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Resumo

A presente dissertacdo, realizada no ambito do Mestrado em Gestao Hoteleira, tem
como objetivo analisar a aplicacdo de ferramentas de gestdo estratégica e operacional no
setor da alimentacdo e bebidas, com enfoque particular no grupo de restaurantes liderado
pelo Chef Julio Pereira, localizado na cidade do Funchal, na Ilha da Madeira. Este grupo
distingue-se no mercado regional pela sua abordagem inovadora e pela elevada qualidade da

experiéncia gastronémica proporcionada.

Através de uma metodologia qualitativa, foi realizado um estudo de caso recorrendo
a trés fontes: uma entrevista ao Chef Julio Pereira, analise das reviews de clientes na
plataforma TripAdvisor, com o apoio da ferramenta de Inteligéncia Artificial (IA), Julius, e
analise das demonstragdes financeiras da empresa JLP Food, Unipessoal Lda. No final, os
dados foram todos triangulados e procurou-se compreender de que forma as ferramentas de
gestdo estratégica e operacional contribuem para a sustentabilidade e crescimento destes

estabelecimentos.

Os resultados evidenciam a adogao de praticas de lideranca transformacional e de
valorizagcdo do capital humano, com enfoque na criatividade e inovacdo, na formagao
continua e na constru¢ao de uma cultura organizacional centrada nas pessoas. A conjugagao
entre tradi¢do e inovagdo, bem como a utilizag¢do de produtos regionais e tecnologia de ponta,
demonstram uma orientagdo estratégica para a diferencia¢do e para a criacdo de valor na
experiéncia do cliente. No plano financeiro, verifica-se que, ao contrario da tendéncia do
setor, o grupo tem margem para privilegiar estratégias de crescimento econémico em vez de

uma contencao de custos.

Conclui-se que o caso do Chef Julio Pereira constitui um exemplo relevante de como
a gestdo estratégica e operacional, aliada a inovagao e lideranga eficaz, pode ser determinante
para o sucesso e posicionamento sustentavel de restaurantes de gastronomia contemporanea,

oferecendo aprendizagens valiosas para outros negocios do setor.

Palavras-chave: Gestao Estratégica e Operacional, Inovagao, Competitividade, Gastronomia

Contemporanea, Revenue Management
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Abstract

This thesis, carried out as part of a master’s degree in Hotel Management, aims to
analyze the application of strategic and operational management tools in the food and
beverage sector, with a particular focus on the group of restaurants led by Chef Julio Pereira,
located in the city of Funchal, on the Madeira Island. This group stands out in the regional
market for its innovative approach and the high quality of the gastronomic experience it

provides.

Using a qualitative methodology, a case study was conducted using three sources: an
interview with Chef Julio Pereira, analysis of customer reviews on the TripAdvisor platform,
with the support of the Artificial Intelligence (Al) tool, Julius, and analysis of the financial
statements of the company JLP Food, Unipessoal Lda. In the end, all the data was
triangulated to understand how strategic and operational management tools contribute to the

sustainability and growth of these establishments.

The results highlight the adoption of transformational leadership practices and the
valuing of human capital, with a focus on creativity and innovation, continuous training, and
the building of a people-centred organizational culture. The combination of tradition and
innovation, as well as the use of regional products and cutting-edge technology, demonstrate
a strategic orientation towards differentiation and value creation in the customer experience.
On the financial point, contrary to the trend in the sector, the group has room to prioritize

economic growth strategies rather than cost containment.

It can be concluded that the case of Chef Julio Pereira is a relevant example of how
strategic and operational management, combined with innovation and effective leadership,
can be decisive for the success and sustainable positioning of contemporary gastronomy

restaurants, offering valuable lessons for other businesses in the sector.

Keywords: Strategic and Operational Management, Innovation, Competitiveness,

Contemporary Gastronomy, Revenue Management
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I. Introduciao

O setor da restauragdo ¢ caracterizado pelo seu crescimento continuo e encontra-se
em constante transformacao, influenciado por diversos fatores e interconexdes, sendo a sua
principal atividade a Alimentagao e Bebidas (A&B) ou Food and Beverage (F&B). O setor
de F&B abrange todas as atividades associadas a producdo e venda de refeicdes nos
restaurantes e o seu funcionamento vai muito além do ato de cozinhar, isto ¢, exige uma
gestao estratégica que inclua o controlo de custos, a gestdo de recursos humanos, a inovagao

na oferta gastrondémica e a capacidade de responder as exigéncias dos consumidores.

Este ramo de atividade tem vindo a assumir uma importancia crescente ao longo dos
anos, impulsionado pelo aumento da competitividade e pela crescente procura do turismo
gastrondmico. Este tipo de turismo destaca-se pela diversidade de iguarias associadas a cada
cultura e pais, despertando o interesse e a curiosidade dos viajantes. Perante este cenario,
torna-se essencial que os agentes do setor se diferenciem no mercado, recorrendo a
combinagdo de ferramentas de gestdo estratégica e operacional com os "ingredientes certos"

para garantir uma proposta de valor Unica e atrativa.

A gestdo estratégica ¢ entendida como um conjunto de praticas que visam planear,
implementar e avaliar as estratégias necessarias para alcangar os objetivos de longo prazo de
uma organizacdo e a gestdo operacional ¢ a fun¢do de negodcio responsavel em planear,
coordenar e controlar os recursos necessarios para a produgdo de bens e servigos da empresa.
No setor de F&B, onde as expectativas dos consumidores estdo em constante evolugdo e a
concorréncia € elevada, a aplicacdo eficaz de ferramentas de gestao estratégica e operacional
sao fundamentais. Este cendrio revela-se particularmente desafiante para os restaurantes de
gastronomia contemporanea, que se distinguem pela combinacdo de inovagdo, técnicas
culinarias modernas e ingredientes de elevada qualidade, aliada a um servigo altamente
personalizado. Para manterem a sua reputacdo e responderem eficazmente as constantes
mudancas do mercado, estes estabelecimentos necessitam de adotar abordagens

diferenciadas e estratégias de adaptacdo continua.

Para realizar este trabalho, foi escolhido o grupo de restaurantes do Chef Julio
Pereira, nomeadamente, Kampo, Yuki, Akua e o Theo's localizados na cidade do Funchal,
Ilha da Madeira. Estes restaurantes destacam-se no mercado regional, pela singularidade de
cada unidade, evidenciando-se pela diversidade das categorias gastrondmicas que

representam e pelo ambiente sofisticado e exclusivo que oferecem.



A Tlha da Madeira, reconhecida pela sua paisagem e rico patrimonio cultural, destaca-
se também no cendrio gastrondmico global. Com uma cozinha rica em influéncias locais e
uma crescente reputacao internacional, a ilha abriga restaurantes que atraem visitantes de
todo o mundo e, entre eles, os restaurantes contemporaneos, tais como os do Chef Julio

Pereira.

Uma vez que ndo ¢ facil ganhar notoriedade e exige elevado grau de empenho por
parte de todos os operacionais, desde a equipa da cozinha até aos restantes departamentos,
sera interessante analisar como € que este grupo de restaurantes ganhou tanta notoriedade e
prestigio e quais as ferramentas de gestdo estratégica e operacional que utilizaram para

alcancar este patamar.

Por isso, sera realizado um estudo de caso, uma abordagem que permite analisar uma
realidade especifica e serdo explorados aspetos como a cultura organizacional, as praticas de
formagdo e desenvolvimento da equipa, a experiéncia do cliente e as estratégias de revenue

management utilizadas.

A gestdo estratégica e operacional no setor de F&B, especialmente em restaurantes
de gastronomia contemporanea, ¢ uma area rica para pesquisa e pratica. Este estudo visa
contribuir para a compreensdo das dinamicas que envolvem a qualidade e a inovacdo no
setor, oferecendo uma visdo aprofundada sobre as praticas de gestdo que possibilitam a
manuten¢do de padrdes elevados, a inovacao constante nos menus € servigos € a adaptacao
as tendéncias do consumidor. Além disso, serd explorado como € que estes restaurantes
enfrentam novos desafios de mercado, como a concorréncia intensa ¢ a necessidade de

diversificacao das experiéncias oferecidas.

Desta forma, este estudo tem por objetivo identificar, em primeiro lugar, as
ferramentas de gestdo estratégica e operacional adotadas pelos estabelecimentos. Além
disso, compreender os critérios de avaliagdo aplicados, tais como os processos de
recrutamento e selecdo, a escolha de fornecedores, a adog¢do de tecnologias, entre outros,
bem como analisar a relevancia do impacto da inovacdo gastrondmica. Esses critérios podem
incluir a qualidade dos ingredientes utilizados, os processos operacionais estabelecidos, as
praticas de Restaurant Revenue Management (RRM) e a apresentacdo dos pratos, pois a
forma como a comida ¢ servida pode contribuir para a experiéncia do cliente e pode afetar

as avaliagdes de um restaurante. Além disso, a inovacdo gastrondmica, que se refere a



criatividade e a modernizacdo das receitas tradicionais, pode também influenciar

significativamente a impressdo que os clientes tém sobre o restaurante.

Em sequéncia destes objetivos, serdo também explorados os impactos das estratégias

adotadas em relagdo ao seu posicionamento no mercado e a sustentabilidade do negocio.

Por meio de uma abordagem metodoldgica qualitativa, ou seja, através da realizagao
de uma entrevista, analise de reviews realizadas pelos clientes na plataforma online
TripAdvisor com o auxilio da ferramenta de analise de dados Julius e a leitura e analise das
demonstragdes financeiras da empresa JLP Food, Unipessoal Lda, empresa que engloba o
grupo de restaurantes, esta pesquisa visa enriquecer o entendimento sobre a gestdo
estratégica e operacional na restauragdo, oferecendo insights valiosos ndo apenas para o setor
em questdo, mas também para outros empreendimentos gastrondmicos que procuram
diferenciar-se num mercado competitivo. A analise das praticas e estratégias do Chef Julio
Pereira podera, assim, servir como um modelo para o desenvolvimento de negocios
sustentaveis e inovadores na 4rea da gastronomia, contribuindo igualmente para a

valorizacao da cultura e dos produtos locais da Ilha da Madeira.

A presente dissertacao encontra-se estruturada em cinco capitulos principais. Apos a
presente introdugdo, o capitulo II corresponde a revisdo de literatura, na qual sao
enquadrados os principais contributos tedricos relativos ao setor da restauragdo, a gestdo
estratégica e operacional, a inovacdo gastronomica e aos desafios inerentes a esta atividade.
O capitulo IIT ¢ dedicado a metodologia de investigacdo, apresentando a abordagem
metodologica adotada, os objetivos de investigagdo, a caracterizacdo do caso em andlise e
os procedimentos de recolha e tratamento dos dados. Depois, procede-se a analise e
discussao dos resultados obtidos, com base nas diferentes fontes de evidéncia consideradas
no ambito do estudo de caso. Por ultimo, o capitulo V integra as conclusdes finais da
investigagdo, evidenciando os principais contributos do estudo, as limitagdes e algumas

sugestoes para futuras investigacdes.






I1. Revisio de Literatura

1. Setor da Restauracao em Portugal e na Regido Autbnoma da Madeira (RAM)

O setor do turismo abrange diversos subsetores de atividade, tais como, viagens,
transportes, logistica, atividades recreativas e culturais, alojamento e a restauragdo (Lima
Santos et al., 2016). Dentro deste ultimo, o turismo gastrondmico tem-se afirmado e ganho
relevancia, representando uma motivagdo crescente para muitos turistas que procuram

experiéncias culinarias.

Em 2018, na Feira Internacional do Turismo (FITUR), que se realiza em Madrid,
apurou-se que cerca de 15% dos turistas consideram a gastronomia local como uma das
principais motivagdes para escolher um destino. Além disso, a gastronomia tem sido vista
como parte integral da cultura de um pais, o que permite aos turistas conhecer os habitos e
costumes através da comida, enquanto contribui para a economia ¢ o desenvolvimento

sustentavel (Mejia et al., 2018).

Atualmente, os estabelecimentos de restauragdo desempenham um papel bastante
importante na vida de cada individuo, dado que além de satisfazer algumas necessidades
fisiologicas, contribuem também para as necessidades estéticas, de entretenimento, sociais,

entre outras (Segeda & Onopriienko, 2021).

Por norma, os dados estatisticos referentes ao setor da restauragdao surgem em
conjuncao com os dados relativos ao setor do alojamento (Eurostat, 2024; Pordata, 2024), o
que pode gerar desafios na recolha de dados especificos sobre a restaurag@o e prejudicar a

preparacdo de informagdes uteis para apoiar a tomada de decisdes dos gestores.

Taxa de valor acrescentado bruto (%) das empresas por Localizagdo
geografica (NUTS - 2024) e Atividade econdémica (Divisdo - CAE Rev. 3)

2023 43,11%
2022 41,98%
2021 39,29%
2020 37,11%
34,00% 35,00% 36,00% 37,00% 38,00% 39,00% 40,00% 41,00% 42,00% 43,00% 44,00%

Figura 1: Taxa de Valor Acrescentado Bruto das empresas do setor da restauragdo em Portugal,
Fonte: INE (2024)



Em 2023, s6 o setor da restauragdo representava, em Portugal, uma taxa de valor
acrescentado bruto de 43,11%, ou seja, era um dos setores que mais contribuiu para a

atividade econdémica de Portugal (ver figura 1).

De acordo com a figura 2, entre 2020 e 2023, o territério portugués registou um
aumento ligeiro do nimero de estabelecimentos do setor da restauragdo, incluindo os meios
moveis, tais como roulotes, passando de 32 165 em 2020 (época de Covid-19) para 34 538

em 2023. Isto comprova que o investimento em territorio portugués neste setor tem vindo a

crescer.
Restaurantes (N.°) (inclui atividades de restauragdo em meios moveis) em
Portugal e RAM
40000
32165 32174 33421 34338
30000
20000
10000
1017 1022 1055 1072
0 — — — —
2020 2021 2022 2023

Portugal M Regido Autéonoma da Madeira

Figura 2: Nuimero de Restaurantes em Territorio Portugués e RAM, Fonte: INE (2024)

Dentro do setor de alojamento, restauragdo e similares, 86,21% das empresas eram,
em 2023, microempresas, 12,36% eram pequenas empresas € apenas 1,44% eram médias e
grandes empresas. Isto significa que, apesar de este setor contribuir bastante para a economia
portuguesa, a sua contribuicdo deve-se a vasta existéncia de pequenos estabelecimentos (ver
figura 3). E de ressaltar que o Banco de Portugal apenas considera as empresas do setor com

a contabilidade organizada.

Composicao do setor de alojamento, restauracdo e similares em Portugal

(2023)
Grandes empresas = 0,12%
Médias empresas 1,32%
Pequenas empresas 12,36%
Microempresas 86,21%

0,00% 10,00%  20,00%  30,00%  40,00%  50,00%  60,00%  70,00%  80,00%  90,00% 100,00%



Figura 3: Composicao das empresas do setor de alojamento, restauragdo e similares, Fonte: Banco
de Portugal (2025)

Tendo em consideracao estes factos, de acordo com Lopes (2024), da revista Forbes
Portugal, os restaurantes em Portugal faturaram, em 2023, 5,4 mil milhdes de euros,
representando assim um crescimento de 9,1% em relacdo a 2022. Apesar do aumento da
inflagdo, o consumo das familias e o gasto das empresas aumentou neste setor, bem como o

crescimento do turismo e respetivo consumo de refeigdes e produtos alimentares (Lopes,

2024).

Contudo, apesar do grande crescimento do setor, o segmento que mais cresceu dentro
deste setor foi o fast-food. As cadeias de fast-food em Portugal foram responsaveis por um
volume de negdcios de 1,5 mil milhdes de euros, o que representa 28,2% do que o setor

faturou (Lopes, 2024).

Com isto, torna-se necessario perceber como tem evoluido este setor a nivel de
sobrevivéncia e nascimento de novos restaurantes. De acordo com a figura 4, desde 2020 até

2023, a mortalidade das empresas em Portugal tem apresentado valores instaveis.

Como ¢ de esperar, entre 2020 ¢ 2021 houve um aumento na mortalidade das
empresas do setor da restauragdo devido a pandemia da Covid-19. A pandemia obrigou as
pessoas a fazerem quarentena durante um longo periodo, o que causou um encerramento
temporario geral e o setor da restauracao nao foi excecao. Apds a quarentena, quando ja era
possivel abrir os estabelecimentos, muitos ndo conseguiram sobreviver devido ao periodo

em que estiveram fechados, as dividas que tinham a pagar e pela falta de clientes.

Apbs isso, ou seja, entre 2021 e 2022, j& era de esperar que houvesse uma menor
mortalidade, pois a economia portuguesa voltou a normalidade e houve um boom no turismo.
Mas, entre 2022 e 2023, registou-se novamente um aumento no encerramento de restaurantes
em Portugal, na medida em que o acentuado crescimento do setor contribuiu para uma
intensificagdo da concorréncia, tornando o mercado mais agressivo e comprometendo a

sustentabilidade de muitos estabelecimentos (ver figura 4) (Lopes, 2024).
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Figura 4: Mortalidade e Natalidade das empresas do setor da restauragdo em Portugal, Fonte:
Banco de Portugal (2025)
Comparativamente, temos a natalidade no setor da restauracdo em Portugal. Entre
2020 e 2023, os valores mantiveram-se relativamente estaveis, mas crescentes, ou seja, tem
crescido o nimero de restaurantes em Portugal, de forma consistente. Nao ¢ de estranhar que
entre 2020 e 2021, o aumento do nimero de empresas seja quase nulo, dado que foi durante

o periodo da pandemia da Covid-19 (ver figura 4).

Podemos concluir também que o setor da restauragdo ¢ de natureza ciclica, isto é, se
a economia nacional estd a apresentar um bom desempenho, entdo o setor privado (familias
e empresas) usam os servigos de restauragdo com mais frequéncia. Exemplo claro ¢ a
pandemia da Covid-19, onde as pessoas deixaram de frequentar os restaurantes devido a

quarentena e muitos deles fecharam portas devido a falta de movimento.

No que toca a RAM, esta ¢ conhecida como um destino turistico que apresenta uma
diversidade de experiéncias e atividades, incluindo a gastronomia. A Estratégia de Turismo
da Madeira 2022-2027 contempla uma forte aposta na gastronomia, principalmente nos
produtos regionais, uma vez que estes produtos sdo considerados elementos cruciais para

enriquecer a experiéncia dos turistas e a sua satisfacdo (Direcdo Regional do Turismo, 2022).

Como podemos observar na figura 2, comparativamente com o territorio portugueés,
a RAM apresenta valores significativamente mais baixos. Pela sua dimensdo, a RAM
apresentava em 2023, 1 072 restaurantes, incluindo os moéveis. Isto representa apenas 3,1%
do total de estabelecimentos existentes em Portugal. Contudo, entre 2020 e 2023 houve um

ligeiro aumento neste nimero, passando de 1 017 para 1 072.



Em suma, o setor da restauragdo ¢ uma componente vital da economia portuguesa e
madeirense. Apesar dos desafios na obtencdo de dados especificos e da elevada
concorréncia, a restauracao contribuiu significativamente para o valor acrescentado bruto do

pais, tendo apresentado um crescimento notavel em 2023.

Na RAM, a gastronomia e o setor da restauragdo fazem parte da estratégia de
desenvolvimento do turismo, dado que planeiam um investimento futuro focado na
valorizacdo dos produtos regionais. Ou seja, o setor da restauracdo nao s6 enriquece a

experiéncia dos consumidores, mas também ¢ essencial para a dindmica economica da RAM.

Em linha com a crescente valorizagdo da gastronomia e dos produtos regionais e
nacionais, tanto a nivel nacional como na RAM, emerge os novos restaurantes de
gastronomia contemporanea. Os restaurantes de gastronomia contemporanea sao cada vez
mais populares, devido aos pratos confecionados que conjugam a inova¢ao com a tradicao.
Um estudo realizado por Kwan (2024), analisa as experéncias e a elevagdo da culinaria de
exceléncia no City Bistro do Hotel Marriott Tianhe em Guangzhou. Este explora como € que
o restaurante cria uma experiéncia gastrondomica excecional, combinando tendéncias

culinarias com as tradi¢oes cantonesas locais.

Desta forma, chegou-se a conclusdo que os restaurantes de gastronomia
contemporanea sao definidos como locais que oferecem experiéncias culinarias Unicas e
memoraveis, que integram elementos sensoriais, emocionais e culturais (ex: sabor, cheiro,
etc.). Além disso, o layout flexivel e moderno tipico destes restaurantes acomodam diversas
preferéncias dos clientes e apoiam a eficiéncia operacional (Kwan, 2024), dado que a grande
maioria apresenta um open space € com uma cozinha totalmente descoberta, onde os clientes

podem assistir a todos 0s processos.

2. Gestao Estratégica e Operacional no Setor da Restauracio

2.1 Definicao de Gestao Estratégica e Gestao Operacional

A Gestdo Estratégica ¢ um importante fator a ter em consideracdo no setor da
restauracdo, dado que a estratégia oferece-nos um vasto leque de oportunidades para

enfrentar determinados desafios e objetivos (Zsigmond et al., 2021).

O setor da restauracdo esta a desenvolver-se de forma rapida, ano apds ano, onde a

competitividade ¢ cada vez maior e os clientes estdo cada vez mais exigentes. Isto leva os
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gestores dos estabelecimentos a tomarem decisdes importantes e a melhorarem os métodos
de gestdo, técnicas de atendimento e a planearem formas de promover os seus

produtos/servigos (Segeda & Onopriienko, 2021).

A Gestao Estratégica pode ser definida como os meios ¢ a forma como as
organizagdes alcancam e mantém a sua competitividade em relagdo aos seus concorrentes e,

por conseguinte, como superam e se destacam no mercado (Teece et al., 1997).

Ja a Gestao Operacional ¢ a funcdo de negdcio responsavel em planear, coordenar e
controlar os recursos necessarios para a producao de bens e servigos da empresa (Heizer et
al., 2017). Este processo envolve a gestdo de pessoas, equipamentos, tecnologia, informacao,

entre outros recursos.

A operagdo ¢ o funcionamento de um servigo que uma organiza¢do oferece, logo a
Gestao Operacional baseia-se na gestdo dos procedimentos que levam a concretizagdo de um
servigo e ¢ direcionada por uma multiplicidade de fatores, focando-se em todos os processos
necessarios para a entrega de produto/servico (Starr & Gupta, 2017). Deve, assim, ser

orientada em fun¢do do que se pretende entregar ao cliente.

A Gestao Operacional aplicada ao setor da restauragdo engloba algumas fungdes

principais, sendo estas as seguintes (Mun & Jang, 2018):

e Gestao eficiente dos custos. A gestdo eficiente dos custos ¢ um aspeto importante
a ter em consideracdo devido ao mercado competitivo e a estrutura financeira fraca
do setor em questdo. E necessario compreender de que forma os custos afetam a
rendibilidade e a lucratividade e equilibrar a melhoria da produtividade com todas
as despesas operacionais (ex: matérias-primas, recursos humanos, publicidade...),
enquanto se tenta minimizar qualquer impacto negativo na qualidade da comida ou
servico.

e Melhoria do desempenho operacional. A melhoria do desempenho operacional
nos restaurantes ¢ baseada em dados e exige uma abordagem holistica, pois uma
alteracdo numa determinada area afeta outra, por exemplo, o aumento da qualidade
dos alimentos pode ter um impacto positivo na satisfagdo do cliente, mas apenas se
for equilibrado com os custos das matérias-primas controlados e oferta de pregos

aceitaveis.
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e Compreender as diferencas entre os segmentos de restaurantes. A Gestdo
Operacional de um restaurante envolve uma analise das diferencas entre restaurantes
de servigo limitado e servigo completo. Os restaurantes de servico limitado (ex:
cadeias de fast-food) focam-se na rapidez e eficiéncia, enquanto os de servico
completo priorizam a qualidade dos pratos e servigo personalizado, o que influencia
0s gastos operacionais.

