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Resumo

Tendo como tema o Planeamento Estratégico em Turismo e o Desenvolvimento
Sustentavel, o principal objetivo desta dissertacdo € desenvolver um plano estratégico
para o desenvolvimento sustentavel do turismo da provincia de Huila. Os objetivos
especificos compreendem: a identificacio das fases do processo de planeamento
estratégico em turismo, um diagndstico da situagdo através da aplica¢do de ferramentas
de anélise estratégica, o desenvolvimento de um mapa estratégico, bem como a defini¢cdo
segmentos-alvos, posicionamento, objetivos, estratégia e plano de a¢des a implementar.
Para atingir estes objetivo, foram aplicados métodos tedricos de pesquisa, como revisio
bibliografica e documental e métodos empiricos, como entrevistas, observacdo nao
participativa e consulta de especialistas, que possibilitaram a obten¢@o das informagdes
e analises necessdrias para a estruturacio do processo em fases.

O resultado deste trabalho foi assim uma proposta do plano de desenvolvimento
estratégico que tem como foco melhorar atividade turistica e consequentemente a vida da
poulagdo local, e estd em conformidade com os requisitos identificados dos segmentos de
mercado que a procuram. O mesmo visa motivar o processo de gestdo estratégica do
turismo na provincia com a implementacdo de agdes que, quando aplicadas, contribuirdo

para o desenvolvimento sustentdvel da atividade turistica.

Palavras Chaves: Turismo, Huila, Plano Estratégico, Sustentabilidade



Abstract

Having as its theme the Strategic Planning in Tourism and Sustainable Development, the
main objective of this dissertation is to develop a strategic plan for the sustainable
development of tourism in the province of Huila. The specific objectives comprise: ai
dentification of the phases of the tourism strategic planning process, a diagnosis of the
situation through the application of strategic analysis tools, the development of a strategic
map, as well as the definition of target segments, positioning, objectives, strategy, and
action plan to implement. To achieve these objectives, theoretical research methods were
applied, such as bibliographical and documental revision and empirical methods, such as
interviews, non-participatory observation, and expert consultation, which made it
possible to obtain the necessary information and analysis to structure the process in
phases.

The result of this work was a strategic development plan proposal that focuses on
improving tourist activity and consequently the life of the local population and is in
accordance with the identified requirements of the market segments that seek it. The same
aims to motivate the process of strategic management of tourism in the province with the
implementation of actions that, when applied, will contribute to the sustainable

development of tourism activity.

Key Words: Tourism, Huila, Strategic Plan, Sustainability
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Cap. I — Introducio

Neste capitulo, sdo apresentados o tema e a sua justificacdo, o problema, objetivos gerais

e especificos do mesmo bem como a metodologia e a estrutura da dissertagdo.

1.1. Tema e justificacao

Este trabalho tem como tema: O Processo de Planeamento Estratégico em Turismo e o
Desenvolvimento Sustentavel nas Areas de Interesse ¢ Potencial Turistico de Angola

Caso de Estudo Provincia da Huila.

O turismo constitui um dos fatores essenciais para o desenvolvimento e crescimento da
economia de inimeros paises. Por esta razdo é considerado como um fator estratégico por
parte de muitos governos, os quais veem nesta atividade uma possibilidade de alavancar
suas economias e resolver diversos problemas. Face ao inicio da pandemia em 2020, a
atividade turistica decaiu em grande escala, ndo obstante a esse fendémeno que
desestruturou o turismo a nivel mundial, j& existem varios estudos numa fase pos-
pandémica na quais se podem observar aspetos inerentes a sustentabilidade no turismo e
a capacidade de carga, sendo que estes aspetos tém a ver com a nova forma de praticar a
atividade turistica, a qual ¢ mais consciente e tende a respeitar o meio envolvente e todos

0S S€Uus recursos.

Este tema ¢ de relevada importancia porque o processo de planeamento estratégico em
turismo na provincia de Huila, ndo s6 promovera um turismo mais ativo, organizado e
sustentavel, como dard oportunidade ao turista de conhecer lugares onde a cultura ¢ um
pilar para a populacdo local, permitindo assim a interacdo com a comunidade e
proporcionando uma experiéncia unica e inesquecivel como servira de génesis para outras
regides com alto potencial turistico em Angola a engrenarem na pratica do turismo
inclusivo onde a populacdo local se sinta participe de todas as agcdes implementadas para

o desenvolvimento de cada item que compde esta atividade .



1.2. Problema de pesquisa

Qual o processo de planeamento estratégico do turismo que contribuird para o

desenvolvimento socioecondmico sustentavel da provincia da Huila?

1.3. Objetivos

Os objetivos que se pretendem atingir serdo distintos, tanto na perspetiva da oferta
como da procura, assim como na promog¢ao daquilo que ¢ diferenciador.
Objetivo Geral:
e Desenvolver um plano estratégico para o desenvolvimento sustentavel do
turismo da provincia de Huila.
Objetivos especificos:
e Identificar as fases do processo de planeamento estratégico em turismo que a
mesma incide.
e FElaborar um diagndstico da situagdo através da aplicagdo de ferramentas de
analise estratégica.
e Projetar o processo do planeamento estratégico por fases, através de um mapa
estratégico.
e Definir segmentos-alvo, posicionamento, objetivos, estratégia e plano de

acOes a implementar.

1.4. Contribuicio da Pesquisa

A OMT (2013), considera que a pesquisa em turismo permite dar resposta a um conjunto
de variantes, nomeadamente:
e Proporciona informagdo atualizada, dando apoio a turistas e gestores do turismo;
e Explica e realiza relatorios sobre situagdes atuais, contribuindo para estudos
futuros;
e Responde a questdes, contribuindo para a resolugdo de problemas e solugdes no
futuro;

e Proporciona um valor adicional a entidade através do know-how adquirido.



Os processos estratégicos para o desenvolvimento turistico, constituem-se cada vez mais
numa importante ferramenta para a gestdo sustentavel das localidades. Neste caso, a
provincia da Huila se apresenta com a importincia de ndo somente constituir uma
bagagem socioecondmica para organizar e elaborar este projeto, mas também, para
albergar relevantes parcerias entre poder publico e entidades privadas, tendo como

principal foco a atividade turistica e promover a sustentabilidade nesta localidade.

Este plano surge com o intuito de motivar o processo de gestdo estratégica do turismo na
Huila com a implementacdo de acdes que quando aplicadas contribuirdo ao
desenvolvimento da atividade turistica no pais e na regido. Entretanto, se prevé um
processo de planeamento participativo, contando com a contribui¢do do Governo
Provincial, o Gabinete da Cultura, Turismo, e Ambiente, o Servico de Migragdo e
Estrangeiros, os Operadores e Guias de Turismo. Foram tomados em conta, outros

estudos e pesquisas ja realizados na provincia da Huila.

1.5. Metodologia

Relativamente a metodologia desta dissertagdo, recorreu-se ao recurso de pesquisa
bibliografica, e posteriormente ao desenvolvimento de um guido de entrevista aplicado a
um grupo reduzido e selecionado de pessoas que trabalham com a atividade turistica, e
que foi conduzida de formal oral pelas plataformas Google e pela disponibilidade dos
entrevistados pela rede social WhatsApp. Por motivos de limitagdes dos respondentes,
também se utilizou a entrevista de forma escrita por via da plataforma google forms e
remeteu-se aos entrevistados selecionados. Optou-se pela pesquisa qualitativa para
permitir a realizagdo de estudo com maior profundidade qualificando os entrevistados

selecionados como especialistas e conhecedores do Turismo.

1.6. Estrutura da Dissertaciao

Tendo em conta a abrangéncia do estudo, a dissertagdo estd composta por cinco capitulos
nomeadamente: Capitulo I- Introdugdo, Capitulo II- O Processo de Planeamento
Estratégico em Turismo, Capitulo III- Metodologia, Capitulo IV- Plano estratégico para

o desenvolvimento da provincia de Huila e Capitulo V- Conclusao.



No primeiro capitulo apresenta-se o tema, o enquadramento da dissertacdo, os objetivos,

a metodologia e a sua estrutura.

O segundo capitulo apresenta a revisdo bibliografica e aborda sobre a evolugdo e
conceitos do turismo, centrando-se no processo de planeamento em turismo, os modelos
do planeamento estratégico e seus enfoques nos principais itens que compdem a analise
estratégica bem como participagdo dos players do turismo, habitantes locais e

turistas/visitantes, na construgdo ¢ desenvolvimento de turismo sustentavel local.

No terceiro capitulo, se apresenta a metodologia aplicada neste estudo, processos de
amostragem e instrumentos de recolha de dados, design e métodos de tratamento de dados

recolhidos.

O quarto capitulo refere-se ao caso de estudo que ¢ o foco principal deste projeto,
“provincia da Huila” e se analisam os resultados obtidos. Neste capitulo, se realizard um
diagnostico e avaliagdo aprofundada deste destino, propondo um mapa estratégico através
do estudo que se realizou previamente na revisdo da literatura, onde se implementario
politicas e mecanismos adequados com a finalidade de potenciar a atividade turistica e

melhorar a vida da comunidade local e dos turistas que a visitam.

Por fim, segue-se o quinto capitulo, onde sdo apresentadas as principais conclusdes do
estudo desenvolvido, recomendagdes para o destino, limitagdes do trabalho e sugestdes

de pesquisa futura.



Cap. II- O Planeamento Estratégico em Turismo

2.1. Introducio

Neste capitulo, sdo apresentados varios pontos relevantes ao tema tendo como génesis a
evolugdo historica do turismo em diferentes periodos, assim como alguns conceitos ¢
defini¢cdes do turismo se establece a relagdo entre turista, excursionista e visitante e se
aborda de uma persperpetiva de turismo pos pandemia segundo a Organiz¢do mundial do
turismo. Posteriormente se aborda sobre o processo de planeamento em turismo e as suas
vantagens como um processo participativo que inclui os players que dinamizam a
atividade, habitantes locais e turistas/visitantes, as suas etapas e a relevancia que este tem
para a construcdo e desenvolvimento de um destino ou territério quando se pretende
apostar no turismo. Se estabelece também conceitos do processo de planeamento

estratégico bem como diferentes modelos que o compdem.

Se apresentam também neste contexto ferramentas de andlise estratégica como a andlise
SWOT e a analise Politica, Economia, Social e Tecnologia (PEST), a Matriz de Ansoff,
e o processo de benchmarking, para que projetem uma melhor gestdo na atividade
turistica e auxiliem na estruturagdo da mesma. Se definem os segmentos prioritarios e
posteriormente, se apresentam os objetivos a desenvolver, as estratégias, o marketing-

mix, a fase de controlo do processo.

2.2. A Evolucao do Turismo

O Turismo no mundo remota a segunda metade do século XIX com a revolugdo industrial,
mas, foi no século XX que o turismo em massas surgiu e deu-se a revolugdo turistica pois
foi até os primeiros anos da década de 90 que se considerou uma etapa fordista na histéria
do turismo. Apesar de que existam autores que situam o comeg¢o do turismo no século
VIl a.C., na Grécia, porque as pessoas viajavam para ver os jogos olimpicos, a cada quatro
anos Torre (apud Barreto, 1999), o progresso econdmico e social operado no século XX
permitiu que as pessoas viajassem de uma forma continua com a consequente implantacdo
e desenvolvimento de uma vasta rede de equipamentos, infraestruturas, estruturas e
superestruturas  destinados a fornecer os bens e os servicos para satisfagdo das

necessidades decorrentes destas viagens e a sua superagdo. . Segundo estes autores, o



anseio pelas viagens, o desejo de conhecer e estabelecer relagdes com outros povos
sempre foi uma vontade na histéria da humanidade, quer por razdes religiosas,
comerciais, politicas, de expansdo territorial ou, at¢ mesmo por simples curiosidade.

(Cunha & Abrantes, 2019)

Viajar € uma necessidade intrinseca do ser humano como uma forma de buscar e ampliar
seus conhecimentos, socializar. Buscar novas relagdes comerciais e culturais no sentido
de lhe proporcionar melhores condi¢gdes de sobrevivéncia (Sousa, 2008). Segundo Martin
(2010), pode-se estudar as viagens a partir da mais remota histéria dos seres humanos,
ainda que desde os primeiros tempos, a causa fundamental das dessas viagens foram a
sobrevivéncia em busca de alimentos, posteriormente os seres humanos se mobilizavam
em grandes massas com fins comerciais em dire¢do aos lugares com grandes agrupagdes
populacionais. Para, o habito de viajar tornou-se popular em muitas sociedades
desenvolvidas e para as classes econdmicas altas, atualmente esta atividade ja
desenvolveu grandes fluxos de viajantes que procuram o 6cio como um intrinseco as suas

necessidades. (Martin, 2010, p. 24)

H4 autores que defendem a existéncia de duas linhas de pensamento, nas quais a Histéria
do Turismo se divide: a primeira seria que o Turismo se inicia no Século XIX como forma
de deslocacdo cuja finalidade principal era o dcio, descanso, cultura, satide, negocios ou
relagOes familiares. Estas deslocacdes distinguem-se pela sua finalidade dos outros tipos
de viagens motivadas por guerras, movimentos migratérios, conquista € comércio. A
segunda linha de pensamento, defendida por Sancho, at al , baseia-se em que o Turismo
realmente se iniciou com a Revolugdo Industrial, visto que as deslocagdes tinham como
intuito o lazer. Segundo Santos (2011), o lazer ¢ a motivagao para o emprego/trabalho da
maior parte da populagdo, sendo assumido, hoje, como um atributo de progresso
civilizacional. Santos defende que o lazer ao ter se tornado um valor € um tempo

produtivo em si mesmo, ganha um significado nunca antes atingido.

O progresso e a inovacdo permitiram deste modo, que uma propor¢do crescente de
populacdo dos paises desenvolvidos atingisse um periodo desejavel de tempo livre, com
a reducdo das horas de trabalho . Atualmente o continente africano ainda se situa entre os

continentes menos visitados no mundo, sobretudo devido ao clima de inseguranca politica



e social que se vive no continente, pelo legado colonial ruinoso, constantes guerras, fome
e liderangas autocraticas (Bernardo; Dinh et al., (Santos & Moreira, 2008) cit. in Eusebio
(2016, p. 16). Este fendémeno remonta a ideia de que a atividade turistica engloba varios
aspetos primordiais a se ter em conta que vao desde os sensoriais aos fisicos para que haja

uma procura constante.

2.2.1. Conceitos e defini¢des de turismo

Segundo Abranja (apud Cabral 2019, p. 6) etimologicamente a palavra turismo provém
do latim tornare e em grego tornos significa uma volta; movimento ao redor de um
“ponto central”. Este termo leva-nos a afirmar que a complexidade da atividade turistica,
natureza e a sua particularidade dificultam até ao presente momento que se chegue a
conclusdo sobre um unico conceito que os estudiosos, investigadores, academias tem

sobre 0 mesmo.

O conceito de turismo ndo ¢é de facil defini¢do, dificultado pelo seu caracter
multidisciplinar e pelas diversas relagdes que estabelece . E tido como um fenémeno
sociocultural, mas pode ser abordado por diversos pontos de vista e diferentes perspetiva
disciplinares . Do ponto de vista econdmico, o turismo tende a ser toda atividade ou
atividades econdmicas realizadas pelos visitantes, e durante a sua permanéncia no local.

(Cunha & Abrantes, 2019) (Pérez, 2009) (Cunha, 2009)

Martin (2010, p. 19), define o turismo como um conjunto de atividades econdmicas e
sociais que se produzem com o principal motivo de viagem e/ou lazer, fora de seu lugar
habitual de residéncia e sempre que procurem um servigo de hospitalidade. Como se pode
verificar, ambas definicdes mencionam o turismo tdo somente como um fendémeno
socioeconomico e gerador de riquezas, ndo mencionando o contato entre as pessoas que
visitam e a populacdo local tdo pouco sobre facilidades desenvolvidas para receber o

turista.

Para Ignarra (2013, p. 16)
“o turismo ¢ uma combinagdo de atividades, servicos e indudstrias que se
relacionam com a realizagdo de uma viagem: transportes, alojamentos, servigos

de alimentacdo, lojas, espetaculos, instalagdes para atividades diversas e outros
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servicos recetivos disponiveis para individuos ou grupos que viajam. E uma
industria mundial de viagens, hotéis, transportes e todos as demais componentes,
incluindo o marketing turistico, que atende as necessidades ¢ os desejos dos
viajantes. (...) deslocamento de pessoas de seu local de residéncia habitual por
periodos determinados e ndo motivados por razdes de exercicio profissional

constante.”

As defini¢des do turismo devem ter dois pontos de vistas, nomeadamente a oferta e a
procura. Deste modo, Cunha citado por define Turismo como “o conjunto das atividades
licitas desenvolvidas por visitantes em razao das suas deslocagdes, as atracdes € 0s meios
que as originam, as facilidades criadas para satisfazer as suas necessidades e os
fendmenos e relagdes resultantes de umas e de outras”. Enquanto Bernardo citado por
define Turismo como o “conjunto das atividades, intera¢des e relagdes temporarias entre
turistas, residentes e mediadores (publicos e privados) estabelecidos em resposta as
necessidades e desejos dos turistas e seus resultados no espaco recetor e emissor”. Estas
defini¢des se assemelham a uma perspetiva daquilo que é o planeamento turistico, pois
nela se enquadra todo o sistema turistico baseando-se nas necessidades do turista

proporcionando produtos e servigos como um todo. (Eusébio, 2016, p. 18).

Para a OMT ( apud Ignarra, 2013, p. 13) o turismo engloba atividades das pessoas que
viajam e permanecem em lugares fora de seu ambiente usual durante ndo mais do que um
ano, por vezes, negocios ou outros fins. Para La Torre citado por o turismo significa uma

pratica social, isto é: (Ignarra, 2013, p. 15)

«O turismo ¢ um fenémeno social que consiste no deslocamento voluntario e
temporario de individuos ou grupo de pessoas que, fundamentalmente por
motivos de recreagdo, descanso, cultura ou satde, saem do seu local de residéncia
habitual para outro, no qual ndo exercem nenhuma atividade lucrativa nem
remunerada, gerando multiplas inter-relagdes de importancia social, econémico

e cultural. »

Deste modo, se pode concluir que toda atividade turistica inclui uma deslocagio desde o
local de residéncia a outros lugares por diferentes motivos, sejam eles férias, negocios,

lazer, desporto ou outras atividades que constituem as modalidades turisticas. Nao



obstante a estas motivagdes que constituem a atividade turistica, ndo se pode afirmar que
todas as viagens sdo consideradas como turismo ou que todo viajante é considerado

turista.

2.2.2. Classificacao dos viajantes

Como se apresenta na fig. 1, segundo a OMT (apud Ignarra, 2013, p. 16) , os viajantes
sdo consumidores de servicos turisticos, sem fazer referéncia as suas motivagdes,
entretanto os mesmos podem ser classificados em turistas e excursionistas e visitantes
Para Martin (2010, p. 15), consideram-se visitantes se cumprem com alguns critérios
especificos como:

a) Deslocag@o a um lugar diferente ao de residéncia habitual ou fixa;

b) A estadia minima tem como limite maximo 12 meses consecutivos (findos este

tempo, sera considerado na estatistica como residente);

¢) O motivo principal da visita ndo deve ser o exercicio de uma atividade

remunerada.
VIATANTE
Incluidos nas estatisticas
turisticas
| wvisitanTEs |
TURISTAS FEXCURSIONISTAS
ESTRAN MNacinnais P ussupei- Visituntes de
GEIROS ni exterioe rus de um dis
Cruzeires
AMembros de I'ripulagio
tripulagin { ndn
residentes)

Figura 1. Classificagdo dos viajantes. Esquema adaptado por OMT, 2007



Em 1963, em Roma, realizou-se a Conferéncia da ONU sobre o Turismo e as Viagens
Internacionais da qual a defini¢do do termo Turista passou a corresponder aos visitantes
que permanecem pelo menos 24 horas no destino/pais ou exclusivamente deslocagdes ao
estrangeiro, movimentos internacionais por motivos de lazer, repouso, férias, saude,
estudo, religido, desporto, negocios e outros Cunha . Para, quando o visitante ndo pernoita
em uma localidade turistica é considerado como excursionista, ou seja, aquele que viaja
e faz menos de 24 horas em um local que ndo seja o de sua residéncia fixa ou habitual é

considerado como excursionista. (Ignarra, 2013, p. 17)

2.2.3. Perspetiva do turismo pos pandemia

Segundo a OMT (2022), o turismo internacional aumentou 4% em 2021, mas ainda 72%
abaixo dos niveis pré-pandémicos, neste quesito, o turismo global registou uma ligeira
retoma de 4% com mais 15 milhdes de turistas internacionais (visitantes noturnos) do que
em 2020, mas permaneceu 72% abaixo dos niveis do ano pré-pandémico de 2019, de

acordo com estimativas preliminares.

Isto segue-se a um mergulho de 73% nas viagens internacionais em 2020, o pior ano de
registo para o turismo devido a pandemia da COVID-19. Para a OMT , o aumento das
taxas de vacina¢do, combinado com restri¢des de viagem mais suaves devido ao aumento
da coordenagdo e protocolos transfronteirigos, ajudaram a aliviar a procura em 2021.

(OMT, 2022)

A nivel mundial, Europa e as Américas registaram os resultados mais fortes por regido
em relacdo a 2020, com chegadas a 19% e 17% respetivamente, embora tenham
permanecido 62% e 63% abaixo dos niveis de 2019. Africa registou um aumento de 12%
em 2021 em relagdo a 2020, embora se tenha mantido 74% abaixo dos niveis de 2019.
No Médio Oriente, as chegadas diminuiram 24% em relagdo a 2020 e 79% em relagéo a
2019. Na Asia e no Pacifico, as chegadas cairam 65% em relagdo aos niveis de 2020 e

94% em comparacdo com os valores pré-pandémicos.. (OMT, 2022)
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A contribuicdo economica do turismo (produto interno bruto direto do turismo) ¢
estimada em 1,9 bilides de dolares em 2021, acima dos 1,6 bilides em 2020, mas ainda

muito abaixo do valor pré-pandémico de 3,5 bilides de ddlares.

O ultimo inquérito do Painel de Peritos da UNWTO indica que 61% dos profissionais do
turismo esperam um melhor desempenho em 2022 do que em 2021. Contudo, a maioria
dos peritos (64%) também acredita que o turismo internacional nio voltard aos niveis de

2019 até 2024 ou mais tarde. (OMT, 2022)

A organizagdo mundial do turismo afirma ainda que enquanto o turismo internacional se
recuperar, o turismo domeéstico continuara a impulsionar a recuperacdo do sector num

nimero crescente de destinos (https://www.unwto.org/covid-19-highlights).

