UNIVERSIDADE
BEIRA INTERIOR

)

Plano de negdcios para empresa produtora
de azeite: “Lagar do Olival, Lda.”

VERSAO FINAL APOS DEFESA

Joao Mesquita Nunes Pina Bicho

Projeto para obtencao do Grau de Mestre em

Empreendedorismo e Criacao de Empresas
(29 ciclo de estudos)

Orientadora: Prof.2 Doutora Maria José Aguilar Madeira

julho de 2025



Declaracao de Integridade

Eu, Jodao Mesquita Nunes Pina Bicho, que abaixo assino, estudante com o ntimero de
inscricdo M6764 de Empreendedorismo e Criagdo de Empresas da Faculdade de Ciéncias
Sociais e Humanas, declaro ter desenvolvido o presente trabalho e elaborado o presente
texto em total consonancia com o Codigo de Integridades da Universidade da

Beira Interior.

Mais concretamente afirmo nao ter incorrido em qualquer das variedades de Fraude
Académica, e que aqui declaro conhecer, que em particular atendi a exigida referenciacao
de frases, extratos, imagens e outras formas de trabalho intelectual, e assumindo assim
na integra as responsabilidades da autoria.

Universidade da Beira Interior, Covilha 04 /07 /2025

3 2o Moy Rver BAdhs

\\OUC~ :

ii



Agradecimentos

Expresso os meus agradecimentos a minha orientadora Professora Doutora Maria José
Madeira pela sua disponibilidade, orientacao e incentivos ao longo da elaboracao deste

projeto.

Uma palavra também a minha familia e amigos que me apoiaram e incentivaram ao
longo destes dois anos de formacao académica para obtencao do grau de mestre em

“Empreendedorismo e Criacao de empresas”.

iii



Resumo

Nos ultimos anos o setor olivicola tem vindo a obedecer a uma tendéncia de crescimento
em Portugal, nos paises do mediterraneo e no mundo. O lugar de destaque na dieta
mediterranica, o padrao alimentar com mais evidéncias cientificas dos seus beneficios
para a saide nos quais referenciam o azeite extra virgem, tem atraido cada vez mais o
interesse, tanto nos paises tradicionalmente consumidores de azeite, como no resto do
mundo. Esta tendéncia crescente no lado da procura aliado ao aumento de preco como
consequéncia das oscilacoes nas producoes derivado das alteracGes climéaticas, geram
interesse na entrada no mercado através de um modo de producao sustentavel mediante

a certificacdo em modo biolégico.

Neste sentido, este projeto pretende avaliar a viabilidade de mercado bem como a
viabilidade econ6mica e financeira da criacao de uma empresa dedicada a producao e
comercializacdo de azeite extra virgem com dois certificados, o de Denominacao de
Origem Protegida (DOP) e de producao biologica. A empresa estara localizada na regiao
da Cova da Beira onde existem condicoes edafoclimaticas 6timas para a cultura da
oliveira de espécies autdctones e onde o niumero de lagares de azeite diminui nas tltimas

décadas, principalmente devido a questées regulatorias.

A empresa ira operar em dois segmentos: (1) producdo propria de azeite, utilizando
variedades autoctones como galega vulgar, cobrancosa e picual, com plantacao
mecanizada em 10 hectares, e (2) prestacao de servicos de transformacgao de azeitona
para olivicultores da regido. A diferenciacdo passa pela qualidade, rastreabilidade e
entrega rapida do azeite ao cliente, com agendamento rigoroso para evitar filas ou

atrasos, bem como, aposta no reforco da tradicao olivicola e da ligacdo ao territorio.

O trabalho inclui uma andlise do comportamento do consumidor, destacando a crescente
valorizacao de atributos como certificacdo biologica, origem, embalagem em vidro e
acidez controlada. Também se analisa o etnocentrismo dos consumidores e a relevancia
da certificacdo. O estudo conclui que o projeto é viavel e atrativo, com um forte

alinhamento com as tendéncias de consumo e as politicas europeias de sustentabilidade.
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Abstract

In recent years, the olive sector has been following a growth trend in Portugal, in
Mediterranean countries and around the world. The prominent place in the
Mediterranean diet, the dietary pattern with the most scientific evidence of its health
benefits in which extra virgin olive oil is referenced, has attracted increasing interest,
both in countries that traditionally consume olive oil, and in the rest of the world. This
growing trend on the demand side, combined with the increase in price because of
fluctuations in production resulting from climate change, generates interest in entering

the market through a sustainable production method through organic certification.

In this sense, this project aims to evaluate the market viability as well as the economic
and financial viability of creating a company dedicated to the production and marketing
of extra virgin olive oil with two certificates, the Protected Designation of Origin (PDO)
and organic production. The company will be in the Cova da Beira region, where there
are optimal soil and climate conditions for growing native olive trees and where the

number of olive mills has decreased in recent decades, mainly due to regulatory issues.

The company will operate in two segments: (1) own production of olive oil, using native
varieties such as Galega vulgar, Cobrancosa and Picual, with mechanized planting on
10 hectares, and (2) provision of olive processing services for olive growers in the region.
Differentiation involves quality, traceability and rapid delivery of olive oil to the
customer, with strict scheduling to avoid queues or delays, as well as a commitment to

strengthening the olive growing tradition and connection to the region.

The work includes an analysis of consumer behaviour, highlighting the growing
appreciation of attributes such as organic certification, origin, glass packaging and
controlled acidity. Consumer ethnocentrism and the relevance of certification are also
analysed. The study concludes that the project is viable and attractive, with strong

alignment with consumer trends and European sustainability policies.
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1. Introducao

A elaboracao deste projeto visa lancar os alicerces para a criacdo de uma empresa
produtora e comercializadora de azeite, com a denominacao de “Lagar do Olival, Lda”.
Utilizando a mais recente tecnologia para lagares de azeite e assente nos principios do
profissionalismo, da sustentabilidade e da economia circular, a empresa pretende
prestar servicos e comercializar azeite, certificado com os selos de Denominacao de
Origem Protegida (DOP) e do modo de producao biolbgico, criando uma marca propria

para a sua producao.

A atividade serd desenvolvida em 10 hectares de terreno, maioritariamente de olival
tradicional com espécies autoctones, sendo as mais predominantes a galega vulgar,
cobrancosa e picual. Tendo em vista a minimizacao dos custos, projeta-se que o
compasso de plantacao possibilite a maxima mecanizacao em todas as tarefas no olival,
nomeadamente na colheita, que sera realizada com um trator acoplado com um sistema
de vibracao especializado para a apanha da azeitona. Neste sentido, estima-se que a
densidade de arvores por hectare esteja compreendida entre 216 e 240 arvores,
obedecendo a um compasso de plantacdo minimo de seis metros entre arvores e sete
metros entre linhas, estimando-se uma producao anual de azeite entre 10.000 litros e

16.000 litros.

Relativamente a prestacao de servigos, o Lagar do Olival oferece os servicos de lagar para
a transformacao das producoes dos olivicultores locais em azeite. O cliente compromete-
se a pagar o servico pela totalidade do azeite produzido, isto é, o Lagar do Olival nao
oferece ao cliente a opcdo de comprar parte da sua producdo. Estima-se um
processamento anual de azeitona das producoes dos clientes varie entre 107.140 a

164.200 quilos.

Esta ideia empresarial teve origem no profundo interesse do promotor pelo
empreendedorismo e pela agricultura. Importa salientar que a concecao de ideias de
negdcio e a pratica agricola sempre fizeram parte dos seus principais interesses. Desde a
infancia, tem vivido num pequeno olival, mantendo um contacto estreito com a natureza
e, em particular, com as atividades do setor agricola. Estes fatores, aliados a sua
apreciacao pelo azeite extra virgem, impulsionaram uma pesquisa detalhada e uma
andlise criteriosa do mercado, com o objetivo de identificar potenciais oportunidades de

negdcio.

O crescimento do mercado do azeite, sustentado pelo cada vez maior reconhecimento do

azeite extra virgem como um dos elementos mais importantes na elaboracao de uma



alimentacao saudavel, particularmente na dieta mediterranica, e o consequente aumento
do preco também devido a volatilidade da oferta derivado das alteragoes climaticas,
geram um desequilibrio entre a oferta e a procura, criando as bases para a viabilidade
econdmico financeira em um projeto de producido e comercializacao de azeite extra
virgem. Este facto, que torna o azeite extra virgem um bem de elevado valor,
particularmente em paises onde o azeite faz parte da cultura, aliado a uma diminuicao
do ntimero de lagares de azeite em Portugal, e em particular na Cova da Beira, sobretudo
devido a questdes regulatorias, congestionam o lado da oferta no que toca a prestacao
deste servico, degradando também a sua qualidade. No mercado da prestacdo de
servicos, a falta de qualidade e profissionalismo do servico prestado por alguns lagares,
e a impossibilidade em muitos deles de o olivicultor receber o azeite da azeitona que
entregou, sao fatores valorizados pelos clientes que nao estdo a ser devidamente
satisfeitos pelo lado da oferta na regiao. Neste sentido, identificou-se um gap no lado da
oferta e, consequentemente, um espaco para entrada a empresas que oferecam a

prestacao desse servico.

O azeite extra virgem Lagar do Olival é produzido através de azeitona colhida num estado
de maturacao especifico que confere ao azeite um grau de acidez médio/baixo de forma
a potenciar ao maximo o valor nutricional sem comprometer o seu sabor. Assim, as duas
principais motivagoes que sustentam o aumento da procura por este produto ficam

asseguradas.

A prestacao de servico caracteriza-se por assegurar ao cliente a entrega imediata da
totalidade do azeite correspondente a azeitona fornecida, sem tempos de espera no
momento da entrega, no processamento e sem comprometer a qualidade do produto.
Todo o processo assenta num sistema de marcagdo e num planeamento rigoroso da
capacidade de processamento do lagar, garantindo que nao existam tempos de espera,
quer para o cliente no ato da entrega, quer para a azeitona antes do seu processamento.
Desta forma, o Lagar do Olival assegura aos seus clientes um servico eficiente,
proporcionando comodidade e preservando a qualidade da producao desde a sua rececao
até a extracao do azeite. Pretende-se que se efetue parcerias com hotéis, restaurantes de
gama média, média/alta e alta, lojas da especialidade, empresa de transporte e alguns

estabelecimentos comerciais agricolas de forma a divulgar e promover o Lagar do Olival.

O publico-alvo desta empresa é composto por consumidores que privilegiam uma
alimentacdo saudavel e valorizam as qualidades nutricionais do azeite, que geralmente
valorizam a certificacao DOP e a certificacao biologica. Além destes, incluem-se também
a hotelaria e os restaurantes de gama média e gama alta, que se preocupam com a

qualidade dos ingredientes que utilizam. Por altimo, destacam-se os estabelecimentos



comerciais da especialidade que reconhecem como mais valia ter um produto com uma
6tima relacdo qualidade/preco. A divulgacao e comunicacdo do produto assenta no
marketing digital, na relacio com as empresas clientes e o contacto direto e
personalizado com os clientes e com os consumidores, garantindo um servico de

proximidade e confianca.

Enquanto empresa prestadora de servigcos, o Lagar do Olival tem como foco os
olivicultores a titulo individual de pequena dimensdo na regido da Cova da Beira,
colmatando a atual escassez de oferta deste servico na regido. Para promover a sua
atividade e dar a conhecer a qualidade dos seus servicos, serd desenvolvida uma
campanha de marketing baseada em publicidade nos estabelecimentos agricolas locais
bem como na divulgacao através de noticias em jornais e radios regionais de forma a dar
a conhecer a existéncia de um novo lagar na Cova da Beira com garantia de exceléncia no

Seu Servico.

O investimento total esta estimado em 555.834 euros, sendo financiado em
aproximadamente 38% (38,83%) de capitais proprios e 61,17% por capitais alheios. O
projeto apresenta um periodo de recuperacao do investimento (payback) de 10 anos, uma
taxa interna de rentabilidade (TIR) de 14,93% e o valor atual liquido (VAL) de 400.163

euros no final do periodo de vida 1til do projeto, estimado em 19 anos.

A equipa é composta por dois socios de capital e pelo promotor do projeto. Joao Pina
Bicho como promotor do projeto, licenciado em Economia e com mestrado em
Empreendedorismo e Criacdo de Empresas, assumindo a responsabilidade pela gestao
da empresa. Diogo, o primeiro socio de capital, é licenciado em Engenharia Agronoma e
possui formacdo em olivicultura biologica, serd o responsavel por supervisionar e
coordenar todos os trabalhos no olival, incluindo manutenc¢ao e colheita. Carlos, o
segundo socio de capital, assume exclusivamente o papel de investidor, ndo tendo

qualquer responsabilidade na gestao operacional do projeto.

Este trabalho, conducente ao Projeto de Mestrado é estruturado por quatro capitulos
principais. A Introducao, apresenta a ideia de negocio e os pilares mais importantes que
a sustentam. O Enquadramento Teorico, abordando a teméatica do comportamento do
consumidor de azeite, de forma a identificar os perfis dos diferentes publicos-alvo no
mercado do azeite. O Plano de Negbcios, apresenta a empresa, qual o contexto onde a
empresa sera implementada, quais as caracteristicas do lado da procura e do lado da
oferta, entre outros subcapitulos que compdem um plano de negocios. Por ultimo, a
Conclusao aborda as principais consideracoes finais, apresenta as limitacoes do projeto

e sugere os proximos passos a seguir para o seu desenvolvimento futuro.



2. Enquadramento tedrico

2.1. O comportamento do consumidor no mercado do
azeite

O mercado agricola esta sob a pressao continua das exigéncias econ6micas e ambientais
globais para responder ao dinamismo dos hébitos, padrées de compra e consumo dos
consumidores em todo o mundo (Persuric, 2020). Os consumidores sio o fator-chave
para os empresarios projetarem estratégias de negocios, € claramente um risco conceber
estas estratégias sem conhecimento do comportamento dos consumidores (Bernabéu et

al., 2020).

Os consumidores sao influenciados por uma multiplicidade de estimulos, que afetam o
seu comportamento e orientam as suas preferéncias em relacio a um determinado
produto (Bernabéu et al., 2020). Um dos principais objetivos do marketing de relacional
¢ o desenvolvimento de relacionamentos de longo prazo com os clientes, por meio da
atracdo, manutencao e intensificacdo desses relacionamentos (Antunes & Rita, 2008;
Marques, 2012). O marketing de relacionamento é um processo constante, que requer
primeiramente, que a empresa estabeleca uma comunicagao constante com os clientes
para garantir que os objetivos de ambas as partes sejam atendidos e, em segundo lugar,
integrar o processo de marketing de relacionamento dentro do planejamento estratégico
da empresa (Evans & Laskin, 1994; Rao & Perry, 2002). O envolvimento tem sido
estudado na literatura de marketing ha décadas devido ao seu papel como mediador e/ou
determinante do comportamento de compra do consumidor (Laaksonen, 1994; Mitchell,
1979; Hong & Li, 2020). O envolvimento pode ser modificado por meio de conhecimento
ou informacdo objetiva, desse modo, um maior envolvimento pode ser alcancado
melhorando o nivel de conhecimento objetivo sobre um produto (Garrido-Castro, Elisa,
et al. 2021). Por exemplo, as promocgoes publicitarias s3o uma parte muito importante
das atividades promocionais dos retalhistas, totalizando aproximadamente 50% do
orcamento total que as empresas alocam para esses tipos de atividades (Bodapati, 1999).
Poel, Schamphelaere e Wets (2004), usando o banco de dados transacional de um grande
retalhista europeu que contém véarias categorias de produtos (incluindo o azeite),
indicam que a presenca de uma marca em um folheto de loja produz um aumento

extraordinario em suas vendas.

No entanto, Fournier, Dobscha e Mick (1998) criticam empresas que implementam
relacionamentos de marketing com todos os consumidores, sem considerar a orientacao

de cada cliente em particular. De facto, nem todos os clientes tém a mesma orientacao



no que diz respeito ao estabelecimento e manuten¢ao de um relacionamento de longo
prazo com seus fornecedores (Anderson & Narus, 1991; Garbarino & Johnson, 1999;
Peppers & Rogers, 2011; Payne & Frow, 2005). O conhecimento do cliente pode dizer
respeito, ou influenciar, a capacidade de procurar e compreender as informacoes sobre
um produto, bem como seu comportamento na decisdao sobre qual produto comprar e
como utiliza-lo (Brucks ,1985; Alba & Hutchinson, 1987; P. D. de Aratujo et al., 2022;
Klerck & Sweeney, 2007). Esses comportamentos exigirao a capacidade de a empresa
fazer o melhor uso dos seus recursos para atender as necessidades do consumidor de
forma mais satisfatéria (Espejel J. et al., 2009). As empresas que buscam vantagens
competitivas sustentaveis devem atender as expectativas de qualidade dos consumidores
e se concentrar em criar valor para cada grupo especifico de consumidores para que todos

eles fiquem satisfeitos (Espejel J. et al., 2009).

De referir que neste trabalho sempre que se menciona o termo azeite estou-me a referir
ao azeite produzido através da azeitona. Embora o azeite nao seja o 6leo alimentar mais
consumido (International Olive Oil Council, 2004), o seu consumo est4 a crescer em todo
o mundo e é muito alto nos paises do Mediterraneo (Gazquez-Abad & Sanchez-Pérez,
2009). A Dieta Mediterranica (MedDiet) é considerada Patrimoénio Cultural Imaterial
pela UNESCO; é também o padrao alimentar mais baseado em evidéncias do mundo para
a promogao da satude e da longevidade (Chkoniya et al., 2024). Por exemplo, a crescente
popularidade da dieta mediterranea estimulou a procura global por azeite,
particularmente em mercados nio tradicionais, como os Estados Unidos e a Asia
(FranceAgriMer, 2023). O azeite portugués tem ganho reconhecimento internacional
pela sua qualidade, reforcado por certificagoes denominacao de origem protegida (DOP)
e campanhas estratégicas de marketing (Mendes et al., 2024). As exportacoes de azeite
de Portugal estao concentradas na Europa e na América do Norte, com Espanha e Italia
como seus principais parceiros comerciais (Mendes et al., 2024). As exportacoes
representam uma parcela significativa de sua estratégia de mercado, com produtos de
alta qualidade comandados por precos premium (Mer, 2023). O consumo interno de
azeite em Portugal tem-se mantido estavel, com o aumento da procura de produtos

biologicos e artesanais (Mendes et al., 2024).

Os consumidores modernos priorizam cada vez mais a qualidade dos alimentos, os
beneficios para a satide e os impactos ambientais em suas decisdoes de compra (Boccia et
al., 2024). Essa mudanca estimulou um crescimento significativo na procura por
produtos saudaveis, sustentaveis e naturais, remodelando a dindmica do mercado (Sue
et al., 2024). No periodo de 2012-2020, a proporcao de terras agricolas da UE dedicadas

a agricultura biologica aumentou mais de 50%, com um aumento médio anual de 5,7%



(Rezazga et al, 2024). A agricultura biolégica cobriu 9,1% da area agricola da UE em
2020, sendo que as culturas permanentes (vinhas, arvores de fruto e oliveiras)

representam 11% (Comissdo Europeia. Go207—Area sob Agricultura Organica, 2021).

O maior foco em produtos de satide é um ativo crescente que, sem divida, beneficiara o
mercado do azeite extra-virgem biologico a longo prazo (Lanfranchi et al., 2024). De
facto, compreender a tendéncia prospetiva da procura de azeite extra-virgem biolégico é
fundamental tanto para as estratégias das empresas como para o namero significativo de
externalidades ambientais positivas produzidas pela producao biologica; tal estd em
consonancia com os desafios ambientais associados a estratégia europeia «do prado ao
prato», que sera prosseguida através da politica agricola comum (PAC) e do «Pacto

Ecologico Europeu» (Lanfranchi et al., 2024).

Fatores sociodemograficos como a idade, género, rendimento familiar, nivel educacional
e status de emprego influenciam significativamente a decisao de compra do consumidor
de azeite. A Geracao Z (ou seja, individuos nascidos entre 1997 e 2012) é particularmente
influente na conducao de esforcos de sustentabilidade porque demonstram um forte
comprometimento em promover um mundo mais sustentavel (Gomes et al., 2023).
Embora os consumidores mais velhos sejam mais propensos a pagar um prémio, eles
tendem a oferecer quantidades menores do que os consumidores mais jovens (Larvoe et
al., 2024). Enquanto ao rendimento familiar, apesar de os consumidores de rendimento
mais alto estejam menos inclinados a optar por um pagamento de prémio, eles estao
dispostos a pagar significativamente mais quando o fazem (Larvoe et al., 2024). Os
consumidores costumam usar pregos de compra anteriores como referéncia ao avaliar o
valor de produtos semelhantes, um viés cognitivo conhecido como efeito de ancoragem
(Liu et al., 2024). Com efeito, se um consumidor foi exposto a precos mais baixos, ele
pode tender a pagar um prémio menor do que aqueles acostumados a pregos mais altos.
A conclusao mais importante do estudo de Larvoe et al. (2024) diz que aqueles que
percebem o uso de pesticidas como muito alto (na Grécia e em Portugal) e aqueles com
conhecimento do uso de pesticidas no cultivo da azeitona (em todos os paises, exceto na
Italia) estao dispostos a pagar prémios mais altos. Notavelmente, onde essas variaveis
foram significativas, elas exerceram a maior influéncia no valor do prémio em
comparacao com todos os fatores sociodemograficos e o preco de compra anterior. A
forte influéncia positiva desses dois fatores comportamentais confirma a afirmacao de
que varidveis suaves, como perceciao e conhecimento ambiental subjetivo, estdo-se a
tornar cada vez mais relevantes para explicar comportamentos de consumo e a
disponibilidade a pagar um premio para produtos sustentaveis (Ghaffar & Islamismo,

2023).