O tamanho dos restaurantes também tem de ser considerado, pois os maiores podem
beneficiar de custos com matérias-primas mais baixos, mas enfrentar custos com
pessoal mais elevados. A eficacia da publicidade também varia consoante o tamanho

e a capacidade de atingir mercados-alvo.

Uma estratégia ¢ bem-sucedida quando um restaurante ganha uma vantagem
competitiva e as estratégias escolhidas e criadas sdo viadveis. Ward & Peppard (2013) referem
que o sucesso de uma estratégia implementada depende da cultura e dos valores adotados

dentro da organizagdo, nomeadamente o tipo de lideranca e o nivel de autoridade.

Um estudo realizado por Timakova & Ergunova (2021), comprovou que o
desenvolvimento de uma estratégia de negocios é uma ferramenta necessaria no que toca a
condicdo de instabilidade da economia de mercado e condi¢gdes de mercado. Para tal, esta
estratégia deve estabelecer uma forma de adaptar a organizagdo ao ambiente externo, através
da utilizacdo do seu potencial organizacional e pela determinagao de agdes coordenadas para

atingir vantagens competitivas.

Existem diversas formas de se destacar no mercado através de uma boa gestdo
estratégica e operacional. Contudo, atualmente, as mais comuns sdo: a estratégia por

diferenciagdo e a estratégica de diversificacao (Shu, 2023).

A estratégia por diferenciagdo procura acrescentar valor a um determinado produto,
de forma a destacar-se do concorrente e atrair clientes. Esta estratégia pode ser adotada de
diversas formas, entre elas o destaque das caracteristicas proprias do produto, pela

comunicag¢do dos colaboradores com os clientes, etc. (Sanchez, 2022).

J& a estratégia de diversificagdo refere-se as praticas comerciais que as empresas

oferecem ou produzem. Esta estratégia, se bem implementada, ¢ benéfica para explorar,
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porque permite explorar os recursos internos da organizacao num todo, economizar custos e

liderar custos no mercado (Shu, 2023).

2.2 A Importancia da Escolha de Fornecedores para a Gestao Estratégica

Outro aspeto importante a ter em consideracdo na formulacdo de uma estratégia ¢ a
escolha dos fornecedores. A sele¢ao de fornecedores ¢ definida como um elemento nao
negociavel para garantir a qualidade, a seguranga e o valor dos produtos alimentares para os
restaurantes e respetivos consumidores (Walters, 2018) e devem ser avaliados e escolhidos
com base na qualidade do produto, servi¢o e prego, bem como na reputa¢ao do fornecedor,

fiabilidade e na consisténcia da entrega.

Nakandala et al. (2017) abordaram o papel dos fornecedores no desenvolvimento de
um plano estratégico de um restaurante, incluindo a sua importancia na gestao de inventarios,
logistica, previsdo de acontecimentos, reabastecimento, desenvolvimento de novos produtos

e gestao da qualidade total.

Se os restaurantes estabelecerem uma relagao bem-sucedida com os fornecedores,
pode resultar numa melhoria nas compras estratégicas, o que poderd implicar um efeito
significativo e positivo da integragdo de fornecedores sobre as compras estratégicas (Cho et

al., 2019); numa redugdo de custos e numa melhoria da qualidade (Liker & Choi, 2004).

A integracdo de fornecedores liga as atividades de compra as prioridades estratégicas
de uma organizacao, assegurando que informagdes relevantes e precisas fluam na cadeia de
abastecimento. Desta forma, a informagao partilhada através da integragdo de fornecedores
leva a uma melhor identifica¢do de riscos potenciais nos processos de aquisicao e producao
(Danese, 2013), como por exemplo a validade dos produtos, a frescura e qualidade dos

produtos e a concordancia com regulamentos governamentais.

2.3 O Papel dos Colaboradores na Gestao Estratégica e Operacional no Setor

da Restauracao

Outro elemento essencial para uma gestao estratégica e operacional bem-sucedida de
um restaurante sao os colaboradores. Manter colaboradores ajuda a criar uma experiéncia de
alta gastronomia mais consistente para os clientes (Steffens et al., 2014), uma vez que a

medida que as habilidades dos colaboradores se desenvolvem com o tempo, torna-os
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valiosos. Além disso, as organizacdes que investem nos seus colaboradores tendem a obter

um bom feedback com um melhor servico ao cliente (Solnet et al., 2010).

Esta ¢ uma induastria que esta habituada a elevados niveis de rotatividade de
colaboradores, o que torna necessario um empenho por parte dos restaurantes em prestar um
servigo de exceléncia e a criar um ambiente profissional positivo, de forma a agradar todos

os colaboradores (Chen, 2017; Lu & Gursoy, 2016).

Um estudo realizado por DiPietro et al. (2019), que consistia em avaliar um
restaurante e como os colaboradores se sentiam a trabalhar 14, demonstrou que o ambiente
de trabalho ¢ muito mais do que uma atividade orientada. Sao as interagcdes com os colegas,
supervisores ¢ clientes que ajudam a desenvolver uma cultura ¢ um bom ambiente de
trabalho e, desta forma, as pessoas escolhem permanecer nesse ambiente devido aos lagos
emocionais com os individuos dentro da organizacdo. Saber que os gestores se preocupam
com os colaboradores acrescenta um nivel mais elevado de apego emocional, o que pode ser
benéfico em termos de desempenho e produtividade. Portanto, as pessoas que partilham os
valores de uma organiza¢do tém mais propensdo a desenvolver relagdes duradouras e a

permanecer na profissado.

Ao promover um ambiente de trabalho positivo e uma cultura organizacional
centrada nos colaboradores pode ajudar a promover o bem-estar no local de trabalho, o
compromisso organizacional e a satisfagdo no trabalho pois, estudos anteriores mostraram
que existe uma ligacdo entre o afeto positivo dos trabalhadores em relacdo aos seus

empregos, a satisfacdo no trabalho e as suas intenc¢des de rotatividade (Chan et al., 2015).

Uma abordagem de recursos humanos para a retencdo de colaboradores consiste
numa estratégia de gestdo, designada Gestao de Talentos. A Gestdo de Talentos ¢ uma
abordagem holistica e estratégica relacionada com os recursos humanos, que visa fortalecer
a capacidade organizacional e impulsionar prioridades empresariais (Bhatnagar, 2007;
D’Annunzio-Green, 2008). Estudos mais recentes, afirmam que a Gestdo de Talentos
envolve “a atragdo, desenvolvimento e retencdo de pessoas certas que sao capazes de

desenvolver o seu pleno potencial dentro de uma organizacao” (Kravariti et al., 2022).

A Gestao de Talentos gira em torno da selegdo, retencdo e desenvolvimento das

capacidades dos colaboradores e pressupde maximizar as forgas e talentos dos mesmos, bem
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como manté-los comprometidos, criando assim uma vantagem competitiva sustentavel para
os restaurantes (Lewis & Heckman, 2006; Scullion et al., 2010). Embora a Gestdo de
Talentos seja uma mais-valia na progressao de carreira dos colaboradores, um design de
Gestao de Talentos bem-sucedido ultrapassa a formagao dos colaboradores. Envolve também
uma pré-avaliagdo dos objetivos de uma organizagao, da cultura organizacional e da selegdo

de colaboradores (Lewis & Heckman, 2006).

2.4 Estilos de Lideranca no Setor da Restauracao e a sua Importancia para a

Gestao Estratégica e Operacional

Apesar das capacidades e talentos dos colaboradores serem uma mais-valia para a
sua retencao, o tipo de lideranga aplicada no restaurante também importa. O tipo de lideranga
implementada nao s6 contribui para a retencdo dos colaboradores, mas também pode

influenciar a experiéncia do cliente.

Existem diversos tipos de lideranga, contudo os mais comuns no setor da restauragao
sdo a lideranca transformacional, lideranca colaborativa e lideranga servidora (Bottomley et

al., 2016).

Em primeiro lugar, temos a lideranca transformacional. A lideranca transformacional
consiste em incentivar os colaboradores a “irem mais longe” e motiva-los a exibir
comportamentos que sdo benéficos para todos os envolvidos, ou seja, estimula os

colaboradores a “excederem as suas expetativas de trabalho” (Bottomley et al., 2016).

Os lideres transformacionais sdo conhecidos por serem modelos que os
colaboradores respeitam, confiam e tentam imitar (Carmeli et al., 2014), uma vez que
cuidam, preocupam-se e tratam de forma justa todos os seus colaboradores, bem como
tendem a desenvolver boas relacdoes com os mesmos. Além disso, os lideres
transformacionais promovem a cooperacdao e a coesdao de grupo (Burke et al., 2006;

Schaubroeck et al., 2007; Zohar & Tenne-Gazit, 2008).

A lideranga transformacional ¢ geralmente considerada a forma mais “eficaz” de
lideranga e foi comprovado que melhora o servigo prestado ao cliente através de um maior

empenho no trabalho (Mostafa, 2019).
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Em segundo lugar, temos a lideranga colaborativa. A lideranga colaborativa pode ser
definida como a producdo de uma dire¢do na organiza¢dao dos processos (Crevani, 2018),
isto ¢, ¢ uma realiza¢ao coordenada e continua do trabalho e coloca a énfase na experiéncia
da agdo e nas possiveis consequéncias e ndo nos individuos que lideram (Simpson, 2016). E

uma lideranca plural localizada em ag¢des e praticas (Denis et al., 2012).

De acordo com Lortie et al. (2023), a lideranga colaborativa acontece quando se
produzem momentos de lideranca sem depender da forma hierarquica da organizagdo para
responder diretamente as exigéncias do ambiente, ou seja, a lideranga colaborativa corrompe
o padrdo “normal” e ¢ vista como um processo dinamico que pode alterar contextualmente
a forma habitual de atuar ou trabalhar para enfrentar a instabilidade e a incerteza em
determinadas situacdes. Esta forma de lideranga pode ser benéfica, uma vez que nao exclui

nenhum colaborador e todos podem estar envolvidos na tomada de decisdes.

Em terceiro e ultimo lugar, outra forma muito comum de lideranca no setor da
restauragdo ¢ a liderancga servidora. A lideranga servidora baseia-se fortemente na prioridade
das necessidades dos colaboradores e na extensdo da sua visdo solidaria & comunidade, isto
¢, concentra-se em capacitar os colaboradores, envolvendo-os na tomada de decisdes e

apoiando constantemente o seu desenvolvimento (Chon & Zoltan, 2019).

Esta teoria da lideranga servidora parte do principio de que os colaboradores
adquirem e imitam o comportamento do seu lider, que o veem como um modelo a seguir e,
em troca do bom ambiente de trabalho, comportam-se e realizam uma prestacao de servigos

de elevada qualidade (Chon & Zoltan, 2019).

Contudo, este tipo de lideranga, por ser recente, ndo estd completamente
desenvolvida e ainda existe uma falta de coeréncia e clareza no campo, bem como pode vir
a ser confundida com a lideranga transformacional. No entanto, Van Dierendonck (2011)
comparou a lideranca servidora com a lideranga transformacional e chegou a conclusdo que
a lideranga servidora esta mais focada nas necessidades psicolégicas dos colaboradores
como objetivo principal, enquanto a lideranca transformacional coloca essas necessidades
em segundo plano e prioriza as metas organizacionais, mas sem prejudicar os colaboradores

(Van Dierendonck et al., 2014).
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Desta forma, a liderancga transformacional ¢ considerada eficaz por fomentar respeito
e confianca, promovendo a cooperacdo € empenho no servigo prestado ao cliente. Ja a
lideranga colaborativa destaca-se pela descentralizagdo, permitindo que todos os
colaboradores participem nas decisdes, contribuindo para a inclusdo e adaptacao a situagdes
incertas. A lideranga servidora foca-se nas necessidades dos colaboradores, capacitando-os
e envolvendo-os nas decisdes. Assim, cada estilo tem as suas vantagens e pode ser aplicado
conforme cada contexto organizacional e objetivos, podendo igualmente implementar os trés

tipos de lideranga.

2.5 Restaurant Revenue Management (RRM)

A adogdo do RRM ¢ recomendada como uma pratica estratégica para uma gestao
estratégica e operacional eficiente, pois pode possibilitar uma maximizac¢ao da receita de um
restaurante por meio da otimizacdo de pregos, controlo da capacidade de clientes e gestdo de

reservas.

Kimes (1999) definiu 0 RRM como a venda do lugar, do prego e da duracdo da
refeicdo certos ao cliente certo. Também argumentou que a definicdo de “certo” neste
contexto ¢ conseguir o maximo de rendimento possivel na perspetiva do restaurante e receber

o maior valor e utilidade na perspetiva do cliente.

As préticas relacionadas com o RRM podem funcionar a partir da maximizagdo da
capacidade (ex: através do aumento da ocupacdo de lugares) ou da procura (ex:
discriminacao de pregos). Desta forma, as estratégias de RRM dividem-se em duas

categorias: a gestdo da capacidade e a gestdo da procura (Webb et al., 2023).

A gestdao da capacidade centra-se na otimizagao da configuragdo das mesas (Kimes
& Thompson, 2004), na atribui¢do de mesas (Wang et al., 2017), decisdes de reserva (Kimes

& Wirtz, 2016) e na duracdo da refeicao (Seo & Hwang, 2014).

Melhorar a eficiéncia na configuracdo das mesas significa servir mais clientes ao
longo de um periodo de refeicdo. A receita de um restaurante ¢ significativamente afetada
pela combinacdo de mesas — nimero e o tipo de mesas. Para tal, ¢ necessario encontrar uma
combinagdo que equilibre varios tamanhos de mesas (capacidade para 2, 4 e mais pessoas),
tendo em consideracdo a variagdo das horas de chegada e dos tamanhos dos grupos (Kimes

& Thompson, 2004).

16



Importa também saber se o restaurante funciona com sistema de reservas ou nao.
Alguns restaurantes, maioritariamente os de alta gastronomia, utilizam as reservas para
ajudar a gerir a ocupacao dos lugares disponiveis. Contudo, um restaurante que aceita apenas
clientes sem reservas deve decidir onde e quando acomodar grupos de diferentes tamanhos.
Por exemplo, ao acomodar dois clientes numa mesa de quatro, a capacidade de receita do
restaurante dos dois lugares restantes ¢ perdida. Assim, ¢ importante que os restaurantes

decidam de forma prudente como organizar as mesas (Kimes & Thompson, 2004).

No que respeita a atribui¢do de mesas nos restaurantes, Wang et al. (2017)
investigaram e exploraram a otimizac¢ao na atribui¢do de mesas em restaurantes, centrando-
se na maximizagao da receita e na utilizacao eficiente dos recursos. A principal conclusao
relativa a este estudo demonstra que a utilizagao do método de atribui¢do de mesas com base
no gasto por minuto por pessoa supera a abordagem do “primeiro a chegar, primeiro a ser
servido”, uma vez que este equilibra eficazmente gastos mais elevados com duracgdes de

refei¢des mais curtas, maximizando assim a receita por hora de lugar disponivel.

Além disso, concluiram também que o tamanho do grupo, por si sd, € um indicador
pouco fidvel do valor do cliente pois, embora os grupos maiores permanecam geralmente
mais tempo e gastem menos por pessoa, existe uma variagdo significativa. Confiar apenas
no tamanho do grupo para a atribui¢do de mesas pode levar a perda de oportunidades de

receita.

Em relagdo as reservas nos restaurantes, por norma estas sdo oferecidas aos clientes,
sem qualquer custo explicito, mas algumas reservas tém mais valor que outras. Atualmente,
e para além do contacto direto com os restaurantes, podem ser utilizadas as plataformas
online, tais como o Tripadvisor, The Fork ou o Gogobot, para reservar uma mesa num

restaurante (Nobre, 2015).

No entanto, para além dos clientes regulares, cujos pedidos sdo bastante previsivelis,
os colaboradores dos restaurantes geralmente ndo sabem quanto ¢ que 0s seus potenciais
clientes, com ou sem reserva, irdo gastar quando aceitam uma reserva (Kimes & Wirtz,

2016).

Para combater esta incerteza, os restaurantes podem adotar uma das seguintes trés

abordagens (Kimes & Wirtz, 2016):
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1. Podem combinar os dados das reservas com os dados dos seus pontos de venda, de
modo a terem uma melhor nog¢do de quanto ¢ que os potenciais clientes poderdo
gastar;

2. Podem oferecer bilhetes para refeicdes com precos fixos, garantido pelo menos uma
base para os gastos dos clientes;

3. Podem cobrar explicitamente uma taxa pelas reservas em horario de alta procura.

Contudo, estas abordagens tém as suas desvantagens. A abordagem 1 nao tem em
consideracdo a possibilidade de os restaurantes ndo conhecerem os seus clientes
verdadeiramente de forma a conseguirem prever a conta por pessoa e de novos clientes, por

nao constarem na base de dados, apesar de poderem ser potenciais clientes de elevado valor.

Ja a abordagem 2, oferece uma escolha limitada aos clientes, tais como um menu
fixo, afetando a satisfacdo do cliente e restringindo os clientes que estdo dispostos a reservar

um lugar.

A abordagem 3 nao ¢ muito comum e os restaurantes podem se sentir resistentes em
pratica-lo porque receiam que os clientes tenham reacdes negativas, devido a potenciais
percegdes de injustica e de manipulacdo de precos. No entanto, ¢ a solugdo mais simples e
garante aos restaurantes um determinando montante de receitas por lugar disponivel e,

provavelmente, os clientes de maior valor estardo dispostos a pagar (Kimes & Wirtz, 2016).

Além disso, € do interesse para os restaurantes analisar quanto os clientes gastam e
quanto tempo permanecem no restaurante em termos de geracdo de receitas através da

identificacao de clientes lucrativos (Seo & Hwang, 2014).

A duracdo da refeicdo e os gastos dos clientes podem ser influenciados pela musica,
cheiro e as caracteristicas da mesa que lhes foi atribuida, por exemplo. Todos estes sao
fatores que sdo controldveis pelo restaurante, mas existem os incontrolaveis. Os fatores
baseados no cliente, tais como, sexo, idade, consumo de bebidas alcoolicas, numero de
mulheres e homens no grupo e o respetivo tamanho do grupo sao outros que influenciam a
duracdo e os gastos num restaurante e sdo incontrolaveis pelos colaboradores dos

restaurantes (Seo & Hwang, 2014).

Estes fatores incontroldveis baseados no cliente podem influenciar fortemente as
interacdes entre os clientes durante o seu tempo no restaurante, na medida em que pode

permitir aos restaurantes prever com exatidao os comportamentos dos clientes no momento
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da presta¢ao do servico e desenvolver estratégias de marketing eficazes em conformidade

(Seo & Hwang, 2014).

O estudo realizado por Seo & Hwang (2014) consistia em analisar como ¢ que a
composicao de género por grupo, a presenca de bebidas alcodlicas e o tamanho do grupo
influenciava a duracdo da refeicdo e quanto gastavam num restaurante. Estes chegaram a
conclusao que um grupo equilibrado (homens e mulheres) gasta mais por pessoa do que os
grupos maioritariamente masculinos ou femininos. Além disso, um grupo com mais pessoas
permanecem mais tempo no restaurante e demoram mais a ingerir a refei¢do do que quando

o grupo ¢ constituido maioritariamente por homens ou mulheres.

No que respeita ao consumo de bebidas alcodlicas, comprovaram que a duragao da
refeicdo também varia conforme a ingestdo de alcool e ¢ mais provavel que a duragdo da
refei¢do seja maior quando o grupo € constituido por mulheres e ha presenca de bebidas

alcoodlicas.

Por ultimo, quando a dimensao do grupo era igual ou inferior a quatro pessoas, eram
os grupos equilibrados que gastavam mais por pessoa quando o jantar envolvia bebidas

alcoodlicas.

Diretamente relacionado com as politicas de reserva, esta a politica de cancelamento
de reservas. A politica de cancelamento surgiu pelo facto de alguns clientes realizarem uma
reserva € ndo comparecerem, o que causava a perda de uma oportunidade dos restaurantes
aumentarem as suas receitas. Para tal, podem ser aplicadas algumas politicas de reservas
para evitar os cancelamentos € as nado comparéncias, nomeadamente, a garantia com cartao
de crédito, short-shows, a retencao na mesa, o assento de toda a festa ou a duragdo maxima

(Chiang, 2023).

A garantia com cartdo de crédito consiste em inserir os dados do cartdao de crédito no
momento da reserva. O short-shows € quando o restaurante cobra uma taxa porque o nimero
de clientes que comparecem ¢ inferior ao nimero de lugares reservados. Ja a retengdo de
mesa ¢ uma politica de reservas aplicada pelos restaurantes que se resume em entregar a
mesa aos proximos clientes disponiveis, quando os clientes que reservaram tal mesa
atrasaram-se. O assento de toda a festa acontece quando o restaurante adia o sentar dos

clientes que reservaram o restaurante ou parte dele até que todos os convidados cheguem.
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Por ultimo, a duragdo maxima consiste em estabelecer limites de tempo de uma refeigdo

(Chiang, 2023).

Outra politica muito comum € o overbooking. O overbooking ¢ uma pratica de RRM,
segundo a qual os restaurantes aceitam mais reservas do que a capacidade atual do
restaurante e ¢ aplicado por muitos restaurantes de alta gastronomia, por exemplo, para tais
restaurantes, normalmente, ¢ necessario fazer reservas com alguma antecedéncia e, por
vezes, os clientes cancelam quando chega a data e, portanto, o overbooking preventivo vem
maximizar o lucro dos restaurantes, dado que outros clientes que tinham igualmente
reservado ocuparam o lugar. No entanto, ndo se trata de um método simples de implementar,

uma vez que implica campanhas de marketing e o cuidado com a experiéncia do cliente

(Chiang, 2023).

A outra vertente do RRM ¢ a gestdo da procura. A gestdo da procura ¢ uma area de
investigacdo menos explorada que tem apresentado um potencial para proporcionar ganhos
financeiros marginais mais elevados, bem como a sua otimiza¢gdo nos restaurantes ¢

fundamental para a maximiza¢ao das receitas no longo prazo (Thompson, 2010).

A gestdo da procura envolve a previsdo da procura e a perce¢do do comportamento
do consumidor e estes, por sua vez, podem influenciar a discriminagdo de precos, ou seja, a
venda de bens/servigos semelhantes a clientes diferentes e a pregos diferentes ou entdao
oferecer precos mais baixos nos menus em horas de baixa procura (os chamados Happy
Hour) (Kimes, 2010). Esta abordagem ndo tem tanta aplicabilidade no setor da restauracao
devido a relutancia dos restaurantes em cobrar diferentes precos a diferentes clientes e em
horérios diferentes e tem uma aplicacao limitada, devido as diferengas operacionais entre os
restaurantes € os restantes setores, € a natureza e estrutura Unica dos restaurantes (Webb et

al., 2023).

