« Patrocinio de Producciones Audiovisuales

Para contribuir a la notoriedad y posicionamiento del
Destino, se propone establecer un patrocinio a produc-
ciones audiovisuales de distinta indole como peliculas,
series, documentales, videoclips, con especial énfasis
en las que puedan ser transmitidas en plataformas de
Streaming. Consolidacion de una especie de Film Comis-
sion.

* Viajes de Benchmarking en Buenas Practicas

Desde el ambito provincial se propone la organizacion de
al menos dos viajes anuales de benchmarking, orienta-
dos al conocimiento de buenas practicas nacionales e
internacionales tanto por lo que se refiere a destinos, pro-
ductos y marketing turistico. Se recomienda también un
programa de hermandad entre destinos con diferentes
realidades, para intercambiar experiencias y saber hacer
(Know How).

* Feria Regional de Turismo

Cada dos afios el Ministerio de Turismo y Deportes de la
Provincia organizara en conjunto con el sector privado,
una gran feria, orientada a profesionales y al consumidor
final (dias diferenciados). Esta feria serd la gran vitrina de
la oferta turistica de Salta e incorporara también jornadas
profesionales, presentaciones y ruedas de negocios. En
cada edicién, ademas, puede haber una region o producto
destacado, que tendra mayor presencia y protagonismo.

* Fiesta de Gala de Premiacién Anual

Dirigida al sector privado y municipios turisticos con la fi-
nalidad de concientizar sobre la importancia del turismo,
dar a conocer al sector la apuesta clara y decidida que
desde el gobierno provincial se realiza, otorgar distincio-
nes, premios y beneficios al sector publico y privado de
toda la Provincia de acuerdo a un sistema de indicadores
previamente establecidos.

* Temporadas y Eventos Tematicos

Con el objetivo de estimular el quiebre de la estacionali-
dady de incrementar las escapadas por Salta, se propo-
ne la generacion de eventos o temporadas tematicos al-
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rededor de la oferta turistica de la provincia. Cada accién
tematica llevara implicita la realizacion de una dindamica
agenda de actividades relacionadas con el tema espe-
cifico, que puede incluir tanto actividades orientadas di-
rectamente al consumidor, como también congresos y
jornadas técnicas para el publico profesional.

La agenda debera ser trabajada de forma conjunta entre
el Ministerio de Turismo y Deportes de la Provincia, los
municipios turisticos y el sector privado (representado a
través de sus Cdmaras y asociaciones).

Especialmente se destacan el mes de junio en honor a
Martin Miguel de Gliemes, y diciembre en el marco de las
flestas de fin de afio.

* Feria Provincial de Turismo Interno

Buscando promover el turismo interno incentivando el
concepto de “escapadas’, para que los saltefios elijan su
propia provincia como destino de vacaciones.

Con la participacion de municipios turisticos y sector pri-
vado.

MARKETING DIGITAL

Ante la presencia de un turista cada vez mas exigente y
digital, que estd mas conectado y lleno de informacion
y teniendo en cuenta el rol fundamental que cumple en
la actualidad el marketing digital para la promocién de
cualquier producto o servicio, entre los cuales la promo-
cion de un destino turistico no queda exenta, es necesa-
rio plantearse una digitalizacion completa y planificada
del Destino. Por lo que se propone la puesta en marcha
de un Plan Estratégico de Marketing Digital, el cual debe-
ra contemplar la “Estrategia digital del Destino".

A la vez, deberd cumplir un rol fundamental para sensi-
bilizar e involucrar a las empresas del sector turistico y
municipios sobre la necesidad de trabajar activamente
sus propia estrategia digital y redes sociales, ya que tan-
to las redes sociales, como toda la comunicacion digital
del destino deben ser también un paraguas bajo el cual
se puedan recoger las propuestas que realizan los dife-
rentes actores.
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PROGRAMAS DE SOPORTE PARA LA PROMOCION

* Banco de Imagenes

Generacion permanente de un banco de imagenes de
Salta (fotos y videos), para mejorar el impacto visual de
los materiales de promocién y las campafias, que contri-
buya al logro del posicionamiento deseado. Debe reflejar
las experiencias definidas y las imagenes deben contar
con presencia destacada de personas para mostrar el
dinamismo de la actividad turistica como generadora de
momentos memorables.

* Banco de Videos de Promocion

El contenido generado a través de videos representa el
mayor trafico de internet. La atencion media es cada vez
mas corta y la mayoria de la gente prefiere ver un video
que leer. Se precisa contar con un amplio abanico de vi-
deos diferenciados por: productos turisticos, segmentos
de mercado, mercados de interés, temporada turistica,
etc.

* Videos Presentacion Del Destino

Produccion de presentaciones audiovisuales por destino
general y por productos transversales, de no mas de 5
minutos. Ademas de la calidad de las imagenes y la di-
reccion (se recomienda encargarla a un especialista en
cine), se dard especial importancia al aspecto musical,
incluso con la creacién de un jingle propio. Participacion
de personas para transmitir la vivencia de las experien-
ciasy el recuerdo memorable que generan. Seran utiliza-
das en ferias, workshops y presentaciones del Destino.

* Contenidos Digitales y de Textos

Generacion permanente de un banco de textos orientado
a la mejora y la normalizacion de la informacion que se
desea comunicar en relacion con las experiencias y con
la actividad turistica de la Provincia. Se usard en la pro-
duccién de materiales propios (provinciales, regionales
y por destino) y para realizar una tarea proactiva con los
medios de comunicacion y otros prescriptores de cara a
proponer ideas sobre reportajes turisticos.

* Pagina Web “Visit Salta”
La implementacion de una pagina web turistica oficial,
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gue mantenga coherencia con el posicionamiento de la
provincia de Salta y el liderazgo en sus estrategias de
marketing es un asunto pendiente al dia de la fecha.
Resulta indispensable la creacion de una nueva pagina
web que sirva como una herramienta mas de informa-
cion y promocion turistica que se adecue a los tiempos
actuales.

* Optimizacion y Posicionamiento de Pagina Web

“Voy a Salta”

La pagina web “Voy a Salta” se generd con la intencion
de servir de nexo al sector privado provincial para imple-
mentar acciones de comercializacion turistica directa.
Para poder lograr el objetivo para el cual fue creada se
considera conveniente la optimizacién, re funcionaliza-
cion, modernizacion y posicionamiento de la misma.

* Capsulas Audio Visuales Experiencias

“Salta Tan Linda Que Enamora”

Las céapsulas audio visuales tendran una duracion
de 20" 0 30" y se personalizaran para cada una de las
experiencias. Servirdn para campafias especificas,
ferias, workshops y su utilizacion en redes sociales y en
el portal web. A su vez seran difundidas dentro de “kits de
comunicacion” entre el sector privado y los municipios
turfsticos.

* Big Data

La utilizacion del Big Data en turismo es un hecho. Tanto
empresas como destinos turisticos trabajan en la recopi-
lacion de datos masivos con el objetivo de analizarlos y
obtener informacion de valor que repercuta positivamen-
te en su gestion interna.

El Big Data son conjuntos de datos de elevado tamafio,
obtenidos a gran velocidad. Lo importante no es solo que
el destino disponga de estos datos, sino que los trabaje
para obtener informacién de valor.

La informacion disponible facilitara la toma de decisio-
nes predictivas, y por ende, generard un impacto posi-
tivo en los resultados de las estrategias de marketing y
promocion, gracias a la puesta en marcha de acciones
adaptadas a las necesidades reales del publico objetivo.
Entre las razones por las cuales el destino Salta deberia
implementar el uso de Big Data podemos destacar:

* Obtener datos fiables.

« Dirigirse a los nichos de mercado que realmente sean de
interés.

* Responder dgilmente a las necesidades de los publicos
objetivos.

* Bases de Datos Segmentadas (prensa — influencer -
lideres de opinion)

Se considera imprescindible generar y gestionar una
buena base de datos de medios de comunicacion e in-
fluenciadores. Esta herramienta de gestion es basica
hoy para los responsables de marketing del destino, que
necesitan poder planificar, ejecutar y dimensionar cam-
pafias y comunicaciones a diferentes colectivos de for-
ma sencilla y rapida.