“As viagens domésticas sdo alimentadas pela procura de destinos mais préximos
de casa e com baixa densidade populacional, & medida que os turistas procuram
atividades ao ar livre, produtos baseados na natureza e turismo rural tendo a
sustentabilidade como um novo normal como um sindénimo de um crescimento
turistico forte e balanceado focado nas necessidades da populagdo, na

preservacdo de um planeta prospero.”

2.3. O processo de planeamento estratégico

O Turismo € conhecido como uma das maiores atividades economicas mais dindmicas do
planeta por ser uma atividade de grande importdncia para o desenvolvimento
socioeconomico dos destinos turisticos, tendo em conta os beneficios que a mesma gera,
como o aumento de divisas, a criacdo de empregos e a contribui¢do para o melhoramento
das infraestruturas. Nao obstante a estes aspetos inerentes a atividade turistica, ¢
necessario tomar em conta os impactos negativos que a mesma pode causar como
atividade econdmica, como os efeitos nocivos quer em termos ambientais quer em termos
sociais se ndo se aplicam medidas de organizac¢do para um correto funcionamento desta
atividade. Deste modo, a atividade turistica deve seguir diretrizes e deve ser
cuidadosamente planeada com o proposito de incrementar os beneficios socioecondomicos
€ minimizar os custos visando o bem-estar da comunidade recetora e a rentabilidade dos
empreendimentos do sector. Neste sentido, o planeamento turistico constitui um processo
que se destina a produzir um ou mais futuros desejados, para o que € necessario definir

11



politicas e processos de implementacdo de equipamento e atividades e respetivos prazos.

(UNWTO, 1996)

O planeamento turistico ¢ fundamental para o desenvolvimento socioecondmico pois, € a
partir dele que sdo tragadas as estratégias para que o turismo tenha o méximo beneficio
para as localidades em que é promovido e desenvolvido. Sem um planeamento turistico
funcional e participativo, a sustentabilidade da atividade turistica pode ficar
comprometida produzindo impactos negativos para o ambiente, a economia e para a
cultura dos territérios ¢ comunidades locais uma vez que tanto a natureza como o
patrimonio cultural constituem recursos muito relevantes e Unicos para a criagdo e
promoc¢ao de produtos turisticos e, consequentemente, para a sua sustentabilidade.

(UNWTO, 1996)

A populacdo local, constitui um item imprescindivel na planificagcdo e execu¢do de um
planeamento turistico eficaz, pois a aceitagdo e a participacdo da mesma, faz com que o
turismo ndo seja apenas uma fonte de renda temporaria, mas que se torne em uma
atividade transformadora do incremento da economia bem como na contribui¢do do
desenvolvimento local e sustentdvel como acontece em muitas localidades e que se
transforme numa atividade com base em um novo conceito de economia, cultura, lazer e

geradora de empregos.

Para Manuel (2016), o que ha anos era considerado um “luxo” das grandes organizagdes,
hoje representa uma necessidade para enfrentar o cada vez mais complexo, competitivo e

exigente mercado.

Deste os tempos mais remotos, ainda que nao se observasse como na atualidade, planificar
sempre foi um fator chave para atingir objetivos e metas pois o processo de planificacdo
¢ um item que estd presente no nosso quotidiano, em muitos casos para manter-se ou
mesmo sobreviver no mercado, e na realidade. A principal finalidade do planeamento ¢
assegurar e garantir que o produto atenda as necessidades sociais das comunidades e
esteja em concordancia com o potencial turistico da regido como refere Nogueira (cit. in

Manuel, 2016).
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Hall (2000, p. 24), especifica que o planeamento ¢ um tipo de tomada de decisdes e
elabora¢do de politicas (...) planear é, portanto, apenas uma parte de um processo global
de “planeamento-decisdo-a¢do”. O autor, acrescenta que o ato de planeamento passa por
um sistema composto de trés elementos como se verifica (Figura 2): a informagdo, a

decisdo ¢ a agdo.

Amato (apud Ignarra, 2013, p.79) defende o planeamento de uma forma mais abrangente,
podendo incorporar setores de atividades variados e de acordo com essa defini¢do
consiste na conceitualizacdo de objetivos, na ordenagdo de recursos materiais ¢ humanos,
na determinag@o dos métodos e formas de organizagdo, no estabelecimento das medidas
de tempo, quantidade e qualidade, na localizagdo espacial das atividades e outras

especificagdes necessarias como se pode observar na figura 2.

Informacéo
m Planeamento

AN /

Acdo

Figura 2. Sistema de planeamento estratégico. Adaptado de (Ignarra, 2013)

Ignarra (2013, p. 82) sobre o planeamento estratégico para o turismo,
“Se refere ao objetivo maior correspondente, @ missdo que por sua vez aponta a
razdo fundamental do planeamento, o seu papel social. Este nivel de
planeamento enquanto processo a partir do qual as organizagdes se adaptam
eficientemente ao seu ambiente ao longo do tempo, integrando planeamento e

gestdo num Unico processo.”
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Do ponto de vista turistico, o planeamento refere-se aos destinos turisticos, implicando
impactos nos atrativos locais, nos servicos turisticos, nas infraestruturas regionais e na
vida da comunidade local residente, sendo a sua eficacia diretamente proporcional ao grau

de envolvimento de atores da vida local (Ignarra, 2013).

De acordo com Ignarra cit in , como referido na tabela 1, o planeamento estratégico
procura relacionar-se com as seguintes questdes: (Simdes, 2016)

1) Quem somos? Visdo-Missdo-Valores

2) Onde estamos agora? diagnosticar/verificar (monitorizar e avaliar);

3) Para onde vamos? Estratégia

4) O que pretendemos atingir? Objetivos

5) Como conseguiremos? Plano de acdo

Tabela 1. Questdes a colocar no planeamento. Adaptada de (Simdes, 2016)

Quem somos? Visdo-Missao-Valores
Onde estamos? Diagnostico

Para onde vamos? Estratégia

O que queremos atingir? Objetivo Gerais
Como podemos alcangar? Plano de Atividades

Para Costa, (apud Cabral, 2019), este modelo apresenta as seguintes vantagens:

1) Incide nos pontos fortes de uma cidade ou regido e descobre as oportunidades;

2) Coloca os problemas locais em uma perspetiva global;

3) Canaliza as energias e os recursos disponiveis e os transforma em prioritarios e/ou
utilitarios;

4) Fomenta a cooperagdo entre o setor publico e o privado e fortalece as relagdes sociais;

5) Promove a coordenacdo entre instituigdes e proporciona uma visdo comum da

situagdo tanto ao setor publico quanto ao privado.
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2.3.1. Analise comparativa dos modelos de planeamento estratégico

Os modelos de planeamento estratégico surgiram como opg¢ao para facilitar o processo de
planear uma atividade de acordo com a realidade, contexto, metas e objetivos que se

pretendem alcanc¢ar num dado periodo.

Em 1965, Ansoff langa um livro intitulado “Corporate Strategy”, onde apresenta um
primeiro modelo normativo de planeamento estratégico. Neste modelo, Ansoff acreditava
que o meio envolvente da organizagdo seria maioritariamente econdmico € que o
crescimento economico era constante. Tendo em conta o clima organizacional no inicio
da década de 70, Ansoff reconheceu as dificuldades do planeamento estratégico enquanto
metodologia, pois determinadas empresas ndo o aceitavam e, por conseguinte, o

desempenho destas ndo era o desejado.!

Acerenza (apud Carvalho & Pimentel, 2019), realiza uma classifica¢do dividida em
quatro enfoques: o enfoque urbanistico, o politico econdmico, o do produto turistico e o

do planeamento estratégico (tabela 2).

Tabela 2. Enfoques de planeamento em Turismo. Adaptado de (Carvalho & Pimentel, 2019)

O enfoque urbanistico, data dos primeiros estudos e tentativas de intervengdo
planejada nos polos turisticos, do periodo de 1930 a 1960.

e Predomina os objetivos de ordenamento territorial, com a avaliacdo dos

recursos fisicos e observagdo das possibilidades de uso do solo para criar

uma infraestrutura turistica.

Abordagem Urbana

e Parte do principio da busca de desenvolvimento regional, com diversos
polos ligados a uma infraestrutura comum.
Se estende ao final dos anos 1960 a meados da década de 1970.
e (aracteristica principal o uso de instrumentos de politicas econdmicas para
promover o desenvolvimento do turismo, que por sua vez contribui para

gerar desenvolvimento socioeconémico nos destinos.

Abordagem
politico-

e Se aplicam metodologias e técnicas usadas em outros campos da economia.

! https://eg.uc.pt/bitstream/10316/42517/1/Ana%20Rita%20Sim%C3%B5es.pdf
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e E possivel comparar o potencial e as desvantagens, além das oportunidades
e impossibilidades da localidade, o que levara a criacdo de politicas

alternativas de desenvolvimento do turismo e de seus respetivos planos.

Se apresenta na segunda metade da década de 70 a meados dos anos 1980,
e E favoravel a construgdo de planos mestres.
e Se baseia no conceito de “produto turistico” para o planejamento do turismo

e da recreacdo.

Enfoque do
produto turistico

Emerge em meados da década de 80.
e Do ponto de vista do planeamento e da gestdo publica do turismo, o
planeamento estratégico ¢ uma ferramenta usada para orientar as agdes

locais par a o desenvolvimento do turismo a qual deve buscar o equilibrio

Enfoque do
planeamento

das for¢as econdmicas e sociais por meio da melhora do produto turistico

Por outro lado, o modelo de planeamento estratégico de Greenley (apud Carvalho &

Pimentel, 2019) menciona os seguintes componentes:

1) Anadlise do ambiente: onde ¢ observado o ambiente social e ligado ao mercado:
Nestas esferas sdo analisadas as for¢as que intervém no sistema turistico, para que a
organizacdo seja capaz de se adaptar as mudangas que ocorrem no entorno;

2) Planeamento orientador: nele sdo definidos a missdo e os objetivos para orientar as
acdes com vista a um cendrio futuro;

3) Planeamento da estratégia: sdo definidas alternativas para alcangar aos objetivos.
Algumas ferramentas, como simulacdes, teoria dos jogos e estatisticas, sdo usadas
para formular as estratégias;

4) Implementaciio da estratégia: onde comeca a fase de execug¢do e monitoramento

das acdes.

Ja para (Getz, 1986) hd uma necessidade de observar os elementos fundamentais que
compdem o sistema turistico nomeadamente nas dimensdes sociais, economicas,
ambientais e ndo apenas os aspetos relacionados ao marketing e aos servicos turisticos.

Deste modo, define as etapas principais do planeamento turistico: (Getz, 1986)
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1. Definicdo do problema: envolve a detecdo de um problema, o estabelecimento
de objetivos e de avaliagdo de alternativas para colocar em pratica as agdes
tracadas. Esté etapa inclui descri¢cdo, modelagem e projecdo do sistema;

2. Previsdo: projecdo de cendrios futuros usando resultados alcancados pelo
desenvolvimento do turismo. Pode ajudar a estabelecer objetivos claros e
possiveis de alcangar através de agdes planeadas.

3. Implementacio integrada associada a avalia¢do: envolve o monitoramento por

meio de indicadores para medir a efetividade das estratégias implementadas.

O modelo de planeamento turistico designado por modelo Product’s Analysis Sequence
for Outdoor Leisure Planning (PASOLP), de Baud-Bovy e de Fred Lawson (apud Cabral,
2019), salienta que o desenvolvimento turistico ndo deve ser visto unicamente numa
perspetiva economicista ou utilitarista, mas também numa visdo de integracdo e
interconexdo e, por outro lado, considera os recursos turisticos e as estruturas do pais.
Neste modelo, a ideia de envolver equipas multidisciplinares e interdisciplinares, de
diferentes forcas da sociedade, com a maior participag@o de todos isto €, o mais integrado

possivel. (Cabral, 2019)

2.3.2. Proposta de um modelo de planeamento estratégico

Além dos modelos citados na literatura acima, pode-se observar que existem diversos
modelos aplicados ao Turismo de acordo com a situag@o da localidade ou regido em
estudo. Tendo em conta as comparacdes acima referidas e tomando como referéncia o
modelo de Getz e o modelo de PASOLP, ambos constituem modelos abrangentes e
correspondem as principais expetativas do turismo, nos dias de hoje. Sendo que o
primeiro aposta na cientificidade do planeamento, integrando a compreensao, a descrigao,
a modelacdo, a projecdo ¢ a implementagao de estratégias de controlo, com destaque para
o sistema do turismo com as perspetivas ligadas aos aspetos fisicos e sociais, assim como
o estudo e o planeamento do turismo sob um raciocinio econdmico e o segundo aposta na
sua totalidade em um planeamento participativo onde considera-se essencial realizar um
trabalho de planeamento consistente, envolver uma vasta equipa interdisciplinar,
incorporar os saberes empiricos dos agentes politicos e da sociedade, conhecer

aprofundadamente a realidade dos territdrios, analisar intensamente a concorréncia e as
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boas-praticas e estabelecer um sistema adequado de monitorizagdo e avaliagdo que se
reflita dinamicamente nas estratégias e acdes definidas. (Silva, 2013 e Silva e Umbelino

2017, apud Cabral, 2019)

Posteriormente a de andlise de diferentes modelos de planeamento estratégico, se pode
elaborar o modelo adaptado ao entorno (figura 3), a qual se seguird ao longo deste projeto.

(Mota, Ladeiras, & Costa, 2007)

@ OOO
OOO OO

Auditoria
[

es,0°

Planeamento

Desevolvimento
de programas

Monitorizagao

e Analise estratégica eMissdo,Visdo e eDesenho ¢ eControlo da execucéo
e Analise SWOT Valores implementacdo de eEquipa de acompanhamento
eDiagnostico estratégico eObjetivos gerais e programas do Plano
especificos e Acdes e recursos
eEstratégia necessarios
eSegmentagio eCronograma

eBenchmarking
eMarketing-Mix

Figura 3. Modelo do planeamento estratégico Fonte.: Andlise do autor baseada na literatura

Como ilustrado na figura 3, este modelo esta composto por 4 fases nomeadamente a
auditoria, planeamento, desenvolvimento de programas e monitorizacdo. A fase de
auditoria ao destino resume-se em reconhecer o estado do turismo no destino
caracterizando de forma precisa todas as varidveis e agentes que interferem no
desenvolvimento da atividade. A segunda fase que ¢ a fase do planeamento, destina-se a
fixar um modelo de atuacdo sobre a atividade turistica com o objetivo de definir as metas
tracadas. A fase de desenvolvimento de programas como o proprio nome indica,
estabelece programas ou acdes das quais se pretende implementar o modelo mencionado
nas fases anteriores. A quarta fase que € o processo constante de monitorizagdo, constitui
uma fase em que se avaliam de forma continua os resultados obtidos de modo a
impulsionar, integrar e controlar o plano estratégico no conjunto macroeconémico em

que se encontra inserido.
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2.4. Analise Estratégica

Segundo Santos (2014, p. 329), a estratégia de uma organiza¢do deve apostar nos seus
objetivos e missdo com base na andlise do seu meio envolvente contextual e transacional.
Neste contexto, ¢ imprescindivel compreender o processo organizacional de uma empresa
ou organizacdo antes de atuar ou tomar qualquer que seja iniciativa, seja ela de ambito

interna ou externamente a entidade.

Esta andlise, segundo o mesmo autor, desenvolve- se em dois eixos, (analise interna e
analise externa) e € a partir das conclusdes ou resultados desta analise que sdo definidos
os objetivos da organizacdo e sdo formuladas as estratégias mais adequadas para os

alcancar.

2.4.1. Analise do meio envolvente

Santos (2014, p. 373), define a anélise do meio envolvente em dois macros fundamentais,
sendo a primeira a andlise do meio envolvente contextual que tem o seu foco
essencialmente com a identificacdo, localizacdo temporal e impactos previsiveis das
ameacas e oportunidades provenientes do meio envolvente geral. A segunda se refere ao
meio envolvente transacional que se centra sobretudo na andlise da industria e dos
segmentos onde a organizacdo desenvolve a sua atividade. Esta incide no estudo profundo
de varidveis com relevancia estratégica, como clientes, concorrentes, fornecedores,
produtos substitutos, fatores criticos de sucesso, ameaca de entrada de novos concorrentes

e a comunidade geral.

Segundo o autor, nestes dois tipos de andlises, sdo normalmente utilizados varios

instrumentos e ferramentas de apoio a andlise e reflexdo estratégica dos quais se

destacam:

e A matriz da segmentag¢do do mercado, para clarificagdo do posicionamento, atual
e potencial da organizagao;

e O modelo de andlise da industria e da concorréncia de Michael Porter (modelo
das 5 forcas competitivas) quer ao nivel das industrias, quer dos segmentos de
mercado;

¢ A metodologia da andlise SWOT.

19



e A analise PEST

2.4.2. Analise interna

Para Santos esta anélise incide fundamentalmente na caracterizacio da organizacgdo e na
determinag@o dos pontos fortes e fracos. Trata-se de uma analise que permite identificar
eventuais fontes de vantagens competitivas. Com efeito, s6 a partir da analise como uma
organizacdo cria valor para os seus clientes, ¢ possivel a otimiza¢do do desempenho das
respetivas atividades de valor, tudo isto com o objetivo de assegurar as vantagens
competitivas. Para a avaliag@o desta analise se destaca também uma ferramenta de analise

estratégica mencionada anteriormente que € a analise SWOT. (2014, p. 374)

2.5. Ferramentas de analise estratégica

Neste ponto apresentam-se as ferramentas de analise estratégica que se implementardo no

processo de planeamento estratégico para o destino Huila.

2.5.1. Analise PEST

Para Silva (apud Cabral, 2019, p. 59) a andlise PEST ¢ um “modelo de andlise da
envolvente externa macro ambiental da organizagdo”, onde as varidveis sdo: Politico-

Legais, Economicas, Socioculturais e Tecnologicas.

e Variaveis politico-legais: estabilidade governativa, legislacdo e regulamentacdo
dos mercados, politica fiscal, legislacdo laboral;

e Varidveis econdmicas: evolucio do produto, taxas de juro, taxas de inflagdo, nivel
de desemprego, niveis salariais, custo da energia e de outros fatores produtivos;

e Varidveis socioculturais: tendéncias demograficas, habitos de consumo, estilos de
vida, distribui¢do do rendimento, sistema educativo;

e Varidveis tecnoldgicas: investimentos publicos e privados em [&D, protecdo de

patentes, velocidade de transferéncia de tecnologia.

Realcar que estas variaveis ndo incidem sobre o contro direto de uma organizagdo

podendo as mesmas representar oportunidades ou ameagas na qual, as primeiras devem
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ser aproveitadas e quanto as segundas encontram-se mecanismos de defesa para mitigar

0S TiSCOS.

2.5.2. A Analise SWOT

A andlise SWOT € uma ferramenta utilizada para o planeamento estratégico e gestdo
estratégica nas organizacgdes. Trata-se de uma ferramenta simples, mas muito poderosa,
para dimensionar as capacidades e lacunas de recursos de uma empresa, suas

oportunidades de mercado e ameacas externas ao seu futuro.

A sigla SWOT significa strenghts (forcas), weaknesses (fraquezas), opportunities
(oportunidades) e threats (ameagas). As forcas organizacionais ou pontos fortes, sdo as
caracteristicas da empresa que lhe ddo vantagem sobre outras que atuam no mesmo ramo.
As fraquezas ou pontos fracos, dizem respeito as caracteristicas que colocam a empresa
alvo de andlise em desvantagem face a outras. As oportunidades fazem meng¢do aos
elementos externos do ambiente que trazem beneficios a empresa. Por fim, as ameagas
sdo os elementos externos do ambiente que podem colocar em causa a sobrevivéncia e o
desenvolvimento da organizagdo (Gurel, 2017). A analise SWOT, permite, assim fazer o
cruzamento entre os fracos, servindo de base para planeamentos estratégicos e de gestdao

(Chiavenato & Sapiro, 2003).

A andlise SWOT tem muitas vantagens, algumas das quais sdo as seguintes: 1) ¢ de facil
compreensdo, ndo necessita de calculos matematicas ou de programas informéticos, por
exemplo; i1) € aplicavel a varios niveis da organizacao; iii) se corretamente direcionada,
pode ser associada aos objetivos corporativos e a estratégia de desenvolvimento da

organizacdo; iii) ¢ altamente visual e, portanto, facil de ser comunicada (Sarsby, 2012).

Segundo Santos esta analise foi o resultado de uma ferramenta adotada pela escola de
desenho da (2014, p. 208) Harvard Business School em 1965 proposta pelos professores
Learned, Christensen, Andrews e Guth, para assegurar o alinhamento da organizagdo com
o seu meio envolvente. A andlise SWOT constitui um instrumento de analise estratégica
que relaciona os pontos fortes e fracos de uma organizagdo, com as oportunidades e

ameacas do meio envolvente como se observa na Figura 4.
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Pontos fortes | Pontos fracos
* Posicionamento
Internos =p| APO[enCiar A minimizar l * Estratégias
Diagndstico |\ * Acdes para reforgo da
/ Andlise de Fatores " Oprtunidades | Ameagas | competividade
; " /' * Viabilidade das propostas
i externos - A explorar A mitigar | * Riscos assumidos

Figura 4. Matriz de Analise SWOT. Fonte: Cabral (2019)

Para Santos (2014, p. 209; Cabral 2019, p. 60)) a construg¢do da analise SWOT pressupde:

)

2)

Andlise interna, com intervenc¢do detalhada dos pontos fortes e pontos fracos da
organizag¢do ou destino onde os pontos fortes referem-se as aos ativos que permitem
estabelecer vantagens competitivas em relagdo a concorréncia e os pontos fracos
representam a falta de produtividade e limitagdes.

Fatores externos, apresentam a inventariagdo das principais oportunidades e ameacas
provenientes do meio envolvente, as oportunidades incidem os aspetos positivos, face
ao qual a empresa se coloca, devem ser determinadas ou identificados as tendéncias
de evolucdo no perfil dos turistas, boas acessibilidades e concorréncia reduzida, e as
ameacas ou aspetos negativos que podem dificultar ou mesmo colocar em risco a
vantagem competitiva como os novos concorrentes, escassez de recursos humanos
qualificados ou de recursos financeiros para apoio ao investimento, precos de servigos

complementares elevados, inseguranca.

Silva e Umbelino (apud Cabral, 2019, p. 60) consideram recorrer a técnicas

complementares, como as de benchmarking que permitem melhorar o conhecimento do

contexto interno e ajudar a estabelecer as forgas e as riquezas, em comparagao com outras

empresas ou destinos concorrentes. E de salientar que a Analise SWOT deve ser realizada

de forma continua e sistematica pois a evolu¢do do meio envolvente ¢ também ela

constante, devendo esta analise ser encarada como um balango ou uma radiografia da

organizacdo. (Simdes, 2016)
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2.6. Visao, Missao e Valores

A visdo de uma empresa deve refletir a sua ambigdo, portanto, a forma como a empresa
se vé a longo prazo. Esta deve ser também “inspiradora e impulsionadora dos esforgos e

da motivacdo de todos os colaboradores” (Serra et al, 210, apud Andias, 2015, p. 13).