2.6 A Importancia do Or¢camento na Gestao Estratégica e Operacional

A gestdo estratégica e operacional tem também de ter em consideragao os custos. Por
norma, os restaurantes t€ém custos operacionais elevados e baixa rendibilidade. Desta forma,
¢ essencial ter em consideracdo que ¢ necessario realizar um orgamento para controlar os

custos e encontrar o melhor planeamento estratégico a adotar (Mun & Jang, 2018).
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As percegdes de qualidade da comida, os precos praticados, as promogdes, as
instalacdes do restaurante, entre outros, intensificam a concorréncia entre as empresas de
restauracdo em todos os aspetos do negocio. Além disso, as frequentes mudancas na
legislacao em relagao aos saldrios e outros, a globalizagdo, as tecnologias em evolucao e os
concorrentes emergentes acrescem niveis de complexidade e vulnerabilidade dos

restaurantes (Parsa et al., 2011).

Por conseguinte, ¢ essencial elaborar um or¢gamento e descrever as diversas despesas
e para compreender os efeitos das estratégias de gestdo de custos, ¢ essencial examinar a
relacdo entre todas as despesas operacionais de um restaurante e respetiva rendibilidade. Esta
avaliacdo envolve a monitorizacdo dos custos com comida, com salarios e com despesas

administrativas e de marketing (Mun & Jang, 2018).

Os custos com comida sdo a maior e mais importante parte das despesas operacionais
de um restaurante. Os custos alimentares aumentam se uma alteracao nos custos alimentares
unitarios forem superiores a alteragdo correspondente no preco do menu unitdrio (Mun &
Jang, 2018). Exemplo disso, ¢ quando o restaurante investe em ingredientes de melhor

qualidade, mas mais caros, em relagdo aos pregos do seu menu.

No entanto, se um aumento das despesas nos ingredientes para a preparagao de pratos
causar um aumento significativo no preco do menu sem uma melhoria na perce¢ao dos
clientes sobre a qualidade dos alimentos, entdo as vendas do restaurante ndo aumentarao

como era esperado (Min & Min, 2011).

Desta forma, os efeitos de uma maior relacdo de custos com comida (ou qualidade
dos ingredientes) no desempenho operacional podem variar dependendo de muitos fatores,
tais como, precos praticados no menu, qualidade dos alimentos e a perce¢do dos clientes
sobre os pratos (Mun & Jang, 2018). Embora dependa de diversos fatores, continua a ser

importante realizar uma estimativa dos gastos previstos com alimentos.

Em relagdo as despesas com salarios, estas costumam representar a segunda maior
por¢ao das despesas operacionais de um restaurante e sdo consideradas um dos principais

contribuintes para a satisfacdo dos colaboradores (Mun & Jang, 2018).

Por ultimo, mas ndo menos importante, ¢ necessario prever quanto € que se pretende
gastar com despesas de vendas, de marketing, gerais e administrativas. Estas despesas

incluem todos os gastos necessarios para vender os produtos, como a renda, matérias-primas,
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seguros, taxas, entre outros. No entanto, o planeamento destas despesas ndo deve crescer na
medida que o restaurante cresce e, desta forma, devem ter caracteristicas semelhantes aos

custos variaveis (Mun & Jang, 2018).

Assim, a realizagdo de um orgamento das despesas de um restaurante ¢ importante,
pois permite um controlo de potenciais despesas, de modo a assegurar que os custos nao
ultrapassem as receitas. Com um orgamento bem estruturado, sera possivel tomar decisoes
sobre investimentos e ajustes operacionais bem como facilita a avaliacdo do desempenho
financeiro e potenciais areas de melhoria. Tudo isto, contribui para a sustentabilidade e

sucesso a longo prazo do restaurante.

3. Inovacdo Gastrondmica

O termo “inova¢ao” tem sido muito explorado e analisado nos ultimos anos em
diversas areas, especialmente, na area do turismo (Hjalager, 2010). A promog¢ao da inovagao
tem apresentado um papel critico em qualquer estratégia utilizada para fortalecer a
competitividade de uma empresa, setor de atividade ou regido turistica (Vargas-Sanchez &

Lopez-Guzman, 2015).

A inovagdo na gastronomia pode ser definida como a combinacdo de diferentes
elementos de conhecimento (“ingredientes”) para criar algo diferente, que irad oferecer ao
consumidor novas experiéncias e sensagoes (Vargas-Sanchez & Lopez-Guzman, 2015). Ou
seja, novos pratos sdo o resultado de combinagdes novas e atipicas, onde se misturam
ingredientes e técnicas inovadoras ou familiares para criar ligagdes e receitas incomuns,
sendo este um processo de tentativa constante e de trabalho em horarios longos e antissociais

(Capdevila, 2015).

Segundo Hjalager (2010), existem diferentes tipos de inovagdo: a inovagdo do
produto/servico, inovagdo do processo, 1inovacdo na gestdo e 1novagao
institucional/organizacional. Respetivamente, a inova¢do gastrondémica, Albors-Garrigos et
al. (2013) referem que a inovagdo no setor da restauracdo envolve atividades em trés areas:

produto, servico e no processo.

Deste modo, focando na inovagdo da gestdo no campo da gastronomia, existem
diferentes tipos de inovacdo na articulacdo das relagdes entre os meios de comunicagdo

social e os chefs culinarios, de forma a que as criagdes gastrondmicas sejam elevadas. Isto
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pode permitir que o desenvolvimento e o fortalecimento da gastronomia tipica de uma
determinada localidade e, por sua vez, a capacidade dessa localidade para atrair visitantes
como um destino turistico e reforgar a cadeia de producao entre o setor agricola local e o

setor da restauracao (Hjalager, 2010).

E neste contexto que a inovagdo gastrondmica pode ser também definida como um
processo experimental que passa por duas etapas. A primeira consiste em formular e proceder
a gestdo de uma nova ideia e, posteriormente, transformar essa ideia em algo de valor,
entrando em agdo as capacidades e talentos da equipa culindria (Albors-Garrigos et al.,
2013). Além disto, a inovagdo também se relaciona com a criagao de novos produtos/servicos
e pode ser apoiada de diversas maneiras, tal como incorporar novas possibilidades oferecidas
por produtos especificos ou reforcando produtos e marcas regionais (Guiné et al., 2012;

Spilkova & Fialova, 2013).

Contudo, o sucesso de um restaurante (ou chef culinario) provém igualmente da
conjugacao da criatividade, inovagao, gestdao e do reforco de componentes tradicionais com
a inovagao (Petruzzelli & Savino, 2014). Desta forma, para proceder ao desenvolvimento de
novas tendéncias culinarias e inovagao, pelos chefs, é necessario quatro elementos-chave: a
formagdo de uma boa equipa de profissionais para apoiar na confe¢do dos pratos, o
conhecimento e aplicacdo na cozinha de ferramentas baseadas na tecnologia, a transmissao
dessa atividade a sociedade através dos meios de comunicacao existentes € a experiéncia que

¢ incorporada nas atividades do dia a dia (Cousins et al., 2010).

Segundo Pedersen (2012), existem trés elementos-chave que influenciam a
criatividade. Primeiro, as habilidades indispensdveis para o dominio de ferramentas e
técnicas culinarias e formagdao de equipas. Depois, as habilidades relevantes para a
criatividade, no sentido de saber utilizar tais ferramentas para alcangar originalidade através

da criacdo de novos pratos e, por Gltimo, a motivacao para alcangar a inovagao.

No entanto, nem a criatividade nem a inovagdo ocorrem espontaneamente, ou seja,
devem ser geridas e trabalhadas ativamente para estimular a conce¢do de novas ideias e
converter essa criatividade e inovagao em solucdes para os clientes, sob a forma de produtos

comercializaveis (Vargas-Sanchez & Lopez-Guzman, 2015).

A criatividade ¢ muito mais do que um processo individual, € “um processo social e

de comunicagdo, pelo qual redes, interacdes e processos de aprendizagem podem influenciar
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significativamente o surgimento ¢ a implementacdo de novas ideias de servico” (Sigala &
Kyriakidou, 2015). A criatividade pode ser aprendida e desenvolvida com o tempo, uma vez
que o processo de inovagdo gastronomica envolve multiplos feedbacks de diversas fontes,

desde colaboradores, clientes e fornecedores (Presenza et al., 2018).

Além disso, a criatividade e a inovacao vao além da criacdio de novos pratos
culinarios, abrangem também novos servigos, processos, sistemas de gestao e inovagdes em

marketing (Lee et al., 2016; OECD & Eurostat, 2005).

O processo de inovagdo gastrondmica requer uma mistura de caracteristicas, como
talento e flexibilidade, e ressalta a importincia da aprendizagem através de tentativa e erro,
que ¢€ o pilar principal do resultado de qualquer processo de inovagao, uma vez que nao pode
existir inovagdo sem mudancas e erros dos quais se aprende (Stierand, 2015). Necessita

igualmente de um investimento significativo em tempo e recursos (Lee et al., 2019).

Estudos anteriores comprovaram, através de 50 inquéritos aplicados num restaurante
em Espanha, que a inovagao foi considerada uma parte integral da sua estratégia empresarial
e teve um efeito positivo no restaurante no que respeita & melhoria na preparacao de

alimentos, qualidade do servigo e eficiéncia de cozinha (Albors-Garrigos et al., 2013).

Em suma, a inovagdo na gastronomia ¢ essencial para a competitividade e
sustentabilidade do setor da restauragao, fortalecendo a experiéncia do cliente e valorizando
a cultura local. Os chefs dos restaurantes devem focar na integragdo de recursos, formagao
das equipas e utilizagdo de tecnologias adequadas, promovendo uma maior comunicagao

entre os elementos da equipa.

A aprendizagem continua e a experimentagdo sdo fundamentais para o processo de
inovagdo gastrondmica, mas nao so. Abrange igualmente a melhoria de servigos e processos,
sendo determinante para o sucesso a longo prazo dos restaurantes. Ao combinar a
criatividade, inovagdo, cultura e tradicdes, estes podem melhorar o seu desempenho e

destacarem-se no mercado.

4. Desafios Comuns Enfrentados na Restauracio

O setor da restauragdo em Portugal ¢ predominantemente composto por micro e

pequenas empresas de propriedade independente. Estas empresas operam num ambiente
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altamente competitivo, que apresenta barreiras de entrada baixas e consumidores sensiveis

ao prego (Assaf et al., 2011), o que por ai ja ¢ um grande desafio.

Operar uma empresa que se esforca para equilibrar uma grande cultura de trabalho,
concentrando-se em compreender € manter os seus colaboradores, bem como ser uma marca
que entusiasme e atraia cliente ¢ também um desafio didrio para os restaurantes (Kruse,

2017).

Outro desafio enfrentado ¢ a procura de fornecedores locais que possam oferecer
alimentos organicos e frescos a precos acessiveis e de forma agregada, assim como o
planeamento de refeicdes adaptado, muitas vezes envolvendo equipamento adicional de
cozinha e pessoal, assim como formagao e sensibilizagao, pode ser demorada e requer um

planeamento dispendioso (Ministério Federal Alemdo da Alimentagdo e Agricultura, 2024).

Os restaurantes enfrentam dificuldades adicionais, comparativamente aos restantes
setores, pois t€ém de responder a mudangas rapidas nas exigéncias dos clientes e, em seguida
desenvolver estratégias de marketing e vendas para competir com os concorrentes (Cho et
al., 2016). Desta forma, ¢ importante ter em consideragao as decisdes de compra relacionadas
com os ingredientes e fornecimentos para uso diario, uma vez que estd em causa 0 sucesso
dos pratos fornecidos pelos restaurantes (Garlough, 2010). Para tal, ¢ importante ter

fornecedores de confianca.

De acordo com Sobaih (2023), os principais desafios enfrentados no setor da
restauragdo incluem a percecdo negativa dos trabalhadores locais sobre os empregos em
restaurantes, a escassez de habilidades e lacunas de competéncias entre os trabalhadores
locais e estrangeiros, as condigdes de trabalho desfavoraveis nos restaurantes, como longas

horas de trabalho e salarios baixos.

O setor da restauracao ¢ um setor exigente que requer colaboradores que estejam
disponiveis para trabalhar aos fins-de-semana, tardes, noites e feriados (O’Neill & Follmer,
2020). No entanto, os trabalhadores tém vida pessoal fora do local de trabalho, o que torna

dificil conciliar a vida pessoal e profissional ao trabalhar neste setor (Goh & Lee, 2018).

Quando um colaborador ndo consegue equilibrar a sua vida pessoal e profissional,
este comportamento acaba por afetar consciente e inconscientemente o seu trabalho e o seu
desempenho global, uma vez que estdo exaustos emocionalmente (Karatepe, 2013). Desta

forma, a literatura sobre a qualidade de vida no trabalho identifica que a satisfacdo no
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trabalho depende tanto da satisfacdo das necessidades de um colaborador no que toca a sua
profissdo como da sua vida pessoal (Lee et al., 2015). No entanto, para os gestores de

restaurantes so lhes € possivel influenciar a sua satisfagao no trabalho.

Esta falta de colaboradores tem sido cada vez mais recorrente nos dias que correm,
uma vez que os colaboradores ddo cada vez mais importancia a conciliagdo entre a vida
pessoal e profissional (Jolly et al., 2021) e, por isso, a rotatividade dos colaboradores
continua a ser um desafio constante. Contudo, nos restaurantes de gastronomia
contemporanea, por norma, a taxa de rotatividade de colaboradores tende a ser mais baixa,

ou seja, hd uma maior permanéncia dos colaboradores (Batt et al., 2014).

A falta de colaboradores ndo se deve apenas ao facto de quererem conciliar a vida
pessoal e profissional. Outros fatores relacionados incluem os salarios, beneficios, horas de
trabalho, seguranga no emprego, captacao dos colaboradores e oportunidades de progressao
(DiPietro & Bufquin, 2018). A sazonalidade ¢ também uma das causas pela qual ha
rotatividade de colaboradores no setor da restauracao. Esta pode levar, devido a pressao e
ambiente hostil, a colaboradores talentosos infelizes, com uma sensagdo de estarem presos
ao estabelecimento e podem até envolver comportamentos de trabalho contraproducentes

(Kravariti et al., 2022).

A rotatividade dos colaboradores no setor da restauragdo pode acarretar diversos
custos, tais como custos no recrutamento de novos colaboradores, custos de formacgao e de
integragdo na equipa, perda de produtividade durante o periodo de adaptagdo dos novos
colaboradores, custos associados a perda de conhecimento e experiéncia, entre outros. Além
disso, pode impactar negativamente os colaboradores que ja 14 estdo a nivel moral e
emocional, aumentar significativamente a sua carga hordria e diminuir a qualidade dos

servigos prestados (Kravariti et al., 2022).

Um outro desafio ¢ os restaurantes nao conseguirem adotar estratégias sofisticadas
de revenue management (por exemplo, alteragdes frequentes e baseadas na procura nos
precos) na mesma medida que outros setores (Webb et al., 2023), devido a trés desafios
unicos: a incapacidade de segmentar os clientes de acordo com a respetiva disponibilidade
para pagar antes de se sentarem, a capacidade limitada de discriminar os pregos no mercado

e a incapacidade de comunicar as variagdes de precos antes da chegada.
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A segmentagdo de clientes ¢ uma componente fundamental do revenue management
e baseia-se na premissa de que diferentes clientes estdo dispostos a pagar precos diferentes
por um produto e os que pertencem ao mesmo segmento t€ém preferéncias e padroes de
compra semelhantes (Vives et al., 2018). No entanto, identificar a disponibilidade para pagar
de cada cliente ¢ dificil no setor da restauragdo, uma vez que a procura por restaurantes tende
a materializar-se em tempo real, ou seja, uma vez que o pagamento nao ¢ efetuado antes da
refeicdo, as reservas em restaurantes nao indicam a disponibilidade para pagar dos clientes

(Webb, 2016).

Além da dificil segmentagdo de clientes, os restaurantes deparam-se igualmente com
o desafio de implementar politicas viaveis de discriminagdo de precos. Muitos setores de
servigos utilizam barreiras tarifarias que permite aos clientes segmentarem-se em categorias
tarifarias adequadas com base nas suas necessidades (Vives et al., 2018) e, por sua vez,
justificar a aplicagdo de pregos diferenciados. Contudo, para os restaurantes ¢ mais dificil
implementar barreiras tarifarias convincentes, dado que os beneficios para os clientes do

mesmo restaurante sao mais homogéneos.

No setor da restauragdo, ¢ possivel implementar uma barreira tarifaria, a barreira
tarifaria baseada no tempo. Esta barreira consiste em cobrar precos diferentes em
determinados dias ou horas (Denizci Guillet et al., 2018). Para tal, os restaurantes precisam

de prever a procura futura e caso avaliem de forma incorreta, perdem dinheiro.

O ultimo desafio a implementagdo de estratégias eficazes de revenue management,
assumindo que conseguem implementar as duas estratégias referidas anteriormente, ¢ a
comunicacdo das variagdes de precos aos clientes. Isto consiste em, antes da chegada,

comunicar de forma clara e convincente os precos e tarifas aos clientes e estes concordarem.

Kim et al. (2020) alertam para o facto dos aumentos de precos nao serem
recomendados no setor da restauracao, uma vez que os clientes podem tornar-se inconstantes
devido a natureza competitiva do setor e caso os restaurantes optem por avancar com tal
ideia, metem em causa a sua viabilidade a longo prazo devido as frequentes variacdes de

precos e a diferenciagdo de precos entre clientes (Webb et al., 2023).

Desta forma, concluimos que o setor da restauracdo enfrenta diversos desafios,
incluindo a intensa concorréncia e competicao de pregos, a gestdo de recursos humanos e a

constante necessidade de adaptacao as exigéncias dos consumidores. Além disso, a elevada
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rotatividade dos colaboradores devido a insatisfagdo com as condi¢des de trabalho e falta de
equilibrio entre vida pessoal e profissional acrescenta custos € podem vir a impactar a

produtividade e a prestacao de servigos.
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III. Metodologia de Investigacao

Este capitulo ird apresentar e descrever a metodologia que sera utilizada nesta
investigacdo. Comecara por apresentar os objetivos de investigacdo e, em seguida, os

procedimentos e ferramentas a utilizar para obtengao de dados.

Para sintetizar a informagdo que ird ser descrita ao longo deste capitulo, a figura 5

apresenta uma sintese das etapas a realizar neste estudo de caso.

Objetivos de Meétodo de Estudo e

Metodologia Escolhida Investigacio fonte de Dados

Figura 5: Sintese das Etapas do Estudo de Caso, Fonte: Propria

1. Metodologia Escolhida

A metodologia ¢ uma explicacdo detalhada de todas as agdes desenvolvidas durante
a realizacdo de um trabalho de pesquisa. E uma explicacdo do tipo de pesquisa, das
ferramentas a utilizar e da forma de tratamento dos dados, ou seja, ¢ tudo aquilo que se

pretende utilizar num trabalho de pesquisa (Patton, 2015).

Optou-se por uma metodologia de caracter qualitativo para a condugao deste estudo
de caso, recorrendo a trés técnicas de recolha de dados, designadamente uma entrevista ao
Chef Julio Pereira, os comentarios realizados na plataforma online TripAdvisor por clientes
que visitaram os restaurantes, com a utilizacdo da ferramenta de andlise de dados de
Inteligéncia Artificial (IA), Julius e a analise das demonstra¢des financeiras da empresa JLP

Food, Unipessoal Lda.

Num primeiro momento, procedeu-se a recolha de dados e informagao mediante a
consulta e leitura de diversos artigos cientificos, estudos de caso, dissertacdes realizadas por
outros e livros em relagdo ao tema em estudo. Esta revisdo de literatura originou os objetivos

de investigagao.

De seguida, deu-se lugar a construgdo e realizagdo de uma entrevista. Esta escolha
esta relacionada com o tipo de informagdes que se pretendia obter, sobretudo dados em

primeira mado, as vantagens e desvantagens, o desafio de gerir quatro restaurantes
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simultaneamente, quais os esforgos estratégicos aplicados para atrair clientela, a inovacao

gastrondmica nos pratos confecionados, entre outras informagdes que possam ser relevantes.

2. Objetivos de Investigacdo

O objetivo principal deste estudo ¢ analisar e dar a conhecer as ferramentas de gestao
estratégica e operacional utilizadas no setor da restaura¢do de gastronomia contemporanea,
avaliando o seu impacto no desempenho do negocio, os desafios enfrentados, a importancia

da inovacao e qualidade na experiéncia do cliente.

Desta forma, surge o problema de investigagdo: “Quais sdo as ferramentas de gestao
estratégica e operacional utilizadas pelo Chef Julio Pereira no seu grupo de restaurantes, e
como ¢ que essas ferramentas impactam o desempenho do negdcio, a inovacao, a qualidade
da experiéncia do cliente e a sustentabilidade financeira do estabelecimento, considerando
os desafios enfrentados ao longo do tempo?”. Através desta questdo, desenvolveu-se os

seguintes objetivos:

Objetivo 1 (O1): Identificar as principais ferramentas de gestao estratégica adotadas

pelo grupo de restaurantes;

Objetivo 2 (02): Estudar a influéncia da satisfacdo dos clientes e do respetivo grau

de recomendacdo na avaliagao global dos restaurantes;

Objetivo 3 (03): Identificar as ferramentas de gestdo operacional utilizadas e

processos operacionais estabelecidos;

Objetivo 4 (04): Analisar o impacto da estratégia adotada no mercado e o respetivo

posicionamento dos restaurantes;

Objetivo 5 (0S5): Explorar a contribuicdo da estratégia adotada para a

sustentabilidade financeira do negocio.

Embora se trate de um estudo de caso unico, em que ndo ¢ possivel realizar
generalizagdes, mas sim conhecer em profundidade a realidade deste grupo de restaurantes,
podera ser utilizado e ¢ realizado com o objetivo de gerar estudos de caso futuros, onde
possam utilizar este estudo como referéncia e comparar, confirmar ou até refutar as

conclusdes que serdo retiradas.
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Além disso, a revisdo de literatura sustentou a analise da tematica em questdo e a

respetiva formulagdo dos objetivos (ver tabela 1).

Tabela 1: Relagdo dos Objetivos com a Revisdo de Literatura

Temas abordados (0] SC Autores
Setor da Restauracdo em Portugal e na RAM
Analise do setor da restauracao em Portugal e na
Regido Auténoma da Madeira (RAM),
o .. ) Lopes (2024)
destacando sua contribuicdo significativa ao -
' 04 1 Segeda & Onopriienko (2021)
valor acrescentado bruto e o crescimento na _
. ‘ ‘ Lima Santos et al. (2016)
faturagdo e a predominancia de microempresas.
Defini¢do de restaurantes de gastronomia
contemporanea.
Definicdo de Gestdo FEstratégica e Gestdo Shu (2023)
Operacional Sanchez (2022)
E abordado o conceito da Gestdo Estratégica e Zsigmond et al. (2021)
Operacional aplicado ao setor da restauragdoeo | Ol Segeda & Onopriienko (2021)
que significa ter uma estratégia bem-sucedida. | O3 51 Timakova & Ergunova (2021)
Sdo  apresentadas as  estratégias de | O4 . Wolniak (2020)
diferenciacdo, que agregam valor ao produto, e | OS5 Heizer et al. (2017)
diversificacdo, que envolve a oferta de uma Starr & Gupta (2017)
variedade de produtos, como formas de Ward & Peppard (2013)
destacar-se no mercado. Teece et al. (1997)
A Importancia da Escolha de Fornecedores para
a Gestao Estratégica
A selecdo de fornecedores deve ser baseada em
o ' Cho et al. (2019)
critérios como qualidade do produto, prego,
. _ 01 Walters (2018)
reputagdo e confiabilidade. A integragdo eficaz
_ 04 2.2 | Nakandala et al. (2017)
de fornecedores ¢ apresentada como crucial para
) ) 05 Danese (2013)
o desenvolvimento do plano estratégico, . .
Liker & Choi (2004)

influenciando areas como gestao de inventarios,
logistica e qualidade. A partilha de informacdes
facilita a

na cadeia de abastecimento
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identificacdo de riscos potenciais nos processos
de aquisicdo e producdo, assegurando a
conformidade com regulamentos e a frescura

dos produtos.