2.2 0 etnocentrismo

O termo etnocentrismo do consumidor foi usado pela primeira vez para explicar a
preferéncia ou rejeicdo dos consumidores por produtos de outros paises, mas este
conceito foi atualmente estendido para incluir produtos produzidos em diferentes
regides de um mesmo pais (Bernabéu et al., 2013). Neste sentido, os consumidores
menos etnocéntricos podem escolher produtos independentemente da sua origem, uma
vez que os avaliam tendo em conta todas as suas qualidades e podem até preferir
produtos de outras regioes aos seus proprios (Bernabéu et al., 2020). Por outro lado,
consumidores mais etnocéntricos podem sentir que produtos de outras regioes agem
contra a sua identidade regional, prejudicam a economia local e provocam a perda de
postos de trabalho (Bilkey & Nes, 1982; Chasin et al., 1988; Durvasula et al., 1997;
Johansson et al.,1985; Kaynak & Kara, 1996; Sharma et al.,1995; Supphellen &
Gronhaug, 2003). A literatura destaca a preferéncia do consumidor por marcas
tradicionalmente conhecidas e marcas proprias, com um valor informativo crescente e
caracteristicas tranquilizadoras para o consumidor (Gomez-Suarez & Martinez-Ruiz,
2016; Lin, Marshall, & Dawson, 2009). Existe uma forte preferéncia por marcas

nacionais no mercado ha muitos anos (Abad & Pérez, 2009).

Segundo uma analise das caracteristicas socioecondmicas dos segmentos de consumo
em Portugal levada a cabo por Bernabéu et al. (2020) mostra, com diferencas
significativas, que os consumidores menos etnocéntricos sao aqueles mais jovens, com
os mais altos niveis de escolaridade (frequentemente com um diploma universitario),
trabalhadores por conta de outrem ou empresarios, e com um rendimento familiar médio
ou elevado (superior a 1.500 €/més), valorizando os atributos como tipo de azeite, tipo
de garrafa e sistema de producao. Por outro lado, os consumidores mais etnocéntricos
sdao mais velhos e s3o mais frequentemente mulheres, tendo-se verificado que atribuem
maior importancia ao atributo preco do que os consumidores no segmento menos
etnocéntricos (Bernabéu et al.,, 2020). No segmento menos etnocéntrico, verifica-se
disponibilidade a comprar azeite a um preco mais elevado quando este é claramente
diferenciado por tipo de azeite (virgem extra), garrafa (vidro) e sistema de producao

(biologico) (Bernabéu et al., 2020).

Em regioes produtoras de azeite, o etnocentrismo também se relaciona com dois tipos de
distribuicao, as formais (estabelecimentos comerciais) e as informais (familiares, amigos
e conhecidos). Segundo Vlontzos e Duquenne (2014), na Grécia as quotas de mercado

cobertas por redes relativas de autoconsumo e distribuicdo informal sdo bastante altas



nacionalmente (32% e 17% respetivamente) e ha uma variacao significativa delas entre
zonas produtoras e nao produtoras de azeite. Por exemplo Creta, como regiao produtora,
tinha as quotas de mercado formais na ordem dos 25%, muito menores em comparacao
com a média nacional (51%) (Vlontzos & Duquenne, 2014). E 6bvio que, ceteris paribus,
os fatores mais importantes sao a idade do consumidor, o nivel educacional e o fato de
viver ou nao perto de uma area produtora de azeite (Vlontzos & Duquenne, 2014). A
descoberta de que o fator salario nao é significativo é aceitavel porque o azeite, como ja
foi mencionado, é parte integrante da dieta grega, adotando atributos de produtos
inelasticos (Vlontzos & Duquenne, 2014). A semelhanca dos consumidores menos
etnocéntricos, quanto mais jovem e formado academicamente é o consumidor, maior a
preferéncia expressa em comprar azeite de oliva em estabelecimentos comerciais em vez
de canais informais, ou autoconsumo, provando que os consumidores mais jovens nao
estao dispostos a cultivar olivais aos quais pertencem, a fim de cobrir suas necessidades
de azeite de oliva, como as geracoes anteriores costumavam fazer. (Vlontzo & Duquenne,

2014).

Os consumidores dos paises produtores de azeite tém demonstrado uma tendéncia a
comprar seu produto nacional (Erraach et al., 2021). Os pesquisadores tém explicado
essa tendéncia pela “etnocentricidade” que fortalece neste caso a preservacao do
conhecimento, das tradicoes e da cultura locais, a otimiza¢ao das condig¢oes de trabalho
e a continuidade intergeracional na agricultura evitando o risco de seu abandono

(Erraach et al., 2021).

Em conclusao, estes dados que relacionam as caracteristicas socioecénomicas do
consumidor com o etnocentrismo, autoconsumo, distribuicio formal e informal,
perspetivam uma tendéncia de consumo, no mercado de azeite, cada vez menos
etnocéntrica a médio/longo prazo. Um mercado onde existe uma disponibilidade, por
parte dos consumidores menos etnocéntricos, de pagar mais por um azeite certificado
bioldgico acondicionado em uma embalagem de vidro. A origem da produgdo pode
continuar a ser uma variavel importante na tomada de decisao do consumidor, nao pelo
sentido de pertenca (carateristica do etnocentrismo), mas sim por um conjunto de
caracteristicas do produto de uma determinada regido que garante um determinado nivel
de qualidade, como é o caso dos certificados de Denominacdo de Origem Protegida
(DOP). Devem ser canalizados mais esforcos para divulgar os beneficios do azeite extra
virgem ou do azeite biologico (producao biologica certificada), uma vez que um segmento
importante dos consumidores (os mais etnocéntricos) nao estd a dar importancia

suficiente para esses atributos-chave. Paralelamente, prevé-se um mercado cada vez



mais sustentado em uma distribuicdo formal em detrimento do autoconsumo e da

distribuicao informal.

2.3 Os fatores intrinsecos e extrinsecos

Autores como Brucks (1985) e Alba e Hutchinson (1987) propdem que o conhecimento
do cliente pode dizer respeito ou influenciar a capacidade de procurar e compreender as
informacoes sobre um produto, bem como seu comportamento na decisdo sobre qual
produto comprar e como utiliza-lo. No estudo realizado por Espejel et al. (2009)
avaliaram se um alto grau de conhecimento do produto, em oposicao a um baixo grau de
conhecimento, influencia a qualidade percebida intrinseca e extrinseca e como isso afeta
a satisfacao e a lealdade do consumidor. Os resultados sugerem que para consumidores
com alto grau de conhecimento, a influéncia da qualidade percebida extrinseca se torna

um aspeto essencial para explicar a satisfacao e a lealdade do consumidor.

A avaliacao da qualidade de um produto, por parte do consumidor, é baseada pela sua
percecao dos atributos intrinsecos e extrinsecos, atributos estes que transmitem

percecoes independentes entre si (Olson, 1972; Olson & Jacoby, 1973).

Os atributos extrinsecos sao externos ao produto, ndo fazem parte do fisico do produto.
O preco, nome da marca, embalagem, rotulos, certificacoes, local de origem e nivel de
publicidade sdao exemplos de atributos extrinsecos, que influenciam a avaliacdo da
qualidade do produto, sendo isto variavel de produto para produto (Nadhem Mtimet et

al., 2013).

Os atributos intrinsecos sdo aqueles que sao constantes do produto fisico, sem que sejam
alteradas as caracteristicas fisicas do produto (Olson & Jacoby, 1972). Estes atributos sao
alterados ou deixam de existir quando o produto é aberto, usado ou consumido
(Olson,1977; Olson & Jacoby, 1972). A cor, o aroma, o cheiro, o grau de acidez e as

especificidades nutricionais sdo exemplos de atributos intrinsecos do azeite.

No que diz respeito aos consumidores espanhdis, Erraach et al (2014) relataram que o
atributo mais valorizado foi o preco, seguido da origem, garrafa e cor, enquanto Yangui
et al. (2014) demonstraram que os atributos mais apreciados foram preco, origem,
denominagao de origem protegida e marca. Em um trabalho posterior que nao incluiu o
atributo origem, Bernabéu et al. (2016), encontraram que os principais atributos foram
preco, seguido do tipo de azeite, sistema de producao e, por fim, tipo de garrafa. No caso
dos consumidores gregos, Krystallis e Ness (2005) também constataram que os atributos

mais valorizados foram a origem e a producao biologica, sendo o preco e o engarrafado



os menos valorizados. Apesar de Espanha e Grécia serem tradicionalmente produtores,
estes estudos parecem indicar maior elasticidade do preco no mercado espanhol do que
no mercado grego. Em estudos semelhantes realizados em outros paises, veremos que
para os consumidores italianos, franceses e canadenses o atributo mais valorizado é a
origem (Dekhili et al., 2011; Menapace et al., 2011). Siskos et al. (2001) que também
estudaram os padroes de consumo dos consumidores franceses de azeite mostraram a
importancia da cor e da imagem da empresa, enquanto o preco e a embalagem eram de
menor importancia para os consumidores franceses. Garcia, Aragonés e Poole (2002)
indicaram que os consumidores do Reino Unido ddo mais énfase a embalagem, ao
tamanho e ao preco como determinantes principais. Ward et al. (2003) também
descobriram que para os consumidores alemaes o atributo mais apreciado é a origem,
que, por sua vez, determinou a avaliagdo dos outros atributos do azeite. Muitos
pesquisadores sugerem que os rétulos de indicacao geografica da UE desempenham um
papel importante na qualidade do azeite (Aprile, Caputo, & Nayga, 2012; Van Der Lans,
Van Ittersum, De Cicco, & Loseby, 2001). Em contrapartida, os consumidores ingleses,

segundo Martinez et al. (2002), valorizam mais o atributo tipo de azeite, seguido do
preco.

Em relacdao ao material da garrafa, Sanz-Canada et al. (2015) verificaram que o uso de
garrafas de vidro gerou um prego mais elevado nas diferentes fases comerciais da cadeia.
Finalmente, vale a pena notar que, em linha com outros estudos, os consumidores
portugueses de azeite consideram que o plastico esta associado a um produto de menor
qualidade, e o contrario é verdadeiro para materiais como o vidro (Bernabéu et al., 2016;

Cabrera et al., 2015).

Outro atributo extrinseco importante é a certificacao bioldgica que os agricultores tém
usado para diferenciar seus produtos e aumentar o valor percebido para os consumidores
(Liberatore et al., 2018). As certificacdes “bioldgicas” sdo as vezes mais valiosas para os
consumidores do que a certificacio DOP (Erraach, Sayadi & Parra-Lopez, 2017). Além
disso, os rotulos de producao biolégica surgem no caso dos consumidores portugueses
como um sinal adicional de qualidade que gera maior utilidade nos consumidores de
azeite de acordo com os resultados em paises semelhantes (Bernabéu et al., 2016). A
aceitabilidade pelo consumidor de produtos alimentares com vantagens para a saude é
influenciada por uma série de aspetos sociodemograficos, socioecondémicos e
psicograficos, para além dos préprios beneficios para a satde (Zanchini et al., 2022). As
mulheres estao frequentemente dispostas a pagar precos mais elevados na maioria das
circunstancias (Lanfranchi et al., 2024). Além disso, o rendimento e a escolaridade sao

determinantes significativos da disponibilidade para pagar (Lanfranchi et al., 2024).
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Outro atributo relevante é representado pela marca, Lassoued e Hobbs (2015)
destacaram que a confianca na marca esta positivamente associada a confianca do

consumidor em sua qualidade e seguranca.

Num estudo realizado por Cabo et al. (2019) os consumidores portugueses manifestam
ser social e ambientalmente conscientes, informados, valorizam a satide, a preservacao
do ambiente e a biodiversidade. A auto percecao dos inquiridos portugueses, quanto ao
grau de conhecimento relativamente ao produto é, na maioria, médio sendo que apenas
uma pequena parte considera possuir um grau de conhecimento elevado. A maioria dos
inquiridos valorizou os beneficios para a saude (sistema produtivo, tipo de azeite, valor
nutricional e grau de acidez), o respeito pelo ambiente (sistema produtivo), sabor e
aroma como atributos intrinsecos. O local de origem, preco e categoria comercial foram

atributos extrinsecos mais valorizados.

Pode-se concluir que nao existe um padrao de atributos principais nas preferéncias dos

consumidores nos diferentes paises abordados.

Aspetos como a criacao da denominacao de origem protegida (DOP), a énfase crescente
das marcas em aspetos como qualidade, informacao e design, e as “raizes” culturais que
o produto tem entre a populacao dos paises produtores, particularmente na area do
Mediterraneo (Farre, 1996), tornaram a lealdade do consumidor um elemento cada vez
mais importante no comportamento de compra de azeite de oliva (Langreo, Rodriguez,
Mili, & Sanz, 1996). Portanto, um comportamento significativo de lealdade a marca ¢
esperado. Uma forte preferéncia tradicional existe em relacio as marcas nacionais
presentes no mercado ha muitos anos. Por esse motivo, os comportamentos de fidelidade
sao muito importantes no mercado de azeite de oliva, com promocgoes e descontos de
preco tendo um papel menos importante do que em outros bens de consumo
frequentemente adquiridos. Apesar disso, o preco surge claramente como um atributo
extrinseco “particular”, no que diz respeito a influéncia nas escolhas de compra e na
percecdo da qualidade do azeite extra-virgem (Cicia, Del Giudice, & Scarpa, 2002; Scarpa
& Del Giudice, 2004). Carlucci, De Gennaro, Roselli e Seccia (2014) mostraram a atencao
consideravel que os consumidores prestam ao preco. O preco continua a ser uma das
variaveis mais influentes na escolha dos consumidores em consequéncia do aumento do
preco do azeite e da sua producdo limitada. Deste modo, empresas ou marcas menores
que procuram vendas e participacdo de mercado adicionais podem usar o preco como
uma ferramenta competitiva (Sivakumar, 2004). Reducdes periddicas de precos sao
amplamente implementadas por retalhistas (Pesendorfer, 2002), pois se tornaram um
dos principais aspetos da gestao de bens de consumo de movimento rapido (Lal & Villas-

Boas, 1998). A presenca da marca em folhetos de loja, tem um efeito positivo na
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probabilidade de uma marca ser escolhida e pode permitir que as marcas ganhem

clientes aos seus concorrentes (Gazquez-Abad & Sanchez-Pérez, 2009).

2.4 A relevancia das certificacoes

De acordo com o programa das Nacoes Unidas para o meio-ambiente (UNEP) (Herrick,
2016), cerca de 60% da perda de biodiversidade global est4 relacionada com a producao
de alimentos. Os sistemas agroalimentares geram cerca de 24% das emissoes globais de
gases com efeito de estufa e estima-se que 33% dos solos estejam moderadamente até
altamente degradados. A utilizacdo de pesticidas na agricultura continua a ser
insustentavelmente elevada, o que levou a uma nova proposta ao abrigo do Pacto
Ecologico Europeu para reduzir para metade a utilizacdo de pesticidas e os riscos
associados até 2030 (Larvoe et al., 2025). A monitorizacao revelou niveis alarmantes de
contaminacao por pesticidas nas aguas superficiais e no azeite, levantando preocupacoes
ambientais e de saude (Larvoe et al., 2025). Um estudo recente em Espanha detetou 43
compostos pesticidas, incluindo substéancias proibidas, em amostras de agua de areas
produtoras de azeitona, sendo os herbicidas e fungicidas os contaminantes mais comuns
(Fernandez-Garcia et al., 2024). Da mesma forma, foram identificados residuos de
pesticidas no azeite virgem extra, embora estejam dentro dos limites seguros para
consumo (Erminia Schiano et al., 2024). Estas descobertas sublinham a dependéncia
excessiva de pesticidas quimicos na cultura da azeitona, enfatizando a necessidade de
reducao (Zhou et al., 2024). Muitos padroes convencionais de producao e consumo de
alimentos tém contribuido para os problemas éticos e sociais observados em todo o
mundo (Verbeke & Roosen, 2009; Verain, Dagevos & Antonides, 2015; Reisch, Eberle &
Lorek, 2013). Tal exige uma reconsideragao dos atuais sistemas agroalimentares com o
objetivo de mudar para sistemas mais sustentaveis (Béné, Oosterveer, Lamotte,

Brouwer, Haan, Prager, Talsma & Khoury, 2019).

A rotulagem dos produtos é uma forma de informar os consumidores e aumentar a sua
consciencializacio sobre os atributos de sustentabilidade dos produtos (Erraach et al.,
2021). Alguns rétulos de sustentabilidade bem conhecidos sao as Indicacoes Geogréficas,
a Agricultura Biologica e o Comércio Justo. No sector olivicola, os rétulos sao
particularmente importantes, especialmente na regiao mediterranica, devido aos varios
desafios sociais e ambientais e a crescente concorréncia no mercado (Erraach, Sayadi &
Parra-Lopez, 2017). Além disso, nos ultimos anos, os consumidores perderam a
confianca em relacdo a qualidade dos produtos alimentares, como consequéncia de

inimeros escandalos e crises que afetaram a inddstria alimentar (Bravo et al., 2007). O
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mercado do azeite extra-virgem que foi certificado por marcas de origem protegida e

producao bioldgica é dominado pelo uso doméstico (Marakis et al., 2021).

Os consumidores estariam dispostos a pagar mais por um produto alimentar tradicional
com um roétulo de qualidade certificado do que por um produto sem roétulo (Padilla et al.,
2007). O comportamento dos consumidores em relacdo a qualidade certificada por um
selo especifico, destaca claramente que, no caso a generalidade das familias gregas,
reconheceram a certificacdo como uma garantia de qualidade (Vlontzos & Duquenne,
2014). A compra de um produto bioldgico é o resultado de um amplo conjunto de
condicOes, contextos, processos de pensamento internos e influéncias externas que

levam a diferentes estagios no comportamento do consumidor (Torres-Ruiz et al., 2018).

Sandalidou, Baourakis e Siskos (2002) estudaram os consumidores gregos de azeite
biologico e indicaram percecoes positivas dos consumidores sobre saide, embalagem e
caracteristicas sensoriais (sabor e gosto), mas baixa satisfacao sobre preco/qualidade,
promocao e disposi¢ao. Podemos admitir que a percecao de qualidade é mais evidente
no caso da certificacao bioldgica: mais de 56% dos consumidores estao dispostos a pagar
um preco pelo menos mais de 10% maior contra 31% para qualquer outro selo de
qualidade (Vlontzos & Duquenne, 2014). O fato de metade deles considerar que o prego
do azeite com qualquer outra certificacdo de qualidade tem de ser o mesmo do azeite nao
certificado reflete que ha um sério ceticismo em relagao a validade desses procedimentos
e protocolos de certificacao (Vlontzos & Duquenne, 2014). Sandalidou e Baourakis
(2002) sustentam que o azeite biologico é um produto bastante promissor, mas hd uma
consideravel falta de informacdo e incerteza sobre a origem bioldgica do produto.
Krystallis et al. (2006), Tsakiridou et al. (2006), Krystallis e Chryssohoidis (2005)
mostram que os precos elevados dos alimentos bioldgicos, juntamente com a baixa
sensibilizacdo para o termo biologico, criam um ambiente comercial bastante adverso
para uma maior expansao e evolucdo do mercado biologico na Grécia. Fotopoulos e
Krystallis (2002) chegam a mesma conclusdao, em relacdo aos precos, para todo o
mercado de alimentos biologicos na Grécia, mencionando que ha muito a ser feito nas
areas de promocao e seguranca alimentar para aumentar o consumo de alimentos

biolbgicos.