* Dossier de Prensa

Preparacion de un dossier genérico de presentacion del
destino para prensa en formato digital, asi como de dos-
siers especializados de cada una de las Experiencias,
para distribuir o enviar a los medios del pais y generar la
publicacion de buenos reportajes.

» Merchandising especifico para cada publico
destinatario

Se propone la realizaciéon de elementos de merchandi-
sing para su distribucion en activaciones y promocio-
nes de todo tipo que se realicen desde el Ministerio de
Turismo y Deportes de Salta. Elementos de tecnologia,
personales o para el hogar (buscando formatos siempre
innovadores); elementos que puedan ser utilizados en
los viajes (maletas, bolsas de viaje, mochilas, etc.), entre
otras opciones.

La recomendacion es que el obsequio tenga relacion
siempre con el tipo de promocién o activacion que se
realice y que se prioricen los soportes o formatos que in-
cluyan materiales o elementos sustentables y/o de doble
uso para su realizacion.

* Mapa General Consumidor Final

Mapa turistico general de Salta, con identificacion de las
experiencias y principales hitos de cada una (segun tra-
bajo con regiones). Incluye carreteras, aeropuertos, puer-
tos y otros tips de utilidad (hospitales, servicios varios,
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etc.). Estudiar un disefio diferente y amable, con dibujos
e iconografias que ayuden a la comprension. Como todo
el material, incorpora el mensaje global (con decélogo
en version texto). En papel y en digital para descarga en
web.

» Mapas Tematicos
Mapas tematicos para las diferentes experiencias, en
formato papel y digital (para su descarga en web), en-
tre ellas mencionamos como ejemplos: “Ruta del Vino" y
“Lugares Magicos".

* App “Voy a Salta” - Herramienta de Fidelizacion

La creacion de una herramienta de fidelizacion del des-
tino y recompensas que permita ofrecer promociones,
descuentos y beneficios especificos diferenciandose de
la competencia y logrado generar datos estadisticos so-
bre gustos y preferencias de los usuarios. Permitira ser
una vidriera para los servicios ofrecidos del sector priva-
do de la actividad fortaleciendo el trabajo mancomunado
con el sector publico.

* Centro de Informes Digitales “Info Points”

Se pretende dotar de nueva tecnologia aplicada al acce-
so de la informacioén del destino a través de la adquisi-
cion de Info Points o centros de informes digitales ubi-
cados en lugares estratégicos de la Provincia, lo cual
permitira descomprimir el trabajo de los centros de infor-
mes tradicionales, brindando la posibilidad de descargar
la informacion teléfonos movile, o tabletas mediante el
escaneo de un coédigo QR o un sistema de transferencia
de archivos.

ACCIONES COOPERADAS CON CAMARAS Y
ASOCIACIONES QUE NUCLEAN EL SECTOR
TURISTICO SALTENO

“Expo Hotelera Gastronémica del Norte”

Accion cooperada con la Camara Hotelera, Gastrondmica y
afines de Salta y AHT — Asociacion de Hoteles de Turismo
filial Salta.

Evento anual del sector hotelero y gastrondmico del Nor-
te Grande en la provincia de Salta.
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Encuentro de negocios indispensable para quienes ges-
tionan establecimientos hoteleros y gastronémicos, en
busqueda de productos, servicios y novedades del sector
para tomar decisiones respecto a sus futuras compras e
inversiones.

La actividad deberd contemplar instancias de exposicion
y comercializacion, como asi también de capacitacion y
mentoreo.

Destinatarios: provincias del norte grande argentino y paises
limitrofes.

Vinculando “Experiencias Saltenas”

Accidn cooperada con FEAVYT filial Salta y ADOPTA - Aso-
ciacion de Operadores y Prestadores de Turismo Alernativo
de Salta.

Encuentro de promocién y comercializacion que se lleva
adelante entre productores saltefios de toda la cadena de
valor turistica y agencias de viaje receptivas de la Provin-
cia. El objetivo principal es generar conocimiento e inter-
cambio de experiencias entre las partes.

Se prevén instancias de exposicion, capacitacion, talleres
y rondas de negocios.

Se sugiere la realizacion de al menos un encuentro por
afio, con sede itinerante.

“Salta Workshop Tour Inverso”

Accidn de Comercializacion Turistica Regional

Accion cooperada con la Camara de Turismo de la Provincia
y a través de ella con todas las asociaciones con personeria
con las que cuenta el sector privado.

Aplicar el concepto de workshop inverso, para generar un
innovador push de venta en la el trade regional. Mixando
esta accion con una estrategia de Fam Tour que brinde
la oportunidad de mostrar la Provincia, sus destinos, pro-
ductos y servicios a la cadena de comercializacion turisti-
ca de los mercados regionales de interés.

“Salta Meeting Point”

Accion cooperada con el Salta Convention and Visitors Bu-
reau.

Encuentro anual que contribuya a estrechar y generar
vinculos entre entidades especificas del turismo de reu-

niones de nivel nacional y regional (AOCA, ICCA, etc.), aso-
ciaciones profesionales argentinas y el sector turistico de
la Provincia.

“Conectando Aventuras en Salta”
Accidn cooperada con ADOPTA, Asociacion de Operadores y
Prestadores de Turismo Alternativo de Salta.

Feria de prestadores de turismo aventura con jornadas
destinadas a la cadena de comercializacion y al consu-
midor final.

Propuesta de actividades complementarias referidas al
turismo aventura.

“Expertos en Sabor a Salta visitan...”
Accidn cooperada con la Camara Hotelera, Gastrondmica y
afines de Salta.

Una oportunidad para difundir Salta a través de su pro-
ducto gastrondmico en restaurantes, mercados y bares
de mercados estratégicos y prioritarios. Armado de menu
saltefio, propuesta abierta al publico final pero con invita-
ciones a prensay operadores.

Contempla encuentros e instancias de intercambio de ex-
periencias y mentoreo entre cocineros y chefs de la pro-
vincia y de cada uno de los destinos participantes.

Es tu momento
de saltar :
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PROGRAMA DE PROMOCION
INTERNACIONAL:

La Estrategia de Promocion Internacional tomara como
base los mercados definidos en la estrategia de merca-
dos definida precedentemente en este Plan Estratégico.
Para promover Salta en los mercados internacionales se
proponen las siguientes acciones:

Participacion en ferias internacionales

Se plantea como minimo la participacion en las siguien-
tes ferias generales y de producto en los mercados in-
ternacionales y regionales definidos como prioritarios,
estratégicos y potenciales:

MERCADOS LEJANOS

FITUR (Feria Internacional de Turismo)
Espafia (Madrid)
Tipo de mercado: Prioritario

ITB
Alemania (Berlin)
Tipo de mercado: Prioritario

TOP RESA
Paris, Francia
Tipo de mercado: Prioritario

WORD TRAVEL MARKET (WTM)
Londres, Inglaterra
Tipo de mercado: Prioritario

BIRD FAIR
Rutland, Inglaterra
Tipo de mercado: Prioritario

TTG TRAVEL EXPERIENCE
Rimini, Italia
Tipo de mercado: Prioritario

ATWS ADVENTURE TRAVEL WORLD SUMMIT
ltinerante
Tipo de mercado: Oportunidad

148 | LIDERAR

‘ ‘ 9 de marzo- FINAL.indd 148

MERCADOS PROXIMOS
VITRINA TURISTICA ANATO
Bogota, Colombia

Tipo de mercado: Estratégico

ABAV
Rio de Janeiro, Brasil
Tipo de mercado: Prioritario

FIT BOLIVIA
La Paz, Bolivia
Tipo de mercado: Prioritario

EXPROCRUZ
Santa Cruz de la Sierra, Bolivia
Tipo de mercado: Prioritario

FITPAR
Asuncion, Paraguay
Tipo de mercado: Prioritario

FESTIVAL DE TURISMO DAS CATARATAS
Foz do Iguagu, Brasil
Tipo de mercado: Prioritario

FIEXPO
ltinerante en Latinoamérica
Tipo de mercado: Oportunidad

EXPOVIAJES
Montevideo, Uruguay
Tipo de mercado: Prioritario

IMEX AMERICA
Las Vegas, EEUU
Tipo de mercado: Estratégico

FESTURIS
Gramado, Brasil
Tipo de mercado: Oportunidad

WTM LATIN AMERICA
San Pablo, Brasil
Tipo de mercado: Prioritario
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Es sumamente importante la planificacion de cada feria

internacional

Actividades pre-feria:

Se deberan definir las actividades y espacios a utilizar,
salas para disertaciones y otros espacios de exposi-
cion. Se disefiara el material promocional grafico y
audiovisual segmentado de acuerdo al mercado ob-
jetivo. Se planificara una agenda de reuniones a man-
tener durante la feria, marcando los objetivos, fecha y
hora de cada una de ellas (con operadores turisticos
emisivos, con lineas aéreas, con medios de prensa,
entre otros).