O  Valor dos Colaboradores na Gestdo

Estratégica e Operacional no Setor da

Restauracdo

E discutido o papel dos colaboradores na gestdo
estratégica e operacional de um restaurante,

enfatizando que manter uma equipa qualificada,

Kravariti et al. (2022)
DiPietro et al. (2019)
Chen (2017)

Lu & Gursoy (2016)
Chan et al. (2015)

03 2.3 | Steffens et al. (2014)
a formacdo e o desenvolvimento continuo dos
Solnet et al. (2010)
colaboradores sdo vistos como essenciais. Além _
. _ . Scullion et al. (2010)
disso, a Gestdo de Talentos ¢ introduzida como _
. . . D’ Annunzio-Green (2008)
uma abordagem estratégica que visa atrair,
Bhatnagar (2007)
desenvolver e reter colaboradores, maximizando _
Lewis & Heckman (2006)
as habilidades e a produtividade.
Estilos de Lideranca no Setor da Restauragdo e Lortie et al. (2023)
a sua Importancia para a Gestdo Estratégica e Chon & Zoltan (2019)
Operacional Mostafa (2019)
Destaca-se trés tipos principais de lideranca: Crevani (2018)
transformacional, colaborativa e servidora. Bottomley et al. (2016)
Cada estilo tem as suas vantagens e pode ser | Ol Simpson (2016)
aplicado de acordo com o contexto| O4 2.4 | Carmeli et al. (2014)
organizacional e objetivos, promovendo um | OS5 Van Dierendonck et al. (2014)
ambiente que enriquece tanto a experiéncia do Denis et al. (2012)
colaborador quanto do cliente. Van Dierendonck (2011)
Zohar & Tenne-Gazit (2008)
Schaubroeck et al. (2007)
Burke et al. (2006)
Restaurant Revenue Management (RRM) Webb et al. (2023)
O RRM ¢ definido como a venda do lugar, preco | O1 5 s Wang et al. (2017)
e duragdo da refeicdo ao cliente certo, com foco | 04 ' Kimes & Wirtz (2016)
na maximizacdo do rendimento para o Nobre (2015)
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restaurante e na utilidade para o cliente. O texto Seo & Hwang (2014)
menciona praticas como gestdo da capacidade e Kimes (2010)
da procura. Além disso, discute o impacto de Thompson (2010)
fatores incontrolaveis, como caracteristicas dos Kimes & Thompson (2004)
clientes, o comportamento de consumo, € a Kimes (1999)
necessidade de prever a procura e adaptar
estratégias de pregos.
A Importancia do Orcamento na Gestdo
Estratégica e Operacional )} Mun & Jang (2018)
Destaca a elaboracdo de um orgamento como | 04 2.6 | Parsaetal. (2011)
essencial para monitorar despesas e planear | OS5 Min & Min (2011)
estratégias eficazes.
Lee et al. (2019)
Presenza et al. (2018)
Inovagdo Gastrondémica Lee et al. (2016)
E abordado a inovagio na gastronomia como um Capdevila (2015)
fator critico para a competitividade e Sigala & Kyriakidou (2015)
sustentabilidade do setor da restauragdo. Define- Stierand (2015)
se a inovacgao gastrondmica como a combinagao Vargas-Sanchez &  Lopez-
de conhecimentos para criar experiéncias e | O2 3 | Guzman (2015)
pratos, e destaca diferentes tipos de inovagao: Petruzzelli & Savino (2014)
produto, servigo, processo e gestdo. No entanto, Albors-Garrigos et al. (2013)
evidencia a necessidade de um investimento Spilkové & Fialova (2013)
significativo em tempo e recursos para alcancar Guiné et al. (2012)
resultados efetivos. Pedersen (2012)
Cousins et al. (2010)
Hjalager (2010)
Desafios Comuns Enfrentados na Restauracao Sobaih (2023)
E abordado diversos desafios enfrentados pelo Webb et al. (2023)
setor da restauracdo em Portugal e na RAM, 05 A Kravariti et al. (2022)

destacando a predomindncia de micro e
pequenas empresas num ambiente altamente

competitivo.

Jolly et al. (2021)
O’Neill & Follmer (2020)
Kim et al. (2020)
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Denizci Guillet et al. (2018)
DiPietro & Bufquin (2018)
Goh & Lee (2018)

Vives et al. (2018)

Kruse (2017)

Cho et al. (2016)

Webb (2016)

Lee et al. (2015)

Batt et al. (2014)

Karatepe (2013)

Assaf et al. (2011)
Garlough (2010)

Fonte: Propria

Notas: O: Objetivos, SC: Subcapitulo da revisdo de literatura

3. O Chef Julio Pereira e o seu grupo de restaurantes

O Chef Julio Pereira ¢é responsavel por abrir um grupo de restaurantes, situados na
RAM, com uma gastronomia contemporanea e de diversas culturas. Este nasceu em 1978 na
Carvoeira, uma aldeia do litoral de Portugal Continental. Passou a sua infancia nos talhos de
carne do pai, nas hortas do avo e na cozinha da mae, ou seja, toda a sua paixdo pela cozinha

e gastronomia comegou desde pequeno.

Percorreu diversas partes do mundo, nomeadamente Italia, Espanha, Brasil, Angola,
entre outros paises, onde aprendeu as diversas culturas e costumes gastrondmicos e

desenvolveu todas as suas qualidades e capacidades.

Contudo, com o nascimento da sua filha, decidiu assentar na RAM, devido a sua
qualidade de vida e bom ambiente. Foi a partir dai que nasceu um dos seus grandes projetos,

0 seu primeiro restaurante, o Kampo (Kampo, 2019).

O Kampo alia o mundo das carnes e os produtos do campo, pois acompanharam-no
desde a sua infancia. Além de remeter para a sua infincia, tem também em consideragdo o
que ha de melhor na RAM, oferecendo assim, uma experiéncia gastronomica sensorial dos

produtos que vém diretamente dos terrenos de cultivo da ilha da Madeira (Kampo, 2019).
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Ap6s o sucesso do restaurante Kampo, decidiu aventurar-se e inaugurou o Akua. O
Akua surgiu da realidade da sua vila natal, uma comunidade piscatoria, onde os aromas de
peixe e frutos do mar eram familiares, bem como pela RAM ser reconhecida pela sua rica
gastronomia a base de peixe. Desta forma, o Akua surge como um restaurante dedicado aos

pratos do mar, isto ¢, a sua ementa esta recheada de sabores do mar distintos (A'kua, 2019).

Em seguida, surge o Theo s. O restaurante 7heo s surge em 1941 e situa-se no coragao
da cidade do Funchal e surge como um tributo as ancestrais tertilias da cidade. Este
restaurante ¢ desde muito conhecido pela populacdo. O chef Julio veio dar um pouco mais
de vida a este espacgo, quando o adquiriu em 2024. O Theo s tem como intuito dar énfase a
gastronomia portuguesa e mostrar a populacdo madeirense e visitantes a verdadeira cultura

portuguesa (Theo’s, 2024).

THEO'S FUNCHAL-MADEIRA

Figura 6: Theo's - Restaurante & Bar (1941), Fonte: Wikimedia Commons

Por ultimo, e o mais recente de todos, nasceu o Yuki. O Yuki nasce da aposta da
cozinha japonesa na RAM. Este restaurante tem o aspeto de um bar japonés, casual e

confortavel (Yuki, 2024).

Desta forma, o Chef Julio Pereira, através da abertura dos seus restaurantes (Kampo,
Akua, Theos e Yuki) na RAM, tem promovido uma fusdo de culturas gastronémicas,
refletindo a sua paixdo pela cozinha. Cada um destes estabelecimentos de gastronomia
contemporanea oferece uma proposta distinta que valoriza os produtos locais e a
autenticidade da gastronomia portuguesa (com excecao do Yuki), proporcionando diferentes

experiéncias sensoriais aos seus clientes. O seu compromisso em criar ambientes

35



acolhedores e em pratos inovadores demonstra que a tradi¢do e a inovacao podem coexistir

na gastronomia.

4. Procedimento de analise de dados

Para a realizagdo deste estudo de caso e, de forma a responder aos objetivos de
investigacdo, realizou-se uma entrevista, conforme apresentado no Apéndice 1. Trata-se de
uma entrevista que refere diversos subtemas relacionados com a gestdo estratégica e

operacional, gastronomia contemporanea e a inovagao.

A entrevista aplicada neste estudo foi desenvolvida entre os dias 11/11/2024 a
30/11/2024, e posteriormente respondida pelo Chef Julio Pereira no dia 13/01/2025, via
presencial (Apéndice 1).

Como o foco principal desta dissertacdo ¢ um estudo de caso sobre o grupo de
restaurantes do Chef Julio Pereira, serd realizada uma analise sobre as praticas de gestdo
estratégica e operacional do grupo. Este processo tem como objetivo identificar e demonstrar
0s processos que sao utilizados no dia a dia de cada restaurante e como podem ser utilizadas

ou adaptadas a realidade, bem como os itens que devem ou nao estar presentes.

Além disso, a qualidade do estudo de caso ¢ ampliada ao incluir multiplas fontes de
evidéncia. Neste sentido, mais duas fontes de evidéncia foram utilizadas: reviews retiradas
da plataforma digital TripAdvisor de clientes que visitaram os diferentes restaurantes do
grupo com o apoio da ferramenta Julius e o Balango e Demonstracdo dos Resultados por

Naturezas da empresa JLP Food Unipessoal, Lda, desde 2019 até 2023.

A preparacao da entrevista envolveu a elaboragdo de uma série de questdes prévias,
bem como uma analise que relacionasse os objetivos com a revisdo de literatura realizada.
Desta forma, a tabela 2 demonstra a relag@o entre as questdes da entrevista com a revisao de

literatura, bem como os objetivos que a questao realizada procura responder.

Tabela 2: Relacdo das questdes da entrevista ao Chef Julio Pereira com os objetivos e a revisao de
literatura

Entrevista ao Chef Julio Pereira

QE SC Objetivos em analise
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Investigar, compreender a estrutura organizacional do grupo de restaurantes e

QE 1 | 2.3 | determinar se essa estrutura ¢ uniforme ou varia entre diferentes estabelecimentos
dentro do setor da restauragao.
Obter uma compreensdo quantitativa da forca de trabalho nos diferentes
QE2 | 23
restaurantes.
Entender como ¢ que os restaurantes estruturam e implementam os procedimentos
QE3 | 23 para atrair, selecionar e integrar novos colaboradores.
Investigar como ¢ que os restaurantes abordam a formacdo e o desenvolvimento
QE 4 > de novos colaboradores apos a contratagdo, € como € que essas praticas impactam
= a gestdo estratégica e operacional.
2.1 | Avaliar o nivel de integracdo e alinhamento dos colaboradores com a cultura
Qb3 2.3 | organizacional e os objetivos da empresa.
2.3 | Entender as prioridades e preferéncias dos colaboradores em relagao as condigdes
QE 6 4 | de trabalho no setor da restauracao.
23
Investigar as estratégias e praticas adotadas pelo Chef Julio Pereira para incentivar
QE7 2"‘4 a motivagao e a permanéncia dos colaboradores.
Investigar a importancia que o Chef Julio Pereira atribui a inovacao e a criatividade
QES8 > no processo de recrutamento e sele¢do, particularmente no que diz respeito aos
. colaboradores da cozinha.
Compreender as praticas de lideranga adotadas e como € que essas escolhas
QE9 > influenciam a cultura organizacional, a dindmica da equipa e, em ultima instancia,
24 o desempenho operacional do restaurante.
Entender os critérios de selecao de fornecedores adotada pelo grupo de restaurantes
QE 10 > e como ¢ que essa escolha se relaciona com a gestdo operacional e estratégica dos
22 mesmos.
2.1 | Compreender quais os fatores sdo valorizados ao selecionar fornecedores e como
Qb1 2.2 | é que essas escolhas impactam a operacado e a estratégia do negdcio.
Entender a estrutura de fornecimento do restaurante e avaliar a qualidade das
QE 12| 22 relacdes mantém com os fornecedores.
2.1 | Entender como segmentam o mercado € como ¢ que percebem as expectativas e
QE 13 2.5 | exigéncias dos clientes em relacao aos produtos e servigos oferecidos.
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2.1 | Compreender as abordagens utilizadas pelo Chef Julio Pereira para atrair e
QE 14 | 2.5 | fidelizar clientes, bem como avaliar a eficacia dessas estratégias no contexto do
2.6 | mercado da restauragao.
Entender as metas e diretrizes definidas para orientar a operacdo e o crescimento
QB> 21 do grupo de restaurantes.
2.1 | Explorar o panorama competitivo no setor da restauracao e identificar quais os
QL 16 4 | principais rivais ou marcas do grupo de restaurantes.
Compreender a abordagem do Chef Julio Pereira em relagdo ao reconhecimento e
QE 17 21 a adaptagdo as dindmicas do mercado da restauracdo, bem como as estratégias que
! sdo implementadas para garantir a competitividade e a diferenciagdo.
2.5 | Perceber a pratica de monitorizacdo e avaliacdo do mercado, bem como a forma
QE I8 2.6 | como essas analises impactam as decisdes estratégicas e operacionais do grupo.
Compreender quais as estratégias especificas que sdo utilizadas para maximizar a
QE 19 2 receita do grupo de restaurantes.
Compreender a importancia que o Chef Julio Pereira atribui ao planeamento
QE201 26 financeiro e a monitorizagdo dos resultados econdmicos do grupo.
QE 21 | 2.6 | Perceber o processo de elaboragdo do orgamento no grupo de restaurantes.
Identificar as categorias de custos que compdem a operagdao de um restaurante,
QE 22 | 2.6 | assimcomo as praticas de monitoriza¢do que o Chef Julio Pereira implementa para
garantir o controlo financeiro e a sustentabilidade do negocio.
2.6 | Compreender as estratégias e praticas adotadas para manter a qualidade dos pratos
QF 23 3 | ao mesmo tempo em que fazem a gestdo das despesas operacionais.
2.1
Explorar as praticas de controlo e monitorizagdo do inventdrio, identificando a
QF 24 22 regularidade e os métodos empregados para gerir as matérias-primas.
2.5 | Entender as estratégias e praticas que o Chef Julio Pereira adota para minimizar o
QE 25
2.6 | desperdicio.
QE26| 3 Investigar como o Chef Julio Pereira esta a integrar as tecnologias nas diversas

operagdes para melhorar a eficiéncia, a precisdo e a gestao geral do negocio.
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QE 27

Explorar a filosofia e as praticas do Chef em relacdo a inovagao dentro do grupo
de restaurantes e identificar exemplos concretos que demonstrem como ¢ que a

inovagdo pode gerar vantagens competitivas e beneficios estratégicos.

QE 28

Identificar e compreender as dificuldades operacionais, de gestdo e de mercado

que os restaurantes lidam no dia a dia.

QE 29

Explorar como ¢ que a combinagao entre inovacgao e criatividade € percebida como
uma estratégia chave para a diferenciagdo e competitividade no setor da

restauracao.

QE 30

Investigar as aspiragdes de crescimento e expansdo do Chef Julio Pereira e da
marca, bem como compreender como estas escolhas alinham-se com as

oportunidades de mercado e a visdo estratégica do grupo.

QE 31

Compreender as percecdes e experiéncias do Chef Julio Pereira sobre o setor da
restauragdo, bem como identificar as melhores praticas e as ligoes aprendidas e que

podem ser transmitidas a novos empreendedores.

QE 32

Investigar a visdo do Chef sobre as tendéncias, desafios e oportunidades que irdo

moldar o setor da gastronomia na RAM nos préximos anos.

Fonte: Propria

Notas: QE: questdo da entrevista; SC: Subcapitulo da revisao de literatura

A entrevista ao Chef Julio Pereira foi transcrita integralmente e analisada. As
respostas foram organizadas em categorias previamente definidas com base nos objetivos da
investigacao (ex.: estilo de lideranga, escolha de fornecedores, recursos humanos, inovacao,
praticas de gestdo estratégica, a gestdo operacional, sustentabilidade financeira). Este
processo permitiu identificar padrdes, estratégias e praticas relevantes implementadas no

grupo de restaurantes.

Para a analise das avaliacOes dos clientes, foi utilizada a ferramenta de 1A Julius,
desenvolvida para a extracao de dados qualitativos e quantitativos de plataformas como o
TripAdvisor. Esta ferramenta permitiu agrupar os comentarios por topicos (ex.: servigo,

comida, ambiente, preco) e calcular médias dos sub-ratings fornecidos pelos clientes.

Além da analise com o apoio do Julius, foram também lidos manualmente varios
comentarios para contextualizagdo dos dados gerados pela 1A, validando os resultados

apresentados. A andlise centrou-se nos quatro restaurantes e foram observados indicadores
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como a frequéncia de reviews associadas a satisfacdo ou insatisfagdo, nivel de recomendagao

(classificacdo de 1 a 5 estrelas) e a evolugdo temporal do numero de reviews.

A andlise financeira foi baseada nos relatérios financeiros anuais da empresa JLP
Food Unipessoal Lda, entre os anos de 2019 e 2023. Estes dados foram obtidos através da
plataforma Sistema de Analise de Balancos Ibéricos (SABI), sendo referenciadas as
demonstragdes de resultados por natureza e o balango individual. Os dados foram tratados
em Excel para a construcdo de tabelas e graficos comparativos, com o objetivo de observar
a evolucdo do desempenho financeiro da empresa e identificar padrdes de crescimento ou

retracao.

Por fim, todos os dados foram triangulados, permitindo uma visao mais robusta sobre

a sustentabilidade e eficacia das ferramentas de gestdo estratégica e operacional utilizadas.
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Iv. Analise e Discussiao de Resultados

Neste capitulo, serd apresentada a anélise e discussao dos resultados obtidos a partir
do estudo de caso do grupo de restaurantes do Chef Julio Pereira. A pesquisa aprofundou-se
na compreensao da dindmica operacional e estratégica do grupo através de diferentes fontes
de dados, incluindo uma entrevista com o proprio Chef Julio; a avaliagao das opinides dos
clientes compiladas da plataforma TripAdvisor e, para complementar a analise, foi
examinado as Demonstra¢des Financeiras abrangendo o periodo de 2019 a 2023. No final,

sera realizada uma sintese e quais as principais conclusoes.

1. Analise da Entrevista ao Chef Julio Pereira

A principal fonte de informagao para realizar este estudo de caso foi a entrevista
realizada ao Chef Julio Pereira. A entrevista contempla 32 perguntas, que envolve varios
temas, tais como a inovacdo, os recursos humanos, tecnologia, estratégias, posi¢des no

mercado, entre outros (ver Apéndice 1).

1.1 Composicao dos Restaurantes

Em primeiro lugar, a entrevista comegou pela caracterizacdo de cada restaurante, isto
¢, quantos colaboradores tém, como estdo organizados e divididos em termos de secgdes 0s

restaurantes.

De acordo com o Chef Julio Pereira, neste momento, contam com 80 colaboradores,

distribuidos pelos diversos restaurantes e area administrativa.

A nivel da estrutura e composi¢ado, este grupo de restaurantes conta com uma cozinha
de confecdo centralizada no estabelecimento do Kampo, bem como dois escritorios no
mesmo prédio. Este grupo de restaurantes adotou um modelo estrutural onde ndo existem
departamentos dentro dos restaurantes € um colaborador que executa as funcdes de copeiro

ou empregado de mesa também consegue executar as func¢des de cozinheiro.

Este modelo visa combater as estruturas organizacionais mais tradicionais e
hierarquizadas, uma vez que toda a historia do setor da hotelaria e restauracdo advém do
setor militar, de forma a adaptarem-se as necessidades modernas e para valorizar a

flexibilidade.
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Na otica do Chef Julio Pereira o modelo tradicional da restauracdo esté ultrapassado
e esgotado e pode, por vezes, ser problematico no sentido do abuso da subordinacdo. Este
novo modelo de funcionamento das cozinhas e restaurantes vem tentar ser mais adaptado as

necessidades dos colaboradores € a sua autonomia.

Logo, os seus restaurantes sdo geridos com flexibilidade, onde os operacionais nao
tém uma categoria especifica e podem ser destacados para trabalhar em qualquer restaurante
e em qualquer area, com excecao da administrativa e de chef cozinheiro, pois trata-se de
duas areas mais especializadas e o objetivo ao adotar este modelo é encontrar novas formas
de melhorar a eficiéncia e a qualidade dos servigos, mas sempre tendo em consideracdo a

cultura da RAM e a visdo dos seus restaurantes.

1.2 Recursos Humanos

Os recursos humanos sdo uma ferramenta importante para a implementa¢ao de uma

boa estratégia e para se destacar no mercado.

O Chef Julio Pereira demonstra uma grande crenca de que as pessoas sao o ativo mais
importante dos seus restaurantes. Quando procura colaboradores, nao opta pela experiéncia,

mas sim pela vontade de aprender e crescer.

Em relagdo ao processo de recrutamento e selecdo, trata-se de um processo flexivel
e ndo se limita a candidatos com formagdo normalmente exigida para os cargos a
desempenhar. E valorizado a diversidade de experiéncias e habilidades e, principalmente, a
vontade de aprender e o espirito de equipa. Além disso, € valorizado fatores como a inovagao
e a criatividade, principalmente na contratagdao de colaboradores para a cozinha, uma vez
que as ideias “fora da caixa”, podem contribuir para a criagdo de experiéncias gastrondmicas

anicas.

Durante o processo de recrutamento e sele¢do € proposto aos colaboradores duas
opgoes: a preferéncia pelo equilibrio entre vida profissional e pessoal ou preferéncia pelo
maior rendimento. No caso de preferéncia pelo equilibrio entre vida profissional e pessoal,
¢ concordado um horario que oferece dois dias e meio de folga em troca de menor
rendimento mensal. Se o colaborador preferir a outra via, ganha um rendimento mensal

superior em troca de um dia e meio de folga.
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A nivel da formagdo, “Nos fazemos dois tipos de formagdao. Uma formagao daquilo
que sdo os valores, missdo e visdo da empresa. E uma das partes principais do que nos
fazemos.” (Chef Julio Pereira, 13 de janeiro de 2025), ou seja, o colaborador tem uma
formacao inicial e formagao continua. A formagao inicial consiste em instruir os valores,
missdo e a visdo da empresa, para que fique bem assente os parametros exigidos aos

colaboradores.

A formacao continua corresponde a um acompanhamento pelo/a chefe de sala ou de

cozinha, dependendo do posto que ird exercer, ao longo da carreira do colaborador.

O Chef Julio Pereira d4 grande importancia a formagdo e vé a mesma como um
investimento crucial, tanto em termos de tempo quanto de recursos, pois procura o
desenvolvimento integral dos seus colaboradores a nivel profissional e pessoal, embora
admita que ¢ um encargo muito elevado. Isto porque, ao desenvolver o colaborador, contribui
para criar uma cultura organizacional forte, baseada no respeito e na cooperacao,
estimulando assim, um ambiente de trabalho positivo e motivador. Além disso, permite
também identificar as tarefas que determinado colaborador tem mais dificuldade a executar

e insiste mais nessas areas, de forma a superar essas dificuldades.