A missdo de uma empresa pretende traduzir a “defini¢do dos seus fins estratégicos gerais,
ou seja, ¢ a finalidade ou o objetivo fundamental da sua existéncia” (Teixeira, 2011 pag.
53), portanto deve ser a sua razdo de ser. Os valores representam um conjunto de

sentimentos, que estruturam ou pretendem estruturar a cultura e a pratica da organizacao.

2.7. Objetivos

Os objetivos estratégicos sdo areas de atividades nas quais o alcance de resultados
favoraveis ¢ absolutamente necessario para o €xito no cumprimento da missdo € no
alcance da visdo de futuro da organizacdo.. Eles compdem a antecipacdo ou previsdo dos
resultados do planeamento com a forma/caracteristica do tempo (prazo) sempre intrinseca
a eles e sempre que possivel devem ser quantificados (Marques, apud (Silva, Dabo,

Cassama, & Baldé¢, 2012) Cabral, 2019).

Para, existem 3 tipos de objetivos que importa definir e que podem ser organizados numa

grelha, tal como a que se apresenta de seguida: (Silva, Dabd, Cassamd, & Baldé, 2012)

a) Objetivos estratégicos: como sendo o fim que se quer atingir para poder alcangar

a visdo de futuro da institui¢do. Por norma, sdo amplos, ndo especificos, de

ambitos distintos embora todos relacionados com o eixo correspondente.

b) _Objetivos Especificos: t€ém o fim que se pretendem atingir para poder alcancar
aquilo que foi identificado como estratégico em cada eixo. Por norma s3o mais
concretos, indicando informag¢@o de como se vai atingir.

c) Metas: constituem instrumentos importantes para poder monitorizar e avaliar e
que deve conter a seguinte informag¢do — O que vou fazer? Quanto vou fazer? Até

quando?
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2.8. Estratégia

Para Freire (apud Santos A. J., 2014), se define a estratégia por analogia com a ciencia
militar, como a disposi¢do das tropas com vistas a alcangar a vitdria sobre o inimigo,
disposi¢do esta que se traduz em tracar um plano que reune de forma integrada, os
objetivos, politicas e agdes organizacionais.
Segundo Santos , este ¢ um processo composto por varios elementos que t€ém um
desenvolvimento sequencial, constitudos por dois sub-processos distintos e sucessivos:
(2014)
e A formulagdo da estratégia, onde esta inicia-se a partir da clarificagdo da missao,
e defini¢do dos objetivos estratégicos da organizagao;
e A implementagdo das estratégias, estas se ocupam da execug¢do do plano
estratégico formulando controlo e feedback da forma para analisar a forma com

que estdo a ser levados a cabo os resultados obtidos.

Michael Porter (apud Cabral, 2019), definiu as estratégias genéricas em trés modelos

saber: estratégia competitiva de diferenciagdo; estratégia competitiva de custo e estratégia

competitiva de foco, estas com possibilidades de serem aplicadas em conjunto como

também individualmente para criar uma posi¢ao sustentavel a longo prazo:

i.  Estratégia competitiva de custo: os esfor¢cos empresariais sdo centrados na busca
de eficiéncia produtiva, na ampliacdo do volume de produ¢do e na minimizagdo
de gastos com propaganda, assisténcia técnica, distribuicdo, pesquisa e
desenvolvimento, e tem no preco um dos principais atrativos para o consumidor.

ii.  Estratégia competitiva de diferenciacdo: o investimento empresarial centra-se
mais pesado na imagem, tecnologia, assisténcia técnica, distribuicdo, pesquisa e
desenvolvimento, recursos humanos, pesquisa de mercado e qualidade, com a
finalidade de criar diferencas para o consumidor.

iii.  Estratégia competitiva de foco: é escolher um alvo restrito, no qual, por meio da

diferenciag@o ou do custo, a empresa se especializara atendendo a segmentos ou

nichos especificos.

Todos estes modelos sdo viaveis dependendo do que se pretende, entretanto, a op¢ao por

um modelo estratégico implica possibilidade de risco.
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Na estratégia de custos implica a excessiva importancia que se da a fabrica¢do onde existe
a possibilidade de acabar com qualquer chance de diferenciagéo, pois existe a dificuldade
de se estabelecer um critério de controle de custos e € suscetivel que aparega um novo
concorrente com nova tecnologia, novo processo e conquiste parcela significativa de

mercado ou o mercado passe a valorizar produtos com critérios diferentes.

Ja na estratégia de diferenciagdo pode existir uma diferenciacdo excessiva com pregos
elevados e muitas vezes ha um enfoque exagerado no produto e a possibilidade de ignorar

os critérios de sinalizacdo.

Por outro lado, os riscos na estratégia de foco implicam o segmento escolhido, o qual

pode ndo propiciar massa critica que permita a empresa operar. (Cabral, 2019)

Por outro lado, se apresenta como um elemento util na definicdo de estratégias de
produto, a Matriz de Ansoff (apud Cabral, 2019), que ¢ aplicada para determinar
oportunidades de crescimento de unidades de negocio de uma entidade apresentanddo

algumas alternativas para aprimorar o negocio.

A matriz abaixo (Tabela 3), ¢ constituida por quatro estratégias que representam as

varidveis produto e mercado e subdivididas pelas varidveis novo e atual.

Tabela 3. Matriz de Ansoff. Adaptada de (Santos A. J., 2014, p. 223)

Produto

Mercado Produto (Bem ou servi¢o)
Atual Novo
(1) Penetracdo de mercado (2) Extensdo do produto
- Aumentar utilizagdo -Desenvolvimento do produto

S _ -Aumentar a quota de mercado | (criagdo ou modificagdo)

§ E Aspetos criticos: Aspetos criticos:

g < -Forca de vendas, publicidade e |-1&D, Sinergias e publicidade
preco Risco:
Risco: -M¢édio (canibalizac¢do)
-Baixo a moderado
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(3) Extensao de mercado (4) Diversificagao

-Servir mais segmentos -Criacdo de novos produtos
-Converter ndo-clientes -Penetragdo em novos
Aspetos criticos segmentos

-Forca de vendas e publicidade | Aspetos criticos:

Novo

Risco: -1&D, sinergias e publicidade
-Elevado (requisitos dos clientes, | Risco:

retaliagio da  concorréncia, | -Muito elevado (diversificagdo

investimento) para segmentos ndo adjacentes)

Segundo Ansoff 1965 (apud Santos A. J., 2014, p. 224), o desenvolvimento estratégico

com base a matriz Poduto-Mercado, pode efetuar-se através de quatro formas distintas:

1) Penetracdo de mercado: a empresa foca no aumento das vendas dos produtos atuais
focando nos segmentos de mercado existentes;

2) Extensdo do produto: a empresa introduz novos produtos para a satisfagdo dos clientes
ja existentes;

3) Extensdo de mercado: a empresa introduz novos segmentos de mercado através da
oferta de produtos;

4) Diversificagdo: esta ¢ considerada a mais arriscada das estratégias, pois, pressupde a

entrada de novos segmentos de mercado através da oferta de novos produtos.

2.9. Segmentacio

Segundo Kotler (apud Ignarra, 2013, p.133) a segmentacdo ¢ “o ato de identificar e
agrupar grupos distintos de compradores que podem exigir produtos e/ou servigos de
marketing separados”. Enquanto para Vaz (apud Ignarra, 2013, p. 134) “a divisdo do
publico em agrupamentos homogéneos, com uma ou mais referéncias

mercadologicamente importantes.

A escolha de um ou mais segmentos de mercado pode ser concretizada de acordo com

umas das seguintes estratégias Kotler 1996, ( apud Andias, 2015, p. 25):
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e Concentracio num unico segmento: a empresa ou destino possui afinidade com
o segmento e dispde de poucos recursos;

o [Especializacdo seletiva: sido escolhidos os segmentos que apresentam
atratividade e que melhor se adequam aos objetivos e recursos da organizagdo,
existindo a vantagem de diversificar o risco;

o Especializacio de produto: onde a empresa/destino especializa-se apenas num
produto que vende a varios grupos de consumidores;

o [Especializacdo de mercado: respondem as diversas necessidades de um
mercado;

e Cobertura total do mercado: tenta dar resposta a todas as necessidades de
produtos de todos os segmentos de mercado, através de uma de duas estratégias:
marketing indiferenciado (oferta para todo o mercado) ou marketing diferenciado

(uma oferta especifica para cada segmento).

J4 se tratando da segmentacdo em turismo, segundo Ignarra (2013, p. 135; 136) um

segmento turistico (Tabela 4) retine os seguintes requisitos:

i. O objetivo da viagem,;

iil.  As necessidades, motivagdes e beneficios procurados pelo consumidor;
iii. O comportamento do consumidor e as caracteristicas do uso do produto;
iv. O perfil demografico, econdmico e geografico;

V. O perfil psicologico;

vi. Perfil demografico

vii.  Precgo.

Tabela 4. Segmentagdo em Turismo. Adaptado de (Ignarra, 2013)

Categorias Exemplos

Socioecondmico Rendimento de categoria profissional; Nivel de formagdo; Zona

residencial; Frequéncia de lazer, negdcios, etc.

Psicogréficas Espirito de iniciativa; Grau de ambig¢do; Atitudes de lideranca; Atitudes
face a inovagdo ou mudanga
Atitudes face a aventura/curiosidade; Autonomia; Convic¢des politicas,

religiosas, sociais.
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Niveis de fidelidade; Frequéncia de compra

Atitudes de Compra e | Fatores situacionais da compra; Tipos de turista (frequente, ocasional,

Consumo potencial); Beneficios esperados; Tipos de produtos turisticos procurados;

Demografico Sexo Idade; Dimensdo, composicdo e ciclo de vida familiar;
Nacionalidade
Geografico Temperaturas; Morfologia dimensio das localidades de residéncia

(rural/urbano, etc.)

2.10. Posicionamento

Para Andias (2015), o processo de posicionamento de mercado (desde a segmentagéo,
escolha do alvo, até posicionamento propriamente dito) inicia-se com a identifica¢do e
selecdo de um mercado ou segmento deste, que represente um potencial de negdcio, no
qual possam ser identificados os competidores e para o qual possa ser elaborada uma
estratégia de competicdo. Por sua vez, existe também o processo de posicionamento
psicoldgico que se realiza através da construcio da identidade do destino onde se utilizam

ferramentas de comunicacdo, como € do caso da publicidade da marca.

De acordo com Kotler ( apud Andias, 2015, p. 21), o “posicionamento ¢ o ato de
desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de forma que ocupe um lugar distinto e
valorizado nas mentes dos consumidores-alvo. Isso exige que a empresa decida quantas
diferencas e qual delas ird promover junto a esses consumidores. De maneira geral, vale
a pena estabelecer uma diferenga na medida que satisfaga critérios de importancia,
distingdo, superioridade, comunicabilidade, previsibilidade, disponibilidade e

rentabilidade”.

Para Aaker (apud Andias, 2015) defende que o posicionamento no seu todo esta ligado
ao conceito de imagem e associa¢do, sendo que a associa¢do de uma empresa ou de uma
marca estd relacionada com uma imagem na memoria, € por sua vez, a imagem da
empresa ou marca ¢ um conjunto de associagdes usualmente organizadas de alguma

forma significativa.
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Tendo em conta estas duas perspetivas, com diversos pontos em comum, se pode afirmar
que o posicionamento implica um processo que considera aspetos como o lugar que o
produto ou a marca ocupa na mente dos consumidores, a imagem e a postura competitiva

que os produtos assumem perante 0s seus concorrentes.

2.11. Marketing Mix

O marketing mix, ou os 4 P’s, sdo descritos por Kotler e Keller (apud Andias, 2015, p.
49) como as ferramentas utilizadas pelos gestores de marketing, com o objetivo de
satisfazer as necessidades e desejos dos clientes, assim como também, ajudar a empresa

atingir os seus objetivos.

Para (Ignarra 2013), a andlise das oportunidades de mercado depende muito de um
sistema de informacdes de marketing. Para definir o segmento de mercado em que se vai
atuar, é preciso conhecer as tendéncias do mercado, os segmentos que apresentam maior
crescimento de demanda e os que apresentam oferta menos desenvolvida. Para isso, deve
haver sistema de informacdes de marketing que acompanhe o desempenho desses
segmentos. Os quatro principais dominios do marketing mix sdo: Produto; Distribuicao;

Promocao e Preco.

2.11.1. Produto

O produto representa um bem ou servico que a organizacdo tem para oferecer ao
consumidor. Consiste nas caracteristicas e atributos do produto € no seu elemento

diferenciador.

Para este trabalho, foram visualizados elementos que irdo contribuir para a conformagao
do desenho do produto na regido, foram usados elementos que se adaptam as
caracteristicas que o destino oferece, aspetos que ndo pretendem ser uma metodologia em
si, mas sim um procedimento que se comporta de acordo com o produto turistico que se
pretende oferecer tendo em conta que o destino proposto € um destino virgem e € a partir
dai que se obtém informagdo relevante sobre todo o potencial turistico que o territdrio

possui.
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Neste quesito, para o desenho do produto se especificardo:
e Inventario de recursos e atragdes
e Estudo da demanda

e Uma oferta turistica

2.11.2. Distribuicio

Segundo Middleton (apud Couto et al., 2009; Cabral, 2019 p.93) “o canal de distribuicio
¢ como qualquer sistema organizado, criado ou utilizado para fornecer pontos de venda
convenientes e permitir o acesso aos consumidores, fora do local de producdo e

consumo’’.

Para Marques (cit. in Cabral, 2019), os mesmos sdo formados pelos intermediarios no
processo de distribuicdo que sdo: grossistas especializados (tour wholesalers specialists);
operadores turisticos (tour operators); agéncias de viagens (travel agents); vendedores de
viagens de incentivos (incentive travel agents); associa¢des de turismo governamentais
(governament tourist associations); consdrcios € sistemas de reservas (consorcia and

reservation systems) (Kotler, Bowen e Makens cit. in Cabral, 2019).

Estes canais de distribui¢do tém niveis de intermediarios diferentes, sendo uns com mais

profundidade e outros ndo (Figura 5).
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Figura 5. Niveis ¢ profundidade dos canais de distribuigdo no mercado turistico. Fonte: Marques (apud
Cabral, 2019 p.94)

Para Couto et al. 2009, citado por o canal de distribuicdo tradicional, com o

desenvolvimento das tecnologias de informacao, sofreu alteragdes, como consequéncia,

aproximou os produtores dos consumidores finais, retirando func¢des aos intermedidrios,

como ¢é o caso das agéncias de viagens. De igual modo, que com o recurso a internet,

verifica-se o desaparecimento dos intermedidrios e uma relagdo direta entre prestadores

de servicos e turistas. (Cabral, 2019)

2.11.3. Comunicacéo

A promogdo envolve basicamente a comunicacdo, transmissdo de informagdes do

vendedor ao potencial comprador, cujo conteudo se refere ao produto ou a empresa ou

organizag¢do que o comercializa. No processo de promogao turistica a distribui¢do de

materiais promocionais pode acontecer maneiras diferentes (Ignarra 2013, p. 152):

“Por mala direta, encarte em veiculos de comunica¢do, agéncias de viagens,
eventos de promogdo turistica e no proprio destino turistico, nos postos de
informagado, a promogdo de vendas, contudo, ndo se restringe a produgdo e a

distribui¢do do material promocional.”
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Kotler (apud in Couto e al., 2009; Cabral, 2016, p.96) propde uma politica global de

comunicacao:

i.  identificar o publico-alvo;

ii.  determinar os objetivos a atingir;
iii. definir a mensagem a comunicar;
iv. selecionar os canais de comunicagao;

v.  estabelecer o orgamento;
vi. decidir sobre o mix da comunicagdo e

vii.  gerir e coordenar o processo global de comunicagio

2.11.4. Preco

Politicamente, de acordo com os conceituados em matéria de marketing Kotler e Silva et
al., (apud Cabral, 2019, p. 96) consideram o pre¢o como a inica componente de marketing

mix que gera receitas contrariamente aos outros que so produzem custos.

Quanto a decisdo ou defini¢do de prego do produto quer turistico, quer de outra natureza
pressupde a obtengdo de lucro, volume de venda, estabilidade da organizagdo, podendo
ser baseado em métodos simples como também em método modernos, mas que cabe aos
responsaveis decidir o método que trarda melhores beneficios para o destino. Marques,

citado por (Cabral, 2019).

2.11.5. Pessoas como fonte de vantagens competitivas

Vargas Fernandéz (apud Santos A. J., 2014, p. 619), sustenta que o capital humano deve
constituir a base de qualquer estratégia competitiva de sucesso. Segundo Marques (apud
Cabral, 2019), sublinha que as pessoas sdo o centro de todo o processo de fazer turismo,
e deste modo, aponta que elas t€ém um papel primordial no marketing-mix do turismo uma
vez que se trata de vender servigos e relagdes, conferindo-lhe a designag@o de marketing
relacional, porque a qualidade de servigos prestados tem a ver com competéncia técnica

do pessoal prestador do servico e do comportamento dos consumidores. Neste quesito,

32



existe uma necessidade de que todos os colaboradores da organiza¢do tenham uma
linguagem, devidamente orientada ndo s para o cliente como também para o mercado,
mantendo a linha de informagdo e formacdo requerida pela institui¢do, criar sinergias,
fomentar o trabalho em equipa em torno da estrutura organizacional concentrados no

proposito € na missdo da mesma.

2.12. Controlo

Para o controlo destina-se a assegurar o desempenho real da organizacdo seja conforme
o respetivo planeamento. E através das medidas de controlo que se constitui uma
monitorizagdo continua e sistematica do meio envolvente ¢ do desenvolvimento das
atividades no sentido de assegurar o cumprimento dos planos e objetivos fixados e, deste
modo, acionar as medidas corretivas que se revelam necessarias face a detecdo de desvios

eventuais. (Santos A. J., 2014)

r

Mota, Ladeiras, & Costa (2007), defendem que esta fase que ¢ também chamada de
monitorizagdo, parte do principio basico que que o sucesso s0 € conhecido quando
mensurados os resultados obtidos. Para os autores, estd fase ndo finaliza o processo do
planeamento estratégico, mas sim o reinicia, a partir da conclusdo a criagdo de fluxos de
informacdo que sustentardo, desde essa altura a tomada de decisdes e as respostas

atempadas as alteracdes que surgem no mercado.

2.13. Avaliacio comparativa

O processo de benchmarking gera informagdes fundamentais para o conhecimento das

diferentes formas de lidar com situagdes e problemas semelhantes. (Santos A. J., 2014)

Spendolini, (apud Santos A. J., 2014, p. 301), entende o benchmarking como o processo
de andlise continua e sistematica, por parte da organizagdo, dos produtos, servicos e
processos das empresas reconhecidas com as melhores praticas de gestdo. Este processo,
funciona com vista a conhecer a posi¢do interna da organizagdo e empresas das mesmas

areas de atuacgdo, propde-se um conjunto de questdes cuja resposta facilita a melhor
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aplicacdo de benchmarking ao longo do processo do planeamento e de gestdo das
empresas ¢ destinos . E considerado uma das mais antigas ferramentas de gestdo, seu
propdsito € estimular e facilitar as mudancgas organizacionais e a melhoria de desempenho
através de um processo de aprendizagem realizado a partir das experiéncias de outras

organizagdes, tanto a nivel nacional como internacional, nas quais: (Cabral, 2019)

e Identificacdo das areas, processos, atividades, produtos e servigos que serao
objeto de aperfeigoamento;

e Identificacdo de critérios e indicadores, com base nos quais se vai proceder as
comparagdes;

e Identificacdo das organizagdes relativamente as quais vai a organizagdo ser

comparada.

Para aideia basica ndo € a de copiar, pura e simplesmente, as melhores praticas, mas sim
o aperfeicoamento da propria organizagdo, através da compreensdo das razdes
subjacentes ao fato de os lideres serem mais bem-sucedidos do que a organizagdo. (Santos

A.JT.,2014)

2.14. Analise das Partes Interessadas (Stakeholders)

As partes interessadas ou stakeholders sdo definidos por Clarkson (apud Abratt &
O’Leary, 2016, p. 2) como "aquele sem cuja participag@o continua a corporag¢@o ndo pode
sobreviver como uma preocupagdo permanente". Para  estes grupos incluem
principalmente os acionistas, empregados, clientes, fornecedores, o sector publico
(governos) e a comunidade local que proporcionam apoio as infraestruturas e regulam a

atividade organizacional. (Abratt & O’Leary, 2016)

Mitchell et al. 1997, (apud Abratt & O’Leary, 2016, p. 2) afirmam que estes grupos de
interessados possuem poder que influencia as decisdes de gestdo da organizagdo devido
as relacdes contratuais que as empresas tém com os mesmos, tornando-os altamente
visiveis nas escolhas, oportunidades, decisdes, e avaliagdo das exigéncias sdo necessarias.
Estas pessoas e organizagdes estdo ativamente envolvidas na organizacdo ou cujos
interesses podem ser afetados com o resultado da a¢do da mesma. Deste modo, a
identificacdo de todos os interessados € considerada como uma importante atividade da
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organizacdo, tanto no momento de Planeamento Estratégico como em outros que podem
ser considerados cruciais para o desenvolvimento organizacional (tomadas de decisdo

relevantes, alteracdes substanciais do contexto, deficit entre outras).

O objetivo do processo de andlise das partes interessadas ¢ desenvolver uma visdo
estratégica da envolvente humana e institucional, das relacdes entre as diferentes partes

interessadas e das questdes que as preocupam mais. (Cabral, 2019)

2.15. A sustentabilidade e o desenvolvimento dos destinos turisticos

Para um destino turistico ser sustentavel (DTS) deve associar a colaboragdo integrada de
todos os agentes envolvidos, em todas as suas vertentes, na procura da sustentabilidade
com base em politicas ambientais e com metas bem definidas. Desta forma, consolida-se
o turismo também como uma atividade central para o desenvolvimento econdémico,
LiderA 2016, citado por . E importante assegurar o crescimento inteligente, sustentavel e
inclusivo do turismo, como forma de atingir as metas estratégicas a que se propde, 0s
objetivos sdo atrair, competir, capacitar € comunicar, sempre com foco na procura da

sustentabilidade. (Duarte, 2017, pp. 2, 3)

Segundo Duarte (2017), existem diferentes tipos de destinos turisticos sustentaveis, com
diferentes preocupagdes: social, ecoldgica, ambiental, ou ao nivel do desenvolvimento
economico local. A autora afirma que podem considerar abrangidos nos destinos
sustentaveis toda uma panoplia de destinos turisticos caracterizados por considerarem as

suas preocupacdes ambientais nas atividades que abordam. 2

O turismo com atividades relacionadas com os recursos naturais, como o ecoturismo, o
turismo de natureza, o turismo ndutico, o turismo rural, o agroturismo, o turismo cultural,
o turismo paisagistico, o turismo de caminhada/trekking, o turismo de aventura, o turismo
com preocupacio social, o turismo que valoriza o comércio e produtos locais, o turismo

de desporto (por exemplo surf ou desportos de neve como ski e snowboard), o turismo

2 https://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/pan%C3%B3plia
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de gastronomia, entre outros, tém tendéncia para pensar e praticar turismo de forma
sustentavel. Alguns destinos turisticos sustentdveis podem incluir mais do que um dos
modelos de turismo mencionados anteriormente. Todos os destinos turisticos sustentaveis
devem atualizar constantemente a sua abordagem no que diz respeito a procura da

sustentabilidade, apontando esfor¢cos sempre para a melhoria do desempenho ambiental.