No estudo feito por Larvoe et al. (2024), 73% dos consumidores de Portugal, Espanha,
Franca, Grécia e Italia estavam dispostos a pagar um prémio por azeite de oliva extra-
virgem com uso reduzido de pesticidas, enquanto 27% recusaram. Entre os 27% de
consumidores que nao estao dispostos a pagar um prémio, mais de 70% atribuiram sua
decisdo a restricoes econdmicas, como altos precos do azeite ou baixa remuneracao

(Larvoe et al., 2024). Os consumidores especificaram sua disposicao exata de pagar em
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uma pergunta de acompanhamento, os franceses relataram o maior prémio médio de
2,908 €/L, seguidos pela Grécia (2,24 €/L), Italia (2,20 €/L), Espanha (2,15 €/L) e
Portugal (1,88 €/L). Em média, em todos os paises, os consumidores estavam dispostos
a pagar aproximadamente 24% a mais pelo azeite de oliva extra virgem produzido com

inovacoes que reduzem o uso de pesticidas em até 40% (Larvoe et al., 2024).

H4 uma tendéncia direta dos consumidores em geral de pagar precos mais altos pelo
azeite biologico e ha muito a ser feito na questao da satisfacdo dos consumidores
(Marozzo et al., 2023). No estudo realizado por Vlontzos e Duquenne (2014), para cada
um dos trés critérios ambientais (tratamento de esgoto, olival de sequeiro e embalagens
recicladas) a propensao a pagar mais do que o preco usual diz respeito a cerca de 50%
dos consumidores, refletindo uma consciéncia relativa sobre os principais aspetos
ambientais do processo de producao do azeite. Mais precisamente, os consumidores que
estdo sistematicamente dispostos a pagar mais (para cada um dos trés critérios
considerados) representam 23% da amostra, enquanto outros 25% aceitam pagar mais
por dois dos trés aspetos (tratamento de esgoto geralmente adequado e reciclagem)

(Vlontzos & Duquenne, 2014).

O mercado de alimentos biolégicos atingiu um valor significativo nos paises
desenvolvidos, mas as participacoes de mercado variam substancialmente entre as
categorias de produtos (Juhl, Fenger, & Theogersen, 2017). Cicia, Del Giudice e Ramunno
(2009), Savelli, Murmura, Liberatore, Casolani e Bravi (2017) sugerem que a certificagao
bioldgica tem um duplo valor para o consumidor: indica atenc¢ao a satide e preservacao
do ambiente natural. Os consumidores expressam ansiedade em relacdo aos pesticidas e
aditivos artificiais em frutas e vegetais (Naspetti & Zanoli, 2009) e preferem alimentos
bioldgicos que contém apenas um terco de pesticidas do que alimentos convencionais
(Lanfranchi et al., 2024). Goetzke, Nitzko e Spiller (2014) mostraram que o consumo de
alimentos biolégicos é influenciado por um estilo de vida saudavel holistico geral,
incluindo uma dieta saudavel e desporto. Da mesma forma, Thegersen, De Barcellos,
Perin e Zhou (2015) investigou os motivos de compra de alimentos biologicos pelo
consumidor em economias emergentes como China e Brasil; os resultados mostraram
que as razoes pelas quais os consumidores compram alimentos biolégicos nesses paises
sao semelhantes as da Europa e da América do Norte, estdo substancialmente ligadas a
crencas sobre seus beneficios para a satde, sabor e respeito ao meio ambiente
(Liberatore et al., 2018). Na China, os produtos alimentares locais e produzidos
convencionalmente suscitam preocupacoes relacionadas com a saiide e os consumidores
s6 os compram porque sao muito mais baratos do que os produtos biologicos (Sirieix et

al., 2011).
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Os consumidores nos paises produtores de azeite de oliva do norte do Mediterraneo
mostram forte interesse na regido de origem e nos selos de qualidade, bem como nos
atributos da embalagem (Mtimet et al., 2013). O conhecimento sobre as atitudes do
consumidor, comportamento e disposicdo para pagar pelo azeite com rotulos de
sustentabilidade pode ajudar os produtores e processadores de azeitona a melhorar suas
estratégias de marketing, competitividade e praticas sustentaveis (Erraach et al., 2021).
Essencialmente, a sustentabilidade tornou-se um importante instrumento de
diferenciacdo e comunicacao (Arfini & Bellassen, 2019). No entanto, como a
sustentabilidade é um atributo de credibilidade, é dificil de ser verificada (Erraach et al.,
2021). Neste contexto, os rotulos dos produtos alimentares desempenham um papel
crucial na prestacdo de informacoOes relevantes aos consumidores. Sao utilizados
numerosos sistemas publicos e privados de rotulagem e certificacdo para comunicar
informacoes sobre sustentabilidade, permitir que os consumidores identifiquem estas
questOes e aumentar a transparéncia ao longo da cadeia alimentar (De Magistris &
Gracia, 2016). Além disso, garantem a aplicacao de condicoes de producao especificas,
promovem incentivos de mercado e realcam atributos ambientais, sociais e/ou éticos dos
produtos (Unnevehr, Eales, Jensen, Lusk, McCluskey & Kinsey, 2010). Os ro6tulos de
sustentabilidade mais prevalentes no azeite sao os rétulos de origem verificada (Erraach
etal., 2021). A percecao dos consumidores sobre a qualidade do azeite com base na regiao

de origem varia entre os paises (Dekhili, Sirieix & Cohen, 2011).

Os resultados dos estudos que investigam as preferéncias dos consumidores pelo azeite
confirmam que os consumidores procuram cada vez mais produtos de qualidade e
podem pagar um preco mais elevado por produtos auténticos de uma area geografica
(Comissao Europeia, 2008). Isto revela a contribuicao dos rotulos de origem do azeite
para a economia local, a promocao da sustentabilidade ambiental dos métodos agricolas
territoriais e a capacidade de satisfazer as preferéncias e necessidades dos consumidores
por produtos de qualidade, garantindo a ligacao entre o local e a produgao (Comissao

Europeia, 2008).

As certificacOes bioldgicas sdo, as vezes, mais valiosas para os consumidores do que a
certificagao de indicacoes geograficas (Erraach, Sayadi & Parra-Lopez, 2017), que impoe
uma producdo sem pesticidas, herbicidas, fertilizantes inorganicos, antibioticos e
hormoénios de crescimento (Erraach et al., 2021). A maioria dos consumidores,
independentemente de suas localizacgoes, valoriza o azeite de oliva com selo biologico e
esta disposta a pagar mais por esse atributo (Erraach et al., 2021). Os consumidores
geralmente estao dispostos a pagar mais por um azeite extra-virgem biologico porque

acreditam que é de maior qualidade, mais saudavel e tem um impacto ambiental menor
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do que o 6leo produzido convencionalmente (Lanfranchi et al., 2024). A disponibilidade
a pagar um prémio por um azeite bioldgico é positivamente afetada pelo género (as
mulheres sdo mais propensas a pagar um prémio), ser mais velhas, viver num agregado
familiar de pequena ou média dimensao, ter uma educacao superior, consumir produtos

bioldgicos e comprar azeite em locais convencionais (Lanfranchi et al., 2024).

No entanto, os resultados mostram que a existéncia de ambas as certificacGes para o
azeite favorecem sua probabilidade de ser escolhido pelos consumidores, o que enfatiza
a existéncia de correlacao entre ambas as certificagcoes, o que comprova o uso promissor
de ambas as certificacoes para o azeite (Erraach et al., 2021). Além disso, os
consumidores de azeites com indicacoes geograficas e rotulos bioldgicos consideram
estes como mais ecologicos; aqui, os consumidores estdo muito interessados nos
beneficios do azeite para a satide (Cavallo & Piqueras-Fiszman, 2017). A maioria dos
consumidores, independentemente de suas localizacoes, valoriza o azeite com roétulo
biologico e, como ja referido anteriormente, esta disposta a pagar um preco mais alto por
esse atributo (Liberatore, Casolani & Murmura, 2018). Em Portugal, ha uma forte
preferéncia por produtos de azeite artesanais e biolégicos, alinhando-se com as
mudancas do consumidor em dire¢ao a sustentabilidade e escolhas conscientes da satide

(Mendes et al., 2024).

Os consumidores escolhem azeite com rétulos de sustentabilidade por razdes de
interesse proprio (sabor, saide, qualidade) e estdao menos conscientes sobre o meio
ambiente, o rendimento dos produtores rurais ou a heranca e a tradi¢ao relacionadas ao
produto, a menos que sejam de uma regiao produtora (Giannoccaro, Carlucci & Sardaro
et al., 2019). Tal como acontece com a rotulagem de origem, o altruismo nao impulsiona
a quota organica das compras de azeite (Kaczorowska et al., 2021). No entanto, os
consumidores confrontados com uma explicacao das técnicas utilizadas para preservar
os recursos naturais (azeite de arvores irrigadas com agua reciclada) e proteger o
ambiente (obtido de arvores antigas, produzido em zonas montanhosas) ou com uma
imagem cultural ou religiosa onde o azeite foi considerado um produto essencial da
antiguidade mostram mais consciéncia e sensibilidade para com o produto (Kitagawa,
Kashiwagi & Isoda, 2020). Mesmo que os consumidores valorizem novos selos
ecologicos, eles tendem a valorizar mais o selo biologico, pois ele ja esta estabelecido no
mercado e é fortalecido pela maior conscientizacdo, familiaridade e confianca do

consumidor (Giannoccaro, Carlucci & Sardaro,2019).

Alguns consumidores estao cientes da existéncia de alimentos biol6gicos e tém alguma
ideia das suas caracteristicas, outros sdo consumidores regulares desses produtos e

ajudam a difundir informacoes favoraveis sobre eles a outros consumidores (Torres-Ruiz
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et al., 2018). Para chegar aos consumidores com intencdo de compra, uma série de
fatores determinantes devem ser cumpridos: um conjunto de valores em sintonia com o
que o produto oferece, o conhecimento do produto, a confianca nos processos de
certificacdo e controle, a crenca de que é melhor que o equivalente convencional, a crenca
de que seu consumo resulta genuinamente em maior bem-estar pessoal (satude, prazer,
etc.) e harmonia social (conserva o meio ambiente, apoia o desenvolvimento rural,
combate as mudancas climaticas, etc.) e a vontade de assumir os custos (em relacdo a

tempo, esforco, dinheiro, etc.) associados a compra do produto (Torres-Ruiz et al., 2018).

As estratégias de comunicacao de marketing claramente tém um papel fundamental a
desempenhar na fortificacdo e consolidacdo destes fatores de forma a atingir os
consumidores céticos, para que possam ter plena confianca de que um produto
certificado como bioldgico é realmente biologico, cumprindo todos os requisitos do
rétulo. Paralelamente, as agéncias reguladoras governamentais devem impor controlos
mais rigidos para evitar fraudes e estabelecer protocolos claros para a producao de
alimentos biologicos. Quanto mais 6bvios forem os beneficios para a satide e o ambiente,
mais dispostos estardao os consumidores a pagar um preco mais elevado pelo azeite

biolégico (Lanfranchi et al., 2024).
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3. Plano de Negécios

A empresa visa explorar a atividade de producao e comercializacao de azeite. A empresa
assenta nos valores da qualidade, profissionalismo, confianca e sustentabilidade. Para
tal os subprodutos derivados da atividade (bagaco, aguas residuais e biomassa) serao
reaproveitados para compostagem e utilizados como adubo no olival contribuindo para
uma diminuicdo das despesas com adubos e para uma economia circular. No médio
prazo, tera apoio da producao de energia renovavel através de painéis fotovoltaicos, mas

que neste projeto ainda nao estao incluidos.

Com a mais recente tecnologia para lagares de azeite a empresa ira dedicar-se a criacao
de uma marca com producao propria de azeite extra virgem DOP em modo de producao

biolbgico e a transformacao das producoes dos olivicultores locais em azeite.

A equipa sera composta por dois socios de capital, um deles licenciado em agronomia e
com experiéncia no olival, e pelo promotor do projeto, licenciado em Economia e
mestrado em Empreendedorismo e Criacdo de Empresas. Os capitais proprios

correspondem a 38,83% do investimento total.

3.1 Identificacao da Empresa e Promotores

Ao nome da Firma deve ser obrigatoriamente acrescentado a denominacao “Lda.” por se

tratar de uma sociedade por quotas. Assim, a denominacao social da empresa sera:

“Lagar do Olival, Lda.”
No que se refere a area de implementacao da empresa, esta localizar-se-a em:

Distrito: Castelo Branco
Concelho: Covilha
Localizac¢ao: Boidobra

Ano de Criacao previsto: 2025
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3.1.1 Forma Juridica

A forma juridica da nossa empresa sera sociedade por quotas, forma esta que se encontra

regulamentada pelo Codigo das Sociedades Comerciais. A nossa sociedade sera composta

por trés socios, dois de capital e outro o proprio promotor da ideia e sera reconhecida

pela seguinte designacao: Lagar do Olival, Lda.

E tera associado o seguinte logotipo:

7

Lagar do Olival

jalidade, profissionalismo e confianga

3.1.2 Distribuicao do Capital Social

O capital social da empresa sera de 100.000 € e estara distribuido pelos s6cios da

seguinte forma:

Figura 1: Distribuicao do Capital Social

Sécios Quota %

Montante em

Euros
Joao Bicho 52% 52.000€
Diogo Oliveira 24% 24.000€
Carlos Valente 24% 24.000€
TOTAL 100% 100.000€

Fonte: Elaboracio propria.
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3.1.3 Breve Caracterizacao da Atividade

A empresa, numa perspetiva macroeconémica e de acordo com a agregagio sectorial,
pode no que diz respeito a CAE — Classificacao da Atividade Econémica, Rev-3, referir a

seguinte desagregacao, CAE®:

A — AGRICULTURA, PRODUCAO ANIMAL, CACA, FLORESTA E PESCA
01 - Agricultura, producao animal, caca e atividades dos servicos relacionados
01261 — Olivicultura

C — INDUSTRIAS TRANSFORMADORAS
10 — Inddtstrias alimentares

10412 — Producao de azeite

3.1.4 Natureza do Projeto

O projeto, do qual n6s somos promotores, numa perspetiva macroeconémica e de acordo
com a agregacao sectorial, pode classificar-se do seguinte modo:

o Segundo o sector de atividade: Agricola e Industrial

o Segundo a natureza do investidor: Privado

o Segundo o objetivo do investimento: Criacdo de nova empresa
o Segundo o contexto geografico: Nacional/Distrital

3.1.5 Identificacao dos Promotores / Equipa Empresarial

A empresa conta com uma equipa de trés promotores, pessoas qualificadas e altamente

especializadas que se caracterizam pelo seu espirito empreendedor e inovador.

Nome Joao Mesquita Nunes Pina Bicho

Data de Nascimento: 26/05/1988
Naturalidade: Covilha
Nacionalidade: Portuguesa
Estado Civil: Solteiro

Residéncia: Covilha

! Fonte: www.ine.pt.
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Habilitacoes Académicas:
e Licenciatura em Economia
e Mestrado em Empreendedorismo e Criacao de Empresas

Formacao Complementar:
e Curso de lingua inglesa

Experiéncia Profissional:
e Consultoria de gestao

Responsavel por Funcoes a Desempenhar:
e Desempenhara funcdes na area financeira, administrativa, comercial.

Nome: Diogo Oliveira
Data de Nascimento: 15/12/1991
Naturalidade: Covilha

Nacionalidade: Portuguesa

Habilitacoes Académicas:
e Licenciatura em Agronomia

Experiéncia Profissional:
e Olivicultura e agricultura biologica

Responsavel por Fungoes a Desempenhar:
e Supervisao e coordenacao de todas as atividades no olival, tratorista.
Nome: Carlos Valente
Data de Nascimento: 25/06/1963
Naturalidade: Covilha

Nacionalidade: Portuguesa

Responséavel por Funcoes a Desempenhar:
e Socio de capital
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3.2 Analise envolvente setorial

3.2.1 Analise envolvente geral

Tendo em conta o contexto politico-legal, econémico, social e tecnolégico onde este
projeto vai ser implementado, procedesse a sua avaliacao de forma a possibilitar uma
previsao de quais as suas tendéncias no curto/médio prazo e de que forma essas
tendéncias podem afetar a implementacdo deste projeto. Elabora-se a anélise a

envolvente geral recorrendo a ferramenta de anélise PEST.

3.2.1.1 Analise Politico-Legal

No fator politico, o pais atravessa um momento marcado pela pluralidade e pela
diversificacao da representacao politica o que faz com que a implementacao de um
programa de governo exija uma capacidade inédita de negociacao e inclusao das

diferentes forcas politicas2.

No contexto politico europeu, a UE esta envolvida numa transi¢do profunda e ambiciosa
para alcancar a neutralidade climatica e a sustentabilidade nas proximas décadas, que
também serd fundamental para reforcar a autonomia estratégica aberta da UE, a
competitividade a longo prazo, o seu modelo de economia social e a lideranca global da
UE na nova economia de emissoes liquidas zeros. Para ter sucesso, a UE tera de enfrentar
varios desafios relacionados com a necessidade da cooperacao, entre a generalidade dos
paises europeus e ndo europeus, de aumentar as disponibilidades de financiamento e de
fortalecer a democracia e o contrato social. O mundo vive uma “nova era de conflito e
violéncia” com cada vez mais paises expostos a esta violéncia4 . O Secretario-Geral da
NATO, Mark Rutte, disse ao Parlamento Europeu no més passado que os europeus
devem arranjar mais dinheiro para seus militaress. A chefe da diplomacia da UE também
fez eco das palavras do chefe da alianca transatlantica, Mark Rutte, que afirmou em

dezembro que os cidadaos europeus teriam de fazer sacrificios, como cortes nas suas

2 Fonte: https://expresso.pt/opiniao/2024-03-14-Uma-nova-era-politica-em-Portugal-desafios-e-
perspectivas-pos-eleicoes-legislativas-df2656bs, acedido em 10/04/2024.

3 Fonte: https://commission.europa.eu/strategy-and-policy/strategic-foresight/2023-strategic-foresight-
report en, acedido em 20/02/2025.

4 Fonte: https://www.cnnbrasil.com.br/internacional/guerras-no-mundo-quantos-conflitos-estao-ativos-
neste-momento/, acedido em 20/02/2025.

5 Fonte: https://www.cnnbrasil.com.br/internacional/analise-trump-e-putin-vao-abalar-posicao-da-
europa-na-geopolitica/#goog rewarded, acedido em 20/02/2025.
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pensoes, na saide e nos sistemas de seguranca, para pagar o aumento das despesas com
a defesa e garantir a seguranca a longo prazo na Europa®. Se nao houver
desenvolvimentos favoraveis a paz, entdo este facto fragilizara a cooperacao entre os
paises necessaria a democracia, a reconfiguracdo da globalizacdo e a atracao de
investimento, dificultando a disponibilidade de capital para os objetivos tracados pela

UE da neutralidade carbénica, sustentabilidade e fortalecimento do contrato social.

No que diz respeito a tltima reforma da PAC, o objetivo é assegurar um futuro
sustentavel aos agricultores europeus, concentrar mais esforcos ao apoio as exploracoes
agricolas de menor dimensao e dotar os paises da UE de uma maior flexibilidade para
adaptarem as medidas as suas proprias caracteristicas’. A agricultura e as zonas rurais
sao centrais para o Pacto Ecologico Europeu e, a PAC 2023-2027 constitui um
instrumento fundamental para concretizar as ambicoes da Estratégia do Prado ao Prato
(que visa tornar os sistemas alimentares justos, saudaveis e respeitadores do ambiente)
e da Estratégia de Biodiversidade (visa colocar a biodiversidade da Europa na via da
recuperacao até 2030 em beneficio das pessoas, do clima e do planeta) 8. De acordo com
o UNEP (Herrick, 2016), cerca de 60% da perda de biodiversidade global esta
relacionada com a produgao de alimentos. Os sistemas agroalimentares geram cerca de
24% das emissoes globais de gases com efeito de estufa e estima-se que 33% dos solos
estejam moderadamente até altamente degradados. A utilizacdo de pesticidas na
agricultura continua a ser insustentavelmente elevada, o que levou a uma nova proposta
ao abrigo do Pacto Ecologico Europeu para reduzir para metade a utilizacao de pesticidas

e os riscos associados até 2030 (Larvoe et al., 2025).

Ao nivel da legislacdo o Decreto-Lei n.° 76/2010 estabelece as regras para a producao e
comercializacao de azeite. A Portaria 747/92 determina que os lagares de azeite,
tecnicamente aptos e que desejam exercer sua atividade, devem se inscrever no Instituto
Nacional de Intervencdo e Garantia Agricola (INGA). O Regulamento do Conselho
Europeu (CE) n.° 852/2004 do Parlamento Europeu e do Conselho, de 29 de Abril,
relativo a higiene dos géneros alimenticios, estabeleceu a obrigatoriedade de as empresas
que operam nas fases de producao, transformacao e distribuicao de géneros alimenticios
(2 excecdo da producao primaria) adotarem procedimentos baseados nos principios

HACCP (Hazard Analysis and Critical Control Points — Analise dos Perigos e Pontos

6 Fonte: https://pt.euronews.com/2025/01/22/ue-tem-de-gastar-mais-de-1-do-pib-para-se-preparar-
para-o-pior-defende-kallas, acedido em 20/02/2025.