Actividades durante la feria:

Entre las responsabilidades del representante del
destino Salta en una feria, mision comercial, works-
hop y/o cualquier otra accion internacional, se inclui-
rd por ejemplo realizar un registro de los atractivos y
productos de mayor interés en ese mercado, velar por
el correcto desarrollo de las presentaciones de des-
tino, brindar capacitaciones, notas de prensa y dar
cumplimiento a cualquier otra actividad complemen-
taria* planificada. Debera a su vez dar cumplimiento
a la agenda de reuniones pactada y ademas realizar
benchmarking de otros destinos, tanto de material
grafico como de stands y otras acciones innovadoras
registradas.

Actividades posteriores a la feria:

Se debera confeccionar un informe técnico sobre los
resultados de la participacion en la feria que incluya
una base de datos generada, objetivos alcanzados
por cada reunion programada y un informe sobre la
actuacion de los competidores, ademas de mantener
una comunicacion de vinculacion con los contactos
logrados, dando cuenta de objetivos cumplidos y
oportunidades de mejora para futuras actuaciones.

*Para las actividades complementarias se deberan coordinar acciones
con el Instituto Nacional de Promocion Turistica, consulados y embajadas
a fin de eficientizar la participacion.

JwocHEs
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-
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ACTIVACIONES EN SHOPPINGS Y PRESENTACIONES
DE DESTINO DE ALTO IMPACTO EN LOS MERCADOS

PRIORITARIOS REGIONALES:

Las acciones de promocién consistiran en promocionar
el destino Salta en diferentes puntos de los paises ve-
cinos, en una accién dirigida al consumidor final (con
presencia institucional en centros comerciales de gran
concurrencia) y a los operadores, mediante desayunos

regionales de trabajo.

Finalmente, en cada pais se organizard la “Pefia de
Salta", ocasion en que se invitara a la prensa, tour ope-
radores e invitados especiales a una presentacion de
destino, en donde luego se brindara un espectaculo de
folklore, con bailarines y musica en vivo, con degusta-

cion de quesos regionales y vinos saltefios.

Esta actividad se realizara en conjunto con el sector pri-

vado.

Chile

(Norte)

Acciones
dirigidas al
consumidor
final en Antofa-
gasta, Calama
e Iquique.

Pefia de Salta
en Antofagasta

Bolivia
(Sur)

Acciones
dirigidas al
consumidor
final en Santa
Cruz de la Sie-
rray Tarija.

Pefa de Salta
en Santa Cruz
de la Sierra

Capacitacio-
nes a la fuerza
de ventas de
los principales
TTOO (Tropical
Tours)
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Paraguay
(Asuncidn)

Acciones diri-
gidas al consu-
midor final en
Asuncion

Pefia de Salta
en Asuncion
Workshop y
ronda de nego-
cios con TTOO
de Asuncion

Acciones de promocidn en paises limitrofes.

Uruguay
(Montevi-
deo)

Acciones diri-
gidas al consu-
midor final en
Montevideo

Pefia de Salta
en Montevideo
Workshop y
ronda de nego-
cios con TTOO
de Montevideo

CAMPANAS PUBLICITARIAS ON LINE EN MERCADOS
PRIORITARIOS PROXIMOS Y LEJANOS:

Se sugiere la incorporacion de campafias publicitarias
dirigidas al consumidor final en los mercados priorita-
rios proximos (Bolivia, Brasil, Chile, Uruguay, Paraguay
y Perl) y lejanos (Espafia, Francia, Alemania, Italia e In-
glaterra), con objetivos de posicionamiento en ambos
casosy en el caso de los mercados préoximos incentivar
la demanda en el corto plazo de turistas que lleguen por
via aérea o terrestre.

En el caso de los mercados préximos, para el logro de
este objetivo, y teniendo en cuenta que las vacaciones
se fragmentan y ya no estan regidas estrictamente por
el calendario escolar, se propone una estrategia publi-
citaria temporal basada al analisis de feriados y fines
de semanas largos de estos paises, para que jovenesy
mayores realicen “short breaks” hacia nuestro destino.
Estas campafas de marketing digital deberan pautarse
en Facebook, Instagram, Google, Youtube y en los sitios
web mas visitados de cada pals y seran disefiadas de
manera personalizada, teniendo en cuenta los gustos
y preferencias de cada mercado, de acuerdo al anali-
sis efectuado en la Estrategia de Productos / Mercados
efectuado precedentemente.

FAM TOURS EN MERCADOS REGIONALES E INTER-
NACIONALES:

Con este programa se pretende que el trade internacio-
nal conozca los productos turisticos de la Provincia de
Salta y los experimente en el lugar de destino, es por
ello que implica la organizacion de viajes de familiari-
zacion al destino organizados por el Ministerio, a los
cuales se invita a participar a los principales operado-
res turisticos internacionales de los mercados objetivo
definidos en este plan.

Se los invitara a realizar itinerarios propuestos y co-
noceran la estructura turistica del destino. Cada itine-
rario de viaje guiara a los operadores por las regiones
y productos turisticos que se pretenden promocionar,
poniendo a su alcance la informacién necesaria para su
posterior comercializacion, asi como se facilitara la visi-
ta a los establecimientos que los operadores requieran
conocer.
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La realizacion de los fam tours requiere un trabajo con-
junto con el INPROTUR Nacion, las lineas aéreas y con
el sector turfstico de la Provincia de Salta en el que cada
parte dejara establecido la manera y cuantia en la que
hara su aporte en cada uno de los viajes planificados.

FAM PRESS EN MERCADOS REGIONALES E INTERNA-
CIONALES:

Se pretende dar a conocer el destino y sus productos
turisticos en los distintos mercados emisores interna-
cionales objetivo a través de la publicacion de articulos
periodisticos motivados in situ.

Para cumplir con este objetivo se organizaran viajes de
prensa, a los cuales se invitara a editores y periodistas
de medios internacionales de tipo general, especializa-
dos en turismo y en productos turisticos especializados.
Se organizaran visitas por los distintos lugares previstos
en el Plan poniendo al alcance de la prensa informacion
precisa y actualizada y se los contactara con los ges-
tores turisticos y empresarios gastronémicos y hotele-
ros en caso que asi lo solicitaran.

Este tipo de viajes de prensa requiere un trabajo conjunto
con el INPROTUR Nacién, los medios de transporte y con
el sector turistico de cada Municipio visitado, que pue-
de definirse formulando un marco de colaboracioén en el
gue cada parte dejara establecido la manera y cuantia en
la que hara su aporte y obtendra sus beneficios en cada
uno de los viajes planificados.

ACCIONES CON INFLUENCERS:

Se plantean diferentes acciones dirigidas a influencers
de las distintas redes sociales, a fin de captar la atencién
de su comunidad y generar interés en el Destino Salta.

Con el objetivo de generar mas trafico en nuestras redes
sociales se realizaran acciones con influencers de dife-
rentes perfiles: lifestyle, viajes, familia, parejas, amigos,
aventura, gastronomia, etc.
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GESTION DE MEDIOS DE PRENSA ONLINE:
Gestion de Prensa del Destino Salta en Medios In-
ternacionales de Latinoamérica: Antofagasta, Ca-
lama, Iquique, Asuncién, Montevideo, Santa Cruz,
Tarija, Foz do Iguagu, Curitiba, Sao Paulo)

Se plantea la realizacion de notas de color con in-
formacion general del destino y por preferencias
de mercado.