Segundo Ramsamy (2022), aquando da conferencia sobre o tema: Minho Inovagéo e
sustentabilidade no Turismo, identificou na sua abordagem sobre sustentabilidade e
inovac¢do, que nas novas tendéncias do turismo sustentavel, os padrdes de comportamento
dos turistas esta mudando onde existe a troca de bens materiais pela experiéncia, ou seja,
os gastos de bens estdo a diminuir, entretanto, aumentam os gastos em servigcos onde os
turistas, os mesmos estdo motivados a descobrir culturas, historias e estilo de vida. Nas
novas tendéncias também se respeitam as diferencas como fonte de enriquecimento

mutuo para uma melhor compreensdo humana.

2.16. Conclusao

A modo de resumo, neste capitulo, abordou-se sobre a evolucdo do turismo, seus
conceitos e defini¢des e a diferenca entre visitante, turista excursionista, e seguidamente
sobre a perspetiva do turismo pos pandemia segundo a OMT. Posteriormente, abordou-
se sobre o processo de planeamento estratégico em turismo, conceitos e defini¢des, os
modelos (PASOLP e de Getz e Aceranza) de planeamento e de gestdo estratégica e seus
enfoques, o sistema do turismo, € mais especificamente apresentou-se um modelo mis
adequado as especificidades do destino. Apresentaram-se ainda as principais ferramentas
de analise estratégica que ao longo do processo do planeamento sdo aplicadas, tais como:
a analise PEST, SWOT e o processo de benchmarking para as quais foram determinantes
os stakeholders do setor. De acordo com a estrutura de um plano de marketing, propde-
se os objetivos, a estratégia, a segmentacdo, o posicionamento ¢ o marketing mix do

produto turistico: o produto, a distribui¢do, a promog¢ao, 0 preco € as pessoas.

No IIT capitulo, apresenta-se a metodologia e os principais procedimentos observados

para a concretizagdo da presente investigagao.
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Capitulo I1I — Metodologia

3.1. Introducio

Este capitulo retrata sobre a metodologia desenvolvida neste estudo. Apresenta-se o tipo
de investigacdo, o processo de pesquisa, o problema e objetivo da investigacdo, o desenho
da pesquisa (exploratério e descritivo),, o método de recolha de dados (primarios e
secundarios), o processo de amostragem que vai compor 0 mesmo, € os métodos de

analise de dados usados.

3.2. Método de investigacao

O método de investigacdo € um procedimento indispensdvel que reduz a interferéncia do
pesquisador nos resultados, e investigar torna-se numa atividade que consiste num
processo sistematico, objetivo e flexivel que contribui para a compreensdo e explicacdo

de fendmenos sociais.
Segundo Veal , a investigacdo divide-se em trés tipos: (2006)

e Investigagdo descritiva — investiga-se ¢ descreve-se. E regularmente usada na
area do turismo; devido as constantes mudancas € necessario registar, descrever,

rastrear e expor os fendémenos alvo do estudo;

e Investigacdo explicativa — como o proprio nome indica, pretende explicar qual a
razao para as coisas se apresentarem dessa forma, recorrendo a informagao para

realizar previsoes;

e Investigacdo avaliativa — surge da necessidade de avaliar o sucesso das politicas

e programas.

\

Os capitulos referentes a revisdo de literatura analisaram, estudaram e expuseram 0s
temas abordados, e na andlise empirica tentou-se compreender melhor o fendmeno em

estudo.
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A metodologia propde testar o conteudo tedrico € a sua aplicabilidade, permitindo
visualizar aspetos que poderiam ser evitados na aplica¢do de outros procedimentos, como
a observacdo, conferindo, assim, uma maior riqueza na reflexdo realizada pelo

investigador (Trigo, 2000).

A OMT (2013) considera que a pesquisa em turismo permite dar resposta a um conjunto

de variantes, nomeadamente:
e Proporciona informagao atualizada, dando apoio a turistas e gestores;

e Explica e realiza relatorios sobre situacdes atuais, contribuindo para estudos

futuros;

e Responde a questdes, contribuindo para a resolucdo de problemas e solu¢des no

futuro;

e Proporciona um valor adicional a entidade através do know-how adquirido.

3.3.  Processo de pesquisa

Para Tocquer e Zins, cit in Cabral (2019, p. 101), o processo de pesquisa € um processo
que passa pela recolha de dados de forma organizada e objetiva para uma correta

identificacdo do problema assim como a solug@o para o mesmo.

Como se pode verificar na figura 6, para a elaboracdo deste trabalho, o processo de
pesquisa inclui fases que se resumirdo da seguinte forma: definicdo do problema e
objetivos; design da pesquisa; método de recolha de dados; processo de amostragem e

métodos de andlise dos dados e posteriormente as conclusdes.
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A leitura e a coleta
exploratéria de
dados

Definicdo de
Conclusdes problemas e
objetivos

A construcdo de
um modelo de
analise

Coleta e andlise dos
dados

Figura 6. Processo de pesquisa| Fonte: Andlise do autor adaptada de (Pimentel, 2019)

3.4. Problema e objetivos de investigacio

O problema da presente pesquisa partiu da seguinte questdo de investigacdo: “Qual o
processo de planeamento estratégico do turismo que contribuird para o desenvolvimento

socioeconomico sustentavel da provincia da Huila?”.

O objetivo central do estudo consistiu em desenvolver um plano estratégico para o
desenvolvimento sustentdvel do turismo da provincia de Huila. Como objetivos
especificos foram definidos os seguintes:

- Identificar as fases do processo de planeamento estratégico em turismo

- Elaborar um diagndstico da situacdo através da aplicagdo de ferramentas de andlise
estratégica.

- Definir segmentos-alvo, objetivos, estratégia e plano de a¢des a implementar.

3.5.  Design da pesquisa

Para este trabalho, foram realizadas pesquisas bibliograficas, a partir de fontes primarias
e secundarias, para que se pudesse aferir os temas relacionados com este estudo.

Posteriormente a recolha de referéncias que aportassem a bibliografia, foi realizado um
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estudo exploratério na qual foi fundamental para suportar a operacionalizacdo dos

conceitos incluidos no instrumento de pesquisa fundamental aplicado — a entrevista.

3.6. Processo de Recolha de dados

Para se desenvolver uma analise relativamente a procura e oferta turistica da provincia de
Huila, foram realizadas entrevistas a membros de entidades publicas, privadas e da
comunidade local ao longo dos meses de junho e julho de 2022. Estas entrevistas foram

gravadas e transcritas durante analise dos dados.

Também se elaborou através de guia de entrevista com questdes para que os entrevistados
pudessem responder de forma escrita, tendo em conta a indisponibilidade de alguns para

comparecCer para a mesma.

Estabeleceram-se contatos via e-mail e WhatsApp solicitando primeiramente a anélise da
guia da entrevista para posteriormente abordar sobre as questdes da mesma por via da
plataforma Google para aferir a opinido dos entrevistados. Esta técnica qualitativa tem
vindo a ser utilizada como uma técnica de investigagdo fundamental nas mais diversas
areas. De mencionar que a entrevista se diferencia se do questionario, uma vez que sdo
técnicas distintas. No questionario, ao contrario da entrevista, as questdes sdo fechadas e
estruturadas. Nao obstante, pode-se referir que a entrevista apresenta vantagens em
comparag¢do ao questionario, dado que possibilita a obten¢do de maior nimero de
respostas, uma maior riqueza de dados e possui um carater mais flexivel (Batista et al.,

2017).

As entrevistas podem ser dividas em varios tipos, sendo as mais comuns a entrevista
estruturada, a entrevista semiestruturada e a entrevista nio estruturada. Na entrevista
estruturada, as perguntas sdo definidas previamente e seguem uma determinada ordem;
contém uma série de categorias ou opgdes para que o participante possa escolher, sendo
aplicadas de forma mais rigida. A entrevista semiestruturada apresenta um nivel maior de

flexibilidade, uma vez que parte de perguntas planeadas que podem ajustar-se aos
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entrevistados. Por fim, nas entrevistas ndo estruturadas os participantes t€ém autonomia
para irem mais além em relagdo as perguntas, podendo desviar-se do planeado
originalmente, uma vez que sdo mais informais e mais flexiveis relativamente aos outros

tipos de entrevistas (Diaz-Bravo et al., 2013).

No presente estudo foi utilizada a entrevista semiestruturada, uma vez que em termos de
vantagens permite que o investigador se adapte aos entrevistados com grandes
possibilidades de motiva-los, esclarecer conceitos, identificar ambiguidades e reduzir

formalismos (Diaz- Bravo et al., 2013).

O instrumento de recolha de dados utilizado neste estudo foi a entrevista de 14 perguntas
semiestruturadas em um guido. Este foi elaborado tendo em conta a componente dos
objetivos que se pretendem. O guido da entrevista inicia-se com uma breve nota
introdutéria especificando aos inquiridos quais os objetivos e a importancia da sua

colaboracgdo, realgando sempre que a sua identidade ficara em anonimato.

3.7 Amostragem

Para dar continuidade a exploragdo do estudo foi necessario definir o tipo de amostragem.
As técnicas de amostragem dividem-se em amostragem probabilistica: os elementos de
uma populag@o tém a mesma probabilidade de serem escolhidos, este método inclui a
amostragem aleatdria simples, estratificada; e em amostragem ndo probabilistica: nem
todos os elementos t€ém a mesma probabilidade de serem selecionados, este método inclui

a amostragem orientada, por conveniéncia e por quotas . (Freitas & Oliveira, 2000)

Neste caso, optou-se pelo tipo de amostragem ndo probabilistica por julgamento. Tendo
em conta que este tipo de amostragem ndo probabilistica ¢ ideal para usar num estudo

usado apenas para pessoas que se enquadram no critério da pesquisa.

Pretendia-se obter um minimo de 20 respostas devidamente respondidas. O processo da

entrevista terminou quando o valor pré-definido foi atingido.
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3.8. Métodos de analise dos dados

Os dados recolhidos foram submetidos a andlise de conteudo de forma a extrair
informacdo relevante. Para Cabral (2019), a técnica de andlise de conteudo corresponde
a um conjunto de técnicas que permitem analisar de forma sistematica um corpo de
material textual, por forma a desvendar e quantificar a ocorréncia de

palavras/frases/temas considerados «chave» que possibilitem uma comparagao posterior.

Na analise de conteudo, o investigador procura compreender as caracteristicas, estruturas
ou modelos que estdo por tras dos fragmentos de mensagens tomados em consideragio
(Camara, 213). O objetivo central da analise de contetido € identificar temas ou categorias
relevantes dentro de um corpo de conteudo e fornecer uma descri¢@o rica da realidade
social criada por esses temas/categorias, a medida que sdo vividos num ambiente
especifico. Mediante uma preparagdo, codificagdo e interpretagdo de dados criteriosa, os
resultados da anélise de contetido podem apoiar o desenvolvimento de novas teorias e
modelos, assim como validar teorias ja existentes e fornecer descri¢des robustas de
fendmenos em especifico (Shava et al, 2021). A analise de conteudo apresenta-se como

uma técnica bastante utilizada e importante na investigacdo educacional, em especial nas

andlises qualitativas (Palmeira, 2020).

No presente estudo foi feita a analise de conteudo de acordo com Bardin (2011). Assim,
este processo compreendeu trés fases:

1- Pré-andlise, que compreendeu a fase de organizacdo do material e a “leitura flutuante”,
ou seja, o primeiro contacto com as entrevistas submetidas a andlise procurando uma
primeira impressdo das mensagens nelas contidas, procurando significados relevantes;
assim como a transcri¢do e revisao das mesmas.

2- Exploragdo do material, que envolveu a selecdo de unidades de andlise, ou seja,
escolher dentro das entrevistas, palavras, frases e temas que interessavam para a
investigacdo, considerando cada acontecimento, objeto ou personagens passiveis de
influenciar a anélise, criando, assim, categorias (categorizacao).

3- Tratamento dos resultados- fase de inferéncias e interpretacdo dos resultados.

3.9. Conclusao
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Este capitulo correspondeu aos procedimentos cientificos que orientam o trabalho
cientifico ¢ no desenvolvimento desta dissertagdo. No mesmo foram abordados sobre os
processos de recolha de dados, a amostragem e o design deste projeto, no sentido de
facilitar a compreensdo da analise cientifica no decorrer do trabalho quando aplicadas.
Tais procedimentos que indicam o desenho da pesquisa “exploratorio e descritivo” bem
como o processo de amostragem orientada e consequentemente os métodos para analise
dos dados recolhidos baseados na analise de conteidos para as questdes que se

apresentam no guido.

No préximo capitulo, se apresentam a abordagem sobre a provincia da Huila, os seus
componentes e sdo apresnetados e discutidos os dados recolhidos relativamente ao

processo de planeamento estratégico da mesma.

43



Cap. IV- O planeamento estratégico na provincia da Huila

4.1. Introducao

Este capitulo, abordard o proceso de planeamento estratégico na provincia da Huila,
primeiramente faz-se um enquadramento com base no decreto presidencial 92/ 21 art n°
referente as areas de interesse e potencial turistico, logo se realiza uma abordagem a volta
da provincia, para dar a conhecer aspectos pertinentes como sua gerografia, clima,
demografia e atividade economica. Se analizard também a provincia em uma perspectiva
sustentavel, assim como os elementos que compdem a oferta e a procura turistica,

principais segmentos de mercado

Posteriormente, se abordara sobre o plano estratégico propiamente dito reflitido na
provincia da Huila, neste contexto se realizara a analise estratégica onde se usaram as

ferramentas de analise (PEST, SWOT) bem como as ferramentas do marketing mix.

Ao culminar este capitulo, vao-se propor acdes e estratégias para o desenvolvimiento do

Turismo na provincia.

4.1.1. Decreto Presidencial 92/21

Este trabalho se enquandra, no contexto do decreto presidencial do dia 16 de Abril de
2021 onde foram aprovadas o regime das juridico das areas de interesse e potencial
turistico (AIPT). Este decreto establece o regime que se aplica a criagdo, ambito,
caraterizagdo, organizagdo e funcionamento de todas as areas de interesse e/ou com

potencial turistico de Angola.

No mesmo, consta que sdo consideradas AIPT, aquelas que pelas caracteristicas
relevantes dos seus recursos naturais, culturais ou valor historico e aquitetonico sdo
capazes de originar correntes efetiva ou potencialmente, no desenvolvimento da atividade

turistica.’

3 Decreto Presidencial 92-21, de 16 de abril, sobre o regime juridico das areas de interesse e potencial
turistico.pdf
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Neste quesito, os objetivos das AIPT se assemelham com os objetivos deste trabalho pois

num ambito geral os mesmos visam a:

e definir parametros que permitam o seuaproveitamento ¢ desenvolvimento turistico de
forma harmoniosa e integrada, em ordem a apresentar e preservar da melhor forma as suas
caracteristicas, o seu meio ambiente e a minimizar os efeitos negativos do impacto resultante
do crescimento turistico.

e estimular o desenvolvimento das mesmas e contribuir para a reducdo das assimetrias
regionais;

e promover a atracdo de investimento privado qualificado;

e promover a criagdo de empregos, sobretudo, paraajuventude;

e contribuir para o aumento e diversificagdo da oferta hoteleira e turistica, de modo a atrair
turistas nacionais e estrangeiros;

e acelerar o processo de diversificagdo da estrutura da economia;

e promover a cultura e os habitos locais;

e acelerar o desenvolvimento da industria hoteleirae turistica;

e aumentar a oferta hoteleira ¢ turistica do Pais;

e pomover e fomentar o turismo interno.

4.2. Caraterizacio da provincia da Huila

A provincia de Huila esta situada fica localizada no sul de Angola e, como se pode
observar na figura 6, a provincia da Huila esta situada no sudoeste do pais, tendo uma
forma retangular, limitada pelos paralelos 13° 15' e 16° 30' Sul e pelos meridianos 13°
30' e 16° Leste. Dispde de uma area de 78.879 km2. Confina a Oeste com a provincia do
Namibe, a Norte com as de Benguela e do Huambo, a Leste com as do Bié e do Kuando-
Kubango, e a Sul com a provincia do Cunene. Atualmente a sua divisdo administrativa ¢

composta por 14 municipios. . (AIP, p. 26)

Possui uma populacdo de 2.819.253 habitantes, sendo a populagdo maioritaria Populacdo

Maioritaria: Nyaneka, Nkhwnbi, Umbundo, Nganguela, Tchokwe e Herera.
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A lingua oficial é o portugué€s e as linguas tradicionais sd3o o Nyaneka, Nkhwnbi,

Umbundo, Nganguela, Tchokwe e Herera (Welcome to Angola, s.d.).

Cahama -

) 3 - CUNENE

Figura 5. Mapa Provincia da Huila. Fonte:_ https://bethmatias.wordpress.com/ex-combatentes-sao-
incentivados-a-abrirpequenos-negocios-em-angola/

Quase o total do territorio da Huila encontra-se localizado na zona de climas
alternadamente hiimidos e secos das regides intertropicais de ventos alisados, com
exce¢do do Sul e do Sudoeste da provincia, onde € nitida a influéncia da zona das

calmarias tropicais.

Segundo a AIP, o clima é em geral quente ou tropical (temperatura média anual superior
a 20°C), mas nas areas situadas a maior altitude pode ser classificado como temperado
(temperado - quente), como, por exemplo, se verifica nos postos da Humpata (17,2°C),
Tchivinguiro (17,8°C), Lubango (18,6°C), Kuvango (19,S°C), Quipungo (19,6°C) e
Caconda (20, O°C).

O més mais frio € o de julho e o mais quente o de outubro ou novembro, sendo a
temperatura média do més mais quente superior a 22°C, com exce¢do dos postos do
Lubango, Humpata e Tchivinguiro. S3o raros os registos de temperaturas minimas
inferiores a O°C, se bem que se possam verificar uma vez por outras temperaturas
excecionalmente baixas. A estacdo das chuvas ¢ de curta duragdo no Sul normalmente de

dezembro a mar¢o, com exce¢do do noroeste da Huila, onde se nota um pequeno cacimbo
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em dezembro ou janeiro, as chuvas apresentam apenas um maximo em janeiro, fevereiro

ou marg¢o.*

Segundo o INE , sua populagdo é de cerca de 2 497 422 habitantes se destaca pela
produgdo agropecudria (2016).

A provincia de Huila caracteriza-se pela diversidade histdrico-cultural das etnias do seu
povo, nomeadamente os Nyanekas, Ovimbundos, Ovanganguelas (maioritarios),
Ocikwanhamas, Cokwes e os Sans (minoritarios). Esta diversidade manifesta-se,
atualmente, nas distintas manifestagdes culturais, nos héabitos e costumes do povo

(Mussunda, 2021).

4.2.1. Transporte e acessibilidade

Para chegar a provincia, é necessario efetuar o transbordo da capital (Luanda), com
exce¢do a voos desde e para Namibia. A viagem de Luanda a Huila, tem a duragdo de 45

minutos e voos e aproximadamente 8 horas por via rodovidria.

Nao existe um aeroporto internacional na provincia, entretanto, existe o aeroporto da
Mukanka que realiza voos domésticos com conexao a outras provincias do pais, 0 mesmo

fica a 15 minutos do centro da capital (Lubango).

Ao chegar a cidade o transito € escasso, embora pela manha seja um pouco concentrado.
Existem pontos de tadxi préximos aos principais pontos e atragdes da cidade, sejam
particulares ou coletivos. Recomenda-se que, ao embarcar ao transporte, se informe com
antecedéncia o endereco do local pretendido e que se negocie atempadamente o preco.
Reiterando que a provincia tem um dos climas mais favoraveis do pais, pelo que é muito

facil ir a pé aos locais proximos.

Adicionalmente, existem pistas de terra pavimentadas nos municipios da Jamba,

Caconda, Caluquembe e outra na Matala que permite a operagdo de aeronaves de médio

4 https://www.ceso.pt/pdfs/ProvinciaHuila.pdf
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e grande porte. As principais ruas encontram-se em bom estado de conservacdo pois a

provincia sofreu recentemente reformas nas suas infraestruturas.

4.2.2. Analise da Oferta Turistica

Quanto a analise da evolu¢do do desenvolvimento hoteleiro da provincia verifica-se uma
tendéncia para o crescimento do nimero de unidades, maioritariamente pela construgao

de infraestruturas.’

A provincia conta com 1074 estabelecimentos hoteleiros e similares, designadamente 13
hotéis, 17 pensdes, 14 complexos turisticos, um conjunto turistico, 86 hospedarias, 920
restaurantes e similares e 23 agéncias de viagens e turismo. Os estabelecimentos
hoteleiros e similares dispdem no total de dois mil e 44 quartos e duas mil e 838 camas.

De acordo com o Diretor do Gabinete Provincial da Cultura, Turismo, Juventude e
Desportos, a taxa média de ocupacdo em unidades hoteleiras e similares na Huila subiu
de 15% em 2018 para 35,7% em 2019. Apesar de estes dados serem animadores, o
responsavel refere que € necessario continuar a trabalhar na otimizagdo das vidas de
acesso, diminuir as tarifas dos bilhetes de passagem das companhias aéreas e melhorar a

oferta a nivel de servigos por parte dos operadores turisticos (Economia & Mercado, s.d.).

Para além de uma oferta significativa, mas particularmente concentrada no municipio do
Lubango, ¢ de referir a qualificacdo da oferta caracterizada por unidades hoteleiras
recentes, com equipamentos e servicos de qualidade, classificadas entre uma a quatro

estrelas.

As tarifas médias praticadas nas principais unidades hoteleiras da provincia, estdo num
valor médio de Akz: 13.410,00 (Treze Mil, Quatrocentos e Dez Kwanzas) por noite.
Associado a uma tarifa reduzida para o contexto nacional, identifica-se uma taxa de

ocupagdo média que se fixa nos 30% em dias tteis e 50% nos fins-de-semana.