Ainda no ambito da gestdo de recursos humanos, destaca-se a figura do lider como
elemento fundamental na dindmica organizacional. O Chef Julio Pereira enquadra-se no
perfil de lider transformacional, uma vez que combina a exigéncia com a motivacao € o
respeito. Embora mantenha uma postura pouco formal, os colaboradores véem-no como um
exemplo a seguir. Além disso, em caso de um erro por parte de um colaborador, por norma,

assume a responsabilidade e oferece suporte e formagao para evitar que se repita.

Assume a posi¢dao de lider transformacional, pois acredita que a integracao dos
colaboradores na equipa e na marca da empresa esta diretamente relacionada com a inser¢ao
dos mesmos na sociedade, isto €, o respeito e os valores que sdo transmitidos aos

colaboradores ajudam-nos a inseri-los na sociedade.

Além da posicao de lider transformacional, adota a “parentalidade positiva”, ou seja,
tenta sempre lidar com os colaboradores de forma positiva, oferecendo o suporte necessario

durante a resoluciao de um problema.
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Em suma, o Chef Julio Pereira revela uma abordagem de recursos humanos que
valoriza o potencial humano, a formagao continua, uma forte cultura organizacional e uma
lideranga transformacional e procura criar um ambiente de trabalho onde os colaboradores
se sintam valorizados, motivados e comprometidos com a visao da empresa, sempre com um

determinado nivel de formalidade. Estes métodos aplicam-se a todos os restaurantes do
grupo.
1.3 Inovacao

Outro assunto abordado na entrevista foi a questdo da inovagao e a criatividade na
cozinha. As respostas do Chef Julio Pereira, no que respeita a inovagdo e criatividade
revelam um profundo compromisso com a reinvengao constante. Para o Chef, a inovagao ¢
um fator muito importante de um negbécio de sucesso e um catalisador para o
desenvolvimento da equipa. Além de considerar um elemento no processo de recrutamento
e selecdo de colaboradores, incorpora-a como um valor fundamental na cultura

organizacional da empresa.

Quando se fala em inovagdo nos dias que correm nao podemos ndo mencionar a
tecnologia e a mesma ¢ uma abordagem muito adotada nos restaurantes do Chef Julio
Pereira. Relativamente as carnes, tem nos seus restaurantes fornos de alta tecnologia que
cozinham a carne a vacuo por longos periodos e maquinas que ajustam o ponto de coc¢ao
da carne de acordo com a preferéncia do cliente. Além disso, na cozinha de confe¢do tem a

disposicao varios robds de cozinha que apoiam no processo e preparacao das refei¢des.

Na otica do Chef Julio, a tecnologia ndo ¢ vista como uma ameaga a tradi¢ao
culinaria, mas sim como uma ferramenta poderosa que permite otimizar processos € garantir

a qualidade dos pratos.

A procura constante por novas criagdes € experiéncias ¢ um outro ponto crucial da
filosofia do Chef Julio Pereira, que nao se limita a seguir a risca as regras, preferindo, ao
contrario, desafiar os limites da culindria, desenvolvendo pratos que continuam a
impressionar e encantar os clientes. Essa procura de modificagdes estd evidente nas
constantes tentativas de combinar ingredientes (ex: bola de Berlim com farinheira), técnicas
e até mesmo a maneira como os pratos sao servidos, com o intuito de torna-los diferentes e

inesqueciveis.
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Para o Chef Julio Pereira, a inova¢do ¢ um diferencial competitivo num mercado
onde a concorréncia ndo ¢ apenas intensa, mas também exigente. O mesmo pensa que ser
capaz de inovar e propor novas ideias ¢ fundamental para atrair e fidelizar clientes e para se
destacar na gastronomia contemporanea. Para isso implementa um ambiente de trabalho
onde os colaboradores sdo incentivados a explorar novos pratos € a tentar criar novos

sabores.

A percecao do Chef Julio Pereira ¢ de que a inovagao ndo ¢ um facto isolado, mas
um processo vivo e permanente de testes e aperfeicoamentos. Segue sempre as pesquisas
com o intuito de surpreender e agradar os clientes, seja ao oferecer um novo prato, novos
modos de execugdo do inicio ao fim da preparagdo ou até a adoc¢ao de novas tecnologias nos

restaurantes.

1.4 Estratégia

O principal assunto a tratar sdo as estratégias adotadas e quais ferramentas de gestao

utilizadas pela empresa para se destacar no mercado da gastronomia contemporanea.

No que toca a gestao estratégica, o Chef Julio Pereira revela ser um lider que equilibra
a tradicdo culinaria com abordagens modernas e flexiveis. Devido a sua lideranca
transformacional, consegue se adaptar, bem como a sua equipa, ao mercado, mas sempre

mantendo um alto padrao de exigéncia.

Além do seu estilo de lideranga e abordagem com a equipa de trabalho, pratica uma
“cozinha de existéncia”, ou seja, opta por utilizar produtos regionais, quando possivel, como
também opta pelos grandes mercados e demonstra uma preocupacao em oferecer aos seus
clientes os melhores produtos, principalmente no mundo das carnes quando falamos do
Kampo e no mundo do peixe quando falamos do Yuki. Desta forma, optou por estabelecer
parceria com diversos fornecedores, o que lhe traz flexibilidade na escolha e gama de

produtos, mesmo no contexto de constantes flutuagdes de precos e sazonalidade.

Outro ponto estratégico ¢ a sua relagdo com os fornecedores. “Para mim, um
fornecedor tem de ganhar sempre, porque quanto mais ele ganhar, mais eu também ganho.
Eu ndo discuto pregos com os fornecedores, porque depois assim eu também posso exigir no
momento ou no futuro.” (Chef Julio Pereira, 13 de janeiro de 2025). Logo, o relacionamento

ndo se limita apenas pela transacdo comercial, transformou-se também numa parceira
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estratégica, no sentido de ao priorizar a confianga, a qualidade e a regularidade dos
ingredientes no longo prazo pode tirar proveito na negociacdo de precos. Neste momento,
para os quatro restaurantes, conta com uma carteira de cerca de 20 fornecedores, tanto

regionais, como nacionais € internacionais.

Para além da escolha de fornecedores, a defini¢cdo do ptblico-alvo € outra estratégia
adotada. O publico-alvo dos restaurantes ¢ a classe média-alta, pois desde o inicio que
pretendeu oferecer uma experiéncia gastrondomica diferenciada, que fosse além da simples
satisfacdo das necessidades basicas, mas os clientes tém de estar dispostos a pagar pela
experiéncia. Dai a escolha por um publico que esta disposto a pagar e pretende disfrutar de
um momento memoravel e inovador. No entanto, para atrair este publico-alvo, ha um forte
investimento em marketing digital e comunicagao, o que demonstra a compreensao do Chef
Julio Pereira sobre a importincia de construir uma marca forte e de se conectar com os
clientes num mundo cada vez mais digital. As redes sociais sdo utilizadas como principal
ferramenta para divulgar os diversos restaurantes, interagir com os clientes e construir uma

comunidade em torno da marca.

Além disso, sente a necessidade de se conectar com os clientes e por isso aplicou o
storytelling nas cozinhas dos seus restaurantes, com exce¢ao do 7heos que se trata de uma
cozinha mais tradicional, ou seja, tem as cozinhas abertas para os clientes poderem
acompanhar o processo de criagdo dos pratos € podem também interagir com os cozinheiros.
Desta forma, d4 a sensacdo de estarem a contar uma historia enquanto confecionam o prato
e criam um circulo de proximidade e confianca, transformando a refei¢cdo do cliente num

momento especial.

As defini¢des dos objetivos estratégicos para os restaurantes manifestam uma
flexibilidade e adaptabilidade ao mercado. Para o Chef Julio Pereira, os objetivos devem ser
revistos anualmente e retificados conforme as tendéncias de mercado e as novas realidades.
Esta abordagem permite assim que se mantenha uma vantagem competitiva em relacdo a
concorréncia e poderd identificar novas oportunidades, ajustando as estratégias e os

objetivos de acordo com as necessidades do momento.

No que toca a concorréncia, o grupo de restaurantes do Chef Julio Pereira ndo se
preocupa com a concorréncia, preocupam-se em supera-los a si mesmos, através da melhoria

continua em todos os aspetos € na inovagdo e procura constante por novas formas de
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surpreender os clientes. “Hd pessoas que podem dizer que isto é um ego demasiado
b

massajado, mas eu ndo tenho concorréncia, porque a minha concorréncia sou eu proprio..."

(Chef Julio Pereira, 13 de janeiro de 2025).

Para avaliar os concorrentes e a situagdo do setor da restauracdo regional e nacional,
opta muitas vezes pela observagdo direta e experiéncia pessoal, pois acredita que a melhor
forma de avaliar um concorrente ¢ entender as necessidades e preferéncias dos clientes ¢
estar presente, observar e interagir com os mesmos. Esta proximidade ao mercado também
permite adaptar-se rapidamente e oferecer produtos e servigos que atendam as expetativas

dos clientes e se destacar dos concorrentes.

Atualmente, ¢ muito comum aplicar-se o Revenue Management no setor da
restauragdo. O RRM trata-se da aplicagdo de estratégias que permitam maximizar 0s
resultados através da gestdo de receitas, sendo o exemplo mais conhecido os Happy Hours.
No grupo de restaurantes do Chef Julio Pereira foram implementados os menus de almogo,
ou seja, cada restaurante apresenta um menu semanal para os almogos a precos mais
acessiveis de forma a atrair mais clientes durante o dia, uma vez que, normalmente, o horario
de jantar ¢ o mais atrativo nos quatro restaurantes. Ademais, aplica no Kampo o Cartao
Kampo Experience que oferece 10% de desconto em todos os produtos, quer ao almogo, quer
ao jantar. Por Ultimo, ainda procedem a gestdo das mesas do Yuki, uma vez que se trata de
um restaurante de cozinha japonesa, mais pequeno e de espago limitado, funcionando através
de reservas. De igual modo, no Kampo e no Akua, ao jantar, também ¢ implementada uma
gestdo criteriosa da rotagdo das mesas, uma vez que os menus de degustacdo sao
disponibilizados em horarios previamente definidos, o que implica uma duragao controlada

da experiéncia e, consequentemente, um tempo de permanéncia limitado para os clientes.

Contudo, para que a implementagdo de um conjunto de estratégias seja aplicada e
bem-sucedida, ¢ necessario elaborar orgamentos para controlar os custos e os investimentos
realizados ou a realizar. O Chef Julio Pereira e a sua equipa administrativa elaboram
or¢amentos anuais. Contudo, por vezes sao feitos ajustes ao longo do ano de forma a planear
e controlar as financas de forma mais precisa, uma vez que se trata de uma industria de
matérias-primas frageis. No entanto, o Chef Julio Pereira considera que os orcamentos sdo
inibidores de investimento, porque limita a capacidade de se adaptar as mudangas

momentaneas do mercado.
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Desta forma, ao realizar o orcamento anual tem como principal objetivo o
crescimento econdmico e, por isso foca-se na faturacio dos restaurantes em vez da redugdo
de custos, pois a preocupacao ¢ oferecer aos clientes um produto de qualidade, mesmo que
isso signifique ter custos mais elevados, sobretudo nos ingredientes de destaque dos pratos
(ex: carnes, peixes, mariscos...). Pode considerar-se que o principal objetivo dos
restaurantes ¢ a satisfagdo dos clientes e a reputacdo da marca, uma vez que o Chef Julio

Pereira considera ser o melhor investimento a longo prazo.

Quando falamos em restauracdo, ndo podemos deixar de falar em gestdo de
inventarios. Contudo, a gestdo de inventarios ndo ¢ aplicada intensivamente no grupo de
restaurantes do Chef Julio Pereira, pois ¢ considerado que todas as matérias-primas
compradas sao consumidas. Ademais, ¢ realizado também uma folha de quebras para cada
restaurante, onde é controlado todos os ingredientes que ndo foram servidos aos clientes por
nao terem sido bem confecionados (ex: passar o ponto da carne) ou porque passaram do

prazo de validade (ex: vegetais e legumes que ja ndo estdo em boas condi¢des de consumir).

Em sintese, a andlise das estratégias adotadas pelo Chef Julio Pereira revela uma
abordagem multifacetada e perspicaz para se destacar no mercado competitivo da
gastronomia contemporanea. Através de uma lideranca transformacional, da valorizacao da
qualidade dos produtos, da construcdo de parcerias estratégicas com os fornecedores e de
um forte investimento em marketing digital e storytelling, o Chef demonstra uma capacidade
notavel de criar experiéncias gastrondmicas Unicas € memoraveis aos clientes. Apesar dos
desafios inerentes a gestdo financeira e a gestdo de inventario, a prioridade no crescimento
econdmico e a procura pela exceléncia em todos os aspetos do negocio consolidam a sua

reputacdo e garantem a sustentabilidade dos restaurantes a longo prazo.

1.5 Desafios

No setor da restauragdo, o sucesso nao se resume somente a qualidade da cozinha e
do servigo fornecido, mas também a capacidade de enfrentar potenciais desafios. O grupo
de restaurantes do Chef Jalio Pereira depara-se diariamente com diversos desafios,

colocando-se em evidéncia a forma como estes sdo superados.

De acordo com o Chef Julio Pereira, o grande desafio enfrentado e a enfrentar sao as

pessoas, isto ¢, colaboradores, clientes e fornecedores. Neste setor ¢ necessario lidar com

48



pessoas diariamente, ou seja, lidar com as expectativas dos clientes, as particularidades de

cada colaborador, as dindmicas interpessoais e os inevitaveis conflitos.

Outro ponto critico € a elaboracao do planeamento e a sua quantifica¢ao através dos
orgamentos. O Chef Julio assume a dificuldade em conciliar a expansao e o crescimento dos
seus negdcios com uma gestdo financeira eficaz. Embora demonstre uma visao voltada para
a faturagdo, mais do que para a contencao de custos, reconhece a importancia da analise
continua e da adaptagao dos objetivos. A crescente dimensdo da sua estrutura empresarial,
que conta com cerca de 80 colaboradores e diversas marcas, exige um nivel de controlo e

organizac¢do que ja ndo se harmoniza com a flexibilidade de uma pequena empresa.

Este desafio financeiro torna-se particularmente sensivel quando se conjuga com o
elevado custo da matéria-prima e da formacdo. A constante procura pela exceléncia e
diferenciagdo, especialmente num mercado onde a inovagdo e¢ a qualidade sdo pilares

fundamentais, impde uma pressao adicional sobre os processos de gestao.

Além disso, outro grande desafio enfrentado no setor da restauracdo ¢ a gestdo da
matéria-prima disponivel no momento, pois ¢ necessario, por vezes, variar ou adaptar os
menus conforme a sazonalidade, como ¢ o exemplo da pesca do atum que encerra de

novembro até mar¢o na RAM.

Por fim, um dos desafios mais determinantes mencionados pelo Chef Julio prende-
se com a dependéncia quase total da gastronomia madeirense em relagdo ao turismo. “Isto
porque, 92% dos meus clientes sdo estrangeiros e 8% ¢é mercado local e com 8% apenas nao
consigo sobreviver” (Chef Julio Pereira, 13 de janeiro de 2025). A escassez de consumo local
torna os negocios no setor da restauracdo extremamente sensiveis a qualquer oscilagdo

externa, seja uma crise econoémica, sanitaria ou geopolitica.

Este fator obriga a uma constante adapta¢do, mas também limita a previsibilidade e
aresiliéncia do setor. A falta de uma base solida de clientes locais implica que qualquer visdo
a longo prazo dependa inevitavelmente do desempenho do setor turistico, o que coloca em

causa a sustentabilidade da gastronomia regional.

Quando questionado sobre o que diria a alguém que queira abrir um restaurante,
responde com uma pergunta desafiadora: "Porqué abrir um restaurante?”’, demonstrando que,
mais do que paixao, € preciso ter consciéncia do desgaste e da complexidade envolvidos. A

sua lideranca, embora exigente, ¢ humanizada e baseada numa logica de crescimento pessoal
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e profissional dos colaboradores. Ao mesmo tempo, a sua aposta continua na inovagao
tecnologica e na diferenciagdo da experiéncia oferecida ao cliente mostra que, perante os

desafios, a resposta passa pela reinvengao constante, coeréncia e foco estratégico.

Os desafios enfrentados pelo Chef Julio Pereira sdo representativos das tensdes que
marcam o setor da restauragdo contemporanea: a gestdo de pessoas num ambiente
inconstante, a pressdo da sustentabilidade financeira e a dependéncia de fatores externos

como o turismo.
1.6 Conclusoes

A analise da entrevista ao Chef Julio Pereira permite compreender com profundidade
a complexidade da gestdo estratégica e operacional de um grupo de restaurantes de
gastronomia contemporanea. A abordagem multifacetada do Chef revela um posicionamento
que vai além da mera administracdo de restaurantes, refletindo uma filosofia centrada na
reinvengao constante, na valorizagdo dos recursos humanos e na constru¢ao de uma marca

sblida e diferenciada.

Relativamente ao Objetivo 1 (O1): “Identificar as principais ferramentas de gestdo
estratégica adotadas pelo grupo de restaurantes”, verifica-se que o Chef Julio Pereira adota
uma estratégia hibrida que combina a tradicdo com a inovagdo. Destaca-se o uso do
storytelling, a aposta nas cozinhas abertas, o marketing digital intensivo e o modelo de
liderangca transformacional. Adicionalmente, a aposta em parcerias estratégicas com
fornecedores e a segmentacao clara do publico-alvo (classe média-alta) refletem uma gestao

estratégica cuidadosamente pensada e bem direcionada.

No que respeita ao Objetivo 2 (O2): “Estudar a influéncia da satisfagao dos clientes
e do respetivo grau de recomendacdo na avaliacdo global dos restaurantes”, ¢ evidente que
a inovagao ¢ um pilar central na cultura dos quatro restaurantes. A utilizacao de tecnologias
de ponta, como fornos inteligentes e robds de cozinha, a liberdade criativa concedida as
equipas e o foco em experiéncias gastrondmicas Unicas demonstram uma abordagem
intencional e sistematica para elevar o padrao culinario e impressionar e fidelizar os clientes.
A apresentagcdo e autenticidade dos pratos sdo parte essencial da proposta de valor dos

restaurantes.
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Quanto ao Objetivo 3 (03): “Analisar as ferramentas de gestao operacional utilizadas
€ processos operacionais estabelecidos”, observa-se a implementagdo de um modelo
organizacional flexivel, com equipas polivalentes. Este modelo promove a eficiéncia e
adaptabilidade, enquanto fortalece o espirito da equipa. A gestdo de inventarios, apesar de
ndo ser intensiva, esta apoiada por folhas de quebras e pela automatizacdo dos registos de
faturacdo, permitindo um controlo minimo viavel dos custos operacionais. Relativamente ao
RRM, o grupo adota estratégias como a implementagdo de menus de almogo a precgos
acessiveis, programas de fidelizagdo como o Cartdo Kampo Experience € a gestao eficiente
das mesas no Yuki, Kampo e Akua, para maximizar receitas e otimizar a ocupagdo dos
espacos. Além disso, monitora indicadores-chave, como a satisfagcdo do cliente, desempenho
financeiro, gestdo das mesas e recursos tecnologicos, permitindo ajustar continuamente as
estratégias e assegurar uma gestdo operacional alinhada com os objetivos de rendibilidade e

exceléncia na experiéncia do cliente.

Em relacdo ao Objetivo 4 (O4): “Analisar o impacto da estratégia adotada no
mercado e o respetivo posicionamento dos restaurantes”, a presenca consolidada do grupo
no mercado regional, a diferenciacdo clara face a concorréncia e a fidelizagao de um publico
exigente e internacional refletem o sucesso da estratégia. O Chef Julio Pereira posiciona os
seus restaurantes ndao apenas como espacos de refei¢do, mas como verdadeiros destinos
gastronomicos, com identidade propria e foco na exceléncia. A recusa em competir
diretamente com outros restaurantes locais e o foco na superagdo revelam uma orientagado

para o crescimento sustentavel e autonomo.

Por fim, no que toca ao Objetivo 5 (O5): “Explorar a contribui¢do da estratégia
adotada para a sustentabilidade financeira do negdcio”, ¢ possivel perceber que, apesar dos
desafios como a forte dependéncia do turismo e o elevado custo da formacao e da matéria-
prima, a estratégia adotada prioriza a faturacdo e a qualidade como vias para a rendibilidade.
O Chef Julio prefere investir na experiéncia do cliente a curto prazo de forma a fidelizar os
mesmos € na reputacdo a longo prazo, o que demonstra uma visdo madura da
sustentabilidade financeira. A elaboragdo de or¢amentos anuais, ajustados conforme

necessario, reflete o esfor¢co continuo de planeamento estratégico e controlo econdémico.

Em suma, o caso do Chef Julio Pereira ilustra com clareza como ¢ que a conjugacao

de uma lideranca transformacional, inovagao continua, gestao estratégica consciente e foco
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humano podem transformar os desafios da restauragdo em oportunidades de crescimento e

diferenciagao.

2. Analise das Reviews dos Clientes no TripAdvisor

De forma a complementar o estudo, foi realizada uma analise das reviews de clientes

(retiradas a 06/02/2025) sobre os quatro restaurantes do Chef Julio Pereira no TripAdvisor.

Para apoiar o tratamento e analise das reviews realizadas pelos clientes, foi utilizada
a ferramenta de IA designada de Julius. Este software foi essencial para o tratamento e
interpretagdo de uma vasta base de dados proveniente do 7TripAdvisor, permitindo extrair de
forma automatizada e sistematica as principais métricas estatisticas associadas as reviews
dos clientes. Através do Julius, foi possivel organizar e analisar dados como a média de
classificagdo geral, os sub-ratings (comida, servi¢o, ambiente e preco), a distribuicdo dos
niveis de recomendagdo e a evolugdo temporal do volume de avaliagdes. Esta avalia¢ao
pretende entender a experiéncia dos clientes, identificar padrdes e tendéncias nas avaliagdes

e destacar os pontos fortes e areas de melhoria de cada estabelecimento.

Esta analise conta com 1 036 opinides sobre o restaurante Kampo, 1 015 sobre o
Akua, 77 reviews sobre o Theo's e 19 sobre o Yuki. Os critérios a ter em consideragio nesta
analise sdo as recomendacdes de cada cliente e o nivel de satisfagdo em geral, considerando
a qualidade do prato, o servigo fornecido, a decoracao e ambiente do restaurante e a relagao

preco-qualidade.

Em relag¢do ao Kampo e analisando as recomendagdes do mesmo, a partir das 1 036
reviews, chegamos a conclusdo de que 960 pessoas recomendam o restaurante e apenas 37
nao recomendam (ver figura 7). No entanto, 39 pessoas mantiveram-se neutras pois, houve
aspetos positivos e negativos na sua experiéncia e, por isso, mantém-se neutros na sua

posicao de recomendacao.

Recomendagdo do Restaurante

Neutro 39
Nao recomendaria 37
Recomendaria 960
0 200 400 600 800 1000 1200
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Figura 7: Recomendacdo do Restaurante Kampo

A figura 8 apresenta o nivel de satisfagdo dos clientes que visitaram o Kampo, de
acordo com os critérios de avaliagdo do TripAdvisor. A grande maioria dos clientes que
frequentaram o Kampo gostaram da experiéncia, do profissionalismo do servigo, da

qualidade dos pratos, do ambiente e do conceito do restaurante.

Contudo, 3% dos clientes que visitaram o restaurante e publicaram uma review no

TripAdvisor afirmaram que ndo gostaram nem voltariam ao Kampo.