ACCIONES INNOVADORAS EN EL EXTERIOR:

Se plantea desarrollar una serie de intervenciones
urbanas u otro tipo de acciones promocionales,
fuera de la I6gica tradicional de la promocion turis-
tica, a fin de posicionar al destino Salta en la men-
te del turista potencial de una manera innovadora.
Para el desarrollo de estas acciones se podran uti-
lizar actividades culturales, turisticas, deportivas,
soportes tecnoldgicos o la combinacion de parte o
la totalidad de los mismos.

Estas actuaciones deberan desarrollarse en luga-
res de alta concentracion de publico, consideran-
do el perfil de los publicos objetivos definidos en
este plan para la Provincia de Salta. Las mismas
deberan desarrollarse en los mercados emisores
internacionales prioritarios para la provincia.

Por otra parte, debe considerarse que el formato
definido para estas acciones innovadoras deberd
ser de alto impacto visual, de alta recordacion y
prensables, para ello en su proceso de planifica-
cion debera contemplarse a la prensa general y
especializada como un publico objetivo de la co-
municacion y como un canal de multiplicacion de
la actividad para el publico masivo.

Estas acciones podran coordinarse con el INPRO-
TUR Nacion.

ENCUENTROS VIRTUALES INTERNACIONALES:
Salta deberd estar atenta al surgimiento de even-
tos comerciales virtuales internacionales, aprove-
chando las nuevas tecnologias como Google Street
View, los streamings o transmisiones en vivo.
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Ademas de la participacion en eventos de esta indole
organizados por terceros en los mercados internaciona-
les definidos como objetivo, se sugiere la organizacion
de un evento hibrido “Experiencia Salta” dirigido a los
mercados internacionales, con la posibilidad de "mos-
trar” el destino y generar posteriormente una agenda de
reuniones virtual en una accion coordinada con el sec-
tor privado saltefio.

ACCIONES COOPERADAS Y CIRCUITOS INTEGRADOS
CON DESTINOS ARGENTINOS Y CON DESTINOS DEL
EXTERIOR:

Para potenciar la presencia y venta del destino Salta en
los mercados internacionales mas lejanos, se sugiere la
articulacion y trabajo en red con otros destinos argen-
tinos, para la promocién conjunta y la comercializacion
de circuitos integrados. Este trabajo debera realizarse
de manera colaborativa entre los sectores publicos y pri-
vados de cada uno, con la intervencion de las Camaras
institucionales que los nuclean.

Deberan seleccionarse destinos argentinos con posicio-
namiento internacional y atractivos y servicios comple-
mentarios a los de Salta, ademas de contar con conec-
tividad aérea directa, para facilitar la estructuracion de
la oferta de acuerdo a las necesidades de los mercados
meta del exterior que se definan para esta accion.

ldéntica estrategia cooperada debera pensarse para
productos de interés especial o de nicho, en donde ade-
mas podran integrarse los circuitos con destinos de
otros paises de Sudamérica, para mercados del exterior
y productos especificos.

REPRESENTANTE EN EL EXTERIOR:

Se propone contar con un representante de la marca Sal-
ta que resida en el continente europeo, para la realizacion
de distintas tareas protocolares, comerciales, de capaci-
tacion y gestion de prensa.

CATALOGO DE
EXPERIENCIAS
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ACCIONES ESTRATEGICAS PARA OPERACIONALIZAR
EL PLAN ESTRATEGICO DE TURISMO “LIDERAR”

9 de marzo- FINAL.indd 155

Los Programas de Desarrollo y Marketing Turistico de
base antes mencionados, comprenden la ejecucion de
distintas ideas fuerza que debieran ser llevadas del “pen-
samiento a la accion”. Y mas alla de la Estrategia o Pro-
grama especifico que contenga metodolégicamente a
cada una de las Acciones, no debe perderse de vista que
las mismas deben aplicarse siempre atendiendo a un cri-
terio holistico, dado que ello es consustancial al mismo
fendmeno turistico, que reviste naturaleza esencialmen-

te integral, exigiendo un abordaje de igual tipo.

Estas son, pues, las Acciones Estratégicas de Desarrollo
y de Marketing que impulsara el Ministerio de Turismo y
Deportes en ejercicio de sus competencias legalmente
asignadas por la ley de Turismo 7045 y con arreglo a lo
contemplado en el Plan Liderar:
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ACCIONES ESTRATEGICAS PARA OPERACIONALIZAR

EL PLAN ESTRATEGICO DE TURISMO “LIDERAR”

1) Fortalecer la gobernanza turistica en la Provincia, so-
bre la base una cooperacién adecuada entre el sector pu-
blico (en todas sus instancias) y el sector privado.

2) Consolidar el rol de liderazgo turistico de la Provincia a
nivel regional y nacional, fortaleciendo el caracter de Sal-
ta como eje central de integracion en las rutas turisticas
internacionales contempladas por el Plan Liderar.

3) Liderar las gestiones para lograr mayores conectivida-
des aéreas en la Provincia.

4) Generar instancias de sensibilizacién y capacitacion
de los funcionarios de la alta gerencia provincial, con el
proposito de destacar la importancia de que se colabore
con el vector Turismo desde los planes -estratégicos y
operativos- de cada uno de los ministerios y entidades
descentralizadas del Estado, dadas las bondades de
esta actividad transversal como herramienta de desarro-
llo sostenible integral, priorizando asi la politica turistica
como Politica de Estado entre los distintos organismos
de Gobierno.
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5) Conformar un espacio permanente de articulacion y
didlogo a los efectos antes indicados, para -entre otros
resultados- lograr una “‘Agenda de Trabajo en Comun
para el Desarrollo del Turismo y su Facilitacion” y la ela-
boracion de un “Plan de Obras y Servicios Publicos para
el Desarrollo del Sector Turistico Provincial”.

6) Coadyuvar a través de las acciones necesarias en
orden a lograr financiamiento (internacional, nacional y
provincial) para la ejecucién del Plan Liderar.

7) Conformar institucionalmente las Regiones Turisticas
y los Entes Regionales de Turismo, a través de la firma de
los instrumentos legales correspondientes.

8) Avanzar hacia una planificacion estratégica especifica
-participativa, de base sectorial y comunitaria- para cada
region turistica, bajo las pautas y lineamientos acorda-
dos en el marco del Plan Liderar, que vaya en correspon-
dencia con el ordenamiento territorial de la Provincia.

9) Promover la sensibilizacién y capacitacion de los jefes
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comunales, funcionarios y referentes técnicos locales,
con el propdsito de destacar la importancia de abordar el
desarrollo sostenible del Turismo en el plano municipal
y priorizar, de igual modo, su abordaje a escala regional.

10) Impulsar un ciclo de capacitacién anual en materia
de Turismo, de caracter sistémico e integral, destinado a
los responsables de turismo municipal y a los prestado-
res privados, por region turistica, en pos de un Turismo
bajo pautas de calidad y accesibilidad.

11) Promover la jerarquizacién de las dreas de Turismo
en el plano municipal y que esa jerarquizacion conlleve
una adecuada prevision presupuestaria y funcional.

12) Fortalecer las capacidades de los actores locales del
Turismo, propiciando una mayor descentralizacion de la
actividad.

13) Revalidar el Premio Nacional a la Calidad Turistica
de la Secretaria de Turismo de la provincia de Salta y
acompafiar los procesos de calidad que implementen
los municipios y los actores turisticos del sector privado,
a través de los incentivos correspondientes.

14) Potenciar los productos claves y prioritarios del des-
tino Salta, a través de un abordaje integral que incluya el
mejoramiento de la gestion e infraestructura de los bie-

nes patrimoniales (naturales y culturales) a los que se
vinculan.

15) Reforzar las acciones con el sector privado para con-
solidar al destino Salta como lugar destacado para el Tu-
rismo de Reuniones.

16) Desarrollar las rutas turisticas definidas en el Plan
Liderar para brindar mayor calidad al porfolio de los pro-
ductos claves y prioritarios de la provincia, plasmando
una vision de integracion regional en linea con un debido
enfoque en el plano comercial.