> file:///C:/Users/Melita%20Barros/Documents/Hu%C3%ADla%20turismo/RELATORIO%20HUILA.pdf
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A reduzida taxa de ocupag¢do pode ser justificada por falta de cultura da populacdo em
fazer o turismo interno, por um lado e por outro, pelos precos considerados altos

praticados pelas unidades hoteleiras.

Segundo o Departamento de Turismo da provincia , o investimento na area hotelaria
mantém-se na provincia, reiterando as potencialidades em termos de produtos turisticos

nomeadamente, o turismo de negdcios, o turismo de natureza e o turismo cultural. (2019,

p. 6)

A beneficiacdo do municipio do Lubango em termos de nimero e qualidade da oferta
hoteleira e de restauracdo relaciona-se diretamente enquanto centro principal de negdcios
de toda provincia, e consequente detentor de acessibilidades rodoviarias, ferroviarias e

adreas diretas aos principais centros urbanos do pais e de ligacdo internacional.

4.2.3. Huila como uma regio turistica sustentavel

A provincia de Huila ¢ um dos lugares em Angola onde os tragcos dos ancestrais podem
ser refletidos desde o0 momento em que se chega a mesma, podem ser observados desde

as suas vestimentas assim como nos seus habitos e costumes.

Huila é uma provincia com grande potencial em recursos naturais e culturais, aspeto que
faz de si uma excelente atracdo turistica. Verifica-se, na provincia, uma afluéncia cada
vez maior de turistas de todo o mundo, com particular destaque para os da Namibia,

Africa do Sul e Europa (Republica de Angola, 2014).

Como zonas turisticas de interesse da provincia assinalam-se a Fenda da Tundavala no
Lubango (Figura 7), em que do alto da montanha ¢é possivel obter uma visdo completa e
deslumbrante; a serra da Leba (Figura 8), também chamada de Planalto da Humpata; a
Cascata da Huila (Figura 9); o Cristo Rei (Figura 10); a Capelinha da Nossa Senhora do
Monte (Figura 11). Outros pontos de interesse turistico incluem: a Fenda do Alto Bimbi,
a Serra da Chivila; o Miradouro da Boca da Humpata, situado na saida do Lubango em
direcdo ao Namibe; o Parque Nacional do Bicuar que possui uma flora e fauna bastante

variadas, em que o bufalo negro é uma das espécies mais abundantes; a Reserva Florestal
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do Guelengue e Dongo, com uma area de 1.200Km?, em que a vegetagdo predominante é

a do tipo miombo e savana; a Cascata da Hunguéria; as Grutas e o Lago Ondimba

(Nhulilivali, 2017).

A Fenda da Tundavala ¢ considerada a principal atracdo natural e geoldgica de Huila,
integrando as sete mais belas maravilhas naturais de Angola pelo concurso National *“7
Wonders”, em 2014. Este abismo esta localizado nos limites da Serra da Leba, 15 km a
oeste da cidade do Lubango. Devido ao seu valor paisagistico Unico, constitui exemplo
de um Patriménio Geoldgico. De referir que a Tundavala estd associada a algumas
representacdes atribuidas pelas comunidades locais, tais como contos, provérbios,
crengas, memorias, etc., que espelham conflitos ou que se centram na 4gua enquanto fonte

de recursos e de vida (Oliveira, 2020).

Figura 6. Fenda da Tundavala. Fonte: https://welcometoangola.co.ao/directorio/fenda-da-tundavala/

A Serra da Leba ¢ uma formag@o montanhosa que conta com uma magnifica paisagem e
dispde de sensivelmente 20 km de extensdo ¢ uma altitude de 1800 metros. E nesta regido
que se encontra a Fenda da Tundavala. A sua estrada foi construida na década de 70 e
chama a ateng¢do devido as suas sete curvas. Como se encontra no meio da montanha,

com curvas estreitas e deslizantes, implica muita ateng@o por parte dos condutores.
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Figura 7. Serra da Leba. Fonte: https://welcometoangola.co.ao/directorio/serra-da-leba/

As caracteristicas naturais da Huila, e sobretudo o seu relevo acidentado, gera cascatas
magnificas e agradaveis, em que a 4gua que cai de uma altura significativa forma piscinas
naturais e cristalinas. Estas cascatas constituem outra das maravilhas naturais da
provincia, ideais para um contacto intenso com a natureza no seu estado bruto (O Portal
da Huila, s.d.). A Cascata da Huila fica situada na comuna da Huila, a 20 km de distancia
da Sede do Municipio de Lubango. Possui como principais caracteristicas o grande
nimero de arvores frondosas, muitas delas antigas, uma cascata com bastante agua,
possuindo também um pequeno jardim agradavel que constitui uma excelente zona de

lazer. De ressalvar que a zona se encontra muito bem preservada (Visit Huila.com, s.d.).

Figura 8. Cascata da Huila. Fonte: https://www.flickr.com/photos/nsilvestre/4519959950
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O Cristo Rei € uma estatua classificada como patriménio nacional de Angola, tendo sido
construida em 1957 como uma recordag¢do de que os madeirenses chegaram ao sul de
Angola no final do século XIX. Contrariamente das outras trés estatuas do Cristo Rei que
se encontram no Brasil, em Portugal e em Timor-Leste, a constru¢do do Cristo Rei do
Lubango ndo teve qualquer fundamento religioso. No entanto, apds a sua construgao,

passou a ser utilizado como sitio de adoracdo para os religiosos (Ver Angola, s.d.).

Figura 9. Cristo Rei. Fonte: https://www.verangola.net/va/pt/122019/sugestoes/17633/Cristo-Rei-do-
Lubango.htm

Tal como o monumento Cristo Rei, a Capela da Nossa Senhora do Monte ¢ uma das
grandes atragdes de carater historico-cultural do Lubango. Esta capela fica situada num
dos cumes da Serra de Chela, sendo considerada um santudrio de peregrinacio religiosa
cheia de simbolismo e relevancia para a comunidade catdlica. O seu processo de
constru¢do estd intimamente relacionado com o objetivo colonial a decorrer na época,
uma vez que a mesma servia para firmar a fé catdlica no distrito da Huila entre os nativos
e entre os portugueses envolvidos no processo colonial (O Portal da Huila, s.d.).
Anualmente, milhares de pessoas visitam a Capela da Nossa Senhora do Monte, quer para
ter contacto com a sua histéria como também para usufruir da maravilhosa vista conferida
pelo local, uma vez que a capela esta localizada num lugar de destaque em que € possivel

ver a Serra de Chela de todos os pontos da vila (Welcome to Angola, s.d.).
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Figura 10. Capela da Nossa Senhora do Monte. Fonte: https://welcometoangola.co.ao/directorio/capela-da-
nossa-senhora-do-monte/

Para além dos pontos de interesse turistico mencionados, ¢ de referir as festividades, o
artesanato e a gastronomia local. O artesanato da provincia ¢ um simbolo dos reflexos das
suas diversas etnias, constituindo-se como a identidade dos povos da regido. E uma
heranga do passado histérico das suas comunidades vividas e colocadas em pratica de
geracdo em geragdo. De acordo com Mussunda (2021), a singularidade do artesanato da
provincia reporta ao desafio de torna-lo num produto competitivo e disputado por
compradores nacionais e estrangeiros no ambito do desenvolvimento econdmico e
turistico. A atividade de artesanato estd restringida as familias que a fazem como
atividade secundaria, sendo que os jovens tém aderido pouco a esta atividade. Porém, nos
ultimos tempos, com o advento da pandemia de Covid-19, foi possivel encontrar mais
jovens pelas ruas do Lubango com artefactos de artesanato (Mussunda, 2021). A figura
12 apresenta uma peca de artesanato (almofariz) feito de madeira, tipico da provincia de

Huila.
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Figura 11. Pega de artesanato tipico de Huila (almofariz). Fonte: Mussunda (2021).

As entidades publicas e privadas do turismo tém desenvolvido alguns eventos em datas
festivas, os quais tém captado imensos turistas, tanto nacionais como estrangeiros. Na
cidade do Lubando destacam-se as festividades do dia 19 de janeiro- data em que os
colonos madeirenses criaram a colonia Sa da Bandeira, em 1885, no local atualmente
conhecido por Barracdes. Além das festas da cidade, é de referir a peregrinagdo a Capela
da Nossa Senhora do Monte, realizada durante o més de agosto. As festividades incluem,
também, a realiza¢@o anual do leildo de gado e das provas de moto e de automobilismo,

no ultimo dia do més de agosto (Nhulilivali, 2017).

A provincia também tem uma gastronomia e diferenciada, sendo os pratos tipicos o leite
azedo com pirdo de milho e funge de massango com carne de galinha. Os pratos mais
consumidos na regido sdo iguarias, tais como o funge de massangomavanda que sdo

confecionados com mafuma (um prato a base de carne de r3).

Assim, conforme ¢ possivel notar, a provincia de Huila ¢ um local com imensas

potencialidades a nivel de turismo que podem ser transformados em produtos turisticos.
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Patrimo6nio natural
- Fenda da Tundavala
- Serra da Leba
- Miradouro da Boca da Humpata

— - Parque Nacional do Bicuar
- Reserva Florestal do Guelengue e Dongo
- Cascata da Huila
- Cascata da Hunguéria
- Grutas
- Lago Ondimba

Patrimonio historico-cultural
- Cristo Rei
- Antigo Palacio do Governo

- Igreja da Missao da Huila

Potencialidades turisticas

- Cemitério Histdrico dos Barracdes
- Antiga Esta¢@o dos Caminhos-de-Ferro

- Artesanato

- Festividades

- Gastronomia

Figura 12. Representa um esquema das potencialidades turisticas da provincia de Huila, dividindo-as em
potencialidades relacionadas com o patrimonio natural e potencialidades relacionadas com o patrimdnio
historico-cultural. Fonte: elaboragdo propria com base na literatura.

Entretanto, devido a varias décadas de guerra que o pais viveu, 47 anos apods a
independéncia de Angola, Huila ainda apresenta uma série de lacunas para assumir-se
como uma das maiores regides turisticas do pais, devido a diversas situagdes que tem
afetado ndo s6 a comunidade local assim como o desenvolvimento da atividade turistica,
para tal, ¢ necessario melhorar aspetos relativamente intrinsecos as condicdes de
saneamento basico, acessibilidade e infraestrutura aspetos que sdo imprescindiveis para
o funcionamento de qualquer atividade turistica sustentavel que beneficie primeiramente
a populagdo recetora. Referir também que existem outras causas relevantes que se deve
amenizar para facilitar a atividade turistica como a burocratizagdo na obtencao de vistos

de entrada ao pais bem como facilidades e apoios aos turistas.
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Em termos ambientais, a provincia requer uma prote¢ao € conservagao dos seus recursos
naturais e antrépicos, ndo apenas como beleza paisagistica e patrimonial, mas como
elemento de melhoria de vida de valor nacional e socioecondmico tendo como base o

planeamento de todas as suas acdes ¢ do proprio territorio nacional.

O fraco investimento ¢ a falta de profissionalizagdo do setor do turismo na provincia ¢
outro dos obstaculos ao desenvolvimento do turismo. A pratica da atividade turistica na
Huila enfrenta lacunas a nivel de tabelas profissionais e de guias turisticos. o
desenvolvimento do turismo na Huila ¢ ainda condicionado pela pratica de pregos
elevados nos servigos hoteleiros, na restauragdo e nas agéncias de viagens da provincia e
em Angola de modo geral. Isto faz com que existam poucas alternativas para os turistas
com menor capacidade financeira, levando-os a optar por outros destinos, como por

exemplo a Namibia (Nhulilivali, 2017).

No que diz respeito a oferta turistica poés-pandemia, ainda ndo existe muita informagao
disponivel. No entanto, de acordo com o Jornal de Angola, estava prevista a recuperagao
de estratégias de promogao do turismo no pais inteiro nomeadamente o aumento de guias
turisticos, uma vez que ha procura desses profissionais, o lancamento de um website do

Infotur e novos alvaras turisticos (Jornal de Angola, 2022).

4.3. Apresentacio e analise dos resultados

Neste ponto s@o apresentados e analisados os resultados obtidos nas entrevistas

realizadas.

4.3.1. Caraterizacio da amostra

Estabeleceu-se como um dos critérios para participar neste estudo, inquiridos com um
amplio conhecimento na provincia da Huila principalmente com experiéncia profissional,
como uma forma para obten¢do de dados precisos intrinsecos a atividade turistica na

provincia.
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Como mencionado anteriormente, o método de recolha de dados foi a entrevista, neste
caso usada com vistas a obter respostas complexas por parte dos entrevistados as mesmas
tiveram um longo periodo de aplicacdo, isto desde o dia 02 de junho de 2022 até o dia 05
de outubro do mesmo ano, tendo em conta o periodo de eleitoral em Angola, ndo se
alcangou o nivel de respondentes desejados pela ndo cedéncia dos mesmos a entrevista
obtendo-se um total de 14 respostas (nimero que nio alcangou o previsto que eram de 20
amostras) entre os quais 8 respostas foram respondidas pelo formulario no Google Forms

as quais foram devidamente preenchidas.

Cerca de 87% dos entrevistados residem na provincia da Huila, e os retsntes em Luanda.

O Gréfico 1 apresenta a percentagem de participantes por localidade.

Luanda;
12,50%; 13%

Huila;
87,50%; 87% I
Figura 13. Grafico 1- Percentagem de participantes por localidade

Relativamente a ocupagdo, trés sdo professores, dois sdo estudantes, um ¢é coordenador
do curso de turismo e um ¢ diretor do turismo na provincia. Existe um tltimo participante

que ndo mencionou a ocupagao.
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€em ocupacao;
12,50%; 13%

Professor (a);
37,50%; 37%
Estudante;
25,00%; 25%

Diretor; 12,50%; Coordenador ;
13% 12,50%; 12%

Figura 14. Grafico 2- Percentagem de participantes por ocupagéo

Relativamente a institui¢do dos respondentes......

Sem instituigdo;
12,50%; 13%

Gabinete
Provincial da
Cultura Turismo
Juventude e

esportos;
50%; 12%

Instituto Médio
de Economia do
Lubango; 12,50%;

13%
Universidade

Agostinho Neto;
12,50%; 12%

Figura 15. O Grafico 3 apresenta a percentagem de participantes por instituicdo em que
trabalham/estudam.

4.3.2. Analise das entrevistas

Para a elaboracdo da andlise de conteudo das entrevistas foi elaborada uma matriz (Anexo
B) de acordo com Bardin (2011), composta 3 itens. Assim, na coluna “Categorias” foram
agrupados os temas centrais tratados na entrevista, agrupando-se tudo o que o entrevistado
tratou a seu respeito; na coluna “Unidade de Registo” foram organizados os segmentos

de conteudo a considerar como unidades base, optando-se por fazer recortes com base
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nos temas tratados na entrevista; na coluna “Unidades de contexto” encontram-se as
perguntas colocadas pelo entrevistador ¢ as algumas das respetivas respostas obtidas.
Seguidamente sdo apresentados os resultados de acordo com a matriz efetuada; na coluna
“Enumeracdo” adotou-se como forma de contar os registos a dire¢do das falas dos
participantes acerca da tematica abordada, especialmente por se tratar de uma entrevista
que procura a opinido. Seguidamente sdo apresentados os resultados de acordo com a

matriz efetuada.

e [mportdncia do turismo
Em relacdo a importancia do turismo para o desenvolvimento social e econdmico da
provincia do ponto de vista dos participantes, os resultados mostraram que a maioria
considerou o turismo como “muito importante” e ‘“extremamente importante”.
Relativamente aos motivos, os entrevistados referiram que o turismo ¢ um grande
impulsionador para o desenvolvimento econdmico e social da provincia; gera aumento de
turistas que, por sua vez, gera emprego e receita; ajuda a transformar as potencialidades
turisticas da provincia em recusos utilizaveis e rentaveis; promove o crescimento da
provincia de um modo geral; e permite um intercambio cultural entre linguas e culturas

diferentes.

e Municipios mais atrativos
No que concerne aos municipios da provincia que os entrevistados consideram mais
atrativos de acordo com as caracteristicas e importancia dos mesmos, estes referiram os
seguintes: Lubango (Tundavala); Humpata; Caluquembe; Chibia; Caconda. Os
municipios mais nomeados foram Humapa e Lubango. Um dos entrevistados reportou
que a provincia de Huila ¢ muito rica a nivel de potencialidades turisticas naturais
(Tundavala, Grutas do Tchivinguiro, por exemplo) e de potencialidades criadas pelo

homem (Cristo Rei, efico, pratos tipicos, entre outros).

o Comunicagdo da imagem turistica do destino
No referente a opinido dos entrevistados em relacdo a imagem que a provincia deve ter
para ser transmitida para o pais e para o exterior, a maioria reportou as potencialidades
turisticas que possui. Outras respostas incluiram: os atrativos e servigos turisticos; a
Fenda da Tundavala; a imagem de uma cidade urbanizada, segura, atraente e inovadora;
e a cultura.
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e Pontos fortes e fracos da provincia
No que tange aos pontos fortes da provincia, a maioria referiu o clima agradavel, a
hospitalidade, a cultura e a Fenda da Tundavala. Outras respostas (em menor nimero)
incluiram: as infraestruturas (hoteleiras, religiosas e arquitetonicas, religiosas); e os
monumentos ¢ locais turisticos (Cristo Rei, Tundavala, Miradouro). No que respeita aos
pontos fracos, a maioria mencionou a falta de recursos humanos, sobretudo no que
concerne a escassez de mao-de-obra qualificada no setor turistico; a falta de adeso e de
interesse dos locais em participar e promover o turismo; e a falta de investimento no setor,
nomeadamente a nivel financeiro. Os participantes também referiram como pontos fracos
a ma politica de vistos, o fraco aproveitamento das potencialidades turisticas da provincia
e as dificuldades de acesso a determinados locais turisticos situados em zonas mais

reconditas.

o Ameacgas e oportunidades
De um modo geral, foram reportadas mais ameagas ao desenvolvimento turistico da
regido em comparagdo com as oportunidades. As respostas dos participantes mostraram,
igualmente uma diversidade de opinides, quer no que respeita as oportunidades como as
ameagas. Assim, estes mencionaram como oportunidades o facto de a provincia
constituir-se como um local ainda pouco explorado a nivel turistico; os servigos e
atrativos que oferece; os locais existentes; a gastronomia; a cultura. Nomearam, ainda, a
possibilidade de formar e enquadrar profissionais; a criagdo de eventos para promover o

local; o desenvolvimento da regido de um modo geral; e o aumento da empregabilidade.

Quanto as ameagas, os participantes referiram as seguintes: falta de mao-de-obra
qualificada; pouca formacdo nos tabelas profissionais relacionados ao setor; falta de
incentivo aos agentes e operadores turisticos; pouco comprometimento dos players e da
sociedade; investimento no setor exiguo; pouca adesdo da comunidade; aparecimento de
vandalismo; possivel aculturacdo; falta de acompanhamento no desenvolvimento de
infraestruturas para acompanhar a demanda turistica; falta de apoio dos 6rgdos do
Ministério do Turismo; pouco investimento no setor de uma forma global; e o mau

aproveitamento das potencialidades turisticas da regido.

e Caracterizagdo da oferta turistica

60



Relativamente a como os participantes caracterizam a oferta turistica da provincia em
termos de transportes, alojamento, atracdes, mao-de-obra, de uma forma geral, a
frequéncia da opinido foi maioritariamente negativa. Assim, os participantes referiram
que a oferta turistica da provincia de Huila é caracterizada por: uma rede de transportes
deficiente e insuficiente; pre¢os excessivamente altos, apesar de contar com uma grande
diversidade de unidades hoteleiras; politicas publicas razoaveis, mas que sdo pouco
aplicadas; pouca oferta para o turista; falta de mao-de-obra especializada; uma

necessidade de melhoria dos atrativos turisticos.

e Evolucgdo do turismo
No que tange a opinido sobre a evolucdo do turismo na provincia, a frequéncia da opinido
foi igualmente negativa. Os participantes reportaram que se verifica uma procura
crescente, porém o maior mercado encontra-se em Luanda e Benguela. Um dos
participantes referiu que hd um aumento, muito embora baixo; outro referiu que a
evolugdo do turismo na provincia tem sido razodvel e, ainda outro, referiu que a procura
ndo tem sido positiva. Dois dos participantes ndo responderam a questdo colocada, sendo
que um deles referiu ndo ter opinido sobre o0 assunto e o outro mencionou que considera

que a questdo deveria ser direcionada aos operadores turisticos.

e Tipos de turismo e mercados
Quando questionados sobre os tipos de turismo em que se deve apostar, a maioria dos
participantes mencionou o Turismo Cultural, o Turismo de Natureza e¢ o Turismo
Religioso, sendo que foram também mencionados o Turismo Desportivo, o Turismo de
Saude, o Turismo de Aventura, o Turismo de Eventos e o Agroturismo. Houve ainda um
participante que referiu que a provincia deve apostar em todos os tipos de turismo, uma

vez motivagdes do turista sdo diversificadas.

Em relag@o a quais mercados se deve apostar (interno, Portugal, USA), os participantes
foram quase unanimes ao considerarem que devera ser no mercado interno. Apenas um
dos participantes mencionou que se deve apostar em Portugal devido aos portugueses, na
sua opinido, terem maior conhecimento sobre Angola, sendo mais facil chegar ao seu

mercado e posteriormente expandir para outros paises.

e FEntidades e organizagdes promotoras do turismo
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No que se refere a opinido dos entrevistados sobre quais sdo as entidades e organizagdes
que consideram promotoras do turismo na provincia ¢ de que forma estas o fazem, foram
mencionadas as seguintes: Infortur, Regido Turistica Sul, Governo Provincial,
Associagdes do setor, através de trabalho bem articulado; Ministério do Turismo,
Gabinete de Hotelaria e Turismo, Ministério da Educa¢do e da Cultura, incutindo aos
habitantes locais a importancia de expandir o turismo; institui¢gdes governamentais,
criando e fomentando politicas vidveis para o setor; agentes e operadores turisticos,
mediante uma maior divulgacdo e intercAmbio entre estes e instituicdes governamentais;
empresarios em geral, apoiando e financiando projetos do setor; publico em geral,
conservando os locais e divulgando-os; ONG’'s (Organizagdes Nao Governamentais),
privatizando os locais turisticos de modo a criar-se taxas aos mesmos, com a finalidade

de reunir fundos.

e Parcerias e trabalhos em rede
Relativamente as sugestdes de parcerias e trabalhos em rede, os participantes referiram
que estas poderiam ser feitas com: associagdes da regido; paises vizinhos de sucesso
(Namibia, Africa do Sul, Zimbabué e Zambia); empresas estrangeiras; agentes e

operadores turisticos nacionais e internacionais; € empresas de transportes.

e Recomendag¢oes/sugestoes/agoes
Por fim, em relacdo as recomendagdes/sugestdes/agdes a desenvolver para tornar o
turismo uma vantagem competitiva na provincia de Huila, a maioria dos entrevistados
respondeu que, de um modo geral, deve ser feito um maior investimento no setor, bem
como nos recursos humanos, em particular. Os participantes mencionaram, também, que
deve ser feita uma elaboracdo, atualizacdo e implementacdo efetiva do plano provincial;
deve haver um maior interesse no turismo por parte dos drgdos responsaveis; uma maior
aposta das escolas no setor do turismo; uma maior promog¢do ¢ divulga¢do; e mais

incentivos (atribuicdo de crédito aos empreendedores).
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4.4. Plano estratégico para o turismo da provincia de Huila

Neste ponto serd apresentado o plano estratégico para a regido em estudo, tendo em conta
o levantamento de dados secundarios efeituado bem como os resultados das entrevistas

realizadas.