Nivel de satisfacao
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Figura 8: Nivel de Satisfagdo dos Clientes sobre a Experiéncia no Kampo

Realizando uma analise mais estatistica, a classificacdo média das avaliagdes, numa
escalade 0 a5, ¢ de 4.71 o que se traduz numa avaliagdo bastante positiva do restaurante,
havendo um forte pico nas avaliagdes “excelente”. No que respeita aos sub-ratings do
TripAdvisor (Prego, Servigo, Comida, Ambiente), onde as pontuagdes podem variar de 0 a
5, observa-se que a Comida e o Servigo ostentam médias entre os 4.74, enquanto o Preco e
o Ambiente estdo ligeiramente abaixo com uma média de 4.5, conforme € possivel observar

na tabela 3, o que demonstra potenciais aspetos a melhorar.

Tabela 3: Média dos Sub-rating das Reviews do TripAdvisor em relagdo ao Kampo, Fonte: Julius

Preco Servigo Comida Ambiente
Contagem 266 266 266 65
Meédia 4,552631579 4,74060150 4,74436090 4,49230769
Desvio Padrio 0,876879454 0,73485078 0,712732031 0,886056518
Minimo 1 1 1 1
25% 4 5 5 4
50% 5 5 5 5
75% 5 5 5 5
Maximo 5 5 5 5
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E também possivel afirmar que cerca de 85% sdao comentarios realizados em lingua
estrangeira, o que vai de acordo com a afirma¢@o do Chef Julio Pereira, segundo a qual cerca

de 90% dos seus clientes ¢ constituido por turistas.

Evolugdo do Numero de Reviews ao longo do tempo no TripAdvisor em
relagdo ao Kampo
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Figura 9: Evolugdo do Numero de Reviews ao longo do tempo no TripAdvisor em relagao ao
Kampo, Fonte: Julius

A partir da figura 9 é possivel observar que o numero de reviews dos clientes
publicadas no TripAdvisor t€ém se mantido constantes, no entanto, no momento de abertura
do restaurante foram elevados, bem como no ano de 2023, momento em que os restaurantes
de gastronomia contemporanea comegaram a ganhar sucesso na RAM.

Desta forma, o Kampo tem mantido uma boa reputacio ao longo dos anos, sustentada

pela exceléncia no servigo, comida e ambiente, sendo reconhecida pelos clientes que ja

experienciaram.

Em rela¢do ao Akua e considerando as 1 015 reviews realizadas no TripAdvisor, o
nivel de recomendagao do restaurante ¢ alto, tendo 945 pessoas a recomendar o mesmo, 0

que fica claro que a grande maioria dos clientes teve uma experiéncia positiva (ver figura

10).

Recomendagado do Restaurante

Neutro 33
Nao recomendaria 37
Recomendaria 945
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Figura 10: Recomendagio do Restaurante Akua
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No entanto, 37 pessoas avaliaram o restaurante com uma nota negativa. Embora seja
uma minoria, ¢ importante considerar possiveis pontos de melhoria para entender os aspetos
que levaram 4 insatisfacdo. No geral, a experiéncia no dkua é positiva, mas 7% dos clientes
avaliaram a experiéncia como “Médio”, “Fraco” ou “Terrivel” e apesar de ser uma minoria,

ndo devem deixar de aproveitar a oportunidade para melhorar (ver figura 11).

Nivel de satisfacdo

1000 364
800 W Terrivel
600 Fraco
400 m Médio
Muito Bom
200 81
10 27 33 Excelente
0 |
Terrivel Fraco Médio Muito Bom Excelente

Figura 11: Nivel de Satisfagdo dos Clientes sobre a Experiéncia no Akua

Em média, numa escala de 0 a 5, a classificacdo do Akua situa-se nos 4,74, o que
significa que mais uma vez ha uma avaliacdo geral positiva. No entanto, 82% das reviews
advém de turistas que visitaram o Akua, confirmando-se novamente que a maioria dos
clientes que frequentam os restaurantes do Chefe Julio sdo estrangeiros. Relativamente aos
sub-ratings do TripAdvisor (Preco, Servigo, Comida, Ambiente), verifica-se que os aspetos
mais notados e positivos por parte dos clientes sdo o Servico e a Comida que apresentam
médias de 4,73 e 4,79, respetivamente, sendo que o mais apreciado ¢ a frescura do peixe
servido, a criatividade do Chef e o servigo atencioso, enquanto que o Preco e o0 Ambiente
registam médias ligeiramente inferiores, ou seja, na Otica dos clientes o preco encontra-se

alto para os pratos que sao apresentados e o ambiente podia ser melhor (ver tabela 4).

Tabela 4: Média dos Sub-Ratings das Reviews do TripAdvisor em relagdo ao Akua, Fonte: Julius

Preco Servigo Comida Ambiente

Contagem 255 260 258 113

Média 4,596078431 4,73076923 4,790697674 4,663716814
Desvio Padrio 0,777123908 0,78880645 0,644333802 0,882474397
Minimo 1 1 1 1

25% 4 5 5 5

50% 5 5 5 5

75% 5 5 5 5

Maximo 5 5 5 5
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Além disso, foram publicadas reviews desde a abertura do restaurante, e desde entdo
estes tém sido recorrentes e constantes, com excecdo do ano de 2020 e 2021, que se traduz
na quarentena devido a pandemia da Covid-19, o que revela que o Akua tém mantido um

determinado nivel de procura (ver figura 12).

Evolugdo do Numero de Reviews ao longo do tempo no TripAdvisor em
relacdo ao Akua
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Figura 12: Evolu¢do do Nimero de Reviews ao longo do tempo no TripAdvisor em relagéo ao
Akua, Fonte: Julius

Tendo em consideragdo o Theo s, por ser mais recente ainda apresenta poucas reviews
na plataforma considerada. Mas ndo desvalorizando as opinides dos clientes, temos que das
77 reviews, 65 clientes recomendam o restaurante e 6 mantiveram-se neutras (ver figura 13).
Isto significa que a média de 0 a 5, ronda os 4,43, o que significa que o 7heo § tem também
uma boa popularidade entre os clientes que o frequentam e corresponde as expetativas da

marca Chef Julio Pereira.

Recomendagado do Restaurante

Neutro 6
Nao recomendaria 6
Recomendaria 65
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Figura 13: Recomendagio do Restaurante Theo's
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Além disso, confirma-se que no caso deste restaurante as reviews realizadas foram
todas em lingua inglesa, ou seja, ha maior procura pelos turistas e nao pelos residentes da

Ilha da Madeira.

A figura 14 mostra a evolugdo das reviews ao longo do tempo. A grande maioria das
reviews realizadas foram em 2024, uma vez que o restaurante abriu em margo de 2024 e em
2025 apenas consideramos até fevereiro. Se se mantiver o ritmo das reviews, o volume anual
das avaliagdes podera ser igual ou ultrapassar os numeros de 2024, o que podera ser um

indicador de crescimento e popularidade.

Evolucdo do Numero de Reviews ao longo do tempo no TripAdvisor em
relacdo ao Theo's
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Figura 14: Evolucdo do Numero de Reviews ao longo do tempo no TripAdvisor em relagdo ao
Theo's, Fonte: Julius

Podemos também observar os niveis de satisfacdo do restaurante (ver figura 15). Ao
analisar o contetido das reviews entre as 3 — 5 estrelas, estas revelam énfase em qualidade e
criatividade gastrondmica, um servigo atencioso € com um ambiente agradavel, sendo a

varanda uma grande vantagem deste restaurante e uma boa relacao qualidade-preco.

No geral, o nivel de satisfagdo € positivo, mas contrastando com as avaliagdes do
Kampo e do Akua, ha uma degradagio da satisfagdo dos clientes que visitaram o Theos. A
percentagem de clientes a comentar negativamente ¢ maior para o Theos do que para os
restantes dois, sendo o comentario mais usual os tempos de espera e a consisténcia do
servico. Logo, ¢ importante que sejam tidos em consideracdo os comentarios dos clientes e

analisar possiveis areas de melhoria.
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Nivel de Satisfacao
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Figura 15: Nivel de Satisfagdo dos Clientes sobre a Experiéncia no Theo's

Em ultima instancia, temos o Yuki. O Yuki ¢ o mais recente do grupo e tem a
particularidade de ser temdatico e com uma cozinha japonesa, o que o diferencia dos restantes
restaurantes do grupo. A data da recolha das reviews, o Yuki apresentava apenas 19 reviews,
das quais 15 dos clientes que comentaram e visitaram recomendam o restaurante (ver figura
16) e apenas 1 pessoas até ao momento nao o recomendaria por lacuna de varios aspetos
durante o servigo e a experiéncia. Ao realizar a média global, o restaurante apresenta uma

classificagdo de 4,39 aproximadamente, o que remete para um forte indicador de

recomendacao.
Recomendagao do Restaurante
Neutro 3
Nao recomendaria 1
Recomendaria 15
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Figura 16: Recomendagio do Restaurante Yuki

Além disso, ao analisar o conteudo das reviews, temos que a comida e o ambiente do
restaurante superam o preco pago pela refei¢do. Isto significa que os pratos servidos no Yuki
apresentam qualidade, no entanto podera ser necessario rever os pre¢os, uma vez que 0s

clientes apontam para pregos altos. A nivel do servico, poderd também ser alvo de melhoria.
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Ou seja, avaliando o nivel de satisfacdo dos 19 clientes que fizeram uma review sobre
o Yuki, 79% dos clientes avaliaram como excelente e muito bom. No entanto, o nivel
intermediario ¢ crescente o que pode trazer preocupacdes para a popularidade do restaurante

(ver figura 17).
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Figura 17: Nivel de Satisfacao dos Clientes sobre a Experiéncia no Yuki

Desta forma, e considerando os objetivos deste estudo, podemos tirar conclusdes que
nos permitem responder ao objetivo 2 (02): “Estudar a influéncia da satisfagao dos clientes
e do respetivo grau de recomendagdo na avaliagdo global dos restaurantes” e ao objetivo 4
(O4): “Analisar o impacto da estratégia adotada no mercado e o respetivo posicionamento

dos restaurantes”.

No que toca ao 02, esta analise contribui para analisar a influéncia da satisfagao dos
clientes no respetivo grau de recomendagao e na avaliagdo global dos restaurantes. Através
da recolha e tratamento de mais de dois mil testemunhos no 7TripAdvisor, o estudo recorreu
a dados, como médias de classificagdo, percentagens de recomendagdo e sub-ratings
especificos (comida, servico, prego € ambiente), complementando-os com uma analise do
conteudo das reviews. Verificou-se que os restaurantes com os niveis mais elevados de
satisfagdo, como o Kampo e o Akua, sio igualmente os mais recomendados, enquanto os
estabelecimentos com médias mais modestas, como o Theos € o Yuki, registam uma maior
propor¢ao de avaliacdes neutras ou negativas, uma vez que também sao os mais recentes.
Esta correlacdo entre satisfagdo e recomendacdo ¢ evidenciada de forma consistente,
revelando padrdes que reforgam a importancia da experiéncia global do cliente na construgao

da reputacao dos restaurantes.
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A andlise das reviews, mesmo sem detalhes especificos sobre a inovagdo e
ingredientes, revela a percecao dos clientes sobre a qualidade geral da comida. As altas taxas
de recomendagdo indicam uma boa avaliagdo da qualidade. Entretanto, o documento nao
permite correlacionar diretamente a qualidade com os elementos especificos da inovagao,

ingredientes e apresentagao.

Em relagdo ao O4, as reviews contribuem para o efeito da estratégia direcionada para
a satisfacdo dos clientes e, consequentemente, no sucesso de cada restaurante. Através da
analise detalhada das reviews dos clientes no TripAdvisor, com o apoio do software Julius,
¢ possivel verificar que a maioria esmagadora das avaliacdes provém de turistas, o que
confirma um foco estratégico nos visitantes estrangeiros de classe média-alta como publico-
alvo preferencial. Além disso, a consisténcia da procura ao longo do tempo, refletida na
evolucdo do nimero de reviews e as percecdes dos clientes relativamente a fatores como a
qualidade, ambiente e relagdo preco-qualidade, reforcam que as decisdes estratégicas tém

gerado impactos concretos na reputagdo e no desempenho de cada espago.

Desta forma, a analise da satisfagdo, considerando os diversos critérios do
TripAdvisor, permite aferir que a estratégia do Chef Julio Pereira no geral estd bem
implementada e o atendimento ao cliente estd bem implementado, resultando assim numa
experiéncia positiva para a maioria dos clientes. No entanto, ainda sdo apresentadas algumas

criticas negativas que sugerem objeto de melhoria.

A analise temporal das reviews dos diferentes restaurantes permite identificar padrdes
de concentracdo em determinados periodos do ano, evidenciando uma maior incidéncia de
avaliacdes em meses associados a picos de atividade turistica na Regido Autonoma da
Madeira, como o periodo do Carnaval, os meses de verdo, a época festiva de Natal e
passagem de ano. Este padrdo ¢ mais visivel nos restaurantes com maior volume de dados,
como o Akua e 0 Kampo, estabelecendo-se uma relagdo entre o aumento da procura turistica
e a frequéncia de interagdes dos clientes com plataformas digitais de avaliacdo. Assim, os
dados indicam uma tendéncia consistente que reforca o impacto da sazonalidade na dindmica

do setor da restauracao.

3. Andlise do Relatorio Financeiro

Este estudo apresenta uma andlise da situagdo financeira e desempenho econdémico

da empresa JLP FOOD, UNIPESSOAL, LDA, com base nas suas demonstracdes financeiras
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ndo consolidadas referentes ao periodo compreendido entre 2019 e 2023. Esta empresa
engloba os quatro restaurantes do Chef Jualio Pereira (Kampo, Akua, Theos e Yuki). O
objetivo ¢ avaliar a evolucao dos principais indicadores financeiros e€ operacionais da
empresa, bem como extrair insights relevantes sobre o desempenho financeiro da empresa

durante este periodo, rendibilidade, estrutura de capital e eficiéncia operacional.

O Apéndice 2 fornece os indicadores financeiros relevantes referente a empresa que
engloba os quatro restaurantes. Entre 2019 e 2023, os rendimentos operacionais da empresa
registaram uma trajetoria de crescimento sustentado, passando de 864 073,48 € em 2019
para um pico de 3 031 988,81 € em 2022, antes de sofrerem uma ligeira retragdo para 2 600
661,49 € em 2023. Apesar desta diminuicdo de 14,23% em relagdo ao ano anterior, 0s
rendimentos de 2023 continuam a representar uma evolugdo significativa face ao inicio do

periodo em analise.

Paralelamente, o resultado liquido da empresa apresentou uma tendéncia de
crescimento até 2022, atingindo os 505 134,62 €, e reduzindo-se para 186 930,71 € em 2023.

Além disso, a rendibilidade da empresa manteve-se robusta ao longo do periodo analisado.

Resultado Corrente
Total Ativo

Em 2023, a rendibilidade do ativo ( X 100) situou-se em 10,38%, ¢ a

Resultado Corrente

rendibilidade do capital proprio ( X 100) em 22,36%.

Total Capital Proprio

Os resultados de 2023 sofreram uma diminui¢do, resultando de um culminar de
fatores que podem estar relacionados ou ndo a estratégia de diversificacdo do universo
empresarial do Chef Julio Pereira. Neste ano, as vendas e os servigos prestados aumentaram,
mas a variacdo, embora positiva, ndo foi suficiente para compensar o aumento de custos com
pessoal e matérias-primas. E salientdvel que os encargos financeiros também aumentaram
devido ao aumento do endividamento. Também, os subsidios a exploracdo sofreram uma

grande diminuigao.

A rendibilidade do ativo mede a capacidade da empresa em gerar resultados a partir
dos ativos, isto €, avalia a eficiéncia operacional e o desempenho econdmico da empresa sem
considerar a estrutura de financiamento. J& a rendibilidade do capital proprio mede a
capacidade da empresa em gerar resultados para os acionistas, ou seja, avalia a percentagem
que ¢ retornado aos acionistas/investidores, bem como o impacto da alavancagem financeira.
Estes indicadores refletem uma gestdo eficiente dos ativos e dos capitais proprios, sugerindo

uma boa capacidade da empresa em gerar resultados a partir dos recursos disponiveis.
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Comparando com os anos anteriores, verifica-se que a rendibilidade do capital

proprio tem oscilado ao longo dos anos, alcangando valores méximos de 102,88% em 2019.

No que toca ao endividamento, a andlise da estrutura de capital da JLP FOOD
UNIPESSOAL, LDA evidencia um grau de endividamento de 53,60% em 2023. Este valor,
embora ligeiramente acima do limiar de referéncia de 50%, continua dentro dos limites

aceitaveis para as empresas em fase de expansao.

Resultado Liquido do Exercicio

A Rendibilidade Liquida das Vendas ( ), que mede o

Vendas

resultado gerado por cada euro de receita, ou seja, € a percentagem do resultado liquido em
relacdo a receita total, caiu de 16,66% em 2022 para 7,19% em 2023, evidenciando uma

redu¢do na capacidade de converter vendas em resultados liquidos (ver tabela 5).

Resultado Operacional
Vendas

J4 a Rendibilidade Operacional das Vendas ( ), a qual indica a

propor¢ao do resultado operacional (EBIT) em relagdo a receita total, isto ¢, mede a
eficiéncia das operagdes principais, antes dos juros € impostos, também caiu no mesmo
periodo, de 18,05% para 8,57%, sugerindo uma maior pressao sobre os custos operacionais
ou uma descida na produtividade. A rendibilidade do ativo e do capital proprio segue essa
tendéncia descendente, indicando um menor retorno sobre os ativos e sobre o capital proprio

investido.

Tabela 5: Calculo da Rendibilidade Liquida das Vendas e Operacional das Vendas e Variagdo da
Receita e dos Resultados (2019-2023)

Resultado : Rendibilidade | Rendibilidade | Variacd
;. Resultado | Rendimento .. . Variacao 0
Ano | Liquido do Liquida das Operacional k
. Corrente | (ou Vendas) Receita | Resulta
Exercicio Vendas das Vendas dos
2019 | 76264,83€ | 86513,52€ | 864 073,48 € 8,83% 10,01% - -
2020 | 53494,57€ |59417,35€| 709 168,70 € 7,54% 8,38% -17,93% | -29,86%
2021 | 106 947,77 € 116 1€33’21 ! 503202’07 7,11% 7,72% 112,05% | 99,92%
2022 | 505 134,62 € | >V 1€89’25 3031 2 8811 16,66% 18,05% | 101,62% | ° 702/’32
o0
2023 | 186 930,71 € 222 8€28’21 2 600€661’49 7,19% 8,57% -14,23% | -62,99%
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A figura 18 apresenta a variagao entre as receitas

e 0 resultado

Rendimento Ano X — Rendimento Ano X-1 )

(

Rendimento Ano X—1

(Resultado Liquido Ano X — Resultado Liquido Ano X-1
Resultado Liquido Ano X—-1

) ao longo dos anos. E possivel observar que

o resultado variou mais do que as receitas, sendo 2022 o ano em que o resultado mais variou.

Diferenca entre a Variagao das Receitas e dos Resultados

400,00%
300,00%
200,00%
100,00% \
0,00% ~
2019 2020 2021 2022 2023
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Figura 18: Diferenga entre a Variagdo das Receitas e dos Resultados da JLP Food, Unipessoal Lda

Apesar das flutuagdes nos resultados, a empresa apresenta um crescimento
consistente do capital proprio, que passou de apenas 84 mil euros em 2019 para cerca de 996
mil euros em 2023 — um aumento de quase 1 100% (ver apéndice 3). O réacio de
endividamento mantém-se em niveis moderados (53,60%), o que revela uma politica

prudente de financiamento (ver Apéndice 2).

Ao longo do periodo compreendido entre 2019 e 2023, a estrutura patrimonial da JLP
Food Unipessoal, Lda revela uma trajetoria de crescimento expressivo dos ativos, associada
a um reforgo significativo do capital proprio. O ativo total passou de 251 642,89 € em 2019
para 2 147 618,30 € em 2023.

A componente de ativo fixo tangivel cresceu cerca de 14 vezes nesse periodo,
sustentado por capitais proprios, que aumentaram de forma consistente, atingindo quase 1

milhao de euros.

No entanto, este refor¢co do ativo e do capital proprio veio acompanhado de um

aumento substancial do passivo ndo corrente, com destaque para as dividas a terceiros de
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médio e longo prazo, que se fixaram em 839 190,93 € em 2023, representando
aproximadamente 39% do financiamento total em 2023. Por outro lado, o fundo de maneio,
que foi consistentemente negativo entre 2019 e 2022, passou finalmente a positivo em 2023,
o que traduz numa melhoria na solvéncia de curto prazo e maior capacidade da empresa para

enfrentar obrigacdes imediatas.

Ativo Corrente

J& o racio de Equilibrio de curto prazo ( ) revela-se como um indicador

Passivo Corrente

financeiro que avalia a capacidade de uma empresa pagar as suas obrigacdes a curto prazo,
utilizando os seus ativos a curto prazo, foi crescendo ao longo do tempo, passando de 0,61
em 2019 para 2,59 em 2023. Isto significa que quando a empresa comecou a sua atividade
tinha menos ativos correntes do que passivos correntes, sendo mais dificil de liquidar as
dividas que possuia a curto prazo. Mas, em 2021, o grau de liquidez geral ja era 1,24,

indicando, assim, uma boa capacidade de pagar as suas dividas a curto prazo.

Capital Proprio

Em contraparte, temos o racio de Equilibrio de longo prazo ( tivo

). A

solvabilidade refere-se a capacidade de uma empresa cumprir as suas obrigacdes financeiras
a longo prazo, ou seja, indica se ha ativos suficientes para cobrir as dividas totais. A andlise
deste indicador permite que haja uma tomada de decisdo mais informada sobre potenciais
investimentos, financiamento e outras estratégias a longo prazo. No geral, a JLP Food
Unipessoal, Lda demonstra uma tendéncia positiva na sua solvabilidade até 2022, 51,11%.
No entanto, a queda em 2023 (46,40%) deve-se ao ligeiro aumento no nivel de

endividamento.

Ativo

O grau de alavanca financeira ( ) € um indicador que mede o nivel de

dependéncia da empresa em relagdo ao capital alheio (divida) para financiar os seus ativos,
epassoude 2,99 em 2019 para 2,15 em 2023, sugerindo uma redugdo gradual da dependéncia
do financiamento externo. Esta melhoria ¢ especialmente significativa tendo em conta o

aumento do total do ativo, que reflete investimentos na operagado e ativos produtivos.

Em termos globais, os dados revelam uma empresa que tem procurado consolidar os
seus ativos operacionais, equilibrar a estrutura financeira e reforcar a sustentabilidade da sua

atividade, criando uma base so6lida para o crescimento futuro.

A andlise da demonstracao dos resultados por naturezas da JLP Food Unipessoal,

Lda, no periodo de 2019 a 2023, evidencia um percurso de crescimento significativo,

64



seguido por uma fase de ajustamento operacional. Entre 2020 e 2022, a empresa registou
uma expansao notavel da sua atividade, com os proveitos operacionais a crescerem mais do
que quatro vezes, refletindo uma estratégia de crescimento bem-sucedida e um aumento da
eficiéncia operacional, como demonstra a evolugao positiva do EBIT e do EBITDA (ver

apéndice 4).

Este periodo revelou, assim, uma empresa com elevada capacidade de gerar fluxo de
caixa positivo, sélida rendibilidade e estrutura de custos eficiente e continua a apresentar um
resultado liquido positivo e capacidade de fluxo de caixa, o que demonstra uma estrutura
ainda resiliente. Esta trajetdria sugere que a JLP Food Unipessoal, Lda tem consolidado
praticas que contribuem para a sustentabilidade financeira do negdcio, sendo agora essencial
reforcar a eficiéncia e ajustar a estratégia de crescimento para preservar os valores

alcancgados.