17) Ampliar los sistemas de sefialética turistica, procu-
rando conexiones entre rutas, destinos y regiones de
modo que facilite el desplazamiento de los turistas por la
integralidad del territorio.

18) Desarrollar productos emergentes y de oportunidad,
en sintonia con las demandas de nicho y tendencias
puntuales de los mercados para una venta segmenta-
da, diversificando también con ello la oferta turistica del
destino y dandole una nota de sofisticaciéon y de mayor
competitividad.

19) Mantener actualizado el portfolio de experiencias
turisticas saltefas constituido bajo los ejes antes sefa-
lados.
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20) Potenciar el desarrollo de experiencias turisticas en
los espacios destinados al uso turistico en las areas pro-
tegidas (de jurisdiccion nacional, provincial y/o munici-
pal o bien reservas privadas).

21) Coordinar un trabajo intersectorial con los organis-
mos ambientales en orden a poner en valor los espacios
de uso turistico de las areas protegidas, dotandolos de
la infraestructura necesaria (proveedurias, alojamientos
sustentables, circuitos de senderos, etc.) con arreglo a
sus planes integrales de uso y gestion.

22) Facilitar e incrementar la habilitacién de prestadores
turisticos y de guias de turismo, brindandole herramien-
tas de capacitacion a estos Ultimos para su actualiza-
cion permanente.

23) Incentivar la radicacion de una oferta turistica sos-
tenible en las areas protegidas y/o en los municipios lla-
mados a convertirse en “portales de acceso” respecto de
dichas areas.

24) Promover la radicacién de inversiones turisticas sos-
tenibles en las zonas que se estimen como prioritarias a
tal fin, o bien, en relacién con los productos y servicios
que resulten mas convenientes desarrollar.

25) Gestionar una linea de fomento diferencial para el
sector privado, en el ambito provincial, que contribuya a
sostener y mejorar la oferta existente (edilicia, automo-
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tores, equipamiento, etcétera) y que también coadyuve a
lograr una mayor oferta que reiina condiciones objetivas
de Calidad y Accesibilidad, maxime atendiendo al impac-
to sufrido por este sector a causa de la pandemia.

26) Actualizar la “Guia de inversiones turisticas sosteni-
bles para la provincia de Salta”.

27) Realizar convocatorias -Publicas y Abiertas- para la
presentacion de proyectos de inversion turisticos soste-
nibles.

28) Coordinar el didlogo entre el sector turistico y el sec-
tor académico en orden a actualizar los perfiles de los es-
tudiantes y egresados de acuerdo a los requerimientos
gue vaya demandando el mercado laboral.

29) Generar una “Bolsa de Trabajo” que facilite la incor-
poracion de los jovenes en un empleo turistico formal,
como asi también, que les permita acceder a un sistema
de practicas y pasantias en el ambito publico y en el pri-
vado.

30) Brindar herramientas de capacitacion y apoyo eco-
nomico a los emprendedores del sector turistico, a fin de
gue sus emprendimientos resulten viables y puedan in-
gresar de mejor manera a la cadena de comercializacion
de la actividad.

31) Conformar un equipo de trabajo permanente en el
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ambito del Ministerio de Turismo y Deportes, con refe-
rentes de las distintas areas, para el seguimiento y mo-
nitoreo de las acciones a desarrollar al amparo del Plan
Liderar, sujeto a un Tablero de Control y a un Sistema de
Indicadores.

32) Crear también, a los fines indicados anteriormente la
‘Red de Articulacion Regional del Plan Liderar”, con los
referentes turisticos municipales y del sector privado,
para facilitar la implementacion de este modelo de ges-
tiodn turistica sostenible a escala local y regional y medir
los avances logrados.

33) Brindar continuidad al Programa Lugares Mégicos,
consolidando y potenciando los Lugares Magicos opor-
tunamente seleccionados. Se contempla, adicionalmen-
te, la posibilidad de abrir nuevas convocatorias a futuro,
de lograrse el financiamiento especifico a tales efectos.

34) Promover el desarrollo de destinos turisticos inteli-
gentes y la transformacion digital de los proveedores de
servicios turisticos, en un marco de sostenibilidad.

35) Impulsar y liderar el proceso de reforma y actualiza-
cion del marco normativo turistico provincial, creando un
Digesto.

36) Promover el turismo social, facilitando que los gru-
pos socio - econdémicos vulnerables puedan acceder a
viajar y recorrer la Provincia.

37) Fomentar el turismo educativo y de base social, faci-
litando que los estudiantes de los grupos socio - econo-
micos afectados por situacién de carencia puedan acce-
der a viajar y recorrer la Provincia.

38) Consensuar con las Universidades locales, los Cole-
gios Profesionales y las camaras del sector, una agenda
sobre temas claves para el desarrollo turistico sostenible
de la actividad y los procesos de gestion adecuados para
ello.

39) Concertar alianzas y convenios para fortalecer los
lazos de integracion con otros destinos de primer orden,
gue permitan un fructuoso intercambio de experiencias
de gestion y de aprendizajes en materia de desarrollo tu-
ristico sostenible.

40) Impulsar un proceso de empadronamiento de los
actores turisticos privados, promoviendo el desarrollo
conforme a Derecho de la actividad en todas las regio-
nes turisticas, a través de las medidas de fiscalizacion
correspondientes.

41) Publicar la informacion estadistica relevante y los
Anuarios metédicamente, que permitan visualizar la im-
portancia econémica de la actividad y faciliten la mejor
toma de decisiones por parte de los actores interesados.

42) Realizar los estudios técnicos necesarios que permi-
tan evaluar los efectos de la actividad turistica en orden
a mitigar sus efectos, como asi también, los estudios de
diagnostico y mapeo de riesgos turisticos.

43) Gestionar financiamiento y/o regimenes de fomento
para el embellecimiento de los cascos histdricos, plazas
principales y espacios circundantes, posibilitando su ac-
ceso a los municipios, a los actores turisticos y comer-
ciales del sector privado y también para los mismos ciu-
dadanos que tengan sus propiedades en esos espacios.
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ACCIONES ESTRATEGICAS

DE MARKETING TURISTICO

1) Posicionar la oferta competitiva de Salta en todo el
pais pero con énfasis en los mercados prioritarios (tra-
dicionales, cercanos y por conectividad aérea), estraté-
gicos y potenciales nacionales e internacionales detalla-
dos en este plan.

2) Concentrar esfuerzos en captar los segmentos defini-
dos como prioritarios segun grupo de viaje (viajeros in-
dependientes, parejas, amigos, familias y LGBT) y seguin
nivel socioeconémico (segmento ABCT — C2y C3)

3) Precisar el portfolio de productos / mercados de
acuerdo a gustos y preferencias del publico objetivo.

4) Mantener la posicion de liderazgo de los atributos “NA-
TURALEZA", "CULTURA", “PRECIO" y "AMABILIDAD" y me-
jorar el posicionamiento vinculado a la “OFERTA".

5) Argumentar la comunicacién del destino Salta con el
DECALOGO DE COMUNICACION definido, que engloba
los factores diferenciales de la Provincia, funcionando
como atractores hacia el destino.
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6) Trabajar en el posicionamiento de los elementos iden-
titarios del destino en general, de cada region y de cada
municipio, aumentando el valor visual en todo mensaje
comunicacional.

7) Mantener el slogan “Tan linda que enamora” como
mensaje permanente que acompafa la marca, conside-
rando el alto nivel de identificacion y reconocimiento del
mismo a nivel nacional.

8) Mantener el uso de la marca Salta, con un sutil resti-
lyng, contemplando el posicionamiento de la misma en
el mercado nacional, y su significativo grado de recor-
dacion y reconocimiento, y permitiendo la consolidacion
del destino.

9) Incorporar un logo auditivo/sonoro — audiobranding, que
permita el reconocimiento del destino desde otro plano.

10) Procurar el anclaje en la marca Argentina para su
promocioén internacional, entendiéndolo como un valor
agregado al momento de su aceptacion en el mundo.
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11) Mantener un trabajo de cooperacién, acompafa-
miento y coherencia con la marca de la region NOA para
su promocion regional e internacional.