4.4.1. Analise PEST-E

Verifica-se um enorme dinamismo no mercado turistico e seus seguimentos, dado que as
necessidades e as expectativas dos clientes sdo espontaneamente condicionadas por
diversas for¢as focadas no mercado. As tendéncias globais atuais na oferta e procura
turistica refletem a preferéncia por produtos turisticos novos e por novos destinos, como
sejam o turismo de aventura, o turismo de natureza, entre outros similares, que permitam
a pratica de atividades fisicas e o contato direto com a natureza. O turista atual tende a
procurar destinos com altos niveis de seguranca e higiene, a preferir pequenos hotéis,
destinos menos “consagrados” e empresas flexiveis e digitalizadas. A nivel de segmentos,
ha uma maior procura pelo turismo de natureza, turismo rural, bem-estar, ecoturismo,
turismo de aventura e turismo gastrondmico (Poggi, 2020.). Além disso, verifica-se uma
tendéncia para a procura de turismo no proprio pais (turismo interno), pela procura por
lazer e pelo ecoturismo (Revfine, s.d.). Nesse seguimento, a Tabela 5 apresenta de forma

resumida uma descri¢do das tendéncias globais do turista atual.

Tabela 5. Tendéncias globais do turista atual. Fonte: elaboracéo propria

- Necessidade de tranquilidade face ao
stress do dia-a-dia;

- Valorizacdo de questdes relacionadas a
higiene e seguranga;

- Busca pelo contacto direto com a
natureza;

- Preocupagdo com questdes de

sustentabilidade ambiental,

- Procura por destinos menos massificados
e menos explorados;

- Opgdo por empresas flexiveis e
digitalizadas;

- Preferéncias por hotéis mais pequenos;

- Valorizagdo do tempo dedicado a
atividades de lazer;

- Procura por destinos que permitam

atividades fisicas ao ar livre.

A andlise PESTAL ou PEST, ¢ uma ferramenta analitica usada para analisar altera¢des

politicas, econdmicas, socioculturais e tecnologicas no ambito organizacional. Assim,
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esta analise, que complementa a analise SWOT, permite visualizar o impacto que o

ambiente externo possui na empresa/marca/destino, etc (Vendus, s.d.). Na Tabela 6

apresenta-se a analise PESTAL da provincia de Huila enquanto destino turistico.

Tabela 6. Analise PESTAL. Adaptado de Guia Corporativo (s.d.).

Fatores - Clima de relativa instabilidade no panorama nacional e mundial
politicos que pode afetar o turismo;

- Periodo eleitoral.
Fatores - Economia da provincia apoiada na agropecuaria, industria e
econdmicos mineragao € comércio/servicos;

- Instabilidade econdmica a nivel nacional, porém o pais apresenta
boas taxas de crescimento apoiadas, principalmente, pelas suas
exportacdes de petroleo;

- O turismo ¢ visto como um ramo estratégico para o
desenvolvimento da provincia, devido a sua riqueza a nivel de

belezas naturais, arquitetura, historia local, etc.

Fatores sociais

- Planos de Desenvolvimento (Plano de Desenvolvimento da
Provincia da Huila 2012-2017) e Plano de Desenvolvimento
Nacional 2018-2022).

- Diminui¢do do desemprego;

- Aumento da urbanizac¢ao, sobretudo no Lubango;

- Aumento da escolaridade;

- Construgdo de escola técnica de hotelaria e turismo;

- Elaboracdo de plano de marketing turistico;

- Construgdo de fazendas para turismo rural;

- Criacdo de portal turistica da Huila.

Fatores

tecnologicos

- Lacunas a nivel das TIC, ndo apenas na provincia como em todo
o pais devido as infraestruturas;

- Dificuldade na massifica¢do do uso das TIC, sobretudo nas zonas
mais rurais.

- Fraco numero de pessoas com acesso a internet;

- Servicos de internet caros para o padrio da vida da populagao.

- Qualidade da conexao a internet fraca;
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Fatores - Concentragdo de elevadas quantidades de lixo nas zonas verdes;
ambientais - Falta de consciéncia ambiental por parte da populacio;
- Legislacdo respeitante a prote¢cdo do meio ambiente fraca;

- Autoridades ndo promovem a reciclagem,;

Fatores legais | - Esforco no sentido de formular novas leis que possam contribuir

para o desenvolvimento do setor turistico.

4.4.2. Analise SWOT

Nos pontos seguintes sdo explicadas as componentes da analise SWOT da regido.

4.3.1. Pontos fortes

A grande valéncia do turismo na provincia de Huila reside no seu clima quente e tropical,
com uma temperatura média anual superior a 20°C, assim como nos Seus recursos
enddgenos. Huila é considerada como uma das mais belas provincias de Angola, sendo
normalmente conhecida pela magnifica vista da Serra da Leba, o planalto montanhoso
que separa a Huila da provincia do Namibe. Tal como sucede em toda a Angola, e em
outros paises africanos, Huila possui uma grande diversidade de recursos biologicos. As
terras mais altas possuem uma das mais belas paisagens de Angola, como a Fenda da
Tundavala, considerada uma das sete maravilhas naturais do pais e uma das mais
populares atracdes da provincia. A provincia possui um grande leque de atracdes
turisticas, de referir a Estatua do Cristo Rei, Na Sra. do Monte, Fenda da Tundavala,

Cascata da Huila, Horto e termas da Humpata, Miradouro da Serra da Leba.

O rico patrimoénio historico e cultural da provincia constitui mais um dos seus pontos
fortes como destino turistico. A provincia é um palco incontestavel de riqueza cultural
devido, em grande parte, as diversas etnias das suas comunidades, sendo também
considerada um destino cultural de Angola por exceléncia. Huila destaca-se pelas suas
festividades, tais como a festa anual da Nossa Senhora do Monte, as Festas da cidade do
Lubango, o Carnaval, as festas de Sdo Pedro da Chibia, Sdo Jodo da Humpata, a época
natalicia ¢ o Fim-do-Ano. Um simbolo das manifestacoes da diversidade étnica da
provincia, que também constitui um ponto forte, é o artesanato. De ressalvar que a

provincia de Huila ¢ muito forte na produgdo de artesanato, produzido com recurso a
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varias matérias-primas, com destaque para o capim, a argila, a madeira, missanga, pedra,

couro, borracha, plantas agricolas e outras menos divulgadas (Mussunda, 2021).

Outro dos pontos fortes diz respeito a gastronomia. A comida da provincia ¢ muito
diferente do resto de Angola e a gastronomia ndo mudou muito nos ultimos 1000 anos.
Um dos pratos tipicos da Huila ¢ o leite azedo com pirdo de milho e funge de massango
com carne de galinha. Por fim, outros pontos fortes assinalados sdo uma oferta turistica
significativa. Identificam-se ainda como forgas a simpatia e a hospitalidade das pessoas,
aspetos primordiais para o turismo. O povo angolano &, por norma, caracterizado pela sua

simpatia, simplicidade e espirito acolhedor.

4.3.2. Pontos fracos

A nivel de pontos fracos, destacam-se os precos elevados, sendo que as tarifas nas
unidades hoteleiras variam de oito a 32 mil kwanzas por noite, precos que ainda inibem
o0 turismo interno, pois ndo estdo de acordo com o reduzido poder de compra angolano.
Os pregos praticados no ramo turistico sdo geralmente muito elevados em todo o pais,
sendo que a hotelaria angolana ¢ considerada uma das mais altas a nivel mundial,

nomeadamente no que diz respeito aos bilhetes de avido, ao alojamento e a alimentagao.

A falta de mao-de-obra especializada € outro dos pontos fracos que deve ser colmatado,
uma vez. O setor do turismo enfrenta uma grande escassez a nivel de profissionais

especializados e a maioria encontra-se centralizada nas unidades hoteleiras de Luanda.

Os problemas relacionados com os servicos de satide constituem também uma fraqueza,
no sentido em que a sua existéncia pode condicionar o turismo na regido. Sabe-se que os
cuidados de satide em Angola existem em numero limitado e, normalmente, ndo
correspondem aos padrdes de saide europeus. Existe uma grande caréncia de materiais e
recursos humanos nos hospitais publicos, e nas clinicas particulares os pregos podem ser

demasiado elevados.

Outros pontos fracos incluem: a necessidade de melhorias no que concerne as
infraestruturas; da comunicag¢do feita ao destino; a falta de sensibilizagdo para a

importancia do turismo; a escassez de informagdo online acerca do turismo; ¢ a falta de

66



facilidades e apoios ao turismo. Neste ultimo ponto, ¢ de mencionar que os estrangeiros,
normalmente, possuem dificuldades na obteng¢ao de vistos de turismo. Este processo pode
ser muito longo e complicado, ndo apenas para estrangeiros fora do continente africano
como também para estrangeiros do mesmo continente. As condi¢des de seguranga, ndo
s0 na provincia de Huila como em todo o pais, sobretudo no que concerne a criminalidade
constituem, igualmente, um dos pontos fracos. Assim, o risco geral em visitar o pais ¢

alto, sobretudo nas areas urbanas, e os transportes ndo sdo muito seguros.

4.3.3. Oportunidades

Através desta andlise identificaram-se como uma das oportunidades o desenvolvimento
de comércio na regido, nomeadamente através da melhoria das capacidades dos pequenos
empresarios e da diversificagdo de unidades hoteleiras. O desenvolvimento do turismo na
provincia pode, também, gerar oportunidades de trabalho para os residentes. A area do
turismo € bastante conhecida por criar empregos em diversos segmentos € por precisar de
mao-de-obra amplamente, sendo por isso a porta de entrada de imensos trabalhadores

para o mercado de trabalho.

Como oportunidades destacam-se, igualmente, a promog¢ao do turismo interno, que pode
ser realizada através da promog¢do do turismo nos municipios com campanhas
promocionais; um mercado nacional emergente; a preservacdo e a valorizacdo do
patrimonio historico-cultural e natural; e a promog¢do do empreendedorismo e producdo

local.
4.3.4. Ameacas

Como ameagas destacam-se as seguintes: a dependéncia de turistas estrangeiros,
nomeadamente da Namibia, Africa do Sul e Europa; o aumento dos pregos, que pode
constituir um obstaculo que ameaca o turismo; o panorama econdmico e social do pais
desfavoravel que pode afastar os turistas; as dificuldades de comunicagdo e acesso a
internet; a falta de fornecimento seguro de energia e agua; a pobreza e desigualdade; a
crise economica nacional e mundial; e uma forte concorréncia externa, nomeadamente 0s

destinos tradicional concorrentes.
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Na Tabela 7 apresenta-se a analise SWOT, de acordo com a matriz proposta por

Chiavenato e Sapiro (2003) para o destino turistico da provincia de Huila.

Tabela 7. Analise SWOT.

Forcas (Strenghts)

- Clima (quente e tropical);

- Grande leque de atragdes turisticas;

- Hospitalidade e simpatia das pessoas;

- Beleza e singularidade do destino;

- Historia e cultura;

- Recursos naturais e biodiversidade;

- Oferta turistica significativa a nivel de unidades
hoteleiras e similares;

- Artesanato local;

- Festividades tradicionais;

- Gastronomia.

Oportunidades

- Desenvolvimento de atividades de comércio na
regido;

- Oportunidades de trabalho para os residentes;
- Promogdo do turismo interno;

- Mercado nacional emergente;

- Preservagio e valorizagdo do patriménio
histérico-cultural e natural;

- Promog¢do do empreendedorismo e produgéo

local;

Fraquezas

- Preco elevado;

- Falta de mao-de-obra qualificada

- Problemas relacionados com os servigos de
saude;

- Necessidade de melhoria a nivel das
infraestruturas e de acessibilidades;

- A comunicagio feita ao destino;

- Faltade sensibilizagdo para a relevancia do
turismo;

- Escassez de informa¢do online acerca do
destino;

- Falta de facilidades e apoios aos turistas (ex.:
muita burocracia para a obtenc¢éo dos vistos.

- Condigdes de seguranga

Ameacas (Threats)

- Panorama econdémico e social do pais
desfavoravel,

- Aumento dos precos;

- Dificuldades de comunica¢do e acesso a
internet;

- Falta de fornecimento seguro de energia e 4gua;
- Forte concorréncia externa;

- Dependéncia de turistas estrangeiros, muitos
deles fazendo viagens de negdcios;

- Pobreza e desigualdade;

- Crise econdmica nacional e mundial;
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4.3.4. Implicacdes da analise SWOT

Tendo em conta a andlise SWOT efetuada, é possivel notar que a provincia de Huila
enquanto destino turistico sustentdvel tem mais pontos fortes que fracos. O potencial
turistico ¢ gigante, porém, sdo necessarios grandes esforcos que implicam uma
articulagdo parte das entidades de turismo (publicas e privadas), do Governo, entre outros.
Em suma, verifica-se que ha um elevadissimo potencial turistico, uma vez que a regido

dispde de diversos recursos naturais, historicos e culturais. Além disso, dispde de uma

oferta diversificada a nivel de produtos de atragdo turistica.

Tendo em conta as fraquezas e as ameacas sugerem-se a implementacdo de medidas
como:

- A crescente aposta na melhoria das infraestruturas de base do setor turistico;

- A melhoria de acessibilidades e da rede publica de transportes;

- Promover campanhas de divulgagdo do patrimonio natural existente;

- Refor¢o das medidas de seguranga, sobretudo em transportes coletivos (ex.: taxis);

- Descida de precos para fomentar, sobretudo, o turismo interno;

- Facilitagdo e aceleracdo na obtencdo de vistos para turistas estrangeiros;

- Maior comunicacdo online da provincia como destino turistico, através, por exemplo,
de mais websites internacionais e agéncia de viagens online a promover o destino, com
precos mais acessivelis;

- Maior apoio ao turista, sobretudo no acesso a servigos de saude e seguranga;

- Apostar na qualifica¢do profissional no setor, através da abertura de mais escolas de
turismo e programas de formacgdo, bem como na melhoria de condi¢des laborais dos

funciondrios para que sejam atraidos para trabalhar na érea.
As potencialidades da provincia de Huila para o turismo sdo enormes. E uma regido

bastante rica em recursos que, muito brevemente, podera progredir bastante se tiver em

conta os pontos fortes e fracos apresentados na analise SWOT.
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4.3.5. Segmentos e tipos de turismo

As potencialidades da provincia de Huila oferecem condi¢des para o desenvolvimento
dos seguintes tipos de turismo:

-Turismo cultural;

- Turismo religioso;

- Turismo de Natureza

- Turismo de Montanha.

A provincia da Huila tem diversos monumentos ¢ locais historicos ideais para a pratica
de Turismo Cultural, tais como o Museu Regional, a Antiga Estacdo de Caminhos-de-
Ferro, entre outros, sem esquecer do seu magnifico artesanato e da sua gastronomia

diferenciada.

O Turismo Religioso em Huila tem ganhado adesdo nos ultimos tempos. Diversos locais
de interesse turistico existentes na provincia, como € o caso do monumento Cristo Rei e
a Capela Nossa Senhora do Monte, t€ém recebido visitas de turistas nacionais e
estrangeiros, conferindo ao turismo nesta regido uma certa tendéncia religiosa. O perfil
do turista que procura este tipo de turismo na provincia € caracterizado, normalmente,
pela procura de curiosidades, pela admiragdo pela cultura, folclore arquitetura, assim

como pela procura por descanso e tranquilidade internas (Luhaco, 2017).

O Turismo de Montanha ¢ outro dos segmentos de turismo que a provincia de Huila
proporciona em virtude das suas regides montanhosas, areas verdes e clima tipico da
regido. As caracteristicas da provincia permitem a exploragao de vegetagdo e de cascatas,
tipicas do turismo de montanha. Nesse sentido, pode-se assinalar como exemplo a Serra
da Leba e as Cascatas. A provincia possui imensos recursos naturais propicios para quem
procura o Turismo de Natureza, destacando-se o Parque Nacional do Bicuar ¢ a Reserva

Florestal do Guelengue e Dongo.

A Tabela 8 apresenta uma sintese dos segmentos de turismo na Huila e respetivos locais

ou elementos.
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Tabela 8. Segmentagio turistica da provincia de Huila- locais/elementos.

Turismo cultural

Turismo Religioso

Turismo de Natureza

Turismo de

Natureza/ Montanha

- Cemitério Histdrico
dos Barracdes

- Antiga Estago dos
Caminhos-de-ferro

- Antigo Palacio do
Governo

- Museu Regional da

Huila

- Cristo Rei

- Capela Nossa
Senhora do Monte

- Igreja da Missdo da
Huila

- Catedral de Sao José

- Festas religiosas

- Parque Nacional do
Bicuar
- Reserva Florestal do

Guelengue e Dongo

- Miradouro da Boca
da Humpata

- Fenda da Tundavala
- Serra da Leba

- Fenda do Bimbe

- Serra da Chela

- Serra da Galangue

- Cascata da Huila

- Artesanato - Cachoeira da
- Gastronomia Hunguéria
-Cavernas

4.4. Eixos para o desenvolvimento turistico da provincia de Huila

O plano estratégico para o desenvolvimento turistico da provincia de Huila deve basear-

se nos seguintes €ixos:

Eixo 1: Qualifica¢do dos recursos humanos- a mao-de-obra presente na regido ndo ¢
suficiente para oferecer um servigo de qualidade, sendo necessario a qualificacdo de
profissionais através de criacdo de mais escolas (técnicas e superiores) de hotelaria e
turismo e a formagdo continua desses profissionais. Deve, igualmente, apostar-se na
formacdo de empreendedores jovens que pretendam enveredar pelo setor do turismo. A
questdo da formacdo continua e especializada ¢ fundamental para que se consiga prestar
um servico de exceléncia ao cliente, o qual, por sua vez, resultara na sua satisfacdo plena

e numa maior probabilidade de regressar ao destino ou de recomenda-lo.

Eixo 2: Destino de qualidade- apesar da qualidade do turismo na provincia ser bastante
reconhecido, este reconhecimento ainda ndo ¢ transversal a todas as areas. Assim, seria
importante promover a qualidade existente, ou seja, reunir tudo de bom que a provincia
oferece em termos turisticos, promovendo a qualidade existente, desde a diversidade de

alojamentos até a propria localizagao.
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Eixo 3- Sustentabilidade ambiental: é fundamental a utiliza¢do consciente dos recursos
naturais, o reconhecimento e enaltecimento do patriménio e das paisagens naturais e
culturais, potencializando o vinculo entre o turista e o espago, provincias € comunidades,
fomentando uma experiéncia plena. E também importante sensibilizar os residentes

acerca da preservagdo dos recursos naturais ¢ ambientais.

Eixo 4- Novos produtos e tendéncias: neste ambito, a aposta seria o Turismo de Natureza
e, dentro deste, criar no segmento outras tendéncias, como por exemplo o Turismo de
Saude e Bem-Estar, uma vez que a provincia reune todas as condi¢des para isso.

Eixo 5: Melhorar a oferta hoteleira: ¢ importante aumentar e diversificar a oferta hoteleira

e a difusdo de formas alternativas de alojamento, com precos mais acessiveis.

Eixo 6- Criar uma marca: introduzir, fomentar e atribuir valor a marca Turismo de Angola
e avangar com a marca Turismo de Huila. Numa primeira etapa, deve ser realizado um
posicionamento da marca pondo em destaque as suas qualidades, como promotora de
produtos/servicos de boa qualidade a pregos acessiveis ou razodveis e mostrando a sua
superioridade face a outros destinos semelhantes. Posteriormente, apresentar a provincia
de Huila como marca e destino de qualidade aos mercados nacionais € internacionais.
Além disso, ¢ importante efetuar a promog¢do de uma politica de comunicagdo e
publicidade robusta e chamativa a cada um dos destinos da provincia, diferenciando os
seus produtos e servicos. Também ¢ importante fortalecer e demarcar a sua presenga na
internet e nas redes sociais digitais. Assim, pode-se apostar no marketing de conteudo,
por exemplo, colocando-se nas redes sociais ou websites boas fotos dos principais

atrativos da provincia e seus hotéis, frases apelativas, a descri¢do da histdria da provincia,

etc.

Eixo 7- Otimizar as infraestruturas: observa-se a necessidade de melhorar as
infraestruturas e servigos especializados, sobretudo no Turismo de Natureza,
desenvolvendo-se experiéncias de turismo rural e de montanha, como por exemplo o

trekking, o cicloturismo, etc.

Eixo 8- Nova politica de emissdo de vistos turisticos: torna-se necessario estipular uma

nova politica de emiss@o de vistos turisticos, desburocratizados e de rapida emissao.
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Eixo 9- Melhorar a rede de transportes: a questdo dos transportes na provincia € crucial,
dai se dar a necessidade de formar acessibilidades a pregos pertinentes e considerar a
execucdo de mais conexdes de voos charter. Ademais, € necessario melhorar a rede de

transportes publicos coletivos.

Eixo 10- Colaborag@o com os stakeholders: é importante haver um trabalho em rede com
os stakeholders do turismo (governo, empresas, sociedade, turistas, etc.). Isto ird permitir
uma maior coesdo entre os agentes turisticos e que o destino se possa desenvolver de um

modo mais sustentavel.

4.5. Objetivos estratégicos

O grande objetivo é o maior crescimento € o desenvolvimento do turismo na provincia,
atraindo turistas do mercado nacional ¢ internacional, como resultado da diversificagao
da oferta, do melhoramento da rede de transportes, das infraestruturas, da formacao de
profissionais especializados e de uma nova politica de emissdo de vistos turisticos. De
referir que ndo se pretende a massificagdo do destino, mas sim criar uma marca e divulga-
lo como destino de qualidade. Assim, os objetivos estratégicos sdo os seguintes:

- Desenvolver o turismo na provincia mediante a otimizagdo e competitividade das
ofertas, destacando a exceléncia ambiental, cultural e arquitetonica do destino; a aposta
na formacgao dos recursos humanos; e a melhoria das infraestruturas turisticas.