Desta forma, considerando os objetivos desta dissertagdo, mencionados no capitulo
4, chegamos a uma conclusdo em relacdo ao objetivo 5 (O5): “Explorar a contribui¢ao

adotada para a sustentabilidade financeira do negocio”.

Com base nos dados disponibilizados pelas demonstra¢des financeiras da JLP Food
Unipessoal, Lda, podemos concluir que a empresa se encontra estavel financeiramente e
com bons resultados ao longo dos anos. O melhor ano foi o de 2022, contudo hé grandes

expetativas para os resultados do ano de 2024, devido aos investimentos realizados.

As estratégias de expansao controlada e da diversificagao dos restaurantes refor¢aram
a capacidade da empresa em gerar receitas e diluir riscos. Além disso, o reforco do capital
proprio traduz-se numa menor dependéncia do financiamento externo, maior autonomia
financeira e maior resisténcia a choques externos, o que se traduz numa posi¢do financeira

estavel.

Em relacao a sustentabilidade financeira e a manuten¢ao da rendibilidade do ativo e
do capital proprio, indica que os investimentos que foram realizados sdo sustentaveis e estao
a gerar retorno. Desde 2019, o Chef Julio Pereira conseguiu construir uma base solida que
permitiu um crescimento sustentado, com um risco menos elevado e maior potencial de

retorno a longo prazo, fazendo com que se destacasse no mercado regional.
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4. Discussio

A analise dos dados recolhidos e tratados ao longo deste capitulo permitiu aprofundar
a realidade organizacional, estratégica e operacional do grupo de restaurantes liderado pelo
Chef Julio Pereira. Através de uma abordagem metodolédgica qualitativa, que foi sustentada
com a entrevista ao Chef Julio Pereira, na analise de opinides dos clientes e na analise das
demonstragdes financeiras, foi possivel responder de forma consistente aos objetivos

delineados para este estudo de caso.

Em primeiro lugar, a lideranca exercida pelo Chef Julio Pereira revela-se
determinante na criagdao de uma cultura organizacional centrada nas pessoas, na flexibilidade
e na inovacdo. A adog¢ao de um modelo hibrido, que rompe a hierarquia tradicional do setor
da restauracao, valoriza a capacidade de adaptacdo dos colaboradores e aprofunda a sua
ligagdo aos valores da empresa. A formagdo continua, a valorizacdo da criatividade e a
implementagdo de praticas de lideranca transformacional e “parentalidade positiva”
contribuem, de forma direta, para o desenvolvimento profissional e pessoal dos recursos

humanos, que sdo encarados como o principal ativo do grupo.

Do ponto de vista estratégico, a conjugacao entre tradicdo e inovagdo ¢ um pilar
fundamental da atua¢do do grupo. A aposta na utilizagdo, quando possivel, de produtos
regionais, aliada a tecnologia de ponta nos processos de confe¢do, a inovacao gastrondmica
e a criacdo de experiéncias unicas para o cliente (como as cozinhas abertas e o storytelling),
confirma a orientacdo para a diferenciacdo num mercado altamente competitivo. Estas
decisdes sdo complementadas com uma forte presenga do digital e por uma relagdo proxima
com os fornecedores, que ¢ encarada como uma parceria de longo prazo e ndo apenas uma

transagao comercial.

Embora o Chef Julio Pereira elabore or¢amentos anuais, a sua utilizagao limitada
evidencia uma oportunidade de melhoria. A implementacdo de uma cultura orcamental mais
consistente, assente em or¢camentos operacionais e financeiros flexiveis, podera reforcar o
controlo de gestdo, a tomada de decisdo estratégica e a capacidade de adaptacdo a
imprevistos. Os or¢camentos ndo devem ser vistos como restritivos, mas sim como
ferramentas dindmicas de planeamento, monitorizagdo e otimizagdo dos recursos,

contribuindo igualmente para potenciais estratégias a adotar.

66



Importa ainda referir que, ao contrario do que ¢ habitual no setor da restauracao, onde
a rigidez orcamental e o controlo minucioso dos custos operacionais sdo frequentemente
imperativos para garantir a sustentabilidade, o Chef Julio Pereira beneficia da possibilidade
de direcionar a elaboragdao dos orcamentos para o crescimento econdomico e inovagdo. Esta
margem de manobra financeira constitui uma vantagem estratégica significativa, permitindo
ao grupo investir de forma continua na qualidade, na experiéncia do cliente e na valorizagdo

dos recursos humanos.

A analise das reviews dos clientes realizadas no TripAdvisor, tratadas com recurso ao
software Julius, valida a percecdo de qualidade e exceléncia experienciada pelos
consumidores. Os restaurantes como o Kampo e o Akua destacam-se pelos elevados niveis
de recomendacdo e de satisfagdo global, revelando a eficacia das estratégias implementadas.
Por outro lado, os espagos mais recentes, como o Theo s € o Yuki, ainda em fase de afirmacao,
apresentam maiores variagcdes na perce¢do do cliente, evidenciando a necessidade de um
acompanhamento continuo da experiéncia do consumidor e da consisténcia do servigo

prestado.

Em termos financeiros, os dados analisados demonstram uma trajetéria de
crescimento sustentado entre 2019 e 2023, com especial destaque para o ano de 2022, que
registou picos de proveitos e de rentabilidade. Apesar de uma ligeira retragdo em 2023,
associada ao investimento em expansao e a renovagdo de infraestruturas, a empresa mantém
uma estrutura so6lida, com refor¢o do capital proprio, melhoria da liquidez geral e um grau
de endividamento controlado. Estas evidéncias confirmam a viabilidade do modelo de gestao

adotado e o alinhamento entre crescimento economico e sustentabilidade financeira.

Importa ainda salientar dois marcos particularmente relevantes para a consolidagao
da reputagio do grupo em 2025: o restaurante Akua foi recentemente distinguido pelo Guia
Michelin 2025, selo de qualidade que reconhece e distingue a exceléncia da sua proposta
gastronOmica e projeta a marca para um patamar de prestigio internacional; e a abertura do
novo restaurante Jaket, localizado também no centro da cidade do Funchal, que representa a
continuidade da estratégia de expansdo e inovacdo do grupo, abrindo caminho a novas

experiéncias culindrias e a uma diversificagao da oferta.

Em suma, o grupo de restaurantes do Chef Julio Pereira demonstra como a

articulagdo entre lideranga, inovacdo continua, visdo estratégica e foco na experiéncia do
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cliente pode resultar num modelo de gestdo diferenciador, resiliente e bem-sucedido. A
capacidade de adaptacdo as exigéncias do mercado, aliada a preocupaciao com a qualidade,
o bem-estar das equipas e a sustentabilidade do negdcio, constitui um exemplo inspirador de
boas praticas na gestdo da restauracao contemporanea, com implicagdes relevantes para a

teoria e para a pratica no setor.
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V. Conclusao

Em conclusdo, esta dissertagdo teve como objetivo compreender a importancia da
gestdo estratégica e operacional no setor da restaura¢do, com base no estudo de caso do
grupo de restaurantes do Chef Julio Pereira. Pretendeu-se analisar como as praticas de gestao
aplicadas no contexto de F&B podem contribuir para o sucesso e sustentabilidade de

negocios neste setor altamente competitivo.

O primeiro objetivo passava por identificar as praticas estratégicas e operacionais
relevantes no setor da restauragao, tendo sido alcancado através da revisao da literatura, onde
se destacou a importancia de areas como o controlo de custos, a gestdo de equipas, a
experiéncia do cliente, inovagdo gastronoémica, a escolha de fornecedores, entre outros. O
segundo objetivo consistia em analisar a forma como estas praticas sdo implementadas na
realidade, tendo sido percebido através da entrevista ao Chef Julio Pereira, cuja visdo e

lideranga demonstraram uma aplicagdo pratica coerente com os conceitos estudados.

No terceiro objetivo, analisaram-se as reviews retiradas da plataforma TripAdvisor,
de forma a perceber o impacto das praticas de gestdo na perce¢do do cliente. A andlise
revelou uma elevada satisfacdo dos clientes nos quatro restaurantes, destacando-se alguns
atributos como a qualidade do servico, a criatividade e inovacao dos pratos e o ambiente dos
espacos. O quarto objetivo foi analisar os relatdrios financeiros da empresa JLP Food
Unipessoal, Lda, para perceber a sustentabilidade do negdcio. Através de indicadores como
a evolucdo das receitas, resultados e margens, concluiu-se que o grupo tem mantido uma

trajetoria positiva de crescimento.

Os resultados demonstraram que a gestdo estratégica e operacional adotada pelo Chef
Julio Pereira nos seus quatro restaurantes, tem sido determinante para o crescimento e
consolida¢do dos mesmos. Os elementos como a inovagao na oferta gastrondémica, o foco na
qualidade do atendimento e dos pratos, a valorizacao da experiéncia do cliente e a atencdo a
identidade regional sdo estratégias centrais para o seu sucesso. A andlise financeira reforcou
esta percecdo, evidenciando um crescimento progressivo, mesmo em contextos de

adversidade, como o periodo pds-pandemia.

Este estudo contribuiu assim para a compreensao pratica da gestdo no setor de F&B
e ofereceu um exemplo real de aplicacao de ferramentas de gestao estratégica e operacional,

podendo servir de referéncia para outros gestores ou empreendedores no setor.
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No entanto, existem limita¢des neste estudo. A primeira prende-se com a natureza de
estudo de caso unico, centrado num contexto geografico especifico, a RAM, o que pode
limitar a generalizagao das conclusdes. Em segundo lugar, a analise das reviews online,
embora util, depende da subjetividade dos clientes € ndo garante uma representacao
exaustiva da realidade. Por fim, o acesso a dados financeiros foi restrito e ndo contemplou a

totalidade das operagdes do grupo.

Ainda, como recomendag¢des para futuras investigagdes, sugere-se a realizacao de
estudos comparativos com outros restaurantes em diferentes regides, para validar ou

contrariar as conclusdes aqui apresentadas.

Este trabalho permitiu, assim, aprofundar a compreensao sobre a gestdo no setor da
restauragdo contemporanea, demonstrando que a combinagdo entre visdo estratégica,
conhecimento técnico e orientagdo para o cliente pode ser determinante para alcangar o

sucesso num setor em constante evolucao.
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VII. Apéndices

Apéndice 1 — Entrevista Realizada ao Chef Julio Pereira

1. Como ¢ que os restaurantes estdo organizados/divididos em termos de secgdes? E a

mesma divisao para todos?

Nos atualmente somos uma equipa de 80 pessoas. Ninguém faz ideia, mas ¢ verdade. Estas
80 pessoas repartem-se em 4 restaurantes, uma cozinha de produgdo e a area de
escritorios/administrativa, ou seja, depois a nivel de estrutura em si ela ¢ dividida depois, ou
seja, na area de cozinha, nas quatro areas, somos quatro restaurantes e depois a cozinha de
produgdo e depois a nivel hierarquico, acho que até pode ser interessante, porque entender a
hotelaria se calhar ¢ entender um bocadinho a histéria da hotelaria, como ¢ que a hotelaria

inicia.

A hotelaria inicia em Franga, na altura de Napoledo, em que um oficial era um grande
cozinheiro nas trincheiras e nos quartéis e que, ou seja, um dos grandes cargos do exército o
convidou a abrir um sitio onde ele pudesse levar os amigos. E isto foi dentro do hotel Ritz,
em Paris. Ou seja, com o conceito de restaurante que ndés conhecemos antes, claro que
existiam antes as estalagens, onde faziam a comida que era para os trabalhadores e era depois
distribuida, mas na forma como ¢ hoje € como a conhecemos do menu fixo, onde tinha a
entrada, prato principal..., toda aquela assemblance que tem, aparece em Paris nesta altura.
E o grande problema que nds temos hoje, que estamos a pagar isto, € que quem inventou isto

€ quem estruturou este ramo da economia foi um militar.

O qué que isto quer dizer? Isto quer dizer que a estrutura total do funcionamento de um
restaurante ou de um hotel funciona com base em hierarquia militar. Isto trouxe depois um

custo para os dias de hoje, gigante.

Eu creio que o momento do Covid-19, este veio aflorar e veio colocar mesmo a descoberta
de todo o problema que ja estava, mas era a subordinacdo, a imposi¢ao, ou seja, a forma
hierdrquica com que existia. Existia violéncia dentro das cozinhas, era autoritdrio ao mais
alto nivel e ainda hoje o modelo que temos numa organiza¢ao de uma cozinha ¢ um modelo
militar. Obvio que isto nos dias de hoje é problematico, porque nés estamos a trabalhar sobre
um modelo que esta esgotado, ou seja, nds falamos com os proprios militares, porque eles

vao muito ali ao Akua e eles dizem: “E impossivel, hoje n6s impormos as regras de que eram
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e somos obrigados a té-las, mas se for assim n6s nao temos mandalas”. E isto acaba por ser
um bocadinho o que nds sentimos hoje, ou seja, hoje tivemos de mudar o modelo, ou seja,
estamos a mudar radicalmente o modelo. Hoje acabamos por tentar, e isto ¢ um bocadinho
um raciocinio que se tem que fazer e que é: Qual é o maior restaurante do mundo? E o
McDonalds. O McDonalds funciona da mesma forma no Bangladesh ou em Manbhattan. Isto
porque ele criou um modelo totalmente extinto daquilo que ¢ baseado nas nossas cozinhas.
Ele criou uma linha de montagem com muita verificagdo em todos os processos, mas ele nao
precisa de especialista em lado nenhum, ele precisa de executores, ou seja, precisa de pessoas
que executem uma determinada tarefa. Obvio que isto é tudo muito giro, mas tem de ser
adaptado, porque o modelo americano ndo se adapta ao modelo europeu, pois o americano
ndo coloca em questdo o porqué de tal execucdo de tarefa, os chineses sdo iguais, mas vais

para o modelo europeu e nao funciona assim, porque nds SOMOS €Uropeus.

Eu trabalhei na Ritz-Carlton, que ¢ uma companhia americana e nds tinhamos os standards
mundiais e depois tinhamos um standard especifico para o Norte e outro para o Sul (Grécia,
Italia, Espanha e Portugal) da Europa e Norte de Africa, que eles também tinham algumas
unidades. Ou seja, tiveram que adaptar os modelos de gestdo operacionais com base na

cultura.

Isto tudo, ajuda-me agora a introduzir e a responder a tua pergunta que ¢ o modelo que eu
hoje tenho acaba por ser misto, ou seja, a pessoa que hoje em dia faz uma seccao de fogao
no Kampo, consegue fazer no Akua e consegue fazer no Theo’s, ou seja, o standard é todo o
mesmo e eles sdo preparados para trabalhar em todas as seccdes de todos os restaurantes do
grupo. Isto porque, mais uma vez, ndo estou a contratar cozinheiros, atualmente, eu contrato
pessoas com vontade de aprender, porque depois a parte criativa e a parte do modelo de

gestao.

Quando contratamos alguém com bocadinho mais de experiéncia, ¢ um problema para nos,
porque as pessoas vém com um modelo idealizado a moda antiga e até nos conseguirmos
adaptar, leva anos, ou seja, quando vocé fala de equipas ja tem na sua cabeca que existe 2
equipas, mas no nosso trabalho ndo existe duas equipas, existe um cozinheiro que trabalha
nas carnes e existe outra pessoa que abre garrafas de vinho, ou seja, ele ndo € cozinheiro nem

a outra ¢ empregado de mesa.
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Eles, pela legislacao tém uma categoria especifica tal como exige a lei, mas na realidade nds
tentamos a0 maximo que ndo existam esses tipos de barreiras para que depois as pessoas se

enquadrem.

Com certeza no nosso projeto ja viu um empregado que na realidade ¢ um cozinheiro, a
servir a mesa. E isto acontece por causa deste modelo de gestdo misto, porque nos queremos
rasgar esta polivaléncia, ndo no sentido de nos tornarmos mais latos, mas de realmente criar
uma coisa diferente e isso foi uma coisa que aplicamos ha 6 anos. Hoje se me perguntar em
qué que nés somos diferentes dos outros, servimos comida boa, mas também damos uma

experiéncia diferente.

Algumas pessoas que 14 vado com muita frequéncia e que conhecem bem o espaco, talvez vai

perdendo o brilho, mas ¢ normal, porque quanto mais habituados, vai perdendo o brilho.
2. Neste momento quantos colaboradores tem em cada restaurante?
80, distribuidos pelos varios restaurantes.

3. Pode explicar um qual o processo implementado para o recrutamento ¢ selecdo dos

colaboradores?

’

E assim, nds temos um grande problema neste momento. NOs contratamos o refugo do
mercado de trabalho. O qué que isto quer dizer? Noés contratamos médicos cirurgides que
nao sao capazes de equivaléncia e trabalhar no hospital. Temos, por exemplo, um médico
cirurgiio no Akua que é venezuelano e temos uma pessoa que ndo conseguiu tirar o 9° ano

de escolaridade.

Nao temos critérios especificos. Esta relacionado com as pessoas. Por isso, € o que 14 esta,
tem a ver com o modelo de gestao e de trabalho que temos. E um ambiente dinamico e, por
1Ss0, eu nao preciso cozinhar, ou seja, se eu for avaliar as 80 pessoas que eu tenho a trabalhar,

se calhar 15 estudaram para aquilo que estdo a exercer/desempenhar.

Os demais sdo pessoas de diversas areas, por exemplo, a Liliana, que esta comigo ha 10

anos, € licenciada em Recursos Humanos e esta na cozinha.

Nos temos pessoas que ndo conseguem ou ndo gostam da sua area para a qual estudaram e

desenrasca. E depois acabam por, que isto acontece muito que €, ficar reféns daquilo, porque

85



se ganha bem, até se trabalha num sitio feliz, porque nos trabalhamos com a industria da

felicidade e vao andando ali e é dificil sair.

4. Aquando do processo de contratagdo de um colaborador, oferece algum tipo de

formacao? Qual?

Nos fazemos dois tipos de formacdo. Uma formagao daquilo que sdo os valores, missdo e

visdo da empresa. E uma das partes principais do que nds fazemos.

E depois fazemos um acompanhamento com os chefes, ou seja, nds acabamos por ter um
chefe formador que na realidade acaba por ser a Liliana, porque esta connosco ha mais tempo

e porque ela sabe perfeitamente o que ¢ a empresa e a visao.

Na minha opinido, ndés podemos negociar tudo, mas ndo podemos negociar a visdo, missao
e os valores da nossa empresa, ¢ inegociavel e eu acho que para nos ¢ extremamente
importante essa especificagdo de todos esses trés itens e depois se formos exigentes nesta
fase inicial, a frente vai correr super bem e sendo que ndo fomos mais exigentes inicialmente
por falta de mao de obra, falta de oferta e tivemos que ficar com as pessoas por qualquer

motivo, depois foi pessoas que nos deram mais problemas com o tempo.

De dia para dia, n6s focamos cada vez mais, quando pudemos escolher e exigir, porque
depois nos também ficamos reféns. Quando tu tens este nimero de pessoas, tu €s refém,
porque temos de nos entregar a pessoa, ou seja, por vezes as pessoas sao muito injustas

Cconnosco.

Depois tem esta questao, as pessoas de uma forma geral ganharam uma posic¢ao, por serem
tao fortes e eficazes a escrever por detrds de um teclado e nds temos muitas reviews. Elas
falam e dizem aos empregados “estava tudo 6timo, maravilhoso...”, vdo embora e comentam
imenso online. Ou seja, sdo comentarios completamente desnecessarios e os colaboradores
sdo pessoas que tém familias e que, por vezes, dependem daquilo e, por qualquer motivo,
podiam ndo estar bem naquele dia. Mas, aquilo que a nds nos exigem, a nossa industria, ¢ a
perfeicdo. E porque se vos pedir um or¢amento ou qualquer coisa qualquer, ¢ se vocé ndo
me responder hoje ou manda um email a informar que hoje ndo d, mas quando possivel ira

responder.
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Nos ndo podemos fazer isso, ou seja, nos temos de estar expostos. E ndo sd, ha milhdes de
motivos que possam, por qualquer motivo, atrasar alguma coisa e as vezes sdo 5 minutos de

atendimento, mas aqueles 5 minutos podem ser prejudiciais.

Mas, ainda bem que existem as redes sociais, porque nos assim somos muito mais eficientes,
porque somos muito mais exigentes € nds levamos muito a sério o que as pessoas escrevem.
E, eu digo sempre, quando os clientes escrevem ¢ sinal que nds provocamos a ira na pessoa,

porque ndo héa ninguém que se lembre em escrever um texto s6 por maldade.

Desde inicio tomamos uma decisdo, ndés ndo damos respostas as reviews, nem as boas nem
as mas. Aquilo ¢ a opinido da pessoa e esta tudo certo e ndo nos manifestamos em relagdo a

opinido de cada um.

5. Na sua percecdo, acha que os seus colaboradores estdo bem integrados na equipa e na

marca da empresa?

Os que estao bem integrados na sociedade, estdo bem integrados na equipa e na marca da

empresa.
Os que nao estdo bem integrados na sociedade, nao.

6. Atualmente, a nivel de condic¢des de trabalho, acha que os colaboradores procuram mais
por empregos que oferecam boas condigdes salariais ou por empregos onde se valorizem

o ambiente de trabalho e boa conciliacao entre a vida pessoal e profissional?
Nos temos duas opgdes para trabalharem para nds, ou em tempo ou em dinheiro.

No6s damos duas opg¢oes. Uma delas € trabalharem e terem um dia e meio de folga, que € o
que a lei exige sobre a restauracao e hotelaria ou entdo, dois dias e meio de folga. Ou seja,

recebem mais ou menos, conforme a escolha, fica ao critério de cada um.

Quem quer trabalhar com dois dias e meio de folga, tem um saldrio, quem opta pela outra
opc¢ao, tem outro salario. Os trabalhadores estrangeiros todos querem apenas um dia e meio

de folga, os portugueses querem dois dias e meio de folga, sem excecao.

7. Como ¢ que tenta promover a motivagao e retengao dos talentos dos colaboradores?
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Para nos, dar formacao a um colaborador tem um custo muito alto, em tempo e aquilo que ¢
matéria. A matéria-prima tem um custo altissimo, ou seja, um relatdrio mal feito, apagamos
e comecamos de novo. Connosco, coisas mal feitas pagamos com tudo. Para nos, um bife
wagyu que passou do ponto, custa-nos para nos, talvez 40€, custa mais do que um dia de

trabalho da pessoa que o fez.

Para motivar, optamos por dois aspetos: primeiro, digo-lhes sempre que eles t€m uma
empresa dentro da minha, ou seja, isso para mim ¢ crucial. Costumo dizer, “quando vocés
disserem que vao trabalhar para o Chef Julio, nesse dia vocés vém aqui e entregam a vossa
carta de demissdo, porque vocés ndo estdo a trabalhar diretamente para mim”. Eu trato-os

como “nimeros” e nunca podem esperar outra coisa sendo isto de uma empresa.

O que tém de fazer ¢, enquanto estdo connosco (grupo), estas-te a desenvolver como
profissional e como pessoa. E ai nés os ajudamos muito, a evolui-los como pessoas, porque
normalmente sdo pessoas muito jovens. Ou seja, ndés formamos-lhes com os valores, a
missdo e a visdo da empresa, acho eu que sdo aquilo os pilares de aquilo que € viver em

comunidade, viver em sociedade e isso ¢ a parte pessoal e nos ajudamos muito.