12) Continuar con el uso de la marca Salta como marca
“paraguas’, agregando valor al resto de las sub marcas
(regiones, municipios, productos, etc.) y permitiendo que
todas sean identificadas bajo un mismo concepto. Con-
siderar que las sub marcas deben responder al nivel de |a
marca Salta, y mantener coherencia entre ellas.

13) Incorporar “marcas turisticas”y mensajes permanen-
tes o slogans, para cada una de las regiones turisticas de
la Provincia; como asi también marcas propias o sellos
para sus rutas turisticas.

14) Mantener las estrategias de promocion y marketing
diferenciadas acordes a los publicos objetivos, que per-
mitan continuar con la consolidacion del destino como
uno de los preferidos en el mercado nacional.

15) Motivar al publico consumidor a elegir el destino Salta,
mediante |a realizacién acciones experienciales, interven-
ciones en via publica como activaciones en lugares estraté-
gicos de concurrencia (shoppings y centros comerciales).

16) Generar acciones de alto impacto, como mapping y
tematizaciones de espacios publicos o locaciones em-
blematicas.

17) Promover la realizacién de acciones conjuntas con
actores de otros sectores, entendiendo que el turismo es
una actividad multidisciplinaria. En esta linea de actua-
ciones se tendra especial incidencia en los binomios Tu-
rismo-Deporte, Turismo-Comercio, Turismo-Moda, entre
otros.

18) Desarrollar acciones cooperadas, como alianzas y
acciones de co branding con actores estratégicos, tanto
del sector turistico como de otros rubros, buscando po-
tenciar el valor de la marca, optimizar recursos, reducir
cosos e incrementar rentabilidad, incrementar notorie-
dad y exposicion del destino, acceder a nuevos merca-
dosy publicos objetivos, y transferir valores en la asocia-
cion de marcas.

19) Fomentar producciones y eventos deportivos y cultu-
rales de impacto turistico.

20) Desarrollar acciones promocionales destinadas al
trade turistico, que incluyan: presentaciones con forma-
tos innovadores (incluyendo necesariamente el decélogo
de comunicacion propuesto en la estrategia de posicio-
namiento del destino); eventos experienciales; organiza-
cion y participacion de workshops turisticos o rondas de
negocios del sector; y fam press mediante las cuales el
trade pueda familiarizarse con el destino Salta.
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21) Considerar la creacion de una plataforma de comer-
cializacion online que permita la realizacion de ferias,
workshops y reuniones de manera virtual.

22) Realizar acciones de marketing, dirigidas a la prensa,
lideres de opinion e influencers, como eventos experien-
ciales, envio de Kits Promocionales Salta, fam press y
blog trips, etc; buscando generar una serie de vinculos
de colaboracion entre el destino y aquellas personas con
una gran visibilidad y protagonismo en internet.

23) Mantener una presencia activa del destino como
asi tambien de a la gestion turistica del mismo, en los
medios de prensa especializados, mediante un trabajo
especifico y permanente.

24) Patrocinar producciones audiovisuales para contri-
buir a la notoriedad y posicionamiento del destino.

25) Organizar viajes de benchmarking orientados al co-
nocimiento de buenas practicas nacionales e internacio-
nales tanto por lo que se refiere a destinos, productos y
marketing turistico.

26) Impulsar la organizacion de una Feria Regional de
Turismo (trabajo del Ministerio de Turismo y Deportes
de la Provincia en conjunto al sector privado: orientada a
profesionales y a publico final (dias diferenciados), con-
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virtiéndose en la gran vitrina de la oferta turistica de Sal-
ta, incorporando jornadas profesionales, presentaciones
y ruedas de negocios.

27) Estimular el quiebre de la estacionalidad y buscar el
incremento de las escapadas por Salta. Se propone la ge-
neracion de eventos o temporadas tematicas en base a
la oferta turistica de la Provincia.

28) Promover el turismo interno e incentivar el concep-
to de "escapadas’, para que los saltefios elijan su propia
Provincia como destino de vacaciones, a través de la or-
ganizacion de una Feria Provincial de Turismo Interno.

29) Plantear una optimizacion online completa y plani-
ficada del destino, por lo que se propone la puesta en
marcha de un Plan Estratégico de Marketing Digital.

30) Sensibilizar e involucrar a las empresas del sector
turistico y los municipios sobre la necesidad de trabajar
activamente su propia estrategia digital.

31) Generar programas de soporte especificos para las
acciones de promocion y marketing turistico: banco de
imagenes, banco de videos, videos presentacion del
destino, contenidos digitales y narrativos, capsulas au-
diovisuales experienciales, etc.
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32) Crear e implementar una pagina web turistica oficial
gue mantenga coherencia con el posicionamiento de la
provincia de Salta y el liderazgo en sus estrategias de
marketing.

33) Optimizar y posicionar la pagina web “VoyASalta’,
creada para servir de nexo con el sector privado provin-
cial y para implementar acciones de comercializacion
turistica directa.

34) Emplear herramientas digitales, como el Big Data y
Bases de Datos Segmentadas, que optimicen la recopi-
lacion de datos y uso de los mismos a la hora de la toma
de decisiones estratégicas, asi como también en la pla-
nificacion, ejecucion y comunicacion de campafias de
promocion y difusion.

35) Considerar la creacién de la App “Voy a Salta” como
herramienta de fidelizacion, ademas de la implementa-
cion de Centros de Informes Digitales, localizados en lu-
gares estratégicos de la Provincia.

36) Disefar elementos de difusion de informacion del
Destino como dossiers digitales genéricos y mapas te-
maticos dirigidos al consumidor final, asi como también
actualizar todo el material promocional/informativo. El
mismo debera poder encontrarse en la web oficial para
su descarga.

37) Realizar elementos de merchandising diferenciado
segun el publico destinatario para su distribucion en acti-
vaciones y promociones de todo tipo que se realicen des-
de la Secretaria de Turismo de Salta (buscando forma-
tos siempre innovadores), acorde al tipo de promocion
0 activacion que se realice y priorizando los soportes o
formatos que incluyan materiales o elementos sustenta-
bles y/o de doble uso para su realizacion.

38) Llevar a cabo acciones cooperadas especificas con
las distintas camaras y asociaciones privadas que repre-
sentan al sector turistico de la Provincia, para potenciar
la integracion y comercializacion de todos los actores de
la cadena de valor turistica saltefia.

39) Trabajar de manera mancomunada con el Ente Norte
para promocion turistica de la region.

40) Participar activamente en las acciones de promocion
nacional e internacional impulsadas por el Ministerio de
Turismo de la Nacién o el InProTur Argentina, segun co-
rresponda.
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AUTORIDADES

GOBERNADOR DE LA PROVINCIA DE SALTA
Dr. Gustavo Saenz

VICEGOBERNADOR
D. Antonio Marocco

MINISTRO DE TURISMO Y DEPORTES
D. Mario Ernesto Pefia

SECRETARIA DE TURISMO
Lic. Nadia Loza

SUBSECRETARIA DE PROMOCION Y MARKETING TURISTICO
Lic. Laura Alcorta

SUBSECRETARIO DE DESARROLLO Y COMPETITIVIDAD TURISTICA
Lic. Alejandro Cha Usandivaras

COORDINADOR GENERAL OPERATIVO
Sr. Jorge Mauger

COORDINADOR GENERAL JURIDICO
Dr. Santiago Juan Sufier

PRESIDENTA INPROTUR SALTA
Lic. Manuela Arancibia

COORDINADORA EJECUTIVA INPROTUR SALTA
Sra. Marfa Eugenia Cornejo

ADMINISTRADORA HOTEL TERMAS DE ROSARIO DE LA FRONTERA
Lic. Mariana Laura Gione

PRESIDENTE COMPLEJO TELEFERICO SAN BERNARDO
Dr. Martin Miranda

PRESIDENTE TREN A LAS NUBES
Sr. Sebastian Vidal Nasif

PRESIDENTA CENTRO DE CONVENCIONES SALTA
Sra. Andrea Pieve

ADMINISTRADORA UNIDAD COORDINADORA DE
PARQUES URBANOS
Lic. Eleonora Gallardo

ADMINISTRADORA GENERAL DEL SERVICIO
DE ADMINISTRACION FINANCIERA
Lic. Dolores Cornejo Larran
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PRESIDENTE DE LA CAMARA DE SENADORES
Sr. Antonio Marocco