- Conferir uma relevancia cada vez maior ao turismo no que diz respeito ao seu papel na
economia, tornando-o um dos catalisadores do desenvolvimento da provincia, tanto a
nivel econdmico como social, ambiental, regional e nacional.

- A provincia de Huila deve ser divulgada como um novo destino turistico com o
propdsito de se constituir um destino de exceléncia; atrair turistas durante todo o ano;

atrair o mercado interno e externo.
A Tabela 9. Apresenta um mapa operacional do processo de planeamento Turistico na

provincia da Huila, com obetivos e estratégias que desencadeam agdes a curto, médio e

longo prazo (anexo A).
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Tabela 9. Mapa operacional estratégico. Fonte: elaboracdo préopria

Objetivo 1. Preservar e valorizar a cultura local

Estratégias | 1 - Realizagdo de eventos para difundir a cultura local
2 - Por em pratica acdes de fiscalizacdo do patrimoénio cultural
3 - Que as autoridades tradicionais sirvam de mediadores entre a populagéo local e
0s visitantes

Datas A definir

Objetivo 2. Preservar o meio ambiente

Estratégias | 1- Criacdo de programas e normas de conservacdo para o meio ambiente
2 - Fiscalizar periodicamente as areas protegidas
3 - Criar Condi¢des para o manejamento dos Residuos Sdlidos
Datas A definir
Objetivo 3. Adequar as infraestruturas ao apoio do turismo
Estratégias | 1 - Estruturar e criar espagos para atividades relacionados ao Turismo
2 — Estruturagdo e criagcdo de industrias e servigos de apoio ao turismo
3 - Criacdo e implementacéo infraestruturas basicas de apoio ao turismo
Datas A definir

Objetivo 4. D

esenvolver estudos e pesquisas turisticas

Estratégias | 1 - Estabelecer politicas publicas voltadas ao turismo
2 - Realizar estudos e pesquisas de interesse turistico
Datas A definir
Objetivo S. Qualificar os profissionais de turismo, os servicos e atendimento turisticos
Estratégias | 1 - Promover capacitacdo de profissionais ligados ao turismo por meio de cursos e
palestras
2 - Qualificacdo dos servigos turisticos
3 - Incentivo aos empreendedores turisticos para o aumento e diversificagdo da
oferta turistica
Datas A definir

Objetivo 6. C

omercializar e promover Huila como destino Turistico

Estratégias | 1- Estruturar Eventos como produtos turisticos
2- Elaborar programa permanente de promogao e comercializagdo
Datas A definir

Objetivo 7. Implementar, Estruturar, Diversificar e Dinamizar a Oferta Turistica

Estratégias | 1- Apoiar o desenvolvimento da regido turistica
2- Melhorar as infraestruturas turisticas
Datas A definir
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4.6. Segmentacio e posicionamento

Define-se posicionamento como o lugar que o produto tem na mente dos consumidores
(Kotler, 2001). De forma a determinar o posicionamento, ¢ essencial conhecer-se a
posicdo que o destino detém na mente dos possiveis clientes. Com efeito, é preciso incidir
nas caracteristicas verdadeiras ou simbdlicas que fazem com que o destino se distinga da
concorréncia. Deste modo, a probabilidade de ir ao encontro das necessidades dos clientes
e superar as suas expectativas, aumenta. Por conseguinte, ¢ crucial conhecer a visdo ou
opinido dos clientes relativamente ao destino e, numa fase posterior, aplicar estratégias

de diferenciacdo e segmentacdo de forma a atingir o posicionamento almejado.

No caso da provincia de Huila, esta deve posicionar-se tendo em conta os seus atributos
naturais e exclusivos. Assim, deve posicionar-se como um destino sustentavel, que
oferece aos visitantes um contacto muito proximo com a natureza, que permite momentos
de relaxamento e tranquilidade, mas também de aventura, juntamente com oportunidades

de conhecer aspetos culturais e historicos singulares, aliados a hospitalidade do seu povo.

4.7. Proposta de acdes/Programas/marketing -mix

Seguidamente apresenta-se uma estratégia de marketing para a provincia de Huila

baseada nos 4P’s no marketing-mix, e de acordo com o mapa definido na tabela 2.

4.7.1. Preco

Estabelecer o preco nem sempre ¢ um fator facil e constitui uma etapa critica. Os
profissionais de marketing, quando estabelecem o preco, devem ter em conta varios
fatores importantes, tais como a necessidade do produto, os custos envolvidos, € 0s precos
cobrados pela concorréncia. Nesse seguimento, sugere-se a adequacdo dos pregos dos
produtos e servigos turisticos ao mercado interno, tendo em conta o poder de compra da
populagdo. Poderdo ser criadas campanhas para fomentar o turismo interno, por exemplo,
fazer pacotes turisticos mais acessiveis para os turistas nacionais. Os precos devem,

também, ser ajustados tendo em conta os de outros destinos turisticos similares.
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4.7.2. Produto/servi¢o

No que diz respeito aos principais produtos turisticos da Huila foram identificados os
seguintes:
- O patriménio natural e paisagistico (e.g.: Parque Nacional do Bicuar, Serra da
Leba) que permite circuitos pedestres, observagdo de vegetacio e de animais (e.g.:
safaris), como também caminhadas, escaladas, montanhismo, parapente, entre
outras. As Cascatas e o Lago permitem a realizago de atividades de lazer, tais como
piqueniques, ¢ a realizacdo de atividades nduticas (canoagem, pesca desportiva,
etc.)
- O patrimonio cultural e religioso, que permite a realizagdo de fours pelas rotas
culturais e religiosas, de forma a conhecer os principais monumentos e locais, assim
como as tradi¢des, rituais e gastronomia.
E importante mencionar que os principais produtos turisticos da Huila (cultura,
patrimonio arquitetonico, natureza, etc.) podem ser complementados com os produtos
complementares existentes nas provincias envolventes (sol e praia), nomeadamente a
Praia de Benguela e do Namibe. Assim, podem ser desenvolvidos pacotes de inser¢io

regional.

4.7.3. Comunicaciao

Para a promocao ser eficaz e chamar a aten¢@o, deve ser capaz de passar uma mensagem
consistente e, acima de tudo, dar a pessoa motivos para visitar aquele local e ndo outro.

Como forma de comunicagdo, a Huila deve apostar na promogao de circuitos turisticos
culturais e de natureza. Deve, igualmente, promover as festividades existentes,
fomentando a sua divulgagdo a nivel nacional (e.g.: Festas de Nossa Senhora do Monte,
Carnaval, etc.); criar e divulgar pacotes turisticos relacionados a datas festivas provinciais
e nacionais, de modo a estimular a procura turistica nacional e de estrangeiros que se
encontrem a trabalhar em Angola; incrementar a publicidade do destino nos principais

emissores de turistas (e.g.: Luanda).

E importante haver um maior investimento na promocdo digital do destino,

nomeadamente através dos canais digitais, de websites, redes sociais, entre outras. A
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realizagdo de fours virtuais, mostrando a natureza e as belissimas paisagens da provincia,
pode ser utilizada para comunicar o destino no exterior e atrair turistas estrangeiros. Seria
igualmente interessante criar campanhas e reportagens na televisdo e divulgar
informagdes do destino em revistas reconhecidas na 4rea. E igualmente pertinente usar as
estratégias de promocéao “pull e push” como forma de promog¢do do destino. A estratégia
“pull”, direcionada ao consumidor, tem como finalidade motiva-lo a visitar o destino e
pode ser realizada através do uso das redes sociais, no sentido em que estas conseguem
chegar a um niimero mais abrangente de pessoas e permitem uma comunicacdo mais
direta. A estratégia “push”, direcionada aos canais de distribui¢do, tem como finalidade
incitar a oferta mediante agéncias de viagens e agentes turisticos, provocando nos

consumidores o desejo de conhecer a provincia.

4.7.4. Distribuicio

A distribuicdo diz respeito ao local onde os clientes compram o produto e os meios de
distribui¢do para aquele local, os quais devem ser adequados e convenientes para o
consumidor (CIM, 2015). Assim, devem ser selecionadas as vidas mais eficazes de

distribuicdo com vista a atrair mais visitantes para a provincia.

Nesse seguimento, sugere-se como forma de distribui¢do os principais 6rgios de
comunicacdo de Angola, parceria com mais agéncias de viagens, de modo que os clientes
possam facilmente fazer comprar o destino turistico Huila, proporcionando-lhes todo o
apoio e acompanhamento necessarios desde o inicio até ao fim da viagem. A informagao
sobre a forma de distribuicio deve ser também divulgada através de operadores turisticos,
postos de informacdo turisticas nos aeroportos de Angola e na internet, mais

concretamente no portal do governo da Huila.
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Capitulo V- Conclusio

O presente estudo teve como objetivo central desenvolver um plano estratégico para o
desenvolvimento sustentdvel do turismo da provincia de Huila. Como objetivos
especificos, pretendeu-se: 1) identificar as fases do processo de planeamento estratégico
em turismo que a mesma incide; ii) elaborar um diagnostico da situagdo através da
aplicag¢do de ferramentas de andlise estratégica; iii) projetar o processo do planeamento
estratégico por fases, através de um mapa estratégico; iii) definir segmentos-alvo,

objetivos, estratégia e plano de acdes a implementar.

Primeiramente, foi efetuada uma revisdo da literatura para obter dados sobre a provincia,
sobretudo a nivel do turismo. Posteriormente, foi realizada um estudo qualitativo com
recurso a entrevista que teve como finalidade obter informagao sobre a opinido de pessoas

que trabalham na atividade do turismo na provincia de Huila.

A elaboragdo do plano tem por base um processo metodoldgico integrado numa
abordagem de sustentabilidade de mercado/produto turistico, capaz de captar o maximo
possivel as sensibilidades e ambigdes dos stakeholders. Deste modo, utilizou-se como
base o plano estratégico para o desenvolvimento do turismo em Cape Town (2010-2013),

tendo em conta a similaridade com as caracteristicas da regido da Huila.

A nivel geral pode-se referir como resultados o interesse emergente num plano estratégico
que promova o desenvolvimento turistico desta provincia e a vontade de manter,

preservar, ordenar e ser criativos com 0s recursos existentes.

Os resultados das entrevistas mostraram que os participantes consideram que o turismo
na provincia de Huila ¢ bastante importante para o desenvolvimento social e econémico
da mesma, no sentido em que gera mais emprego € receita, ajuda no aproveitamento ttil
das potencialidades da provincia e sua preservagdo e possibilita o intercdmbio cultural
entre linguas e culturas diferentes. Os resultados mostraram, também, os municipios que:
os participantes consideram mais atrativos sdo Humpata e Lubango; a imagem que a
provincia deve comunicar ao exterior deve incidir nas suas potencialidades turisticas; os

principais pontos fortes sdo a sua cultura, hospitalidade, clima e a Fenda da Tundavala;
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0s principais pontos fracos sdo a falta de recursos humanos, a falta de adesdo e interesse
dos residentes locais e a falta de investimento no setor; as principais ameagas dizem
respeito a falta de mao-de-obra qualificada, falta de incentivo aos agentes e operadores
turisticos, o pouco comprometimento dos players e da sociedade, o pouco investimento
no setor, a pouca adesdo da comunidade, o aparecimento de vandalismo, a possivel
aculturacdo, a falta de acompanhamento no desenvolvimento de infraestruturas para
acompanhar a demanda turistica, a falta de apoio dos 6rgdos do Ministério do Turismo,
0 pouco investimento no setor € 0 mau aproveitamento das potencialidades turisticas da
regido. No que diz respeito a caracterizacdo da oferta turistica, os participantes
consideram que a rede de transportes ¢ deficitaria e insuficiente, os pregos sdo
excessivamente elevados, existe pouca oferta para o turista, ha falta de profissionais
especializados, hd a necessidade de melhor os atrativos turisticos e a falta de

concretizacdo das politicas publicas.

Relativamente a evolucao do turismo, os resultados mostraram que os participantes, de
um modo global, consideram essa evolugdo fraca, sendo mais concentrada em Luanda e
em Benguela. Os participantes consideraram, também, que os tipos de turismo em que se
deve apostar sdo o Turismo de Natureza, o Turismo de Natureza e o Turismo Religioso;
e a aposta deve incidir no mercado interno. No que diz respeito as entidades e
organizagdes promotoras do turismo, os participantes referiram varias, entre as quais a
Regido Turistica Sul, o Governo Provincial, o Ministério da Educagdo e da Cultura, entre
outras. No que toca as parcerias e trabalhos em rede, os participantes referiram as
associacdes da regido, empresas estrangeiras e paises vizinhos de sucesso, entre outros.
Por fim, como recomendacgdes, os participantes reportaram que: deve ser feito um maior
investimento no setor, incluindo nos recursos humanos; uma elaboragdo, atualizagdo ¢
implementagdo efetiva do plano provincial; uma maior promocdo e divulgacdo do
destino; uma maior aposta nas escolas; um maior interesse no turismo por parte dos

orgdos responsaveis; € um maior incentivo ao turismo.
Os resultados obtidos da andlise SWOT e da anélise PESTAL, de um modo geral, foram

congruentes com os resultados das entrevistas efetuadas aos participantes que trabalham

no setor do turismo na provincia de Huila.
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No que diz respeito aos segmentos e tipos de turismo, conclui-se que os recursos da
provincia oferecem excelentes condigdes para o Turismo de Cultural, Religioso, de
Natureza ¢ de Montanha. Contudo, ha a possibilidade de se criar o Turismo de Saide e
Bem-Estar. A nivel de publico-alvo a atingir, destaca-se os turistas nacionais, sem
descurar os turistas internacionais, nomeadamente de paises da Europa, Estados Unidos
da América e de outros paises da Africa. O plano estratégico da provincia de Huila
elaborado, centra-se em 10 eixos principais € tem como objetivos estratégicos: 1)
aumentar a notoriedade e atratividade da provincia, mediante ac¢des tais como a
diversificacdo da oferta hoteleira, promover boas agdes com os stakeholders do turismo,
melhorar as infraestruturas turisticas, criar e divulgar a marca Turismo de Huila, etc.; ii)
aumentar a procura pela provincia, através de agdes como o desenvolvimento de
campanhas promocionais a nivel nacional e internacional, a aposta em ferramentas do
marketing digital (e.g.; redes sociais), a parceria com varias entidades na promocgao do
destino, etc.; ii1) qualificar os recursos humanos (criacdo de escolas técnicas, formagdo
continua e especializada, etc.); iv) melhorar a qualidade de vida da populagdo local,
mediante a criacdo de postos de trabalho, o apoio e o investimento nas pequenas

economias locais, entre outras.

No que diz respeito ao posicionamento, a provincia de Huila deve posicionar-se como um
destino sustentavel que permite que os seus visitantes tenham contacto direto com a
natureza, através dos seus magnificos recursos naturais (Cascatas, Serra da Leba, Grutas,
Parque Nacional do Bicuar, entre outros), e também com uma cultura e histérica muito
rica, mediante os seus momumentos histdricos, religiosos e culturais (Cristo Rei, Capela

Nossa Senhora do Monte, etc).

Foi também elaborada uma estratégia de marketing baseada nos 4 P’s do marketing-mix,
sugerindo-se, assim, a elaboragdo de precos adequados ao mercado interno que a
provincia pretende também atrair, relembrando que Angola ¢ conhecida por praticar
pregos extremamente elevados no que diz respeito aos produtos e servigos turisticos, o
que pode afastar turistas com menos poder de compra; foram identificados os produtos
turisticos da Huila mais valiosos que devem ser realcados, nomeadamente o seu
patrimonio natural e paisagistico e o seu patrimonio cultural e religioso, os quais
permitem a realizacdo de diversas atividades apelativas para os turistas (e.g.; tours

culturais e gastrondmicos, circuitos pedestres, montanhismo, atividades aquaticas,
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observagdo de vegetagdo e de animais, etc.); a forma de comunicagdo/promogao deve ser
elaborada através de muitas vias, como a criacdo de campanhas e reportagens sobre a
provincia, a promogdo de circuitos turisticos culturais e de natureza, a utilizagdo dos
canais digitais, etc; por ultimo, como forma de distribui¢do, sugeriu-se a parceria com
agéncias de viagens renomadas, com operadores turisticos e postos de informacio

turisticas nos aeroportos de Angola, etc.

Como benchmark, da-se como exemplo o destino turistico da Cidade do Cabo, na Africa
do Sul, que tem apostado em estratégias tais como: garantir o conforto e a seguranca dos
visitantes; melhorar e diversificar os produtos turisticos e a experiéncia; gerar
envolvimento e apoio da comunidade; melhorar o transporte e a seguranga; otimizar as
principais atracdes; fazer uma gestdo sustentavel do destino; apostar na expansdo do
mercado e no desenvolvimento do turismo cultural; efetuar parcerias turisticas (The

Journey, s.d.).

De um modo geral, considera-se que se conseguiram atingir todos os objetivos propostos
para este estudo. Ndo obstante, no decorrer do trabalho foram identificadas limitagdes
que importa mencionar. Primeiramente, considera-se que o estado da arte ¢ bastante
escasso, sendo que nao existe muita informacao disponivel acerca do turismo na provincia
de Huila e muita dessa informacédo ¢ de datas mais antigas. Além disso, muitos websites
de turismo da provincia encontravam-se em manuten¢do ou indisponiveis na altura da
consulta. Tal situagdo acabou por dificultar o estudo, constituindo-se como uma
limitagdo. Também se considera que uma das limitagdes deste estudo diz respeito ao facto
de nio se poder generalizar os resultados. Dado que se trata de um estudo limitado a um
pequeno grupo de pessoas, num contexto especifico, as conclusdes ndo sdo
generalizaveis. Deste modo, sugere-se a realizacdo de estudos semelhantes com uma
amostra bastante maior e mais abrangente. Seria interessante, por exemplo, conhecer a

opinido dos residentes acerca do turismo na provincia.

Apesar das limitagdes referidas, considera-se que os objetivos do estudo foram
alcancados com sucesso, apresentando um plano estratégico viavel para o
desenvolvimento turistico da provincia que deve ser apresentado como um processo
participativo, pois, 0 mesmo constitui num passo importante para a estruturagdo da

provincia como uma destino turistico sustentavel. Este é, porém, o primeiro passo. Cabe
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as entidades publicas, a comunidade local e os parceiros que participardo desta aposta,
por em marcha o plano bem como a tarefa de articular e monitorar as agdes previstas.
Desta forma, mais do que um depdsito de conhecimentos técnicos transformados em
objetivos, estratégias e agdes, o plano de desenvolvimento passa a ser um registo vivo das
acdes que serdo implementadas, na busca pela competitividade do destino no cenario

turistico nacional.
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Anexo A- Mapa operacional estratégico

Objetivo 1 - Preservar e valorizar a cultura local

Estratégia 1 - Realizag¢do de eventos para difundir a cultura local

ACAO PRAZO PARCEIROS PARA ARTICULADORES
EXECUCAO DA ACAO

Desenvolver programas de Curto | - MED - Governo provincial
educacdo patrimonial e ambiental da Huila
nas escolas.
Criar murais informativos para Curto | - Escolas das Localidades | - Gabinete Provincial
divulgag¢do dos eventos culturais da Cultura, Turismo
nas escolas, associagdes e Juventude e Desportos
museus, por meio de uma
parceria entre as entidades de
Cultura, Turismo e Educagio.
Criar eventos culturais nos Curto | - Estabelecimentos --- - Gabinete Provincial
municipios a fim de minimizar a Hoteleiros Restaurantes ¢ | da Cultura, Turismo
baixa temporada e inseri-los no similares; Juventude e Desportos
calendario oficial. - Grupos de Dancas
Tais como: - Grupos Teatrais

Atividades gastrondmicas - Comunidade Mumuila

com demonstracdo da

gastronomia local (carne de

caca e derivados);

Folclérico (Implementagéo

de concursos de dangas

culturais);

Concursos de artes plasticas
Realizar campanhas de Curto | - AGTSA - Gabinete Provincial
consciencializagio e - Associagdes Culturais da Cultura, Turismo
disseminagdo de saberes de modo - Museu regional da Huila | Juventude e
a educar a comunidade sobre Desportos
aspetos turisticos, reeducar e
encaminhar a respeitar e a
valorizar a cultura local, tanto em
aspetos materiais como
imateriais.
Realizar planeamento anual das Curto | - Museu Regional da - Gabinete Provincial
atividades culturais do municipio Huila da Cultura, Turismo
fim de garantir o sucesso destes - Entidades Culturais Juventude e Desportos
eventos.
Definir, priorizar e apoiar projetos | Curto - Gabinete Provincial da - Governo Provincial

culturais para captacéo de recursos
materiais e humanos.

Cultura, Turismo
Juventude e Desportos

da Huila, MCTA
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Buscar espagos para realizagdes

- Gabinete Provincial da

- Governo Provincial

permanentes de atividades Médio | Cultura, Turismo da Huila
concernentes ao Turismo. Juventude e Desportos
Elaborar programas de apoio a Médio | - Postos Culturais (lojas de | - Gabinete da Cultura,

formagdo de grupos culturais
por meio da parceria entre os
Gabinetes provinciais,
Educacdo e Cultura.

artesanato, Museu regional
da Huila), Associa¢des
culturais, Escolas do
municipio

Turismo e Juventude e
Desportos

Estratégia 2 - Por em pratica ag¢des de fiscaliza¢do do patrimonio cultural

ACAO

PRAZO

PARCEIROS
PARA
EXECUCAO

ARTICULADORES
DA ACAO

Fiscalizar sistematicamente o
cumprimento das normas do
ambiente no que se refere a
preservacgdo e conservagio
do patrimonio material,
especialmente nos
estabelecimientos comerciais
€ NOS recursos antropicos.

Curto

- Gabinete do Ambiente

- Administragdes
Municipais

Correcta Administragdo dos
Recursos Turisticos.
Establecer zonas de servigos
e atividades culturais em
lugares proéximos aos
atrativos para evitar a
desvalorizagdo dos mesmos.
Que o recurso Turistico
Principal seja sempre o
centro das atengdes.