7 e 8 Fonte: https://agriculture.ec.europa.eu/common-agricultural-policy/cap-overview/cap-2023-
27 pt#anewwayofworking, acedido em 20/02/2025.

23


https://pt.euronews.com/2025/01/22/ue-tem-de-gastar-mais-de-1-do-pib-para-se-preparar-para-o-pior-defende-kallas
https://pt.euronews.com/2025/01/22/ue-tem-de-gastar-mais-de-1-do-pib-para-se-preparar-para-o-pior-defende-kallas
https://agriculture.ec.europa.eu/common-agricultural-policy/cap-overview/cap-2023-27_pt#anewwayofworking
https://agriculture.ec.europa.eu/common-agricultural-policy/cap-overview/cap-2023-27_pt#anewwayofworking

Criticos de Controlo), de forma a assegurar a seguranca alimentar dos varios géneros
alimenticios produzidos. A agua utilizada no processo produtivo devera ser potavel e

respeitar os critérios definidos no Decreto-Lei n.° 306/2007, de 27 de agosto.

O quadro regulamentar para a producdo, processamento, rotulagem e controlo de
produtos biologicos é estabelecido pelo Regulamento n.° 834/2007 do CE (Janssen &
Hamm, 2011). O r6tulo bioldgico € essencial no manuseamento e defini¢ao dos alimentos
biologicos. Os sistemas de certificacao biologica na Europa sao implementados com base
na Norma Europeia ISO/IEC 17065 (ISO/IEC 17065-2012, 2012; Ozkan, 2021;

Organizacao para a Alimentagao e Agricultura, 2003).

Por dltimo, para fins de tratamento dos subprodutos via compostagem dever-se-a
consultar DL n.° 102-D/2020 (RGGR), de 10 de dezembro e o documento “REGRAS
GERAIS - Compostagem de residuos agricolas, pecuarios e agroindustriais em pilhas

dinamicas com revolvimento”, de 26/01/2023, da Agéncia Portuguesa do Ambiente.

3.2.1.2 Analise Econémica

Na o6tica econdémica, o Boletim Economico de marco de 20259, o Banco de Portugal
apresenta o quadro de projecoes para 2025-2027 através da taxa de variacao anual em

percentagem (exceto onde indicado):

Figura 2: Boletim econdémico de Portugal, marco de 2025
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) ) = ) ) ) )
Fraduto imterno bruto 100,0 1.2 2,5 N 1.7 1.7 =2z 2,2 1.7
(PIE)
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Balanga corrente = de N 4.5 4.6 ER 3.6 a0 3.9 3.3
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Balang= de beans & servigos 2.z 2,4 2.5 =0 2,4 2.0 2,0 =]
(26 PIE)
lndice harmonizado de 2.7 2.3 2.0 2.0 2.6 2.1 2.0 2.0
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Excluinds bens 2,7 2,5 =3 2,2 2,7 2.4 2,2 2,1
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Fonte: Banco de Portugal e INE. | Notas: (p) — projetado, % — percentagem. O fecho de dados do
exercicio de projecio ocorreu a 10 de marco. A projecdo corresponde ao valor mais provavel
condicional ao conjunto de hipdteses consideradas. Pesos a precos correntes. (a) De acordo com o
conceito de Contas Nacionais. (b) Em percentagem da populacao ativa.

9 Fonte: https://www.bportugal.pt/publicacao/boletim-economico-marco-2025, acedido em 23/03/2025.
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A atividade econémica acelerou nos ultimos 3 meses de 2024, crescendo 1,5% em cadeia,
a aceleracao foi evidenciada no consumo privado e nas exportacoes de bens e servicos
enquanto houve uma reducao no investimento (incluindo em existéncias). O aumento do
consumo deveu-se ao aumento do rendimento disponivel como resultado das politicas
orcamentais. Contudo, espera-se que no primeiro trimestre de 2025, o rendimento
disponivel nominal se reduza em 1,2%, anulando parcialmente o seu aumento anterior.
A procura interna também podera ser afetada negativamente devido ao impacto da
reducao prevista nos reembolsos do IRS, resultante das menores retencoes na fonte
ocorridas em setembro e outubro de 2024. O consumo privado podera abrandar e
acompanhar o crescimento do rendimento disponivel real, mantendo-se uma taxa de
poupanca elevada (Banco de Portugal, Boletim Econémico, marco de 2025). As
exportacoes tém um crescimento inferior a de anos anteriores, prevendo-se que cres¢am
a uma taxa média de 2,9% nos anos 2025, 2026 e 2027, num contexto de aceleracao

esperada da procura externa e menores ganhos de quota

Sustentado pelos excedentes orcamentais, por uma aceleracao da procura externa e uma
intensificacdo da execucdo dos fundos europeus 2026, estima-se que a economia
portuguesa cresca 2,3% em 2025, 2,1% em 2026 e 1,7 em 2027 (Banco de Portugal,
Boletim Econémico, marc¢o de 2025). O crescimento da economia portuguesa continuara
a ser superior ao da area do euro. A economia apresentara uma capacidade de
financiamento historicamente elevada, em 2025-26, espera-se que o investimento
aumente como consequéncia da melhoria das condi¢oes de financiamento, da procura,
da maior entrada de fundos europeus e da manutencdo de um excedente da balanca de
bens e servicos. A redugdo do crescimento em 2027 justifica-se, na sua maioria, pelo fim
do Plano de Recuperacao e Resiliéncia (PRR). Um contexto de reducdo da incerteza
interna e externa pode estimular o consumo e o investimento. Espera-se um aumento do
emprego em 2025 e uma estabilizacdo da taxa de desemprego, sendo que os aumentos
serdo progressivamente menores tanto no emprego como nos salarios reais (Banco de

Portugal, Boletim Econémico, marco de 2025).

Os riscos adversos em torno da projecao para a atividade aumentaram ao mesmo tempo
que prevalece uma imprevisibilidade elevada sobre a evolucao da economia mundial
(Banco de Portugal, Boletim Econémico, marco de 2025). No inicio de 2025, o indicador
global de incerteza das politicas econdmicas igualou os valores préximos dos maximos
historicos, o que podera limitar o crescimento da atividade econémica em Portugal e no
mundo. Por outro lado, o aumento esperado da despesa militar no contexto do plano de
reforco da capacidade de defesa europeia pode estimular a economia. Segundo as

estimativas atuais, a inflacdo diminui para 2,3% em 2025 e 2% em 2026/27, embora no
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caso destes riscos se efetivarem, entao havera uma inflacao superior a que esta estimada

(Banco de Portugal, Boletim Econémico, marco de 2025).

Com o PIB acima do potencial e com o grau de restritividade da politica monetaria do
BCE a diminuir, o papel da politica orcamental ganha relevancia na manutencao da
estabilidade macroeconémica. E essencial que a orientacdo da politica orcamental nao
estimule um excesso de procura agregada e assegure margem para enfrentar inversoes

do ciclo econémico.

3.2.1.3 Analise Sociocultural

Na dimensao social tem havido uma tendéncia crescente de promocao de um estilo de
vida saudavel o que inclui uma alimentacao saudavel. Os consumidores expressam cada
vez mais preocupacao em relacdo aos pesticidas e aditivos artificiais nos alimentos
(Naspetti & Zanoli, 2006) e preferem alimentos bioldgicos que contém apenas um terco
de pesticidas do que alimentos convencionais (Lanfranchi et al., 2024). O maior foco em
produtos de satide é um ativo crescente (Lanfranchi et al., 2024). A MedDiet é o padrao
alimentar mais baseado em evidéncias do mundo para a promocdo da sadde e da
longevidade (Chkoniya et al., 2024) onde o azeite ¢ um dos seus alimentos estruturais.
Portugal sempre foi um grande consumidor de azeite, sendo que o seu consumo desceu
a partir do meio do sec. XX quando foram introduzidos outros 6leos vegetais no mercado
que prometiam vantagens para a saude, sendo que, atualmente, a ciéncia comprova estes
como sendo os mais prejudiciais para a saide. Nos anos 90, a Organizacao Mundial da
Saude (OMS) reconhece oficialmente os beneficios do consumo do azeite o que fez com
que o seu consumo no pais tenha voltado a aumentar e recuperado para valores proximos

da primeira metade do séc. XX.

Paralelamente, a sustentabilidade ambiental estd cada vez mais no centro das
preocupacoes sociais. Ha uma tendéncia de crescimento da populacao, especialmente
das faixas etarias mais jovens, que se esforca em contribuir para a sustentabilidade,
demonstrando um forte comprometimento em promover um mundo mais sustentavel

(Gomes et al., 2023).
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3.2.1.4 Analise Tecnolégica

Na vertente tecnologica, durante 2021 os investimentos em tecnologias que fomentam a
transformacao digital foram responsaveis por 68% dos gastos totais levados a cabo pelas
diferentes organizacoes portuguesas. Em 2025, prevé-se que o investimento nestas

ferramentas digitais disruptivas possa superar 75% do investimento total°.

A utilizacao de aplicacoes digitais na agricultura possibilita a identificacao e recolha de
uma maior quantidade de dados, que incluem terras, culturas, gado, dados agronémicos,
dados climaticos, dados de maquinas, dados financeiros e dados de conformidade.
Permitem uma recolha e formalizacdo de informacOes altamente especificas e
diversificadas, por conseguinte, é fundamental assegurar salvaguardas para a partilha de
dados, a soberania e a seguranca dos dados, de modo a fortalecer a confianca e nao

comprometer o desenvolvimento e a aceitacao da agricultura inteligente?2.

Agrotech é a chamada transformacao digital no setor agricola. Assim, o termo esta
relacionado com a revolucao digital aplicada na agricultura, seja em pequena ou grande
escala, para otimizar o trabalho na producao rural e pecuaria. Mapeamento de 4reas por
satélite, tratamento de dados em grande escala, gestao de pesagens, tecnologias para
irrigacao sao apenas algumas das aplicacoes tecnologicas que estdo a ser utilizadas para

melhorar a performance durante todos os estagios de producgao?s.

As tecnologias emergentes sdo: agricultura de precisao (utilizagao de sensores, drones e
sistemas de informacgoes geograficas para monitorar e gerenciar variaveis como solo,
agua e clima, permitindo uma aplicacio mais precisa de insumos agricolas como
fertilizantes e pesticidas); biologia digital (integracdo de biotecnologia e dados
gendmicos para desenvolver culturas mais resistentes a doencas, adaptadas a condicées
climaticas adversas e com melhor qualidade nutricional); internet das coisas (IoT);
sensores (dispositivos conectados que monitoram em tempo real condi¢des ambientais,
saude das plantas e animais, permitindo uma resposta rapida a mudancas e maximizacao

da eficiéncia operacional); e blockchain na agricultura (utilizacdo de tecnologia de

10 Fonte: https://expresso.pt/economia/2022-02-22-portugal-gastou-1099-mil-milhoes-de-euros-em-
tecnologia-em-2021.-em-2022-deverao-ser-116-mil-milhoes, acedido em 10/04/2024.

11 Fonte: https://digital-strategy.ec.europa.eu/pt/policies/digitalisation-agriculture, acedido em
21/02/2015.

12 Fonte: https://digital-strategy.ec.europa.eu/pt/policies/digitalisation-agriculture, acedido em 21/02/2015.

13 Fonte: https://algardata.com/blog/negocios/agrotech-transformacao-digital-na-agricultura/, acedido em

21/02/2015.
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blockchain para rastrear e verificar toda a cadeia de suprimentos agricolas, garantindo

maior transparéncia e seguranca alimentar) 4.

3.2.2 Analise setorial

Os dados apresentados nesta analise setorial foram, na sua maioria, recolhidos através
do documento de analise setorial do azeite, versdo novembro de 2020, publicado pelo

Gabinete de Planeamento Politicas e Administracao Geral (GPP).

Segundo o documento setorial do azeite publicado pelo GPP, nas tltimas duas décadas o
mercado mundial do azeite tem crescido de forma significativa sustentada pelo aumento
da procura no mundo, “tendo sido a previsdo para 2018/2019 de 3,2 milhdes de

toneladas, 7% acima da média dos ultimos 5 anos” (GPP, 2020: pag.3).

Figura 3: Evolucao da producao mundial de azeite (1.000 t)
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Fonte: Gabinete de planeamento, politicas e administracio geral. Analise Setorial do Azeite (versdo:
novembro 2020).

As alteracoes climéaticas que se tem acentuado nos tultimos anos tém tido um grande
impacto na producao, gerando grande variabilidade das quantidades produzidas entre
as campanhas, contribuindo dessa forma para o aumento do preco. Durante a campanha

de 2022/23, “a producdo do grupo dos paises europeus atingiu 1.392.000 t, o que

14 Fonte: https://www.cocampo.com/pt/pt/noticias/o-que-e-agrotech/, acedido em 21/02/2015.
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correspondeu a menos 39% do que na campanha anterior. A Espanha, com uma
producao de 665 800 t, registou uma quebra de 55%; a Italia, com 240.900 t, viu a sua
producao diminuir 277%. Quanto a Portugal, a sua producao de 126.000 t foi 39% inferior
a da campanha anterior. Apenas a Grécia registou um aumento da sua producao (+49%),
tendo atingido as 345 000 t. Os outros paises membros do Conselho Oleicola
Internacional (COI) produziram 967 000 t, sendo de referir o aumento de 62% da
producao na Turquia que atingiu as 380.000 toneladas e a diminui¢ao da producao na
Tunisia (-25%) e em Marrocos (-44%). O consumo atingiu 1.868.000 t nos paises
membros do COI e 966.000 t nos paises nao membros do COI, a que corresponde uma
quebra de 12% face a 2021/2022 para estes ultimos” (Confederacao dos agricultores de
Portugal, Newsletter azeite, marco 2024: pag.4). No grafico seguinte pode-se ver a

evolucao dos precos do azeite extra virgem.

Figura 4: Evolucao dos precos médios mensais do azeite virgem extra de outubro de
2012 a janeiro de 2024 nos principais mercados
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Fonte: Gabinete de planeamento, politicas e administracao geral. Analise Setorial do Azeite (versao:
novembro 2020).

“Embora existam novos paises produtores de azeite, principalmente no continente
americano: Argentina, Chile, Uruguai e EUA, a Bacia do Mediterraneo continua a ser
responsavel por 97% da producao mundial. Espanha é o principal produtor mundial e
Portugal com uma producao de cerca de 100 mil toneladas, detém, atualmente, a 72

posicao no ranking da producao mundial, a par com a Turquia (183 mil toneladas), a
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Tunisia (120 mil toneladas) e Marrocos (200 mil toneladas).” (GPP, 2020: pag. 3). “O
azeite representa 1.54%das gorduras vegetais e animais consumidas no mundo” (GPP,

2020: pag. 4).

Segundo o mesmo estudo, nos Gltimos 25 anos, o consumo mundial de azeite tem vindo
a aumentar, refletindo o efeito da publicacao dos resultados dos estudos cientificos sobre
os beneficios do azeite para a satide, “bem como as sucessivas campanhas promocionais
levadas a cabo, nomeadamente pela UE e COI” (GPP, 2020: pag.4). O consumo mundial
cresceu particamente para o dobro desde 1990/91, sendo que a principal caracteristica
desta evolucdo ¢ o crescimento sustentado que se verificou nos paises nao membros do
COl, que passaram de 14% do consumo mundial, para 30%. Por outro lado, o consumo
na Uniao Europeia regista uma tendéncia constante para diminuir, visivel a partir da
campanha 2004/2005, passando de 70% do consumo mundial, para 50% (Confederacao
dos agricultores de Portugal, Newsletter, dezembro 2021: pag.2). No grafico seguinte

podemos ver a evolucao dos consumos de azeite em alguns grupos de paises do mundo.

Figura 5: Consumo de azeite no mundo

Fonte: Gabinete de planeamento, politicas e administracao geral. Analise Setorial do Azeite (versao:
novembro 2020).

“Os fluxos comerciais a nivel mundial apresentam-se relativamente equilibrados, na
campanha 2017/18 as quantidades importadas foram da ordem das 874,5 mil toneladas
e as exportadas de 844,5 mil toneladas. Principais importadores sao os paises
considerados novos consumidores de azeite, que no seu conjunto foram responsaveis por
cerca de 63% das importacoes mundiais: EUA (38%); Brasil (6%); Australia (3%);
Canada (5%); Japao (7%) e China (4%)” (GPP, 2020: pag. 5).
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“Os EUA continuam a ser o principal importador mundial, sendo os seus principais
fornecedores a Espanha e a Itlia. De salientar a manutencao da tendéncia, neste pais,
da descida da importacao de azeite engarrafado relativamente a azeite a granel com 70 a

80% do mercado com azeites virgem extra e bio.” (GPP, 2020: pag.5).

Estruturalmente, Portugal estd no bom caminho, investindo na qualidade, compensando
assim o seu défice de escala a nivel europeu (Santos & Ribeiro, 2023). O azeite portugués
tem uma presenca notavel no Brasil, representando cerca de dois tercos das exportagoes,
construido e consolidado ao longo dos anos gracas a marcas e consumidores que
valorizam a origem do produto (Olive Emotion, 2018). Espanha e Italia, os principais
concorrentes, sao referéncias para clientes e consumidores em termos de origem do
azeite, tendo construido uma relacdo robusta em diferentes geografias, com destaque
para os Estados Unidos, Franca, Alemanha e Reino Unido (Kyger, 2019). Este é um
obstaculo desafiador para o azeite portugués devido a timidez das marcas portuguesas e
ao efeito de escala do pais, a alternativa é usar uma estratégia de proximidade com os
consumidores e uma distribuicao seletiva devido ao efeito de quantidade timida (Santos

& Ribeiro, 2023).

Portugal possui condicoes edafoclimaticas muito apropriadas para o cultivo do olival,
historicamente as oliveiras fazem parte da paisagem portuguesa e o azeite € um elemento

caracteristico da maioria da gastronomia tradicional.

“Cerca de 40% da area de olival esta concentrada em cerca de 2.000 exploracgoes, de area
média de mais de 20 hectares” (GPP, 2020: pag.8), segundo o mesmo estudo devido a
varios fatores como o dinamismo, avancgo tecnoldgico e aumento da qualidade de gestao
que gera economias escala e otimizacao do valor da exploragao. “Entre 1998 e 2018 o
numero de lagares em labora¢ao diminuiu substancialmente, passando de 886 para 486,
essencialmente devido a maiores exigéncias higiénico-sanitarias e ambientais
relacionadas com o licenciamento” (GPP, 2020: pag.9) como se pode verificar no quadro

abaixo.
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Figura 6: Evolucio do namero de lagares por tipo, no periodo de 1999 a 2018
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Fonte: Gabinete de planeamento, politicas e administracao geral. Analise Setorial do Azeite (versio:
novembro 2020).

“Portugal foi sempre um pais de olivicultores, contudo, entre os anos 1950 e 1998
registou-se uma tendéncia para a substituicdo das areas de olival por outras culturas,
verificando-se em simultaneo o envelhecimento dos olivais devido essencialmente aos
elevados custos de producdo” (GPP, 2020: pag.10). “No ambito de um Programa
cofinanciado pela UE, foram reconvertidos e plantados 30.000 hectares de olival, aposta
politica no setor para travar o declinio da area, tendo estabilizado em cerca de 340 mil
hectares entre 2006 e 2010. Entre 2010 e 2018 a 4rea nacional de olival para azeite teve
um crescimento de 5%, devido sobretudo ao aumento das plantacoes no Alentejo (7%),
prevendo-se que a area continue a aumentar nos proximos anos” (GPP, 2020: pag.10)

como podemos verificar no grafico abaixo.

Figura 7: Evolucao da area(hectares) de olival em Portugal
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Fonte: Gabinete de planeamento, politicas e administracio geral. Analise Setorial do Azeite (versdo:
novembro 2020).
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Ainda segundo o mesmo estudo, tem havido um crescimento acentuado da producao de

azeite devido sobretudo a introducdo de variedades com maior rendimento e da
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implementacao de novas tecnologias mais intensivas que possibilitam custos de
producao mais baixos da instalacao de lagares com tecnologia de extracio cada vez mais
moderna, o que demonstra dindmicas empresariais mais focadas no mercado. “Na regiao
do Alentejo, a modernizacao do setor permitiu que, entre 1998 e 2015, um aumento de
1,17 vezes da area de olival multiplicasse por sete a producao regional de azeite. Portugal
é autossuficiente em azeite desde 2014 e é responsavel por 3,4 % da producao mundial
de azeite (2017)” (GPP, 2020: pag.11).
“Das exploragdes agricolas com olival, 76% tem menos de 2ha e situam-se
maioritariamente nas regioes Norte e Centro. No Alentejo situam-se 91% das exploracoes
com areas superiores a 100ha. Por outro lado, em 2016, os olivais modernos em copa e
em sebe de regadio ocupavam uma area de 88.782ha sendo que 89% se encontram na

regiao do Alentejo” (GPP, 2020: pag.12) como esta demonstrado no grafico seguinte.