PRESIDENTE DE LA CAMARA DE DIPUTADOS
Dr. Esteban Amat Lacroix

PRESIDENTE COMISION DE TURISMO
DE CAMARA DE SENADORES
Sr. Sergio Saldafo

PRESIDENTE COMISION DE TURISMO
DE CAMARA DIPUTADOS
Sr. Javier Pantaledn

DIRECTOR GENERAL DE COMPETITIVIDAD Y
EMPRENDEDURISMO
Lic. Carlos Stengurt

DIRECTOR GENERAL DE PRODUCTOS TURISTICOS
Tec. Javier Arias

DIRECTORA GENERAL DE DESARROLLO DE DESTINOS
TURISTICOS
Lic. Soledad Issa

DIRECTORA GENERAL DE CAPACITACION TURISTICA
Sra. Alicia Almirén de Ibarguren

DIRECTOR GENERAL DE PROMOCION TURISTICA
Sr. Raul Siares

DIRECTOR GENERAL DE DISENO GRAFICO Y
AUDIOVISUAL
Lic. Roberto Lisi

DIRECTOR GENERAL DE DELEGACION DE TURISMO
EN CASA DE SALTA
Tec. Sebastian Simdn

DIRECTORA GENERAL DE REGISTROS Y CONTROL DE

SERVICIOS TURISTICOS
Dra. Maria Marta Montero
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DIRECTOR GENERAL DE PRENSA Y COMUNICACION
Tec. Gustavo Sosa

DIRECTORA GENERAL DE UNIDAD OPERATIVA DE
GRANDES EVENTOS
Sra. Mercedes Ortiz de Rozas

DIRECTOR GENERAL DE ASUNTOS JURIDICOS
Dr. Nicolés Etchart

DIRECTORA GENERAL ADMINISTRATIVA'Y DE RRHH
Lic. Mercedes Rodriguez Lauandos

DIRECTOR GENERAL DE INFORMATICA
Ing. Telmo Moya

DIRECTORA GENERAL SERVICIO DE ADMINISTRACION
FINANCIERA
CPN Carolina Cruz

COORDINADORA GENERAL DE TURISMO
DE REUNIONES
Sra. Gabriela Soldano

JEFE DE DEPARTAMENTO DE ATENCION AL TURISTA
Tec. Martin Alfaro

JEFA DE DEPARTAMENTO DE CALIDAD TURISTICA
Lic. Judith Basla

JEFA DE DEPARTAMENTO DE ESTADISTICAS
Lic. Greta Issa
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CAMARAS Y ASOCIACIONES
PROVINCIALES DE TURISMO

PRESIDENTE CAMARA DE TURISMO DE SALTA
Sr. Gustavo Di Mécola

A cargo de la Presidencia de CAMARA HOTELERA,
GASTRONOMICA Y AFINES DE SALTA
Sr. Freddy Soria

PRESIDENTE AHT SALTA (ASOCIACION DE HOTELES
DE TURISMO DE LA REP. ARGENTINA)
CPN. Mariana Farjat D'Alessandro

PRESIDENTE A.D.O.P.T.A. (ASOCACION DE
OPERADORES Y PRESTADORES DE TURISMO

ALTERNATIVO)
Lic. Federico Ochoa

PRESIDENTE SALTA CONVENTION BUREAU
CPN. Daniel Astorga

A cargo de la Presidencia de ASAT (ASOCIACION
SALTENA DE AGENCIAS DE TURISMO)
Lic. Lia Noemi Rivella

PRESIDENTA CAMARA DE COMERCIO Y TURISMO DE

SAN LORENZO
Sra. Josefina Saravia

PRESIDENTA CAMARA DE TURISMO Y COMERCIO DE

CHICOANA
Sra. Carla Caliari

PRESIDENTA CAMARA DE PRESTADORES TURISTICOS

DE VAQUEROS
Sra. Donatella Berardi

PRESIDENTA CAMARA DE TURISMO DE ROSARIO DE

LA FRONTERA
Sra. Silvana Ordofiez

PRESIDENTA CAMARA DE TURISMO DE CABRA

CORRAL
Sra. Graciela Fernandez

PRESIDENTA CAMARA DE TURISMO DE CERRILLOS
Sra. Celeste Ruiz

PRESIDENTA CAMARA DE TURISMO DEL NORTE

SALTENO
Sra. Gabriela Martinich
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AUTORES:

AGUARAY

Intendente: Guillermo Aleman.
Directora de Turismo: Soledad
Sanchez.

Adalberto Izaurralde, Corina Llanos,
Dino Marcelo Paez, Guillermo Viltes,
Gustavo Cortéz, Nelly Aldana Gareca,
Valentina Aguilar.

Agradecemos también a:

Interventor Adridn Zigaran.

Ex Director de Turismo: Héctor Marcelo
Floriano.

ANGASTACO

Intendente: Carlos Ernesto Rios.
Director de Turismo: Juan Pablo
Miralpeix.

Alberto Aguirre, Alfredo Sarapura,
Edgardo Espinosa, Labriana Morales,
Monica Rivadeneira, Patricia Lépez,
Sandra Cardozo.

ANIMANA

Intendente: José Rolando Guaimas.
Director de Turismo: Alejandro
Pastrana.

Gloria Vifiabal, Luis Duran, Santiago
Rodriguez, Walter Cardozo.
Agradecemos también a:

Ex Directora de Turismo: Maria
Quipildor.

APOLINARIO SARAVIA

Intendente: Marcelo Moisés.
Secretaria de Cultura, Educaciony
Turismo: Alejandra Pérez.

Franco Romano, Jazmin Corbalan,
Jorge Elias, Marina Risso.
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CACHI

Intendente: Américo Liendro.

Asesor de Turismo, Cultura'y
Patrimonio: Leandro Caro.

Hilda Corimayo, Manrique Burgos,
Martin Oliver, Teresita Guaymas, Virginia
Ruiz Moreno.

CAFAYATE

Intendente: Fernando Almeda.
Secretaria de Turismo: Sandra Cardozo.
Ana Carpanchay, Belermina Sarapura,
Bruno Cafizares, Elbina Martinez,
Graciela Arias, Isabel Torres, Marcos
Arjona, Miriam de Abajo, Oscar
Justiniano, Raul Villagra, Teresa Colque.

CAMPO QUIJANO

Intendente: Carlos Folloni.

Directora de Turismo: Laura Soto.
Adrian Guaymas, Agustina Gutierrez,
Eduardo De Fernandez, Fabio Pérez Paz,
Juan Pablo Gémez, Lina Aguilar, Manolo
Copa, Santos Apolinario Flores.

CAMPO SANTO

Intendenta: Josefina Pastrana.
Director de Turismo y Cultura: Eduardo
Medina.

Mariana Chaile, Sofia Campos.
Agradecemos también a: Ex Director de
Turismo: José Sanchez.

CHICOANA

Intendente: Esteban Sergio Ivetich.
Secretario de Cultura y Turismo:
Marcos Lopez.

Janet Natalia Luzco, Javier Cristian
Torres, Josefina Andrea Victoria
Vasquez, Juan José Delgado, Mariana

Carolina Cardozo, Mdnica Toconas,
Pablo Gomez Alzaga, Rosana Laguna.

CIUDAD DE SALTA

Intendenta: Bettina Romero.
Secretario de Cultura y Turismo:
Fernando Garcia Soria.

Adriana Morales, Emilia Sanin Milian,
Juan Manuel Contreras Vidal, Rosa
Lizarraga.

CORONEL MOLDES

Intendente: Omar Carrasco.
Secretario de Turismo y Cultura:
Eduardo Muratore.

Eduardo Carabajal, Fany Gdmez, José
Piu, Tatiana Rodriguez.

EL BORDO

Intendente: Sergio Copa.