Quando percebo que um colaborador ndo esta a ser pro-ativo connosco, digo-lhe que ele nao
estd bem e que tem de se ir embora e que lhe ajudo a encontrar um emprego e promovemos

no mercado de trabalho. Faco isto com as pessoas que reconhego algum valor.

Nos tentamos sempre lidar com o positivo, nds ndo temos problemas. E sempre que existe,

lidamos sempre com o chamado “parentalidade positiva”, ou seja, lidar sempre com o bem.

Normalmente, eu sinto-me responsavel pelos erros dos meus colaboradores, como empresa,
porque ela nao foi suficientemente formada para ndo cometer um erro, porque muitas das

vezes ndo sao danosos.

8. Considera a inovagao e criatividade como fator essencial na escolha de colaboradores?

Principalmente para a cozinha.
Sim.

9. Como caracteriza o seu estilo de lideranga? Prefere um estilo mais autoritario ou adota

uma abordagem mais informal?
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Nao tenho uma comunicagdo informal com os meus colaboradores, mas também nao sou

demasiado autoritario.
Hé muito tipo de lideranca e eu acho que autoritario nao resulta.

Por norma, os colaboradores mais novos tém um pouco de medo de mim, mas eu acho que
tem a ver com o que os outros dizem, ndo o que fiz mas a exigéncia que eu tenho e eles tém

muito medo de errar e faz parte.

Eu, muitas vezes, fago perguntas para os testar e eles duvidam muito deles.

10. Em relagdo aos fornecedores, opta por regionais ou de grandes mercados?

Eu faco uma cozinha de existéncia. Opto pelos dois tipos. O que existe € que eu consumo.
No caso das carnes, ndo consigo comprar nos mercados regionais, porque nao ha.

Nos tivemos desde o dia 12 de dezembro até dia 6 de janeiro sem peixe. Nas alturas mais

loucas de trabalho. Isto porque, os pescadores ndo vao para o mar, tiram férias.

Obvio que eu tento sempre optar pelo regional, principalmente os legumes e produtos
frescos. Em relacdo aos restantes produtos, tenho de fazer comparagdes entre os diferentes

fornecedores, tanto em prego, como qualidade e a regularidade do fornecimento.

11. Quais os critérios que considera importantes ao escolher um fornecedor (ex: qualidade

dos alimentos, precos...)?

Em relacdo aos restantes produtos, tenho de fazer comparagdes entre os diferentes

fornecedores, tanto em preco, como qualidade e a regularidade do fornecimento.

12. Neste momento com quantos fornecedores tem parceria? Considera ter uma boa relagao

com todos?
N3do temos muitos. Temos em média 20 fornecedores.

Um fornecedor ¢ um parceiro, ou seja, temos de ter uma boa relagdo com eles e tenho de ter
confianga neles. Claro que, muitas vezes nds queremos produtos que nao tém, e por vezes €

dificil ter a regularidade de um determinado produto, principalmente nas carnes.
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Para mim, um fornecedor tem de ganhar sempre, porque quanto mais ele ganhar, mais eu
também ganho. Eu ndo discuto prego com os fornecedores, porque depois assim eu também

posso exigir no momento ou no futuro.

Claro que se eu tiver trés fornecedores a vender-me exatamente o mesmo produto e cada um

tem diferenca de 0.10€, eu vou pelo mais barato.

13. A nivel dos clientes, como define o seu publico-alvo? Acha que os clientes estdo cada

vez mais exigentes?
O nosso publico-alvo, € a classe média-alta.

A nivel de exigéncia, quanto mais rico for o meu cliente, menos exigente €. S0 pessoas

tranquilas, porque para o rico ir a um restaurante, ndo ¢ um momento Unico.
Para um cliente de média classe, a experiéncia ja tem um papel mais assente.
14. Utiliza estratégias para atrair clientes? Quais?

Utilizo muito as redes sociais.

Nos investimos muito em comunica¢ao. N&s investimos uma boa parte percentual da nossa

faturacdo em comunica¢do. Acho que hoje € crucial.

O boca-a-boca também funciona muito, mas isso vem por acréscimo e que nao esta ao nosso

controlo.
No final do ano, convidamos a vir os bons vendedores/promotores dos nossos restaurantes.

Quem nos faz a reserva, dos hotéis, nés pedimos que se identifiquem porque nds temos tudo
de forma digital, ou seja, muitas vezes a pessoa faz a reserva e fica no sistema as reservas

diretas, por vezes, nem sequer ha telefonema.
15. Quais sdo os principais objetivos estratégicos adotados ou a adotar nos seus restaurantes?

Eu acho que uma empresa deve voltar todos os anos a rever sempre a missao, visao, valores
e objetivos, porque o que eu acho que era a empresa, mudou muito desde quando comegadmos

com 6 pessoas. Agora com 80 colaboradores, ¢ totalmente diferente.
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Acho que atualmente, n6s ndo somos eficientes em algumas areas, porque estamos com
muitas coisas agregadas ao passado e achavamos que éramos uma empresa pequena, quando
agora ndo somos. Por exemplo, atualmente tenho muitos colaboradores que nao conhego e

isto ¢ um grande erro, no passado.

Ou seja, muda com frequéncia devido as adaptagdes ao mercado.
16. Quais considera ser os seus principais concorrentes?

O principal concorrente do Akua é o Kampo, e vice-versa.

Ha pessoas que podem dizer que isto ¢ um ego demasiado massajado, mas eu ndo tenho
concorréncia, porque a minha concorréncia sou eu proprio, ou seja, sou eu que erro, nao sao

os clientes.

Eu sou sempre melhor, porque eu dou todos os dias o melhor que eu posso. Eu quando me

deito todos os dias, o meu ultimo suspiro ¢ “dei tudo o que podia”.
A nivel gastrondmico, eu ndo tenho concorrentes, porque o valor que eu gasto...

No ano passado, fiz 38 viagens, 8 de lazer e 30 em trabalho. A nivel gastrondmico regional,

quem ¢ que viaja isto?

Eu quando vou ao Porto, vou aos melhores restaurantes do Porto. Quando vou a Nova lorque,

vou aos melhores restaurantes de 14, dentro dos meus limites financeiros.

Por isso, eu sei que aquilo que estou a fazer ¢ o que estd a ser feito fora da regido. Ou seja, a

minha concorréncia € exterior, ndo da regido.
Quanto mais positiva for a restauracdo na Madeira, mais eu ganho.

17. Como ¢ que avalia o mercado em que estd inserido e que métodos utiliza para se destacar

dos restantes concorrentes?

Se pensarem bem e olharem bem para os restaurantes, os bistros, todos vao atras de nos.
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Uns estdo a perder-se, porque ndo perceberam o nosso conceito. Tentaram copiar e nao deu
certo. Mas, eu também copio dos outros, mas com um toque original e acreditando no que

estamos a fazer.

Quando eu abri o restaurante em 2018, toda a gente me chamou de louco, por duas razdes:
por abrir uma cozinha completamente aberta, onde as pessoas veem tudo e depois fazer a
comida dos “quadradinhos”. Eu sempre parti do pensamento que a Madeira nao ¢ diferente
dos outros, ¢ feita de pessoas, pessoas que gostam daquilo que € bom, por isso nds fizemos
aquilo que ¢ bom, de forma coerente e justa, para termos os restaurantes certos. Sempre foi

0 meu objetivo: consisténcia, coeréncia, respeito e ser justo.

Eu acho que qualquer restaurante que faca isto tem sucesso. Agora, fazer isto todos os dias
¢ dificil. E o que esta a acontecer ¢ que eu acho que muitas pessoas estao a olhar para o
modelo, mas ndo o percebem, ou seja, estdo a fazé-lo porque acham que vao ter sucesso. E
a grande diferenga que estd aqui a acontecer, ¢ que eu estou na operagado ou mesmo que eu
ndo esteja na operacao, tenho pessoas que sabem mais do que eu, o que € diferente de quase

todos os restaurantes que estdo ai a operar.

Ha coisas que ndo se conseguem ensinar, mas aprendem-se e eu acho que, por vezes, o que

acontece em redor, é que falta a coeréncia nas pessoas e¢ entram na loucura, e falha.

Por isso, aquilo que estamos a fazer tem coisas muito boas e aquilo que nao esta bom foi

porque ndo respeitaram estes parametros.

18. Alguma vez realizou andlises de mercado ou ainda continua a analisar o mercado? Se

sim, como ¢ que isso influencia as estratégias a adotar?

E assim, eu como muito na rua € como eu como muito na rua, eu conhego tudo por
observac¢do. Aquilo que eu acreditei foi num restaurante cuidado, onde se coma coisas boas,

onde exista uma face de cada cozinheiro e onde exista uma proximidade com o cliente.

Atualmente, o cliente tem muita experiéncia. Por exemplo, o Kampo e o Akua vendem uma
experiéncia totalmente diferente daquilo que € o Theo’s, porque o Theo’s ndo tem cozinha a
vista, ¢ um restaurante diferente. Tem um bom espago € uma boa varanda e fisicamente ¢ o

melhor restaurante que eu tenho, mas ¢ o mais dificil que eu tenho para trabalhar.
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Enquanto nos outros eu tenho um storytelling, porque tem as cozinhas totalmente
descobertas a ferver a frente dos clientes. O Yuki também ¢ diferente, porque tem uma
cozinha japonesa e ¢ mais pequena. Ja Theo’s € o restaurante mais “normal” e € por isso que

¢ 0 que eu tenho mais dificuldade.

19. Nao sei se estd a par do termo Restaurant Revenue Management? Aplica alguma
estratégia para tentar obter mais rendimento, tais como, gestdo das mesas, reservas,

happy hours, entre outros?
Nos temos menus de almogo em todos os restaurantes.

Também trabalhamos com as reservas e fazemos gestao das mesas no Yuki, dado que ¢ uma

cozinha japonesa, tem de ser mais aconchegante.

Fora isso, s6 temos no Kampo, o cartdo do Kampo Experience, que da 10% de desconto em

todos os nossos produtos, seja ao jantar, seja ao almocgo.
20. Costuma realizar um orgamento periddico para monitorizar os potenciais gastos e lucros?
Sim, anuais, mas vamos ajustando durante o ano.

Agora, até outubro, cada departamento teve recolha de orcamentos para as obras do proximo

ano e agora vamos a validagao.

21. Como ¢ que realiza o orcamento e quais os fatores que tem em consideracdo quando o

elabora?
O fator que tenho mais em consideragdo ¢ o Crescimento.

Para mim, nunca me preocupo com os custos, preocupo-me com a faturacao. Obvio que ha
entraves que ndo se podem ultrapassar e se elas forem ultrapassadas t€ém de ser justificadas,

como ¢ logico. Provavelmente, sou sempre eu que as ultrapasso.
Para mim, o volume de faturagdo € o mais importante.
O grande problema das empresas ¢ o poupar e eu foco-me no ganhar, no faturar.

O fator poupar so6 ¢ necessario, quando a fatura¢do nao aparece.
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22. Ao nivel das despesas que um restaurante acarreta, quais sdo as principais despesas

operacionais € quais monitoriza com regularidade?

Na realidade ¢ sempre o output. E o que tem o custo mais volatil, que ¢ sempre o custo da

matéria-prima fresca.

Nos temos um programa onde as faturas sdo introduzidas e nds todas as semanas/més
verificamos tudo, porque muitas vezes os fornecedores mandam as faturas e alteram o prego

sem nos informar. E isso para nos € um problema.
23. Que medidas adotou para garantir a qualidade dos pratos enquanto controla custos?
Eu faco o contrario.

Aquilo que eu fago e penso é: “Nunca ha um prato caro”, ou seja, por exemplo, eu tenho um
Bife wagyu, onde 200 gr, para mim custa 40€ e para o cliente custa 80€. Eu ndo me importo
de ter aquele prato no menu, mas as pessoas t€m de saber o preco daquilo, para saberem que

nao estou a trabalhar com matérias-primas baratas também.

Quando vejo que o pre¢o de uma determinada matéria-prima esta estupidamente caro numa
determinada altura, por norma, retiro esse prato do menu. Quando vejo que o preco daquilo
¢ demasiado caro para o que estas a oferecer ao cliente, retiramos do menu, porque eu sei

que estou a enganar o cliente.
24. Com que frequéncia faz gestdo de inventarios € como € que realiza 0 mesmo?

A palavra “inventario” € espetacular. Ela advém da palavra “inventa” e entdo, o que nds

fazemos ¢é, tudo o que entra dentro da empresa ¢ dado como consumido, automaticamente.

Nos ndo fazemos inventarios periodicamente, s6 a 31/12 de cada ano, porque € obrigatorio

por lei.

Isto porque, imaginemos que ndo contamos com uma caixa de carabineiro, por engano, que

custa 120€, aquilo vai te mexer com o teu food-cost.
Por isso, o que estd faturado, estd consumido.
25. Implementa alguma pratica de gestdo de desperdicios? Se sim, qual?
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Temos. Temos uma folha de quebras, ou seja, contabilizarmos tudo aquilo que quebra ou ndo

podemos servir ao cliente (ex: um bife que passou do ponto).

26. No que toca a inovacao, utiliza as tecnologias para realizar a gestdo de inventario,

pagamentos, monitorizacdo de despesas e tudo o resto relacionado?
Sim. Atualmente, utilizamos a tecnologia em tudo, principalmente na cozinha.
Na cozinha, temos muita tecnologia. Por exemplo, eu tenho oito robos de cozinha (bimby).
Também temos muita maquinaria inteligente na cozinha e ndo tenho mais, porque ndo existe.

Eu na minha cabega, eu gostava de ser o primeiro restaurador da europa a ter uma humanoide

da Tesla.

27. Como aborda a inovag@o nos restaurantes? Tem algum exemplo de uma inovagdo que

trouxe beneficios estratégicos?
Eu adoro as tecnologias e tudo o que traga inovacdo aos meus restaurantes.

E sim, temos uns fornos onde n6és metemos um pedago de carne em vacuo 1a dentro e ela
cozinha durante 14 horas sozinha. Nao ¢ necessario estarmos a monitorizar. E, eu sei que a

carne vai sair na perfeicao.

Por exemplo, tenho outra méquina aqui no Kampo para os pontos de cozedura da carne, em
que nods marcamos/selamos a carne na grelha e depois vai para dentro da maquina e ela acerta

o ponto de cozedura conforme a preferéncia do cliente.

28. Quais sdo os principais desafios que enfrenta diariamente nos seus restaurantes?
Sao as pessoas.

Planear/Planificar or¢camentos.

29. Considera que a inovagdo e a criatividade quando conjugadas podem ser um fator

impulsionador para se destacar no mercado?

Obvio que sim.
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30. Objetivos futuros? Tenciona abrir mais restaurantes na Ilha da Madeira ou fora?
Vou abrir um novo restaurante em margo.

No6s queremos projetos futuros, mas uma das minhas maiores dificuldades ¢ planear, ou seja,
nos fazemos os orcamentos, mas os or¢amentos sao inibidores de investimento, porque eles

limitam.

Eu gostava muito de internacionalizar a marca, mas antes de internacionalizar gostava de
regionalizar a marca, ou seja, ter a marca (restaurantes) em outras partes da regido,

principalmente abrir na zona oeste da Ilha.

31. Se conhecesse alguém neste momento que tivesse inten¢ao de abrir um restaurante, qual

o conselho que lhe daria?

Eu costumo perguntar: “Porque ¢ que queres abrir um restaurante?”’, porque eu tenho visto

tanta gente a destruir a sua vida.

O grande problema na restauracdo ¢ o facto de lidar com varias adversidades. Lida com
pessoas, tanto colaboradores como clientes e depois com a matéria-prima disponivel no

momento.

Quando corre tudo bem, ¢ um negocio fantastico, com margens incriveis, mas quando corre

menos bem, € um péssimo negocio.

E s6 existe uma maneira de o teu restaurante ser um sucesso, que ¢ correr tudo muito bem,
porque ¢ o Unico negocio que eu conhego em que as pessoas te pagam, ou seja, que o

fornecedor te paga para trabalhares.

Isto quer dizer que, o fornecedor fornece-te hoje e tu forneces amanha e s6 pagas daqui a

trinta dias, ou seja, nos estamos sempre a trabalhar com o dinheiro do fornecedor.
32. Por ultimo, como vé o futuro da gastronomia na RAM?

Nao posso separar a gastronomia aqui na ilha do volume turistico, porque se o turista deixar

de existir, eu fecho no dia seguinte.
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Isto porque, 92% dos meus clientes sdo estrangeiros e 8% ¢ mercado local e com 8% apenas

ndo consigo sobreviver.

A maior parte dos meus 8% consome apenas os menus de almoco. Cada menu de almogo
custa 15€. Se for a vender um cone de atum a um outro cliente quase que ganho mais do que

estar a vender o menu de almogo, porque é quase 0 mesmo prego.
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Apéndice 2 - Indicadores Financeiros Relevantes JLP Food Unipessoal, Lda (2019-2023)

Dados financeiros chave

ST KD 31/12/2023  31/12/2022  31/12/2021  31/12/2020  31/12/2019
Consolidadas
EUROS EUROS EUROS EUROS EUROS
12 meses 12 meses 12 meses 12 meses 12 meses
Qualificado Qualificado Qualificado  Qualificado Qualificado
Resultados Operacionais 2 600 661,49 3 031988,81 1503 802,07 709 168,70 864 073,48
Resultados Correntes 20282821 54718925 11613321 5941735 86 513,52
Resultado Liquido do 186 930,71  505134,62 10694777 53 494,57 76 264.83
Exercicio
Total Ativo 214761830 1584128.13  785107.17 489 331,09 251 642,89
Capital 996 599,59 809 668,88 30453426 197 586,49 84 091,92
Proprio
Rendlb‘hda(‘j/e)Economlca 10,38 34,54 14,79 12,14 3438
0
Rendlbll‘d*(‘(ff)F‘nance‘ra 22.36 67.58 38.13 30,07 102.88
Liquidez geral 2,59 3,06 124 0,96 0,61
Endividamento (%) 53,60 48.89 61,21 59,62 66,58
Fonte: SABI
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Apéndice 3 — Balango a 31 de dezembro de 2019-2023 da sociedade JLP Food, Unipessoal

Lda

Formato global

Contas Nio Consolidadas ~ 31/12/2023 31/12/2022  31/12/2021  31/12/2020  31/12/2019
EUROS EUROS EUROS EUROS EUROS
12 meses 12 meses 12 meses 12 meses 12 meses
Qualificado Qualificado ~ Qualificado  Qualificado  Qualificado
Balanco
Ativo Nio Corrente 1 445 997,81 442 118,95 51699420  355746,61 149 79547
Ativos Intangiveis 162 000,00 0,00 2 226,00 15 724,70 29 223,35
Ativos Fixos Tangiveis 600 448,61 436 574,40 51229352 33925829 119 673,40
Outros ativos fixos 683 549,20 5544,55 2 474,68 763,62 898,72
Ativo Corrente 701 620,49  1142009,18 268 112,97 133 584,48 101 847,42
Inventarios 54 099,11 54 099,11 16 335,01 12 473,25 13 632,70
Dividas de Terceiros 0,00 0,00 804,00 0,00 0,00
Outro ativo corrente 647 521,38 1115763,23 250 973,96 121 111,23 88 214,72
Caixa e Depositos 178 658,77 85733236 21064129 104 654,67 68 825.45
bancarios
Total do ativo 214761830 158412813 78510717  489331,09 251 642.89
Capital Proprio 996 599,59 800 668.88 30453426 197 586,49 84 091,92
Capital 5 000,00 5 000,00 5 000,00 5 000,00 5000,00
Outros capitais proprios 991 599,59 804 668.88 29953426 192 586,49 79 091,92
Passivo-MLP 879 990,93 401513,70 264 550,01 153 300,02 0,00
Dividas a Terceiros-MLP 839 190,93 401513,70  264550,01 153 300,02 0,00
Outro passivo-MLP 40 800,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Provisdes 40 800,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Passivo-CP 271 027,78 37294555 21602290 13844458 167 550,97
Dividas financeiras-CP 0,00 83 311,61 0,00 28 333,32 0,00
Outras dm%‘; a terceiros- 48 113,06 76 527.93 40 447,42 21 243,82 2415123
Outro passivo-CP 222 914,72 213 106,01 175 575.48 88 867,44 143 399,74
Total do capital proprioe |17 c10 30 | 584128.13 78510717 48933109 251 642.89
do passivo
Fundo de maneio 5 986,05 5028198  -23 30841 877057  -10518,53
Alavancagem (x) 2,15 1,96 2,58 2,48 2,99
Fonte: SABI
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Apéndice 4 - Demonstragdo dos Resultados por Natureza a 31 de dezembro de 2019-2023
da sociedade JLP Food Unipessoal, Lda

Formato global

Contas Nio 31/12/2023 31/12/2022 31/12/2021 31/12/2020 31/12/2019
Consolidadas
EUROS EUROS EUROS EUROS EUROS
12 meses 12 meses 12 meses 12 meses 12 meses
Qualificado Qualificado Qualificado Qualificado Qualificado
Demonstracao
dos resultados
Proveitos 2 600 661,49 3031 988,81 1503 802,07 709 168,70 864 073,48
Operacionais
Volume de 2 594 120,09 2359 889,12 1425 525,61 677 071,39 847 510,25
Negdcios
Custo de 843 914,90 758 861,00 551 051,43 272 934,96 313 452,95
Matérias
Margem bruta 1756 746,59 2273 127,81 952 750,64 436 233,74 550 620,53
Outros custos 56 27 49 1724 008,17 836 617,43 376 768,25 462 74431
ope€racionais
Resultados 247 939,19 € 549 119,64 € 116 13321 € 59 465,49 € 87 876,22 €
Operacionais
Rendimentos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Financeiros
Custos e
Perdas 25 110,98 1930,39 0,00 48,14 1362,70
Financeiras
Resultados
. ; 25110,98 -1 930,39 0,00 48,14 -1 362,70
Financeiros
Resultados 222 82821 547 189,25 116 13321 59 417,35 86 513,52
correntes
Imposto s/ o
Rendimento do 35 897,50 42 054,63 9 185,44 592278 10 248,69
Exercicio
Resultados
Correntes 186 930,71 505 134,62 106 947,77 53 494,57 76 264,83
Liquidos de
Impostos
Rendimentos
. n.a. n.a. n.a. n.a n.a
Extraordinarios
Custos e
Perdas n.a. n.a. n.a. n.a n.a
Extraordinarias
Resultados n.a n.a n.a n.a n.a
Extraordinarios ’ ) ’ ’ ’
Resultado
Liquido do 186 930,71 505 134,62 106 947,77 53 494,57 76 264,83
Exercicio
Custo
Mevr;i‘g":as 843 914,90 758 861,00 551 051,43 272 934,96 313 452,95

Matérias cons.
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Custos com 0

939 970,19 833 288,73 491 976,33 193 755,94 257 594,22
Pessoal
Amortizagdes 70 443 24 58 709,56 52 266,31 42378.85 23 846,79
do Exercicio
Outras
rubricas 498 393,97 832 009,88 292 374,79 140 633,46 181 303,30
operacionais
Juros 25 110,98 1 930,39 0,02 48,14 1362,70
suportados
Fl:;zz de 257 373,95 563 844,18 159 214,08 95 873,42 100 111,62
Valor
acrescentado 1258 352,62 1441 117,93 660 375,87 295 600,28 369 317,23
bruto
EBIT 247 939,19 549 119,64 116 133,21 59 465,49 87 876,22
EBITDA 318 382,43 607 829,20 168 399,52 101 844,34 111 723,01
Fonte: SABI
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