Figura 8: Exploracoes agricolas com olival por classes de area
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Fonte: Gabinete de planeamento, politicas e administracio geral. Analise Setorial do Azeite (versdo:
novembro 2020).

“As exploracoes com orientacao produtiva para o olival obtém cerca de 73% dos seus
proveitos no mercado, seja diretamente do olival (59%), seja através de outras receitas
de mercado (14%), o que demonstra que o grau de especializacao nao é, em média, muito
elevado. Os restantes proveitos (27%) dizem respeito a apoios publicos, na sua
esmagadora maioria apoios nao ligados a producao (26%)” (GPP, 2020: pag.12). Como

se pode verificar no grafico abaixo.
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Figura 9: Estrutura das receitas por hectare de olival das explora¢ées com orientacao
produtiva (média dos anos de 2016, 2017 e 2018)

Estrutura das receitas
(€¢/ha; %)

Fonte: Gabinete de planeamento, politicas e administragio geral. Anéalise Setorial do Azeite (versdo:
novembro 2020).

“Os consumos intermédios representam uma parte significativa (57%) do total de
encargos das exploragdes, demonstrando ser um setor onde os fatores externos e as
amortizacoes tém uma elevada expressado, representando cerca de 39% do total de
encargos reais das exploragoes. Os consumos intermédios apresentam a suas maiores
fatias nos fertilizantes e corretivos e no componente aluguer de maquinas” (GPP, 2020:

pag.13). Nos graficos abaixo pode-se ver a discriminacao da estrutura de custos.

Figura 10: Estrutura de custos por hectare de olival das exploracées com orientacio
produtiva (media dos anos 2016, 2017 e 2018)
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Fonte: Gabinete de planeamento, politicas e administracio geral. Analise Setorial do Azeite (versdo:
novembro 2020).
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3.2.3 Analise estrutural do setor

A analise estrutural do setor é efetuada através da ferramenta das 5 forcas de Porter,
analisando a ameaca de novos operadores, a ameaca de substitutos, o poder de
negociacao dos compradores, o poder de negociacao dos fornecedores, e a rivalidade

competitiva.

As capacidades que novas empresas tém de entrar do setor e concorrerem por clientes
esta relativamente limitada fundamentalmente pelo valor do investimento inicial. O
tempo necessario a criacao de uma imagem de qualidade e confianca por parte da marca
também representa uma barreira. O reaproveitamento por parte dos proprietarios do
seus olivais e/ou lagares abandonados é uma vantagem para a entrada de novos

concorrentes.

Quanto aos produtos substitutos sabe-se que “o azeite representa somente 1.54% das
gorduras vegetais e animais consumidas no mundo” (GPP, 2020: pag. 4). Nao obstante,
ha cada vez mais evidencias cientificas que a maioria das gorduras vegetais sao
prejudiciais a saade e sao muito poucas as gorduras vegetais e animais que apresentam
tantas beneficios para a satide como o azeite extra virgem. Os consumidores estdo cada
vez mais conscientes das propriedades quase Unicas do azeite extra virgem o que

fortalece a preferéncia por parte dos consumidores.

O poder negocial dos clientes nao ¢é elevado na medida em que o preco do azeite é
definido maioritariamente pela producdao espanhola, de certa forma existe uma
padronizacgao do preco que nao é alterada pela alteracao na procura nacional, limitando
dessa forma o poder negocial dos clientes. Quanto aos olivicultores estes procuram
lagares que garantam a nao degradacao da qualidade da azeitona que entregam para que
o azeite tenha uma qualidade satisfatoria. Para isso procuram lagares com tempos de
espera reduzidos ao longo de todo o processo. Existindo na regiao da Cova da Beira
poucos lagares em sistema de extracao continua de duas fases e sendo muito semelhantes
quanto as condig¢des, o poder negocial dos olivicultores sai também prejudicado, muitas

vezes tendo de se sujeitar a oferta existente.

O poder negocial dos fornecedores é relativamente elevado, pois ainda nio existem
muitas marcas de azeite extra virgem -certificado DOP e bioloégico no mercado.
Paralelamente, existem poucos lagares na regidao que oferecam o nivel de qualidade
proposto e pode existir uma tendéncia de que o namero de olivicultores aumente devido

ao aumento de preco que o azeite apresenta atualmente. Tomando como exemplo a
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ultima campanha os lagares tiveram uma taxa de ocupacdo elevada como ¢é
testemunhado por alguns olivicultores da regido e como relatam algumas noticias na

comunicacao socials.

A rivalidade entre empresas existentes é moderada pois apesar de existir um grande
numero de marcas de azeite extra virgem, o seu numero diminui substancialmente
quando falamos das marcas que optam por uma estratégia de diferenciacao através de
certificados de qualidade como os de modo de producao biologico e DOP. Paralelamente
aisso os produtores portugueses nao tém dimensao que permita definir o preco do azeite.
Mas por outro lado a facilidade de mudancas nas decisées de compra dos clientes gera
rivalidade entre as empresas. Quanto a prestacido de servicos fornecida pelo lagar a
rivalidade existente é baixa devidos a um nimero reduzido de lagares na regiao em
relacdo a procura existente, ha um certo consenso quanto ao preco a praticar nestes

concorrentes.

3.3 Analise de mercado

3.3.1 Analise da procura

Portugal tem forte tradicao na producgao de azeite, produto com presenca quase que
obrigatéria nos lares portugueses. O consumo de azeite em Portugal, registou uma
evolucao muito positiva comparativamente ao inicio da década de 90, em que o consumo
per capita se situava em 2,6 kgs, atingindo atualmente um valor de 7,1 kgs per capita,
resultante da “descoberta” do azeite como produto natural, saudavel e com intiimeros

beneficios para a sattlde humana.

Segundo o trabalho realizado por Cabo et al. (2019) e em conformidade com outros
autores, o consumidor de azeite manifesta ser cada vez mais social e ambientalmente
consciente, informado, com atencdo ao fator satide e a preservagdo do ambiente e a
biodiversidade, no seu dia-a-dia. A auto percecdo quanto ao grau de conhecimento
relativamente ao produto é, na maioria médio sendo que apenas uma pequena parte

considera possuir um grau de conhecimento elevado.

De forma geral, o azeite consumido é de qualidade elevada, de origem regional, sendo

que apenas uma pequena parte dos consumidores sao indiferentes a origem do azeite

15 Fonte: https://maisbeiras.sapo.pt/olivicultores-tem-de-esperar-horas-para-descarregar-no-fundao,
acedido em 30/04/2024.
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que consome. Deste modo, pode-se dizer que o consumidor, na sua maior, ainda é
movido pela etnocentricidade na sua decisao de compra. Por outro lado, as tendéncias
futuras decorrentes das faixas etarias mais jovens, caraterizadas por maiores niveis de
escolaridade, terem rendimentos médios e altos, sugerem um enfraquecimento da
etnocentricidade e, com isto, uma tendéncia de decréscimo do grau de importancia da
origem do azeite. O grafico abaixo demonstra a origem do azeite consumido pela amostra

recolhida pelos autores:

Figura 11: Origem do azeite consumido em Portugal em um estudo feito no ano de 2019
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Fonte: Cabo, P.; Rodrigues, N.; Pereira, J. & Baptista, P. (2019).

Ainda segundo os mesmos autores, parte dos consumidores inquiridos da preferéncia ao
azeite de quinta e com denominacao de origem protegida e em modo de producao
biolégico. Os segmentos de consumidores de azeite de oliveiras centenarias e de azeite
monovarietal, embora de menor dimensao, sao também relevantes, sendo nichos de
mercado potencialmente atrativos, particularmente para os produtores de olival
tradicional pelas caracteristicas distintivas das cultivares autoctones. Segue-se o grafico

com as preferéncias por producoes diferenciadas no consumo de azeite:

Figura 12: Preferéncias do consumidor do tipo de azeite consumido em Portugal em
um estudo feito no ano de 2019
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Fonte: Cabo, P.; Rodrigues, N.; Pereira, J. & Baptista, P. (2019).
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No que respeita aos habitos de compra, cerca de 10% dos consumidores afirma nao
comprar azeite, seja porque é produtor ou porque tem familiares/amigos produtores.
Quanto aos restantes verifica-se a predominancia de circuitos curtos de comercializacao
e os mercados de proximidade, com preferéncia para a compra diretamente ao
produtor/lagar (45,5%), a amigos, conhecidos e familiares (34,3%) e no mercado local
(9,7%). Os fatores mais valorizados na compra/consumo de azeite foram, de um modo
geral, atributos de credibilidade, como o beneficio para a satide e o respeito pelo
ambiente, e atributos de experiéncia, como o sabor e aroma. Os atributos extrinsecos
mais valorizados foram o preco, o local de origem e a categoria comercial no
comportamento de compra. Vale a pena relembrar que este estudo foi efetuado em 2019
quando ainda ndo se tinha verificado o novo contexto no mercado caraterizado pelos
aumentos significativos dos precos e a maior ocorréncia de falsificacoes. No grafico

seguinte vemos a valorizacao atribuida pela amostra as varias caracteristicas de compra.

Figura 13: Valorizacio dada pelos consumidores dos atributos do azeite consumido
em Portugal em um estudo feito no ano de 2019
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Fonte: Cabo, P.; Rodrigues, N.; Pereira, J. & Baptista, P. (2019).

Estes resultados sao, em certa medida, distintos dos evidenciados noutros estudos cujas
conclusoes apontam como mais importante para o consumidor no ato de compra o preco,

origem ou variedade, enquanto a cor ou sabor sdo relegados para segundo plano?®.

Agregando todas as informacdes, o perfil do consumidor de azeite definido neste

trabalho tem como os atributos de maior importancia no ato de compra a regido de

16 Fonte: https://bibliotecadigital.ipb.pt/bitstream/10198/21319/1/CNESA_ Azeite.pdf
, acedido em 04/05/2024.
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origem, o preco, o sistema produtivo, o valor nutricional e beneficio para a saide que sao

atestados tanto pelos certificados DOP e biologico, como pelo grau de acidez.

No que respeitas a prestacao de servicos do lagar, os clientes potenciais sao olivicultores
locais de pequena dimensao que procurem obter o azeite das suas proprias azeitonas sem
que haja uma degradacao da sua qualidade. Estes clientes valorizam a quantidade de
azeite recebida, os tempos de espera ao longo de todo o processo e a garantia da
qualidade do azeite correspondente a qualidade da azeitona entregue. Estas variaveis sao
determinantes na satisfacao do olivicultor e serve de base para possiveis fidelizagoes. O
mesmo olivicultor pode recorrer ao lagar entre 1 a 3 vezes por ano. A expectativa é de
crescimento para este mercado tendo em conta a subida do preco do azeite sustentada
pelos efeitos das alteracoes climaticas na instabilidade da producdo a nivel nacional e
mundial. Sabe-se que a Cooperativa Agricola dos Olivicultores do Fundao, CRL
atualmente conta com mais de 2.500 associados que produzem em média 2.000.000 Kgs
de Azeitona, sugerindo que existe uma boa dimensao de mercado do lado da procura na

regiao’.

3.3.2 Analise da oferta

Em 2017, o azeite era responsavel por 2,9% do valor da producao vegetal do ramo
agricola, a industria do azeite era composta por 429 empresas. O setor apresenta um
elevado dinamismo. Em 10 anos a producao duplicou gracas a ganhos de produtividade
com a instalacao de novos olivais, melhoria das tecnologias de producao e aumento da
capacidade de transformacao e concentracdo dos lagares industriais. A evolucao dos
precos do azeite, em especial no azeite extra virgem e virgem, e o reconhecimento
nacional e internacional da qualidade do azeite portugués, impulsionaram a
autossuficiéncia do pais e o crescimento das exportacoes. Foram identificados 5
concorrentes diretos ao azeite “Lagar do Olival”, a sua identificacao foi baseada no preco
por litro e na existéncia de certificado de produ¢do em modo biolégico, assim o preco de

venda do litro esta compreendido entre 10,98€ e 17,32€.

17 Fonte: http://www.olivicultoresdofundao.org/, acedido em 10/04/2024.
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Relativamente a prestagao de servicos, na regiao da Cova da Beira foram identificados 4
lagares concorrentes, o Lagar Novo do Telhado, o Lagar 2000, o Lagar da Loca e a

Cooperativa Agricola dos Olivicultores do Fundao.

Ambos os lagares processam a azeitona através de processos unicamente mecanicos e a
baixas temperaturas, ambos oferecem a possibilidade de comprarem parte da producao
e, atualmente, em ambos o preco esta fixado nos 0,14€/kg de azeitona sendo que a funda
da azeitona é aparentemente mais elevada do que o que seria de esperar, pelo menos

teoricamente.

Somente o Lagar Novo do Telhado e o Lagar 2000 oferecem a possibilidade de entregar
ao olivicultor o azeite proveniente das suas proprias azeitonas, e somente o Lagar Novo
do Telhado é que funciona por marcacao, o que minimiza os tempos de espera para o
cliente sendo este um fator com um grau de importancia elevado para a satisfacao direta

e indireta do cliente.

No caso da Cooperativa Agricola dos Olivicultores do Fundao sabe-se que atualmente
conta com mais de 2500 associados que originam uma producao anual média que ronda

as 2 mil toneladas de azeitona.

No quadro abaixo pode-se ver as vantagens competitivas das 6 marcas de azeite

certificado biologico com o preco mais acessivel no mercado:

Tabela 1: Classificacio das vantagens competitivas entre o azeite Lagar do Olival e os
seus concorrentes diretos
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Empresas Olival 1;11% Chiialo o | “Ho Gallo BIO BIo
Comunicagdo 4.5 2.5 3 3 4.5 4.5
2 Embalagem 5 5 5 5 5 5
E Certificados e prémios 4 3.5 3.5 3.5 4.5 4.5
|5 Acidez 5 4 3 3 3 4
g Filtrado 5 2 5 5 5 5
9] Prego 3:5 5 5 ) 4 3:5
TOTAL 4.5 3.7 4,1 4.1 4.3 4.4
Preenchido com a pontuacdo de 1 a 5 em que 1 € muito pouco atrativo e 5 € muito
atrativo

Fonte: Elaboracao propria.
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3.4 Plano estratégico

3.4.1 Visao, Missao, Valores e Objetivos

A nossa visdo é a de oferecermos todos os beneficios que um azeite extra virgem
certificado bioldgico pode proporcionar, através das melhores préaticas ao longo de todo
o processo de producao e fornecer um servico com respeito pela Natureza, organizado e
profissional que garanta a satisfagdo dos clientes consumidores de azeite e olivicultores

da regiao.

A nossa missao assenta no fornecimento de uma marca de azeite extra virgem biologico
de alta qualidade a um preco acessivel para a maioria da classe média que privilegia uma
alimentacao saudavel, assim como ser um lagar de referéncia a nivel local onde os
olivicultores mais confiam para transformar a sua producao em um azeite de primeira

qualidade.

A empresa privilegia os valores da qualidade, confianca e sustentabilidade. Pretendemos
atingir uma laboracao de 254.400 quilos de azeitona por campanha sendo que 86.400
quilos derivam de producao prépria que corresponderam a 12.342 litros de azeite extra

virgem, com uma média de crescimento de 2% ao ano.

3.4.2 Analise SWOT

A analise SWOT é uma ferramenta que permite reconhecer os pontos fortes e pontos
fracos da empresa e identificar as oportunidades e ameacas existentes no ambiente
externo a empresa (Stanley Leite, 2018). Deste modo o promotor do projeto consegue

definir, de forma mais eficaz, a melhor estratégia a ser seguida (Stanley Leite, 201).
Os fatores identificados para a analise SWOT sao:

Pontos fortes: certificacio do modo de producido biolégico e DOP; recuperacdo dos
olivais tradicionais com espécies autdctones; grau de acidez; relacdo qualidade/preco;
comunicacdo; a minimizacdo dos tempos de espera ao longo de todo o processo; a
qualidade e quantidade do azeite entregue; a localizacdo; a sustentabilidade e

regeneracao ambiental; o profissionalismo; o lagar ser novo.

Pontos fracos: marca nova no mercado; auséncia de prémios; a impossibilidade de o

olivicultor vender parte da sua producao ao lagar; a inexperiéncia no negocio; poucos
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recursos; nao ter uma carteira de clientes estabelecida; mao de obra para trabalho

sazonal; elevados custos de producao do olival tradicional.

Oportunidades: diminuicdo da producdo de azeites com variedades autoctones;

crescimento da consciencializacdo do valor do azeite extra virgem para a saudde;
diminuicdo da producdo mundial; risco de desertificacio dos olivais mais a sul;
caracteristicas edafoclimaticas na Cova da Beira; existéncia de olivais
tradicionais/centenarios na regiao; aumento da procura de azeite, nomeadamente, em
mercados nao tradicionais — novos paises consumidores; existéncia de uma associacao
interprofissional do setor, Associacao Interprofissional da Fileira Olivicola (AIFO);
agricultura de precisao, como resposta a utilizacao sustentavel e eficiente de recursos,
incluindo agua, num contexto de alteracbes climaticas; potencial de aumento de
consumo mundial como alimento de qualidade e valor acrescentado; as filas de espera
prolongadas para atendimento nos lagares da regido; as previsoes de crescimento real do

poder de compra.

Ameacas: marcas brancas mais baratas; a entrada de novos paises produtores no
mercado mundial; 6leos vegetais concorrentes do azeite, em especial os vindos de fora
da Europa com regras sociais e de producao muito alavancadoras de baixos precos; a
compra das producoes por parte dos lagares concorrentes; as economias de experiéncia

dos concorrentes; dificuldades de financiamento; dificuldades de mao-de-obra.

3.4.3 Estratégia Adotada

A estratégia adotada é de diferenciacao pela qualidade. O azeite “Lagar do Olival” vai ser
nas poucas marcas a associar dois certificados de qualidade, o de modo de producao
biolégico e DOP, a um preco atrativo para os consumidores que procuram o melhor para
a sua sadde. Sera feita uma aposta na instrucao e consciencializacdo dos consumidores
relativamente a relacdo do azeite com satude através da loja virtual e de folhetos nos
retalhistas parceiros. As parcerias com a hotelaria, restauracao e lojas da especialidade
sdo importantes como forma de criagdo da imagem da marca e como divulgacdo do

produto no mercado.

A maquinaria usada de dltima tecnologia e o servico com alto grau de profissionalizagao
e organizacao faz com que os tempos de espera ao longo de todo o processo estejam
minimizados na prestagdo de servigo aos clientes, com isso, a qualidade do azeite é

assegurada para o cliente e a quantidade efetiva é entregue.
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3.4.4 Modelo de negécio

O modelo de negocios serve para sistematizar qual a estratégia usada pela empresa, para

criar e entregar valor aos stakeholders, identificando por exemplo quais os recursos

usados, as parcerias, competéncias, mercado-alvo e canais de distribuicao. Na tabela 2

estd o modelo de negbcio Canvas onde se pode ver a sistematizacao dos principais

elementos estruturantes desta empresa.

Tabela 2: Modelo de negécio Canvas para o Lagar do Olival

Key Partners

Hotelaria e

Restaurantes de gama

media/alta.

Lojas fisicas da
especialidade.

Empresa de
transporte.

Estabelecimentos

comerciais agricolas.

Key Activities

Transformacao de
azeitonas em
azeite.

Venda de azeite.
Marketing.

Key Resources
Tecnolbgicos.
Financeiros.

Humanos.

Value
Preposition

Azeite extra virgem
certificado
biolégico e DOP,
com um gau de
acidez
médio/baixo, a um
preco competitivo.

Menores tempos
de espera ao longo
de todo processo.

Azeite
correspondente a
azeitona entregue,
quer em
quantidade quer
em qualidade.

Nao ha degradacao
da qualidade da
azeitona.

Customer
Relationship

Automatizado.
Personalizado.

Fidelizacao.

Channels

Jornais e radios
locais.

Estabelecimentos

comereciais agricolas.

Restaurantes.

Lojas da
especialidade.

Marketing digital.

Customer
Segments

Consumidores
que privilegiam
uma alimentacao
saudavel e
valorizam as
qualidades
nutricionais do
azeite.

Hotelaria e
Restaurantes de
gama media e
media/alta.

Lojas da
especialidade.

Olivicultores
locais de pequena
dimensao.

Cost Structure

Energia, recursos humanos, maquinaria e marketing.

Revenue Streams

Venda de bens e prestagio de servicos.