Directora de Cultura y Turismo: Nelly
Leiva.

Agustin Arias, Aldo Archis, Joel
Grunauer, José Luis Garcia RU,
Lucrecia Castillo, Matias Giménez,
Monica Valdiviezo, Rosalia de Salcedo,
Transporte Romafer, Yris Ovalle.

EL CARRIL

Intendente: Efrain Orosco Bernardette.

Directora de Turismo: Ramona Estela
Garzon.

Miriam Cardozo, Sergio Gonzalo
Rodriguez.
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EL QUEBRACHAL

Intendente: Rolando Rojas.
Directora de Relaciones
Institucionales: Micaela Baez.
Agradecemos también a: Ex Director
de Relaciones Institucionales Santos
Garcia.

EL TALA

Intendente: Daniel Ponce.
Director de Turismo y Deportes:
Fabricio Diaz.

EMBARCACION

Intendente: Carlos Hugo Funes
Directora de Cultura, Educacién y
Turismo: Margarita del Milagro Nieva.

GENERAL BALLIVIAN
Intendente: Samuel Cérdoba.
Secretaria de Cultura y Turismo:
Rosana Sierra.

GENERAL GUEMES

Intendente: Sergio Salvatierra.
Subsecretaria de Cultura y Turismo:
Alejandra Villaflor.

Claudia Nazario, José Luis Valle.

GENERAL MOSCONI

Intendente: Isidro Ruarte.

Secretaria de Cultura, Turismo y
Deportes: Sandra Domene.

Emanuel Romero, Andrea Tolaba,
Eudocia Alcaraz, Javier Barrientos, Julio
Wierna, Marta Wierna.

GUACHIPAS

Intendente: Néstor Parra.

Secretario de Turismo: Hector Raull
Aguirre.

Abelardo Colque, Carmen Correa,
Celeste Aguerrez, Cristian Ontiveros,
Cristian Segura, Dante Flores, Gabriel
Guanca, José Piu, Julio Sosa, Laura
Villagran, Lorenzo Cardozo, Maria
Chaile, Maria Socorro, Marcelo Bayoén,
Martin Rodriguez, Matias Bordon,
Miguel Benavidez, Mirtha Ramos, Nahir
Avilas, Personal Boutique Guachipas
Golf, Personal Comedor Mi Rancho,
Personal Hospedaje Guachipefios,
Personal La Chevecha, Personal
Restaurant Cela, Personal Vino El
Hombre Escudo, Ramdén Apaza, Sabrina
Véazquez, Salustiana Romero, Andrés
Sandoval, Sebastian Cari, Silvia Laime,
Simona Flores, Vanesa Alvarez.

HIPOLITO YRIGOYEN

Intendente: Alfredo Sosa.
Coordinadora General de Gabinete:
Carla Busquets.

IRUYA

Intendente: Eugenio Herrera.
Secretario de Turismo: Javier Maidana
Andrés Gallardo, Enzo Vargas.
Agradecemos también a: Ex Secretaria
de Turismo: Rosa Gallardo

ISLA DE CANAS

Intendente: Jorge Canchi.
Coordinador General: Enrique Vega
Agradecemos también a: Contador
General de la Municipalidad César Nilo
Soto.

LA CALDERA

Intendente: Diego Ramiro Sumbay.
Director de Deportes y Turismo:
Gonzalo Quipildor.

Jorgelina Maidana.

LA CANDELARIA

Intendente: Julio Marcelo Romano.
Asesor en Gestion Social: Daniel
Romano.

Ariel Bitian, Milagro Serrano.

LA MERCED

Intendente: Javier Wayar.
Directora de Cultura y Turismo:
Gabriela Soledad Villagra.

LA POMA

Intendente: Juan Mamani.
Secretario de Turismo y Cultura:
Esteban Ochoa.

Daniela Reyes, Zacarfas Abalos.

LA VINA

Intendenta: Elizabeth Sanchez.
Directora de Turismo: Paola Avendafio.
Ana Morey, David Marin, Jésica Aguirre,
Marcelino Vilte.

LOS TOLDOS

Intendente: Virgilio Mendoza.
Agradecemos también a:

Ex Referente de Turismo: Miguel
Acosta.

MOLINOS

Intendente: Walter Chocobar.
Secretario de Gobierno: Mario
Gonzalez.
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AUTORES:

PAYOGASTA

Intendente: Lucas Arapa.

Director de Turismo y Cultura: Diego
Betti.

Adolfo Moya, Candelaria Ruiz de los
Llanos, Maribel Gutiérrez, Raquel Betti.

PICHANAL

Intendente: Sebastian Dominguez.
Referente de Turismo: Sara Ascar.
Gabriela Quipildor

RIVADAVIA BANDA SUR
Intendente: Leopoldo Cuenca.
Referente de Turismo Municipal:
Yéssica Salazar.

ROSARIO DE LA FRONTERA
Intendente: Gustavo Sols.

Directora de Turismo: Carolina Singh.
Daniel Roldan, Félix Satti, Karina
Martinez, Paula Lanoza.

SAN ANTONIO DE LOS COBRES
Intendente: Alberto Carral.

Secretaria de Turismo: Violeta Morales.
Gladis Chocobar, Inés Gutiérrez,
Verdnica Josefa Barrios, Walter Cruz.

SAN CARLOS

Intendente: Héctor Raul Vargas.
Directora de Turismo: Edith Espinosa.
Asociacion Teleras Santa Ana,
Comunidad Indigena Condorhuasi,
Guillerma Quipildor, Luis Guantay, Maria
Elvira Grillo, Soledad Cutipa.

170 | LIDERAR

SAN JOSE DE LOS CERRILLOS
Intendenta: Yolanda Vega.
Secretaria de Cultura, Educacion y
Turismo: Silvana Alvarez.

Ariana Navarro, Erica Garcia, Lucas
Canchari, Mirta Navarro.

SAN JOSE DE METAN

Intendente: José Maria Issa Martin.
Director de Cultura y Turismo: Roberto
Moyano.

Antonia Brito, Cristina Mufnoz, Emilia
Fernandez, Luis Flores, Silvia Mercado,
Vanessa Lopez.

SAN LORENZO

Intendente: Manuel Saravia.
Secretaria de Turismo, Cultura'y
Deportes: Ana Cornejo Remy.

Ana Campilongo, Francisca Cavolo,
Mariano Lépez Rivas.

SAN RAMON DE LA NUEVA ORAN
Intendente: Pablo Gonzélez.

Gerencia de Turismo Municipal:
Claudia Aparicio.

Claudio Ponce, Comunidad Kolla del Rio
Blanco Banda Sur, Marcelo Justiniano,
Marcos Ruiz, Miguel Aparicio, Serapio
Silva, Silvina Blas.

SECLANTAS

Intendente: Mauricio Aban.

Secretaria de Cultura y Turismo: Maria
Fernanda Funes Arias.

TARTAGAL

Intendente: Mario Mimessi.

Directora de Turismo: Andrea Ardoz
Alejandro Rodriguez, Andrea Segundo.
Agradecemos también a:

Ex Directora de Turismo Paola Mufoz

TOLAR GRANDE

Intendente: Sergio Villanueva.
Director de Cultura y Turismo: Hugo
Peyret.

Claudio Baez, Lorena Reinoso, Marta
Reinoso.

AGRADECIMIENTO ESPECIAL AL
EQUIPO QUE ACOMPANO LOS VIAJES
DE RELEVAMIENTO DE DESARROLLO Y
MARKETING:

Lic. Carlos Lépez, Matias Rodriguez,
Lic. Carlos Stengurt, Lic. Dana Andriano,
Tec. Emanuel Torres, Florencia Villa, Lic.
Gonzalo Tolaba, Tec. Javier Arias, Lic.
Juan Nicastro, Lic. Laura Lépez, Victoria
Teruel, Agustina Sambonini, Tec. Martin
Alfaro, Lic. Soledad Issa, Patricia Cointte,
Patricia Saracho, Tec. Rebeca Arancibia.
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BIENVENIDCS
" Reservade Flora y Fauna
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ARGENTINA
Tan linda que enamora
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