Médio

Gabinete Provincial | - Administra¢des
de Cultura, Turismo, | Municipais

Juventude ¢
Desportos
Gabinete do
Ambiente

Definir a efetividade dos
Recursos Turisticos para a
colaboragdo na
transformacéo dos mesmo
nos Produtos Turisticos
Nucleo (Recurso Pricincipal)
Zona de Inviolavel (Areas
verdes que exaltardo o
recurso)

Zona de Servicos (Areas
autrorizadas a
implementacdo de servigos
turisticos)

Longo

- Gabinete Provincial de | - Administragdes
Cultura, Turismo, Municipais

Juventude e Desportos

- Gabinete do Ambiente
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Estratégia 3 - Que as autoridades tradicionais sirvam de mediadores entre a populagdo

local e os visitantes

ACAO PRAZO PARCEIROS ARTICULADORES
PARA DA ACAO
EXECUCAO

Realizar Conferéncias periodicas Curto - Autoridades - Gabinete Provincial de

com as autoridades tradicionais tradicionais Cultura, Turismo, Juventude

sensibilizando estes a motivacdo
da comunidade local a
participacdo de actividades
Turisticas e a protec¢do do
Patriménio Cultural bem como do
meio ambiente

e Desportos;
- AGTSA
- HOTUR

Objetivo 2 - Preservar o meio ambiente

Estratégia 1- Cria¢do de programas e normas de conserva¢do para o meio ambiente

ACAO PRAZO | PARCEIROS PARA ARTICULADORES
EXECUCAO DA ACAO
Elaborar e implementar programa de | Médio - Gabinete do meio - Governo Provincial
educacdo ambiental para a Ambiente da Huila
comunidade local, proprietarios de L :
terras, visitantes e escolas. . ASSO,C iagSes culturais,
Organizagdes ndo
governamentais
- Gabinete da educac¢io
Incluir no Plano Diretor a proibigio Largo Grupo de Trabalho do - Governo Provincial
de construg¢des nas montanhas e Plano Diretor da Huila
delinear as zonas de preservagio
natural.
Criar um programa de pagamento por | Médio - EPASHUILA - Gabinete Provincial
servicos ambientais (PPSA) como . . do Meio Ambiente
forma de incentivo a preservagio de - Gabinete do Meio
areas com potencial hidrico e de Ambiente - Governo Provincial
vegetacdo para a comunidade local, da Huila
. - ARN
programa que se dara a conhecer por . N
meio de conferencias e palestras, R Adr‘nl.nlstra(;ao
para aqueles municipes que se Municipal
organizam em forma grupal e
realizam campanhas de protecéo e
limpeza do meio.
Sensibilizar os proprietarios de Curto Gabinete do Meio Administragdo
alguns recursos naturais sobre a Ambiente Municipal

importancia de se adequarem as leis e
normas de preservagdo do meio
ambiente.
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Estratégia 2 - Fiscalizar periodicamente as dreas protegidas

ACAO PRAZO | PARCEIROS PARA ARTICULADORES DA
EXECUCAO ACAO

Adotar a¢des de fiscalizagio Médio Administracdo de reservas e | - Gabinete do Meio

sistematicas para preservacdo da parques naturais Ambiente

fauna e flora nos lugares de maior A

impacto natural (Parques e reservas - ARN

Naturais).

Fazer cumprir em todos os aspetos a | Curto Gabinete do Meio Ambiente | Administragdes

legislagdo vigente, pertinente a e Residuos Solidos Municipais

polui¢do sonora e visual,
especialmente nas areas protegidas
(Tundavala) coibindo ou assessorando
acampamentos automotivo, festas e
outras atividades.

Estratégia 3 - Criar Condigoes para o manejamento dos Residuos Solidos

ACAO PRAZO | PARCEIROS PARA ARTICULADORES
EXECUCAO DA ACAO

Cumprir com o decreto para o Médio - Gabinete do Meio - Administragdes

tratamento dos Residuos Solidos Ambiente e Residuos Municipais
Solidos

Criar um Fundo Municipal para o Meédio - Gabinete do Meio - Administragdes

manejamento dos residuos Solidos Ambiente e Residuos Municipais
Sélidos

Criar campanhas periddicas de Curto - Gabinete do Meio - Administragdes

higienizacdo dos municipios, para Ambiente e Residuos Municipais

que os municipes a limpem, Solidos

principalmente nas areas protegidas.

Sob o lema: ""Minha cidade meu

lar”’

Campanha de caracter voluntario que

se pode realizar quinzenalmente o

mensalmente com avisos prévios.

Colocar 3 Contentores em cada rua Médio - Empresas de limpeza - Administragio

principal, dependendo da dimenséo Municipal

do Bairro.

- Gabinete do Meio
Ambiente e Residuos
Sélidos

Objetivo 3 - Adequar as infraestruturas ao apoio do turismo
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Estratégia I - Estruturar e criar espagos para atividades relacionados ao Turismo

ACAO PRAZO | PARCEIROS PARA ARTICULADORES DA
EXECUCAO ACAO

Elaborar projetos de sinalizagédo Médio - MINTRANS - Gabinete Provincial da

turistica bilingue (Portugués, Inglés e cultura, Turismo,

dialeto), principalmente, sinalizando Juventude e Desportos

as vias de acesso aos atrativos dos

Municipios.

Estabelecer normas para divulgag¢do | Curto - Governo Provincial da | - Gabinete Provincial da

das atividades turisticas (publicidade Huila cultura, Turismo,

e propaganda) em vias publicas. Juventude e Desportos

Disciplinar a questdo do transito, Curto - MINTRANS - MINTRANS

sendo: destinacdo de areas para

estacionamento em eventos de

grande fluxo, bem como estabelecer

normas para entrada, circulagio e

estacionamento de veiculos

destinados ao turismo, conforme

Codigo Nacional de Transito.

Buscar investidores privados paraa | Médio - Dire¢do do Huila Invest | - Administragdo Municipal

construgdo de um Centro de . L

Convengdes. - Gabinete P-r0V1nc1a1 da
Cultura, Turismo,
Juventude e Desportos

Revitalizar e implementar areas Meédio - Gabinete Provincial do | - Governo Provincial da

verdes na cidade, principalmente nas
principais vias de acesso e no centro
historico.

Meio Ambiente

Huila

Estratégia 2 — Estruturacdo e criagdo de industrias e servicos de apoio ao turismo

ACAO PRAZO | PARCEIROS PARA ARTICULADORES
EXECUCAO DA ACAO

Regulamentar o transporte turistico Curto - Viacao e Transito - Governo Provincial da

por meio de concessdo de licengas, Huila

inclusive para taxis.

Implementac@o de policia turistica. Meédio - Policia Nacional - Governo Provincial da
Huila

Implementar rede de internet Wi-Fi | Médio - Gabinete de Ciéncias e - Governo Provincial da

em areas de maior fluxo turistico no
municipio.

Tecnologia

Huila
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Fazer contratos com empresas de Médio - Governo provincial da - Gabinete Provincial da
transportes intermunicipal de modo a Huila cultura, Turismo,
apoiarem a industria do Turismo ) Juventude e Desportos

- Gabinete dos Transportes
Estabelecer contratos com industrias | Longo Industrias de téxteis - Empresas Turisticas e

de logistica de apoio ao turismo

afins

Estratégia 3 - Criag¢do e implementagdo infraestruturas basicas de apoio ao turismo

ACAO PRAZO | PARCEIROS PARA ARTICULADORES
EXECUCAO DA ACAO

Implementar saneamento basico em | Largo - PNA

todo o municipio: garantir o

funcionamento total da Seguranga, - PIM i} G9V6m0 Provincial da

manutenc¢do e gerenciamento da Huila

rede de esgotos, construgio de uma

nova estacdo de tratamento de agua.

Aumentar a capacidade da rede de Médio - Gabinete das

telefonia do municipio Telecomunicagdes ..
- Governo Provincial da
Huila

Aumentar a rede de iluminagdo do Curto - MINEA - Governo Provincial da

municipio Huila

Implementar projeto de Curto - ANR - Governo provincial da

gerenciamento de residuos, Huila

executando ac¢des praticas de coleta

seletiva.

Implementar sinalizacdo inter- Meédio - MINSTRANS Governo provincial da

regional e intermunicipal. Huila

Fazer manutenc¢ao periddica das vias | Curto - MINOPOT Governo provincial da

de dentro da cidade, € as de acesso . . Huila

aos atrativos turisticos. - Gabinete de Urbanismo

Implementar projeto de Meédio - MINOPOT - Governo provincial da

acessibilidade aos atrativos para . . Huila

Portadores de Necessidades - Gabinete de Urbanismo o .

Especiais. —Adml.rus.tra(;oes
municipais

Aumentar efetivo policial durante Curto - PNA - Administragio

fins de semana e feriados e dias de Municipal

atividades.

Melhorar atendimento de Curto - MINSA - Gabinete Provincial da

emergéncia na area de satde durante
finais de semana, feriados e dias de

Saude
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eventos e incrementar o apoio
médico ao turista

Objetivo 4 - Desenvolver estudos e pesquisas turisticas

Estratégia 1 - Estabelecer politicas publicas voltadas ao turismo

ACAO PRAZO | PARCEIROS PARA ARTICULADORES
EXECUCAO DA ACAO
Criar, aprovar e implementar a Curto - Gabinete Provincial da - Governo Provincial da
Politica Municipal de Turismo cultura, Turismo, Huila
Sustentavel. Juventude e Desportos
Criar lei de controle para os Curto - Gabinete Provincial da
empreendimentos turisticos na cultura, Turismo, o ial
comercializagdo dos seus productos Juventude e Desportos, - Gf)vemo Provincial da
e servicos, que garanta a _ _ Huila
sustentabilidade turistica. - Gabmete do Meio
Ambiente
Monitorar periodicamente o plano Meédio - Equipe Técnica do Plano | - Gabinete Provincial da

de desenvolvimento municipal e
revisar em um periodo de cada 3
anos

de desenvolvimento
Municipal

Cultura, Turismo,
Juventude e Desportos,

Estratégia 2 - Realizar estudos e pesquisas de interesse turistico

ACAO PRAZO | PARCEIROS PARA ARTICULADORES
EXECUCAO DA ACAO

Atualizar o inventario turistico a Médio - SME - MCTA

cada dois anos e inseri-lo na pagina -INE

Oficial do MINHOTUR

Desenvolver, anualmente, pesquisas | Médio - Hotéis e alojamentos - Gabinete Provincial da

do perfil do turista durante a baixa, locais da regido. Cultura, Turismo,

¢ alta temporada em ao menos dois - Agéncia de viagens Juventude e Desportos,

eventos geradores de grande fluxo - Gabinete dos transportes

turistico na provincia.

Ampliar o nimero de Curto - Técnicos do Gabinete - Gabinete Provincial da

Estabelecimentos Hoteleiros que
enviam o boletim de Ocupacio
Hoteleira

Provincial da Cultura,
Turismo, Juventude e
Desportos

Cultura, Turismo,
Juventude e Desportos,
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Estimular as escolas e Curto - Gabinete da Educag¢do - Gabinete Provincial da
universidades, a desenvolver Cultura, Turismo,
estudos e pesquisas capazes de Juventude e Desportos
contribuir para o desenvolvimento

de um Turismo sustentavel.

Estimular a comunidade a participar | Médio - Rédio Local, Televisdo - Gabinete da Educagéo
de estudos e pesquisas conduzidas Publica e do Ensino Superior
por entidades e instituigdes.

Mapear e reunir projetos (rotas e Meédio - AGTSA - Gabinete Provincial da
circuitos) relacionados a atividade - Guias locais Cultura, Turismo,
turistica. independentes Juventude e Desportos
Reunir estudos, projetos e pesquisas | Médio - MCTA - Gabinetes Provinciais
ligadas ao turismo, e disponibiliza- da Cultura Turismo,

los na biblioteca municipal, site do Juventude e Desportos
MCTA e dos Gabinetes provinciais.

Criar um banco de dados Médio - Implementar concurso - Gabinete Provincial da
informatizado (APP), que ajude na publico para a criagdo dos | Cultura, Turismo,
coleta e interpretagéo das mesmos Juventude e Desportos
informacdes de interesse turistico,

principalmente as informagdes

referentes a demanda e a oferta

turistica.

Garantir que os resultados das Curto - Gabinetes Provinciais da | - MCTA

pesquisas sejam amplamente e
veridicamente divulgados entre os
organismos publicos, empresariais e
comunidade interessada.

Cultura Turismo,
Juventude e Desportos
Orgaos de difusdo publica

Objetivo 5 - Qualificar os profissionais de turismo, os servicos e atendimento

turisticos

Estratégia 1 - Promover capacitagdo de profissionais ligados ao turismo por meio de

cursos e palestras

ACAO PRAZO | PARCEIROS PARA ARTICULADORES
EXECUCAO DA ACAO

Promover capacitagdes periodicas Médio - Gabinete Provincial da - MCTA

para servidores publicos das areas Cultura, Turismo,

de turismo, cultura e meio Juventude e Desportos

ambiente.

Implementar programa de Curto - Fiscalizag¢@o sanitaria - Gabinete Provincial

alimentos seguros nos
estabelecimentos.

da Cultura, Turismo,
Juventude e Desportos
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Realizar semana de capacitacdo Médio - Estabelecimentos - Gabinete Provincial
para os profissionais ligados ao Turisticos Locais da Cultura, Turismo,
turismo. Juventude e Desportos
Realizar capacitagdo em Curto - Gabinete Provincial da - INFOTUR
atendimentos informagao ao turista Cultura, Turismo,
e técnicas operacionais de Juventude e Desportos
hospedagem, atrativos e comércio.
Estratégia 2 - Qualificagcdo dos servigos turisticos
ACAO PRAZO | PARCEIROS PARA ARTICULADORES
EXECUCAO DA ACAO
Fazer uma campanha de Médio - Gabinete Provincial da - Projeto Huila Invest
conscientiza¢do sobre a importancia Cultura, Turismo,
de se planejar para abrir um Juventude e Desportos
empreendimento.
Realizar técnica de benchmarking Curto - Universidades locais -

para conhecimento das melhores
praticas em turismo.

- Orgdos de destinos
sustentaveis

Gabinete Provincial da
Cultura, Turismo,
Juventude e Desportos

Estratégia 3 - Incentivo aos empreendedores turisticos para o aumento e diversificagdo

da oferta turistica

junto aos empresarios e
empreendedores sobre a
importancia da diversificagdo da
oferta turistica no Municipio junto
as entidades representativas do
sector: MCTA,

Cultura, Turismo,
Juventude e Desportos,

- Gabinete Provincial do
Ambiente

ACAO PRAZO | PARCEIROS PARA ARTICULADORES
EXECUCAO DA ACAO

Formar um Comité de Médio - HOTUR - Gabinete da Cultura,

Diversidade para os Empresarios - AGSTA Turismo, Juventude e

e Empreendedores que sera Desportos

responsavel por acompanbhar,

fiscalizar, disseminar, tirar

davidas e apoiar o sector turistico

no assunto de diversidade

empresarial, adaptando cada

modelo de negocio segundo o

segmento de cada empresa.

Fazer campanhas de sensibiliza¢do | Curto - Gabinete Provincial da -MCTA
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Incentivar o uso da marca da

cidade (Huila) junto as empresas e

empreendimentos associados ao
sector turistico

Médio

- Gabinete Provincial da
Cultura, Turismo,
Juventude e Desportos

- Gabinete Provincial
da Cultura, Turismo,
Juventude e Desportos

- Gabinete Provincial
do Ambiente

Objetivo 6- Comercializar e promover Huila como destino Turistico

Estratégia - Estruturar Eventos como produtos turisticos

ACAO PRAZO PARCEIRPS PARA ARTIC!JLADORES
EXECUCAO DA ACAO
Mapear eventos e formar um Curto - Gabinete da Cultura, - Gabinete da Cultura,

calendario oficial do municipio.

Turismo, Juventude e
Desportos

Turismo, Juventude e
Desportos.

eventos regionais e nacionais.

Realizar exposig¢des com artistas Curto - Artistas locais - Gabinete da Cultura,
locais ¢ inseri-las no calendario Turismo, Juventude e
oficial da cidade. Desportos

Criar festivais gastronomicos e Curto - Restaurantes da - Gabinete da Cultura,
culturais: Feira da Comida do localidade Turismo, Juventude e
Lubango (Carnes de caga, - Alojamentos Turisticos Desportos

Chourigos, Lombi, Macau) - Gabinete do transporte

Estimular a¢des de captagdo de Medio - MCTA - Gabinete da Cultura,

-Governo Provincial

Turismo, Juventude e
Desportos

Estratégia 2- Elaborar programa permanente de promog¢do e comercializagdo

ACAO PRAZO | PARCEIROS PARA ARTICULADORES
EXECUCAO DA ACAO
Implementar programa “Turismo Médio - Gabinete da Educagfo .MED

Sustentavel” nas escolas publicas
dos Municipios.

Programa que englobara aulas de
boas praticas no Turismo,

- Gabinete Provincial da
Cultura, Turismo,
Juventude e Desportos
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preservacdo dos Recursos e do
Patrimoénio;

Realizar palestras de empresarios, Curto - Hotéis da regido - Gabinete Provincial da

presidentes de associagdes e - Salas de Conferencias Cultura, Turismo,

entidades ligadas a areas de meio Juventude e Desportos

ambiente, cultura e turismo para a - HOTUR

comunidade local.

Elaboragio e distribui¢do de Médio - Gabinete da Cultura, - Gabinete da Cultura,

panfletos divulgando o fazer Turismo, Juventude e Turismo, Juventude e

turistico e os beneficios diretos e Desportos Desportos

indiretos oriundos do setor.

Criar programa social de visitas aos | Curto - MINTRANS - Gabinete da Cultura,

atrativos e equipamentos turisticos . Turismo, Juventude e

para que a comunidade se aproxime -Governo Provincial Desportos

das empresas do ramo.

Elaborar um programa de iniciagdo | Curto - MED - Gabinete da Cultura,

técnica/ profissional voltado ao Turismo, Juventude e

turismo para a comunidade local Desportos

com o fim de uma melhor recec¢éo

para os turistas.

Incentivar o empreendedorismo por | Médio - MED - Gabinete da Cultura,

meio de oficinas e palestras dentro Turismo, Juventude e
- MESCTI

das universidades e associa¢des de
moradores, bem como criar
programa de sensibilizagdo para a
importancia econdmica da atividade
turistica.

Desportos

Objetivo 7- Implementar, Estruturar, Diversificar e Dinamizar a Oferta Turistica

Estratégia 1- Apoiar o desenvolvimento da regido turistica

turismo.

Juventude e Desportos

ACAO PRAZO | PARCEIROS PARA ARTICULADORES
EXECUCAO DA ACAO
Captar recursos para executar Médio - Gabinetes Provinciais da | - Administragéo
projetos de Promocao Turistica da Cultura, Turismo, Municipal
Regido Sul Juventude e Desportos i .
- Regido Turistica Sul
- Regido Turistica Sul
Criar e Divulgar nacionalmente Meédio - Gabinetes Provinciais da | - Administracédo
Eventos Regionais voltadas ao Cultura, Turismo, Municipal

- Regido Turistica Sul
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- Regido Turistica Sul

Ofertar e Propor a Regido Curto - Gabinetes Provinciais da | - Administracdo
Turistica Sul aos operadores de Cultura, Turismo, Municipal
turismo, para a criagdo e Juventude e Desportos - .
implementagdo de roteiros e » . - Regido Turistica Sul
circuito turisticos. - Regido Turistica Sul
Contratar ou estruturar equipe Médio - Gabinetes Provinciais da | - Administraggo
especializada para divulgar o a Cultura, Turismo, Municipal
Regido Sul (Imprensa/Relagdes- Juventude e Desportos » .
Pblicas). . ‘ - Regido Turistica Sul
- Regido Turistica Sul
Contratar um profissional de | Médio - Gabinetes Provinciais da | - Administrago
Marketing Digital para a Cultura, Turismo, Municipal
produgdo de conteudos, Juventude e Desportos » .
campanhas e estratégias sobre a n . - Regido Turistica Sul
Regifo Sul, para manter o acesso - Regido Turistica Sul
constante das redes sociais.
Aumentar a ocupagdo, estadia e o | Médio - Gabinetes Provinciais da | - Administragéo
gasto médio do turista, com Cultura, Turismo, Municipal
énfase nos periodos de baixa Juventude e Desportos i .
ocupagio, por meio de campanhas N o - Regido Turistica Sul
publicitérias e o Calendario - Regido Turistica Sul
Integrado de Eventos Regionais. Site: MCTA, AGTSA
Meédio - Engenheiros - Gabinetes
Informaticos locais, Provinciais da
sujeitos a concurso Cultura, Turismo,
Criar aplicativo para telefones publico Juveqtude e Desportos
movéis com o fim de promover a - Regido Turistica Sul
Regido Sul
Utilizar as redes sociais para Curto - Sites de Marketing - Gabinetes
promover a Regido Sul e oferecer Digital Provinciais da
atendimento ao turista. . Cultura, Turismo,
) S¥te MCTA Juventude e Desportos
- Site AGTSA

- Visite Huila

- Regido Turistica Sul

Estratégia 2- Melhorar as infraestruturas turisticas

ACAO PRAZO | PARCEIROS PARA ARTICULADORES
EXECUCAO DA ACAO

Ordenar o Turismo nos Médio - Gabinetes Provinciais da | - Administragdes

Municipios Usando ferramentas Cultura, Turismo, Municipais

Juventude e Desportos
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de melhoria continua em prol da
preservagdo dos recursos

Correta administracdo e Médio - Gabinetes Provinciais da | - Administragdo
divulgagio dos recursos turisticos Cultura, Turismo, Municipal
potenciais no municipio: Cristo Juventude e Desportos » .
Rei e Tundavala . ‘ - Regido Turistica Sul
- Regido Turistica Sul
Contratar ou estruturar equipe Médio - Gabinetes Provinciais da | - Administrago
especializada para divulgar o a Cultura, Turismo, Municipal
Regido Sul (Imprensa/Relagdes- Juventude e Desportos
Publicas). n .
- Regido Turistica Sul
Contratar um profissional de | Médio - Gabinetes Provinciais da | - Administracdo
Marketing Digital para a Cultura, Turismo, Municipal
produgdo de conteudos, Juventude e Desportos . .
campanhas e estratégias sobre a N . - Regido Turistica Sul
Regifo Sul, para manter o acesso - Regido Turistica Sul
constante das redes sociais.
Aumentar a ocupagdo, estadia e o | Médio Gabinetes Provinciais da | - Administragdo
gasto médio do turista, com Cultura, Turismo, Municipal
&nfase nos periodos de baixa Juventude e Desportos - .
ocupagio, por meio de campanhas n o - Regido Turistica Sul
publicitarias e o Calendario - Regido Turistica Sul
Integrado de Eventos Regionais. Site: MCTA
Médio Engenheiros Informaticos | Administracdo
Municipal
. L - Regido Turistica Sul
Criar aplicativo para telefones
movéis com o fim de promover a
Regido Sul
Utilizar as redes sociais para Curto Sites de Marketing Digital | Gabinetes Provinciais

promover a Regido Sul e oferecer
atendimento ao turista.

Site MCTA
Paginas:
AGTSA
Visite Huila

Hotéis Angola

da Cultura, Turismo,
Juventude e Desportos

- Regido Turistica Sul
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