Fonte: Elaboracdo propria.
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3.5 Plano de marketing

O plano de marketing pretende definir o produto e servico a vender, o preco e as
condicoes de venda, os canais de distribuicao a usar para chegar ao cliente e a politica de
comunicacao que vai permitir divulgar o produto e servico no mercado de forma que o

seu valor seja eficazmente percecionado pelo cliente.

3.5.1 Politica do produto e servico

Azeite extra virgem certificado biolégico e DOP: O azeite “Lagar do Olival” vai ser

produzido com as mais altas praticas de qualidade. A azeitona é colhida num estado de
maturacdo que permite a producao de um azeite com grau de acidez médio/baixo que
otimiza a relacdo qualidade nutricional/sabor. A producao de azeitona sera processada
imediatamente apos a colheita e transformada por um lugar de extracao continua de duas
fases a baixas temperaturas, assegurando assim o elevado nivel de qualidade no produto

final. Na figura seguinte pode-se visualizar a imagem do produto.

Figura 14: Imagem da garrafa de azeite “Lagar do Olival” e respetivo rétulo

Extra-virgin

Fonte: Elaboracio propria, através Create - Al Image Generator | Create Art or Modify Images
with AT

Prestacdo de servico pelo lagar: O servico a oferecer consiste na transformacao de

azeitona em azeite, através de um processo continuo de duas fases, isto é, através
unicamente de processos mecanicos e a baixa temperatura mantendo dessa forma as
caracteristicas organoléticas e nutricionais originais. Os subprodutos da atividade sao

aproveitados para compostagem servindo de fertilizante no olival.
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3.5.2 Politica do preco

Azeite extra virgem certificado biol6gico e DOP: Como estratégia de entrada no mercado,

o preco de venda ao consumidor final vai ser superior aos das marcas concorrentes
diretas mais baratas e semelhante ao concorrente mais direto (Oliveira da Serra),
aproximadamente entre 16€ e 17€ por litro. Este preco ligeiramente superior justifica-se
sobretudo por se tratar de um azeite proveniente de olivais tradicionais e apresentar um
grau de acidez inferior aos da concorréncia mais direta. Apesar disso, o preco sera
inferior as restantes marcas de azeite certificado bioldgico provenientes de olival
tradicional. A todos estes valores acresce IVA a taxa legal em vigor de 6% e os portes sao

gratis para compras superiores a 40€.

No que diz respeito a venda para outras empresas o preco para entrada no mercado vai
ser entre 11€ e 12€ olitro. As condi¢oes de venda para este preco implicam uma
encomenda igual ou superior a 300 litros. A todos estes valores acresce IVA a taxa legal

em vigor de 6% e os portes estao incluidos no preco.

Prestacao de servico pelo lagar: O servigo sera pago pelo cliente através do pagamento
de 0,14€ por quilo de azeitona processada, o valor praticado pela concorréncia, sendo
que a partir do segundo ano de atividade esse valor poderd aumentar até
aproximadamente 28% chegando a 0,18€ por quilo caso se verifique uma rendibilidade
superior do Lagar do Olival em comparacao com os lagares concorrentes. Estes valores

incluem IVA a taxa legal em vigor.

3.5.3 Politica da distribuicao
Azeite extra virgem certificado biolégico e DOP: Os canais de venda identificados sao

diretos e indiretos. No que diz respeito aos canais de venda diretos sera criado um
website da marca com loja virtual onde os clientes podem fazer as suas encomendas e
receber no domicilio. Este canal possibilita uma relacao direta e de maior confianca com
o cliente, potenciando possiveis fideliza¢oes. Quanto aos canais de venda indiretos serao
feitas parcerias com lojas da especialidade, restaurantes e hotéis para que estes

consumam e comercializem o azeite “Lagar do Olival”.

Prestacdo de servigo pelo lagar: O canal de venda é direto, no lagar, promovendo uma

relacdo personalizada cultivando uma relacao de proximidade e confianca.
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3.5.4 Politica de comunicacao

Azeite extra virgem certificado biolégico e DOP: A comunicac¢io para a empresa “Lagar

do olival” tem dois focos principais, por um lado dar a conhecer a marca e por outro
sensibilizar e consciencializar o consumidor. Para isso é essencial o marketing digital,
sera de grande valia para divulgar o produto e o website com a sua loja virtual no mundo
digital. A existéncia de um site onde se podera encontrar tudo sobre a empresa e
conhecimentos cientificos sobre o azeite extra virgem e os seus produtos substitutos,
como os Oleos vegetais, servira para divulgar a empresa, sensibilizar e consciencializar o

consumidor.

As lojas da especialidade, restaurantes e hotéis também serao importantes como criagao
de uma imagem de credibilidade e qualidade. Estes estabelecimentos terao um pequeno
expositor onde os seus clientes poderao pegar da garrafa e adquiri-la. Nesse pequeno
expositor estara o produto e pequenos panfletos com informacoes, que nao estao na
embalagem, de forma a informar e promover uma relacio de maior confianca e

consciencializacao nos potenciais clientes.

Prestacao de servico pelo lagar: A divulgacao do lagar sera feita nos jornais locais, nas
radios locais e através de flyers em estabelecimentos comerciais agricolas. Numa
segunda fase espera-se que a satisfacao dos clientes e a fidelizacao proporcionada pela

qualidade do servigco promova uma divulgacdo baseado na passa palavra.
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3.6 Plano de organizacao e de recursos humanos

A equipa de trabalho sera composta pelo promotor do projeto contratado sem termo e,
sazonalmente através de recibos verdes serdo contratados 13 funcionérios para

efetuarem trabalhos no lagar de azeite, colheita da azeitona e manutencao do olival.

Um dos promotores do projeto, Jodo Bicho licenciado em Economia e com mestrado em
Empreendedorismo e Criacao de Empresas e com formacao em maquinaria de lagar de
azeite e higiene e seguranca alimentar, ficard encarregue da gestdo financeira,
administracdo e supervisao de todas as atividades da empresa assim como da parte
comercial. Um dos outros promotores do projeto, o Diogo, licenciado em Engenharia
Agrénoma e com formagoes em olivicultura biol6gica e manobrador de tratores, sera o
responsavel por coordenar todos os trabalhos no olival e serd o manobrador do trator

nas atividades no olival ao longo do ano.

Dos 13 funcionarios contratados sazonalmente, 4 estarao afetos ao lagar, duas equipas
de dois. Cada equipa trabalhara 6 horas por dia, 6 dias por semana. Cada equipa tera um
responsavel por receber a producao do cliente, limpeza e pesagem e outro responsavel
por manobrar as maquinas do lagar, assegurar que todos os processos dentro do lagar
estdo a funcionar adequadamente e entregar o azeite ao cliente. O lagar estara em
laboracao 12 horas por dia, 6 dias por semana, do dia 1 de novembro ao dia 23 de
dezembro, laborando um total de 45 dias por ano. Para o recrutamento e selecao destes
quatro funciondrios ser4 exigida experiéncia e formacao de manobrador de empilhador
e em maquinaria de lagar de azeite e ambos terdo formacdo em higiene e seguranca

alimentar.

Conjuntamente com o promotor Diogo, os restantes 8 funcionarios estarao afetos aos
trabalhos no olival, nomeadamente colheita, poda, limpeza e outros. Para o
recrutamento e selecio dos 8 funcionarios, um deles terd de ser tratorista e sera
valorizada experiéncia em agricultura, poda de arvores e manuseamento de maquinas de
podas e colheita. Estes 8 funcionarios formarao a equipa chefiada pelo engenheiro
agronomo, um dos promotores do projeto. Na época de colheita, serdo 8 funcionarios,
trabalharao 7 horas por dia, 6 dias por semana desde o dia 1 de novembro até ao dia 17
de novembro, totalizando 16 dias de trabalho. Na época de poda, serdo 6 funcionarios,
trabalhardo 7 horas por dia, 6 dias por semana desde o dia 1 de marco até ao dia 31 de
marco, totalizando 22 dias de trabalho. Para atividades de adubacdo e de tratamento de
doencas e pragas no olival estima-se que sejam necessarios 4 elementos, o chefe de

equipa mais 3 funcionarios, trabalharao 7 horas por dia, 6 dias por semana, num total de
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25 dias de trabalho. Para limpeza sera necessario 1 funcionario, trabalhara 7 horas por

dia num total de dois dias de trabalho.

Na tabela seguinte especifica as fungoes, competéncias e a remuneracao mensal de cada

funcionério:

Tabela 3: Nomes, fun¢des, competéncias e remuneracio dos recursos humanos

Nome Funcoes Competéncias Remuneracao
Jodo Bicho | Gerente; Licenciatura em Economia; 1300€ mensais.
Direcao Mestrado em Empreendedorismo e
administrativ| criacio de empresas; formacdo em
a financeira e | lagares de azeite e em higiene e
comercial. seguranca alimentar.
Diogo Direcao Licenciatura em Engenharia 3722€ anuais
técnica do Agréonoma; Formacdo em olival no (8,44€/h),
olival. modo de produgdo biolégico; | correspondente a 63
Manobrador de trator. dias de trabalho anual
ou a 441 horas.
Funcionério | Técnico de Formagao em lagares de azeite e em Para cada, 1920€
1e2 lagar. higiene e seguranca alimentar. anuais (7,11€/h),
correspondente a 45
dias de trabalho ou a
270 horas.
Funcionéario | Auxiliar de Experiéncia em manobrador de | 1755€ anuais (6,5€/h),
3e4 lagar. empilhador e em higiene e seguranga | correspondente a 45
alimentar. dias de trabalho ou
270 horas.
Funcionéario | Auxiliar Formagdo em podas de Aarvores; | 2957€ anuais (6,5€/h),
5 agricola. experiéncia com trator; experiéncia | correspondente a 65
com maquinaria de colheita e dias de trabalho ou
limpeza; experiéncia com aplicador 455 horas.
de fitofarmacos.
Funcionario | Auxiliar Formacdo em podas de arvores; Para cada, 2866€
agricola. experiéncia com maquinaria de anuais (6,5€/h),
6,7¢8 colheita e limpeza. correspondente a 63
dias de trabalho ou 441
horas.
Funcionéario | Auxiliar Formacdo em podas de arvores; Para cada, 1729€
9e10 agricola. experiéncia com maquinaria de anuais (6,5€/h),
colheita e limpeza. correspondente a 38
dias de trabalho ou
266 horas.
Funcionéario | Auxiliar Formacdo em podas de arvores; | Para cada, 728€ anuais
agricola. experiéncia com maquinaria de (6,5€/h),
11e12 colheita e limpeza. correspondente a 16
dias de trabalho ou 112
horas.

Fonte: Elaboracio propria.

O Lagar do Olival sera uma microempresa, pelo que a estrutura organizacional sera

relativamente simples, conforme organograma da empresa.
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Figura 15: Organograma da empresa

Geréncia
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e administrativo
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Fonte: Elaboragdo propria.

3.7 Plano de producao

3.7.1 Localizacao

A empresa “Lagar do Olival” encontra-se no concelho da Covilhda na freguesia de
Boidobra. Esta localidade é central na regiao da Cova da Beira, sendo o local com maior
proximidade de outras freguesias com olivais tradicionais e potenciais olivicultores das

freguesias do Ferro, Peraboa, Teixoso e até Caria, como se pode ver na figura 16.

Figura 16: Localizaciao da empresa Lagar do Olival
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Fonte: Boidobra - Google Maps (2024).

Tendo em conta uma pesquisa em sites de venda de imoveis definimos o pre¢o médio por
hectare de terreno rastico, com olival tradicional, no valor de 15.000 euros. Esta

proximidade de olivais tradicionais e dos clientes é determinante para a escolha do local.
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A proximidade com o destino turistico que é a Serra da Estrela, potencia o efeito da

divulgacao e comercializacao da marca das lojas da especialidade, restaurantes e hotéis.

3.7.2 Processo

A empresa é constituida por um terreno de 11 hectares sendo que 10 hectares sao
compostos por olival com uma densidade de 216 a 240 arvores por hectare nas quais se
estima que produzam em média 40 quilos de azeitona por arvore. O terreno restante é
destinado a compostagem do bagaco de azeitona, charcas e a um armazém de 150m2
onde sera instalado o armazém, o escritéorio e o lagar com capacidade maxima de

laboracdo de 6000 quilos de azeitona em 12horas.

Os primeiros 17 dias de laboracao do lagar sao dedicados em exclusivo a propria
producao, s6 apoés a transformacao da propria azeitona em azeite é que o lagar abrira a

atividade de prestacao de servico.

A colheita da azeitona é realizada de forma mecanica através de uma equipa de 9
elementos servindo-se de um trator com vibrador de tronco, 8 varejadoras elétricas de
azeitona e toldos para a recolha da azeitona. Pretende-se que sejam colhidas por hora 20
arvores de modo a finalizar a colheita das 2160 arvores no final de 16 dias de trabalho. A
cada 1100 quilos de azeitona colhidos serao imediatamente transportados para o lagar
para que se de inicio ao processo de transformacao em azeite, minimizando deste modo

qualquer degradacao da sua qualidade.

A prestacao do servico esté sintetizada em 6 fases. Na primeira fase recebe-se o cliente e
receciona-se a sua producao de azeitonas que ira passar pelo processo de limpeza, através
da separacao da azeitona das folhas e ramos para depois ser pesada. Depois de ser pesada
o cliente recebe o taldo com os seus dados e quantidade de azeitona entregue, fica assim
concluida a primeira fase. Na segunda fase, a azeitona passa por um sistema de lavagem
centrifuga de forma a remover o resto dos corpos estranhos que ainda possam existir. Na
terceira fase, a azeitona ja lavada vai ser encaminhada para o moinho de discos onde vai
ser triturada e transformada em uma pasta. Na quarta fase, a pasta de azeitona vai ser
encaminhada para as termo-batedeiras. Na quinta fase a pasta é transferida para o
decanter de duas fases e depois para a separadora centrifuga vertical. Na figura 17 pode-

se visualizar o layout do lagar sugerido pelo fornecedor.
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Figura 17: Layout do lagar sugerido pelo fornecedor
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Fonte: Alfa Laval (2024).

Na ultima fase o azeite é engarrafado em garrafas e entregue ao cliente. Quando se
destine a propria producao, o azeite sera engarrafado em garrafas de vidro escurecido de
500ml e armazenados no armazém para serem comercializados. A distribuicdo sera

efetuada maioritariamente por uma empresa de transportes parceira.

Os subprodutos derivados do processamento da azeitona, o bagaco de azeitona, os
carocos e as folhas, serao usados como fertilizante no olival mediante um processo prévio
de compostagem a céu aberto, contribuindo assim para a economia circular e para a
reducdo de custos com a fertilizacdo do olival. “O bagago de azeitona de duas fases
apresenta um alto teor de humidade e reduzido tamanho das particulas, o que o torna
num material pouco poroso e suscetivel de compactacdo, devendo ser misturado com
outros produtos organicos que absorvam a humidade em excesso (ex. folhas, palhas,
pequenos ramos), tenham maior dimensao para permitir o arejamento (ex. raminhos da
limpeza da azeitona) e fornecam azoto, a fim de diminuir a razdo C/N da mistura (ex.
estrumes ou restos de horticolas).” (Sempiterno, C. et al., 2023). Diariamente o trator
transportara os subprodutos do lagar para o local de compostagem no terreno e ao longo
do ano proceder-se-4 as boas praticas de compostagem em pilha. As dguas rucas serdao

encaminhadas para uma lagoa propria para o efeito de retencao e posterior evaporagao.
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3.7.3 Equipamentos e tecnologia

A tecnologia usada € o de extracao continua de azeite no sistema de duas fases, por ser
um método que obtém maior rentabilidade, melhor qualidade e maior eficiéncia,

contribuindo assim para a sustentabilidade.

O armazém sera pré-fabricado/modular de forma a otimizar custos, tempo e a maximizar
a eficiéncia energética e capacidade de isolamento de forma a garantir a qualidade do

azeite ao longo de todo o ano.

A maquinaria escolhida para a manutencao do olival e para a colheita foi identificada por
serem complementares, reduzirem grandemente o tempo de trabalho e, com isso, os

custos de producao.

O modo de producao do olival sera o biol6gico por ser mais sustentavel ambientalmente
e por agregar maior valor ao produto final. A aposta nos olivais tradicionais com
densidade maxima de 240 arvores por hectare e a consequente preferéncia por espécies
autoctones deve-se ao facto de termos em vista a manutencao natural da paisagem e dos
ecossistemas, a maior adaptacdao a regiao, a preservacao do material genético que as
espécies autdctones aportam, estando atualmente a ser estudado a possibilidade do
azeite produzido pelos olivais tradicionais serem mais benéficos para a satide que os
azeite produzidos pelos olivais super intensivos que s6 sao possiveis com espécies

estrangeiras.

3.7.4 Calendarizacao de atividades

A atividade inicia-se no dia 1 de novembro e termina no dia 23 de dezembro, totalizando

um periodo de 45 dias de atividade.

Para a sistematizacao da calendarizacao das atividades procedeu-se ao uso do quadro de
precedéncias das atividades e do grafico de Gantt. O quadro de precedéncia de atividades
permite esquematizar a ordem das atividades pela qual a empresa é criada,
possibilitando maior organizacdo e planeamento do processo. No seguimento apresenta-

se a tabela das precedéncias das atividades
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Tabela 4: Quadro de precedéncias

Atividades Fase Precedéncia Duracao
(semanas)
Ideia, elaboracao do plano e A - 7
anélise de viabilidade do negbcio
Constituicao Empresa B A
Negociacao com Fornecedores C A
Obtencao e contratacio do D BeC
financiamento
Projeto/Licenciamento das E D 2
Instalacoes
Aquisicao dos bens F E 4
Selecdo e contratacdo da equipe G F 2
Montagem dos bens H G 1
Formacao da equipe I G 2
Divulgacao J I 4
Inicio das atividades K J 1

Fonte: Elaboragao propria.

O grafico de Gantt serve para identificar as varias atividades/fases do processo da criacao
de uma empresa, quantificar a sua duracdo (em semanas) e para monitorizar o seu

cumprimento. De seguida apresenta-se o Grafico de Gantt.

Tabela 5: Grafico de Gantt

Atividades Duracdo em Semanas (total de 26 semanas)

A. Ideia, elaboracao do
plano e analise de
viabilidade do negocio

B. Constituicdo Empresa

C. Negociagao com
Fornecedores

D.Obtencao/contratagio
do financiamento

E.Projeto/Licenciamento
das Instalagbes

F. Aquisicdo dos bens

G. Selecdo e contratagdo
da equipe

H. Montagem dos bens

I. Formacdo da equipe

J. Divulgacao

L. Inicio das atividades

Fonte: Elaboracao propria.
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3.8 Plano economico-financeiro

3.8.1 Plano de Investimento

O plano de investimento apresenta todos os investimentos necessarios ao projeto, assim como, as necessidades em fundo maneio ao longo de todo

o periodo de vida 1til do projeto, como se pode visualizar no quadro seguinte.

Tabela 6: Plano de investimento

Plano Global de investimento Unidade: Euros
2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032 2033 2034 2035 2036 2037 2038 2039 2040 2041 2042 2043 2044
Activos Intangiveis
Goadwl i
Projetoz de dezenvalvimento r
Programas de computador r 200
Propriedade industrial r
Outras ativos intagiveis r
Total Activos Intangiveis 200
Activos Fizos Tangiveis
Terrrenos e Fecursos Maturais i 165 000
Editicios & Outras Construgdes r 45 300
Equipamenta Bésico I anson
Equipamenta de Transporte r 10 000
Ferramentaz & Utenzilios (Mo SHC) r
Equipamento Administrativo r 1]
Taras e Vazilhame [Mio SHC) r
Outros Activos Fisos Tangiveis r
Total Activos Fizos Tangiveis 531 750
Total Investimento em Capital Fizo (Intangivel & Ta 531950
Investimento em Fundo de maneio 2% 884 660 1157 400 418 438 457 478 500 522 546 570 596 622 650 679 709 ™
Total de Investimento 555 834 660 1157 400 418 438 457 478 500 522 546 570 596 622 650 679 709 TH

Fonte: Elaboragio propria.

No plano de investimento deste projeto podemos verificar que o total do investimento é de 555.834€. E composto por investimento no valor de

531.750€, em terrenos, construcdes, equipamento basico, equipamento de transporte, administrativo e programas de computador e pelo

investimento em fundo maneio, necessario no primeiro ano é no valor de 23.884€.



3.8.2 Investimento em fundo maneio

O investimento em fundo de maneio permite fazer face as despesas correntes da empresa, como pagamentos a fornecedores, pagamentos de

salarios, stocks, face aos créditos concedidos a clientes e cobrir custos inesperados.

Tabela 7: Investimento em fundo maneio

Investimento em Fundo Maneio Necessario Unidade: Euros
2026 2037 228 | 2039 | 2030 | 2031 | 2032 | 233 | M4 2035 2036 2037 | 2038 239 2040 21 2042 2043 2044
Mecessidades Fundo Maneio
Reserva Seguranca Tesourana
Chentes 14382 15670) 17032 19058 19725 20419 20141 21892 22673 23486 M 32| 2012 X127 Z7060( 28071 29102( 30174 31290 32451
Exisiénciac
Estado 16103 76
TOTAL 32 485 15746 17032| 19058 19725 20419) M| M 892 22673 23486 24332 2022 26127 270800 28071 20102) 30174 M 20| 3240
Recursos Fundo Maneio
Fomecedores & el 9166| 9742 105535 10823) 11099 11362 11674 11974 12262) 12600 12927 13263( 13610| 13%0| 14334 #T2( 15101] 15302
Estado 49 W7 106 105 106 108 116 122 129 138 148 160 173 189 27 %
TOTAL & 601 9166 9792 10 662 10928 11204 11486 11782 12085 12398 127Z 13056 13401| 13758 14126 14507 14901 15307 15728
Fundo Maneio Mecessario 73 B34 G580 T240| §397| B79T| 9215 9653 101100 10588 11088 11610) 12156 12726) 13322) 13944 14595 15274 15983 16743
Investimento em Fundo de Maneio 73 B34 17 34 G660 1157 400 418 438 457 A78 300 52 56 ] 56 622 630 679 .} (3]

Fonte: Elaboragdo propria.

O valor do investimento em fundo maneio no primeiro ano de atividade é de 23.884.
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3.8.3 Plano de Financiamento

O plano de financiamento representa os meios utilizados pelo promotor para o financiamento necesséario a realizacao de projetos de investimento.

No qual se apresenta a estrutura de financiamento nas componentes dos capitais proprios e dos capitais alheios.

Tabela 8: Plano de financiamento.

Plano de Financiamento

2026 2027 2028 2029 2030 20 2032 2033 2044 2035 2036 2037 2038 2039 2040 2041 2042 243 2044

Capitaia Proprios

Capital Social 100 000

Presiacies Suplementares de Capita 115 834

Outros
Capitais Alheios

Financiamenios de Sécios / Suprimenics

Financiamenio bancano & ouwras inst. Crediio 30 000

Cuiros
Autofinanciamento 660 1157 400 418 438 437 478 00 122 346 1] 396 622 630 679 709 4
TOTAL 355 B 660 1157 400 418 438 457 478 00 322 6 7] 596 622 630 679 T09 ™

Fonte: Elaboracao propria.

O financiamento é constituido por 38,83% de capitais proprios e 61,17% de capitais alheios. Os capitais proprios sio compostos por 100.000 euros

em capital social e 113.577 euros em prestacoes suplementares. A origem dos capitais alheios é oriunda de financiamento por empréstimo bancario.
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3.8.4 Plano de Exploracao

No quadro seguinte apresenta-se o volume de negocios, que representa o valor liquido anual do total das vendas de bens e servicos da empresa.

Tabela 9: Volume de negdcios

YENDAS - MERCADO NACIONAL

2026

2027 2028 2029 2030 2031 2032 2033 2034 2035 2036 2037 2038 2039 2040 2041 2042 2043 2044
Azeite B2B 72830 | 78831 84428 94728 98555 | 102536 | 106679 | 110989 | 15473 | 120138 | 124991 | 130041 135295 | 140761 | MG 447 | 152364 | 158519 | 164 924 | 171586
Quantidades vendidas 6054 6357 6675 7342 7433 7633 7741 7947 2108 8268 8434 8602 5774 2 950 3129 531 3432 9688 sl
Tana de crescimenta das unidades vendidas I 5003 5003 10,00 2003 o0 2ol zonx[  zoow[  zoow[ zoowf eonzl  zoox[  zoox[  zoowf  eomkl 2w zoow{  zoox
Prega Unitria 12,04 1240 12,65 1290 1296 142l 1zeal 1ar[ wzs[  usa[ a2 szl ws2l w7zl wosf wasl wea[ woz[ rmas
Azeite B2C 70898 | 76677 | 82121 92139 95862 | 99735 | 103764 | 107956 | 12317 | 116855 | 121576 | 126488 | 131598 | 136914 | M2 446 | 148200 154188 | 160 417 | 166 893
Quantidades vendidas 1122 4328 4545 4333 5033 5 201 5305 5411 5513 5 630 5742 5 857 a4 & 034 G216 £ 240 G467 & R9E £ 728
Tana de crescimenta das unidades vendidas 0 5,00 5,00 10,002 200% 200xf  zoonf  zoew[  zoow[  zoow[ zoouf aoozl zomel zoox[ zoowf eoe{ zoow[ 2oon[ 2oom
Prega Unitirio 17,20 w72 18,07 1843 12,80 il wesel wes[  anes[ a7 2117 2160 20 zar| s  zse|  ms sz am
TOTAL 143789 | 155507 | 166548 | 186867 | 194417 | 202271 | 210443 | 218945 | 227 790 | 236 993 | 246567 | 256529 | 266 892 | 277 675 | 288893 | 300564 | 212 707 | 325340 | 338 484
PRESTAGAD DE SERVICOS - MERCADO NACIONAL
2026 | 2027 2028 2029 2030 2031 2032 2033 2034 2035 2036 2037 2038 2039 2040 2041 2042 2043 2044
Lagar de azeite w400 | 18860 22 632 24835 24895 24895 24895 24395 24895| 24895 24235 24835 24895  24895] 24895 24835 24895  24895] 24895
Taxa de crescimento iz 152z 202 1tz iz x| | [ izl x| i izl | x| x| izl | x| i
TOTAL 16400 | 18860 | 22632 | 24895| 24895 | 24895 | 24895 | 24895 | 24895 | 24895 | 24895 24895 | 24895 | 24895 | 24895 | 24895 | 24895 | 24895 | 24 895

Fonte: Elaboracao propria.

Para uma taxa de inflacdo média de 2% ao longo do periodo de vida 1til do projeto, o valor esperado do total das vendas de azeite no ano 2026 é
de 143.789€ estimando-se um crescimento médio anual nos 3 anos seguintes de aproximadamente 7%, como consequéncia das estratégias de
divulgacao da entrada da marca no mercado e da criacao e desenvolvimento da carteira de clientes. Nos anos seguintes até ao final do periodo de
vida til do projeto a taxa de crescimento anual nas quantidades vendidas é de 2% pois, a partir do 5° ano da marca no mercado, o impacto
esperado da marca é menor. No ultimo ano, o valor do total de vendas de azeite é de 338.484€. Relativamente a prestagao de servicos é esperada
uma faturagio de 16.400€ no primeiro ano e uma taxa média de crescimento de 15% nos 3 anos seguintes, nao voltando a sofrer alteracdes nos

anos seguintes.
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3.8.4.1 Custo das Mercadorias Vendidas e das Matérias Consumidas (CMVMC)

Este quadro refere-se a percentagem do custo matérias e mercadorias usadas no produto final, neste caso custos relativos as garrafas e rétulos,
correspondendo a um custo de 2€ por litro de azeite.

Tabela 10: Custo das Mercadorias Vendidas e das Matérias consumidas

CMVMC - Custo das Mercadorias Vendidas e Matérias Consumidas Usidade:  Ewros
CAYMC MurgemBruta| 2026 202t 2028 2029 2030 2051 2032 2033 2034 2035 2036 2051 | 2036 | 2059 | 2040 | 2001 | 2042 | 2043 | 2044
MERCADD NACIONAL i m 20302 | 2195 | 23515 26384 27450 28559 29ms| soos| sewee| ssa62|  sesm| 36220 37683 ) 39206 | 40790 | 42457 | 44152 | 45936 | 47791
Aztite 2B B300% 2041 1023 I 15643 16 26t 139 162 1 335 1076 CEDETE AR R ST
Azeite B2C P oaosl  seol  sal  smel nisl o mea sl reomf  wewe( wmossf  wes|  wws il sossl swel seel weerl mass[ teeso tadee
Prodsto © F F F F F F r F r F r F r F F r F F r F
Prodsto D F F F F F F r F r F r F r F F r F F r F
MERCADO EXTERNO
Produto E
Prodsto F F F F F F F r F r F r F r F F r F F r F
TOTAL CHYMC 20302 2195 | 23515 26384 2ras0| eessa| 2ams| soos| sewe| ssac2|  sesm| 36220 37683 [ 39206 | 40790 | a2 ast| aats2 | 45936 | ar 1o

Fonte: Elaboragao propria.
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3.8.4.2 Fornecimento e Servicos Externos

O Fornecimento e Servicos Externos (FSE) refere-se a contratacao de servigos e a aquisicao de produtos exteriores a propria empresa. Sao bens e

servicos necessarios a atividade e que a propria empresa nao produz.

Tabela 11: Fornecimento e servicos externos

TulVE[ClizoLvaniava¥alor Mensa| 2026 | 2027 | 2028 | 2029 | 2030 | 2031 | 2032 | 2033 | 2034 | 2035 | 2036 | 2037 | 2038 | 20239 | 2040 | 20H 2042 2043 2044

Subcontratas (laboratario, contabilidade e apoid. 23%| 100% 400 400 5092 G402 5745 5301 E 0| G262 G3@8[ GE5| EG4G| B7va| B[ 7052 7194 7337 T 434 7B 7 786
Electricidade M ozam| 100 zanl zzenf” eaaef a4 azsaln a4ev [ asael zeor[ zere|”  aveall seesl zoo4f zase|T 4oselT 4uaf” 4zee T 4an 497 44e5[ 457
Combustiveis M ozax| 100% 950 7 m4o0f 12oaa [ rzesof 1wl o[ wese wsse[ wers [ saral isveal woss[” w4 evso [ wvoss[ wr4ee [ wrees[ a0 tesas
Agua MGl 1002 son [ eoonf &aes[ e7E2[  vase[” vame[ vee4l  vers| vazal vase[ s saor[ saval aeda|” sse| mese[ st  asssl amde avas
Outros Fluidos r 23%| 100% r r r F r r r r r r F r r r r r r r r
Ferramentas e Utensilios M ozaw| 100 A  mof sl ol sl sl aof sor[ sl sal ozl asel  amal  sdel amal sen |l 367 [ ava [ aaz [ 383
Livros & doc. téchica M ozaw| 100 20 240 2850 w0l zsaf sl s aor[ sl aal ozl @zl zmaf sl asal e f” 37 [ ava aa2 [ 383
Paterial de escritdrio M ozaw| 100% 20 240 2850 2vof  z2eef  zesl [ sr[ sl a3l szl @zl a8l aael el zenf” 7 [ ava [ agz 289
Artigos para aferta Foeas| 100 r r r r r r r r r r r r r r r r r r r
Hendasealugueles r 1005 r r F F r r F r F r F r r r F F F F r
Despesas de representagio M oease| 100: r r r r r r r r r r r r r r r r r r r
Comunicagio M ozam| 100 safl e[ el el resl veel vwee[ wmerl el ves[ swT em[ sav[ ees| sme[ smaf arr [ a3 [ a4 [ a7
Sequros r 100 wa | dzon|” zae|” dzet[ dzeel” 1320 13380 qaes[T 1ase [ 1420 14s [ 1477 qsor[ s tses|” isaal”  iemT teeal”  tear” 1
Fiogalties r 1005 r r r F r r r r r r F r r r r r r r r
Transportes de mercadorias M oese| 100: r r r r r r r r r r r r r r r r r r r
Deslozaghes & estadas I ozam| 100 saf e[ ear|  e7s  rexl  vael vee[ werl waal v ew| am syl ees|  mme amaf ary [ az6 [ ag4 [ a7z
Comissﬁes r 3| 00 r r r F r r r r r r F r r r r r r r r
Honorérios r 23| 100% r r r F r r r r r r F r r r r r r r r
Contencioso e notariado M ozam| 100 r r r r I r r r r r r r r I r r r r r
Conservagho e reparagio Foea| 100 200 2400 2846 2vm[ 2ssa[” zest[T som[ sorof s s sess|” azaeal sasalr aasv|” ases | asar[T aesa[  avee[ asw[ asm
Fublicidade e propaganda M ozam| 100 o qzon T tzvrl 1m0l 14el 14vsl 1sos[ tmas| o tses [ 1serl o tezs [ et tess [T mmall awes[ o tvee [ tsm[ tsmf s 1wy
Limpeza, higiene & canfarto M oease| 100: a0 20l 2850 2wl zsaf el amif aor[ sl aal sl ael  aml el aEaf aeof ae7 [ ars [l ae2 [ 3849
Wigilincia e seguranga M ozam| 100 r I r r I r r I r I r r r I r r r r r
Trabalho sazonal M zax| 100 zean | zroal| 283 a0a95( 33196 sasea a4636 [0 a5eev| a6aaz 0 sees0f avasa( aeiat [ 3maad [T saeTi| 40465 4124l dzwmo[ 4eadzl 4azo0T 44ETE
Consumos intermedios [ oese| 100 see [ erer| veot| wess|] s sasa[ ssnl sest[ esss| sose| 9@ sasy[ oses[ aver| sare[ e[ waws[ wessf wrs [ non

TOTAL FSE 66308 | 70309 (74534 | 79761 | 81356 | 82984 | 84643 |96 236 | 88063 |89 824 | 91621 93 453 |95 322 |97 228 (99173 | 101157 | 102 180 | 105 243 | 107 348

Fonte: Elaboragio propria.

Pode-se verificar que as rubricas com mais peso nos FSE sdo as despesas com o trabalho sazonal (representando cerca de 42%), combustiveis,
consumos intermédios e 4gua. O crescimento das despesas anuais justifica-se pela taxa de inflacao esperada e pelo crescimento das quantidades

necessarias derivado do crescimento da producao de azeite e da prestagao de servicos.
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3.8.4.3 Gastos com pessoal
Os gastos com pessoal dizem respeito a todas as despesas relacionadas com o pessoal da empresa. Incluindo-se nesta categoria os salérios,

subsidios, contribuicoes para a Seguranca Social, seguros de acidentes de trabalho, entre outras despesas associadas ao pessoal da empresa.

Tabela 12: Gastos com pessoal

Remuneragdo Base Anual - Total Colaboradores

2026 2027 2028 iyl 2030 2031 2032 2033 2034 2035 2036 2037 2038 2039 2040 2041 242 2043 2044
Geréncia 16 900 18 564 | 18 935 19314 19700 | 20084 | 2049 20906 ( 2134 27| 218 22629 | 23082 ( 23584 2014 | 2495 | 24985 | 25484 ( 25904
TOTAL 16 900 18 564 | 18 935 19314 19700 | 20094 | 20 496 20 906 | 21324 HTH | 22186 F2629 | 23082 (| 23344 | MOM4| M43 | MOES | 25484 | 25904
Total de Gastos com o Pessoal Unidade: Eurcs
2026 2027 2028 201 2030 2031 2032 2033 2034 2035 2036 2037 2038 2039 2040 2041 2042 2043 2044
Sequranca Social
Ceréncia / Administragio 23.75% 4014 4400 4457 4 587 4679 4772 4888 4985 ( 5085 5165 | 5289 5374 5482 5582 5703 5817 | 534 G 052 6174
Cuiro Pessoal 23,75%
Seguros Acidenies de Trabaho 2,00% 138 kTh 79 386 ) a0z 410 418 475 4315 - 453 452 471 480 430 500 510 520
Subsidic ABmentagao 120,00 1320 1345 1373 1401 142 1457 1487 1516 1547 1578 1609 1841 1674 1708 1742 1777 1812 1848 1885
Comissfiss r r r r r r r r r
- F ' r F F
Formagao
Ouiros cusios com pessoal Transporie r r " r " r r r " " r r
TOTAL QUTROS CUSTOS 5672 6127 | 6243 6374 & 2 6 632 6 764 & 300 T 038 7178 T3 T 468 T 618 T 7925 8084 8 246 8411 8579
TOTAL CUSTOS PESSOAL 22 572 24691 | 25184 25 658 26 202 | 26726 | 27 260 27 506 | 28 362 28929 | 29508 0098 | 30700 ( 31314 3940 | 32579 33230 | 38| M3

Fonte: Elaboracdo propria.

Pode-se verificar que na empresa Lagar do Olival, Lda. s6 existe um funcionério, o préprio empresario que é o gerente e coordena toda a atividade
da empresa. O salario mensal é de 1300€, com uma taxa de crescimento anual que acompanha a taxa de inflacao, 120€ de subsidio de alimentacgao

e uma despesa de 338€ anuais relativos ao seguro de acidentes de trabalho.
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3.8.4.4 Demonstracio de resultados

A demonstracao de resultados é o documento que retrata o desempenho financeiro de uma empresa (concentrando-se nas receitas, despesas,

ganhos e perdas) durante um periodo contabilistico especifico.

Tabela 13: Demonstracao de resultados

Demonstragdo de Resultados Previsional - SNC Unidade:  Euros
0256 0ZT 028 A 2030 2031 2032 7033 2034 2035 2036 2037 2038 7039 2040 2041 042 043 P
Wendas ¢ servigos presiaios TE0 180 | 178 287 | B0 1E0 | 211762 | 219312 | 227 168 | 235 338 | 293640 | 250685 | 261888 | 271483 | 2810828 | 291788 | 302500 | 313768 | 325450 | 237602 | 25023 | Baang
Subsidios & exploracio
Ganhos/Perdas imputados de subsidianas, iadas e empreending
Variago nes inventanics da produgo
Trabalhos para a propra enfidade
CMVMC 2089 | 22602 | 24207 | 27160 | 28258 | 29399 | 30567 | 31623 | 33108 | 3444 | 35838 | 37285 | 3872 | 40359 | 41990 | 43686 | 45451 | &2e7 | se97
FSE 66306 | 70308 | 7453 | 797e1 | e135 | e2oes | s4es3 | 85336 | 88063 | 8o | 91621 | 93453 | 95322 | erzes | %9173 | 101157 | 103180 | 105243 | 107348
Basios com o pessoal 22512 | 2691 | 25188 | 25688 | ®A2 | 7% | 20 | 2els | 2832 | 2690 | 2508 | 008 | 0700 | 338 | w0 | 3259 [ B2 | Bk | #sm
Auziamenios de mvenianos (perdasireversdes)
Imparidade de dividas a recsber (perdas/reversies)
Provisfes (aumenios/reducies)
Imparidade de acivos ndo depreciaveis/amonizagies (perdasireversd)
Aumenios/Redugdes de jusio valor
Quiros rendimenios e ganhos
Cuiros gasios e pendas
Resuliado antes de depreciagies, gasios 0¢ Manciamento e imposios| 50410 | 56765 | 65255 | 79153 | 83496 | 88058 | 92847 | 97875 | 103152 | 108669 | 114497 | 120568 | 126974 | 133669 | 140685 | 148038 | 155742 | 163611 | 172 261
Gasioe/Reversdes de depreciacio & de amomzagio %350 | 23 | 23w | ;e | mys | mys | B | 2@ms | @mws | #3ws | #Bws | 23w | 2375 | #23Ts | 12525 | 2265 2 765 2 785 2385
Impandads de acives depreiaveis/amonizaveis [perdasireviersies)
Resuliado operacional (ankes de gasios de Manciamenio € imposios)| 24 055 | 30411 | 36001 | 52865 | 58721 | 64283 | 69072 | 74100 | 793717 | 84914 | 90722 | 96813 | 103199 | 109899 | 126161 | 145773 | 153477 | 161546 | 169986
Jurcs e rendimenios similares obéidos
Juros @ gasios similares suponiados 22984 | 2298 | 21835 | o0ees | 1953 | 137 | 172 | isoes | 14ew | 1370 | 1264 11492 | 10 | 919 8 044 6§ 895 5745 4597 3448
Resulizoo antes ds Imp 1071 T 427 17066 | 32180 | 40188 | 45895 | 51834 | 58012 | 6443 | 71124 | 78081 | 85321 | 92855 | 100700 | 120116 | 136678 | 147731 | 156948 | 166549
Imposio sobte 0 rendimento do periodo 182 1263 3 084 6 256 7539 9138 10365 | 11682 | 13032 | 1443 | 15897 | 17417 | 19000 | 20647 | 24724 | 28664 | 30523 | 32459 | 3445
Reculiado Liquido 0o periodo| 889 6 164 13962 | 25922 | 32206 | 36751 | 41448 | 45329 | 51406 | 56668 | 62184 | 67903 | 736857 | 80053 | 95392 | 110214 | 117207 | 1244%0 | 132073

Fonte: Elaboracdo propria.

Pode-se verificar que, no final do primeiro ano de atividade o resultado liquido do periodo néo é negativo (763€) derivado de um menor volume

de negocios, o seu valor nos anos seguintes vai crescendo. Em qualquer dos periodos nao se estima qualquer prejuizo.

61



3.8.5 Balanco

O Balanco reflete a situacao financeira e patrimonial da empresa. O Balanco representa o ativo, passivo e capital proprio num determinado

momento de tempo. O ativo inclui tudo aquilo que a empresa possui e que é conversivel em dinheiro, o passivo é o conjunto de fundos obtidos

externamente e o capital proprio que corresponde ao capital social, prestacoes suplementares, reservas e resultados transitados.

Tabela 14: Balanco

2026

2027

2028

2023

2030

2031

2032

2033

2034

2035

2036

2037

2038

2033

2040

2041 2042

2043

2044

ACTINOMAD CORRENTE

Bctivos Fikos Tangiveis

Propriedades de Investimenta

Trespasse [goodwill]

Bctivos intangiveis

Bctivos bicldgicos

Participacdes inanceiras - Equiv. patrim.
Participagdes financeiras - Outros métodos
Accionistas | socios

Outras activos financeiros

Ativas por impastas diferidos

Bctivos ndo corentes detidos para venda

505 463

133

473775

57

452 555

425600

40z 525

FF3050

355273

331500

307725

283350

ZE017S

236 400

212625

165 850

175 325

T4 060[ 1717395

163530

167 265

Tatal ative néo carente

505596

473242

452 558

425600

402525

F73050

355275

331500

307725

2833950

260175

236 400

212625

188 850

176 325

1740601 171795

163530

167 265

ACTIWO CORREMTE
Inventarios

Bctivos bioldgicos

Clientes

Adiantamentos a farmecedares
EQEF

Accionistas | sdcios

Outras contas areceber
Diferimentas

Bctivos financeiros detidos para negociagao
Outras activos fnanceinos
Caixa e Depdsitos bancarios

14 582

15103

27425

15670

i

B1328

17032

a5 526

13058

1230535

13725

163 354

20413

ZO07BET

21141

256701

215832

310645

ZZEBT3

363637

23486

434 064

24 332

503 962

25212

573615

26127

BE1 258

27080

743133

28071

3435

29102 30774

342 2380|1045 932

31230

1156 313

32451

1275527

Total ativo comrente

53310

TTOvd

102 856

14211

183030

225087

277842

332537

332371

457 550

525 294

G0d 527

5T 366

76213

a71562

371 332| 1076106

1158 204

1307378

Total do Activo

565 506

556316

555745

5657

585305

BOT 137

B33 117

BE4 037

62

TOO 036

41500

TEE 469

B41227

3000M

365 063

1047 307

1145 442 1247 301

1357 734

1475243



CAPITAL PROPRIO E PASSIVO
CAPITAL PROPRID

Capital realizada 100000 100000| 100000| 100000| 100000] 100000 100000 100000 100000( 100000 100000( 100000( 100000( 100000| 100000( 100000) 100000] 100000 100000

Acpdes (quotas) proprias

PS5 & outros instrumentos de CP TS &34| NSE34| 15834 15834 MS834| 1MS5534| 115534| 115834 115834 115834) MS534| NSE34| NS854 15834 15834 NSE3d| MSE834| 15534 115534

ResemasiFesultados transitados &89 TOS4( 21036 <6355 73203| 7115861 157410| 2053733| 255145) 311832| 374016| 441313| S1STF6| 535823 631221 801435 3I18642| 1043132
215834| 216723| 222888 236870| 2627T32| 235037| 331735 373244| 413573 470373 S527666( 583850 657753 T31610| B11663| 307055 1017 263] 1134 4756|1255 366

Resultada liquide da erercicia &85 G164| 13382 25322 32246 367ST| 41443 46323 51406 SEES5| 6213d) EY903| T385T| 80053 35352 02| MT207 124450 132073
ZI6723| 2228858 2536870| 262 732| 235037 331735| 373244 413573 470373 527E6E| 553850 657753 V31610 S1EE3| 307055 1017 263) 1134 476] 1258 66| 1331033

Interesses minoritarios

Total do CP ZI6T23| 222685 236670 262732| 295037 331735| 3732d4| 413573 470373 527666 553690 657793 T3I1610( S11663| 307055 1017 263) 1134 476) 1255 966 1331033

PASSIVO

Financiamentos obtidos 323000| 306000| 283000\ 272000 255000 235000( 221000( 204000 187000 170000 153000| 1368000| 119000| 102000| 85000) ESO000| S1000( 34000( 34000

Total Paszivo ndo Corrente 323000| 306000| 253000 272000 255000 2353000 221000 204000 157000 1700001 193000| 135000 119000) 102000| &5000) 65000 S1000( 34000( 34000

PASSIVOCORRENTE

Formecedores 8 601 3166 3742 0555 W0E2Z3 11033 1382 ME7d Nard| 12282 12600 123927 13263 136101  13966| 143534 1471z 15101 15502

Adiantamentos de clientes

EQEF 182 1263 3133 B 364 5 0dd 3243 10451 73 153143 14552 018 17546 19137 20735 24884 28538 30713 32666 34701

fAecionistas | Sécios

Financiamentas obtidos 17000 1F000) 17000)  17000) 17000 17000 17000 17000 17000 17000 V000 17000 1F000)  1v000)  17000)  1F000] 17000 17000

Total Paszivo Conrente 25783 27428 238Y5| 33313] 3586V 373d2( 38873 40464 42117 43834 45613 47473 43401 S51406] 55852 6O0172| 62425 B4 765 S0204

Total do Passiva 34837T83| 335428| 315875 3505313 230867 275342 253875 244464| 2237117 21383d| 195613| 183473| 165401 155406| 140852 128172| 13425 987ES| 84204

Total do Passivo e o CF SE5506) 556315) 555745| S6GTN| 585305 607137 635117 664037 TOOO036| 741500 765463 &Sd1227) 500071 9650631047 307) 1145 42| 1247 30115357 7341475 245

Fonte: Elaboracao propria.

O ativo nao corrente vai diminuindo ao longo do tempo, derivado das depreciacdes enquanto o ativo corrente aumenta ao longo do tempo devido

as entradas dos fluxos financeiros provenientes do crescente volume de negocios, o que resulta num crescimento gradual ao longo do tempo do

ativo total. O capital proprio aumenta ao longo dos anos devido a permanéncia das prestacoes suplementares e aos resultados liquidos do periodo

consecutivamente positivos e crescentes. O passivo corrente vai diminuindo como resultado das amortizagoes do empréstimo, enquanto o passivo

nao corrente aumenta devido ao aumento de despesas com FSE e impostos, o que resulta em uma diminuicao progressiva ao longo do tempo do

total do passivo.
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3.8.6 Indicadores de gestao

Com os indicadores econémicos, econémico-financeiros, financeiros e de liquidez pode-se confirmar a base em que esta assente a viabilidade do

projeto e compara-los com os concorrentes e com a média do setor.

Tabela 15: Indicadores de gestao.

INDICADORES ECONOMICOS

7076 I 7078 i) 2030 2031 032 33 705 FI] 7036 037 7038 7039 2040 7 7042 7043 2084 | Secior
Taxa de Crescimento do Negocio %% 8% 12% 4% 4% 4% 4%, 45 3% 43, 45 43 45 3% 4% 45 43 43 0%
Efciéncia Operacional 48% 53% 0% 61% 3% 5% 7% 3% 71% 3% 75% % %% B1% 3% 8% 8% 0% 0%
Margem Ogperacional das Vendas 17% 21% 5% 7% 8% 2% 0% 3% 7% 3% M 5% 5% 41% 45% 45% 5% 7% 0%
Rentabiidads Liquida das Vendas 4% 7% 12% 15% 15% 18% 19% % 2% 23% 2% 25% 5% 0% % 5% % ®% 0%
Peso des Gasios c/Pessoal no VN 145 13% 12% 12% 12% 12% 11% 1% 11% 1% 1% 11% 10% 10% 10% 10% 10% 10% 0%
INDICADORES ECONOMICOS - FINANCEIROS

7076 FiFi] FiF] FiFi] 7050 703 032 FlEE] 70H FkH] 7036 Flk] 03 70378 7040 704 7042 043 7084 | Sedor
Retarn On Invesiment (ROI) 1% T 5% 3 &% T T4 T % B 8% B B% 9% 0% %% % %% 0%
Rendibiidade do Acivo 5% T% % 10% 1% 1% 11% 1% 11% 12% 12% 11% 1% 2% 13% 12% 12% 2% 0%
Retagio do Acfvo 3% % T T T % T 5% 5% 4% 3% T % 0% 8% 2% 5% 5% 0%
Retagio do imebiizado (ARvo ndo Correnis) 8% 47% % 543, &0% 8% 4% 2% 9% 104% 19% 137% 160% 178% 187% 197% 207% 217% 0%
Rendbiidade dos Capitais Préprics (ROE) % % 10% 1% 1% 1% 11% 1% 1% 1% 10% 10% 10% 1% 1% 10% 10% %% 0%
Retagio dos Capitais Priprios 78% 0% 8% 74% 5% 53% 58% 4% 50% 45% 43% 0% T 5% 7% % 28% 5% 0%
INDICADORES FINANCEIROS

pilri3 pilrij ki piri] Pk} pilkj| pilk] k) 7 bk} ikl kT N pilki] Pz S| Pl pilrs) 7085 | Sedtor
Lutonomia Financeia 4% 13% 15% 0% 5% 55% 53% 57% 1% 75% T8% Bi% % BT% [ 91% 93% [res 0%
Solvabidade Total 7% 4% 5% 101% 121% 144% 172% 205% 24T% 207% 355% 4345 52%% 443 7o4%|  1000%| 1775|1852 0%
Endividamento Total 0% 5T% 543, 0% 45% 41% T 3% 2% 5% 2% 19% 18% 13% 1% % T 8% 0%
Endividamento ML Frazo 55% 57% 5% e % 5% 3% 7% 23% 19% 16% 13% 1% 3% 5% 4% 3% 7% 0%
INDICADORES DE LIQUIDEZ

2026 T pliri L] L) 20 iz ks A Lk 236 2037 i} kR 2D 2T 204z Tk FlEES Sector
Liguidez Geral 281% 3443, 419% 510% 611% T15% 822% o3|  1044%|  1158%|  1274%|  q39t%|  1510%|  1set%|  eidme|  ireess|  q83swm| 2805tk 0%
Liguidez Reduzida 2B1% 245, 41%% 0% 511% Ti5% 2% o3| neeme|  1158%%|  q27em|  q3mes|  qsiose]  seese]  eadm|  ammems|  qm3sm]|  2e0sm 0%

Fonte: Elaboracdo propria.
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3.8.7 Analise de viabilidade do projeto

O cash flow acumulado permite identificar os saldos acumulados entre as entradas e saidas de fluxos de capital da empresa, durante o periodo de
anélise do projeto. O pay back period corresponde ao niimero de anos necessarios para que o cash flow acumulado seja positivo, isto €, o nGmero
de anos necessario para que a empresa tenha o investimento inicial recuperado. O VAL corresponde ao valor presente dos saldos futuros
descontados a uma taxa de juros apropriada, menos o custo do investimento inicial, representa a riqueza gerada pelo projeto. Por tltimo, a taxa
interna de rentabilidade (TIR) é uma taxa que indica a viabilidade de um projeto, determinando a rentabilidade média percentual anual do projeto.

Os indicadores abaixo esquematizados indicam a viabilidade do projeto com um retorno do investimento ao final de 8 anos.

Tabela 16: Analise de viabilidade do investimento.

Na perspectiva do Projecto Unidade:  Euros

2026 2027 2028 201 H30 2 2032 2033 2034 H35 2036 2037 2038 2039 H40 204 2042 2043 2044
Valores Residuais de Investimento 183 968
Free Cash Flow to Firm 500 976 68 183 56 926 67 304 1054 74 640 78 405 82 357 86 505 90 857 95 423 100 211 105 232 110 496 113 650 17 276 123 333 129 677 320 310
WACC 6.41% 6,48% 6,58% 6,70% 6,850 7,002 7.15% 731% T.47% 762% 7.78% 7.92% 8,0V% 8,20% 8,33% 84606 8.58% 8,69% 8,80%
Facior de acushzacio 1 1,065 1,135 1,211 1,294 1,384 1483 1592 1,Mm 1,841 1,984 2,142 2314 2,50 2713 2942 319 3473 3,778
Fluxos actualizados 509 976 64032 50 162 55 655 54 017 53 015 52 854 51 736 50 565 49 347 48 088 46 704 45471 44126 41 894 39 858 38 604 T M 847178
Fluxos actualizados acumulados -509 976 -445 945 -395 783 -340 128 -285 21 -231 16 176 442 -126 706 -T6 140 -26 193 1 295 68 069 113 560 157 686 199 580 239 438 278 042 315 385 400 163
Valor Actual Liquido [VAL) 400 163
Taxa Interna de Rentibilidade 14,93%
Pay Back period 10 Anos

Fonte: Elaboracao propria.
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3.8.8 Analise da sensibilidade

N

Neste ponto procede-se a elaboracdo da anilise de sensibilidade que consiste na
elaboracao de cenarios mais pessimistas para as variaveis das quantidades vendidas, dos
custos de fornecimentos e servicos externos (FSE), do custo dos terrenos, edificios e do
custo dos equipamentos basicos e o dltimo cenario que é a conjugacdo de todos os
cenarios pessimistas. Estas rubricas foram escolhidas por serem as que mais influéncia
exercem na viabilidade do projeto e cujos pressupostos podem ser mais suscetiveis de
variacdo. Esta anéalise pretende definir um limite maximo de variagdo, aproximado, nas
rubricas identificadas, na medida em que o seu impacto negativo permita, ainda assim,

a viabilidade do projeto. A analise é apresentada no quadro seguinte:

Tabela 17: Analise de sensibilidade.

Numeracao Especificacao Variacao VAL (€) | TIR(%) | PAYBACK
dos diferentes (%) (maximo 19
cenarios anos)
Cendrio 1 Cenario base - 400.163€ | 14,93% 10 anos
Cenarios 2 Quantidades vendidas -20% 63.906€ 8,14% 18 anos
Cenarios 3 FSE +20% 263.083€ | 12,17% 12 anos

Cenarios 4 Terrenos e recursos
naturais; Edificios e +50% 321.731€ | 12,46% 12 anos
outras construcoes

Cenarios 5 Equipamento bésico +20% 348.917€ | 13,36% 11 anos

Fonte: Elaboragao propria.

Como se pode verificar existe viabilidade do projeto em todos os cendrios pessimistas,
sendo que, no cendrio 2 a atratividade do investimento fica comprometida com uma TIR

de 8,14% e um payback de 18 anos.
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4. Conclusao

4.1 Conclusao

Este projeto teve como principal objetivo estruturar uma ideia de negocio e elaborar o
respetivo planeamento para a sua implementacdo, tendo como base as atuais

oportunidades de mercado, bem como a sua viabilidade econémica e financeira.

Esta ideia de nego6cio assenta na producado de azeite extra virgem, com garantia de
qualidade certificada através dos selos DOP (Denominacao de Origem Protegida) e de
producao biolégica. Paralelamente, pretende-se que a empresa assuma também a
atividade de prestadora de servicos, ao disponibilizar o seu proprio lagar de azeite aos

olivicultores locais.

Esta oportunidade de negocio justifica-se pelo elevado potencial de crescimento da
procura por azeite de qualidade, impulsionado pelo facto de este ser um elemento
essencial da Dieta Mediterranica (MedDiet) — o padrao alimentar com mais evidéncia
cientifica a nivel mundial no que respeita a promog¢ao da satide e da longevidade
(Chkoniya et al., 2024). Adicionalmente, o acentuado decréscimo no nimero de lagares
existentes em Portugal, e em particular na regiao da Cova da Beira, consequéncia do
aumento das exigéncias regulatorias, comprometeu significativamente a capacidade e a
qualidade do servico prestado aos olivicultores. Esta lacuna no mercado reforca a

pertinéncia e a oportunidade da presente iniciativa.

Através da investigacdo efetuada para a elaboracao deste projeto conclui que, apesar do
olival tradicional apresentar mais desafios no curto e médio prazo derivado de maiores
custos com a apanha da azeitona, em comparagao com os sistemas super intensivos, a
qualidade do produto final no olival tradicional e a sua sustentabilidade ambiental
permitem produzir um azeite extra virgem com uma relacdo qualidade/preco
competitiva sem as externalidades negativas dos outros modos de producao. A escolha
dos canais de comunicacdo, dos canais de distribuicao e dos segmentos de clientes alvo,
assim como a consequente estratégia delineada, sdo fatores fundamentais para a

consisténcia, sustentabilidade e sucesso da empresa.

O terreno onde serd implementado o projeto terd uma area aproximada de 11 hectares,
dos quais 10 serao dedicados a cultura do olival, com uma densidade de plantagio entre

0s 216 e 240 arvores por hectare, para uma producao anual maxima de 16.000 litros. O
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lagar, por sua vez, tera uma capacidade de processamento de até 23.000 kg de azeitona

por ano, no ambito da prestacao de servicos a terceiros.

O investimento total é 555.834€, sendo composto por 38,83% de capitais proprios,
composto por 17,99% de capital social e 20,84% de prestacdoes suplementares. O
montante restante do investimento sera financiado através de empréstimos a instituicoes

bancarias.

Os principais indicadores de avaliacao da viabilidade do projeto sdo positivos e indicam
viabilidade econémica e financeira, com um periodo de retorno do investimento de 10

anos, um valor atual liquido de 400.163€ e uma taxa interna de rentabilidade de 14,93%.

Sendo um mercado bastante dependente da conjuntura econémica e das condicoes
climatéricas espera-se algum grau de incerteza quanto ao preco de venda e das

quantidades vendidas ao longo do periodo de vida til do projeto.

Atualmente, fatores como as alteragoes climaticas e as incertezas geopoliticas na Europa
e no mundo tém um impacto direto no preco do azeite e no poder de compra dos
consumidores, afetando particularmente os produtos posicionados no segmento
médio/alto. No entanto, mesmo num dos cendrios mais pessimistas considerados na
andlise de sensibilidade — com uma quebra de 20% nas quantidades vendidas ou no
preco de venda —, a viabilidade do projeto mantém-se. Ainda assim, a sua atratividade
como investimento é naturalmente afetada, refletindo-se numa TIR de 8,14% e num

periodo de retorno prolongado para 18 anos.

4.2 Limitacoes e préoximos passos

Neste projeto, identificou-se uma limitacao relevante no que respeita ao perfil especifico
do consumidor de azeite certificado com selo DOP e de producao biolégica. Com efeito,
os estudos consultados baseiam-se, maioritariamente, em amostras compostas por
consumidores de azeite em geral, ndo permitindo uma anélise aprofundada dos
consumidores que valorizam especificamente uma alimentacao saudavel e o modo de
producao biolégico. Seria, por isso, de particular interesse a existéncia de estudos em que
as amostras fossem compostas apenas por esse segmento de consumidores.
Adicionalmente, seria pertinente aprofundar a investigacdo relativa aos fatores que
influenciam a decisao de compra de azeite no setor da restauracao e hotelaria, com
enfoque nas gamas médias e altas, segmentos onde a diferenciacdo e qualidade do

produto assumem particular relevancia.
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Relativamente a prestacdo de servicos, este projeto carece de estudos aprofundados
sobre o perfil do pequeno olivicultor que recorre a este tipo de infraestruturas para
transformar a sua producdo de azeitona em azeite. Sendo que, neste aspeto, todos os
pressupostos considerados neste projeto basearam-se, essencialmente, na experiéncia
pessoal do promotor enquanto pequeno olivicultor, complementada por conversas tidas

ao longo dos anos com alguns olivicultores conhecidos.

Apesar dos riscos inerentes a qualquer atividade econémica dependente do clima, bem
como da instabilidade politica e economica nacional e internacional, as caracteristicas
edafocliméaticas da regiao onde se localiza a empresa, aliadas a volumes de producao
relativamente reduzidos, funcionam como elementos atenuantes dos efeitos negativos
que possam advir de cenarios mais desfavoraveis. Neste contexto, estes fatores
constituem vantagens competitivas para o Lagar do Olival, Lda., contribuindo

positivamente para a atratividade e sustentabilidade do projeto.
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Anexos

Anexo 1 — Or¢amento pavilhao

C ConstrugBes do Futuro: Pavilne X+
c 23 obrasnet.store/pt/products/pavilhoes-pre-fabricados?variant=48113355522375
mail @ YouTube @ Maps

VER TODOS MODELOS
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\wmlﬂ
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Pavilhdes Pré-Fabricados

Construa com Eficiéncia e Versatilidade - Pavilhdes
Pré-Fabricados de Ago Descubra a Solugdo

Construtiva do Futuro! Se...

Disponibilidade: Em estoque
€45.300,00

Se apresse! resta apenas 10

Tamanho: 10x15x8

2x3x3 2.5x4x3

3.5x5x3 5x10x3 8x12.5x3

10x12x3 10x20x6 20x15x6 20x30x6

Anexo 2 — Orcamento Maquinaria para lagar

Resumen de Precios y Condiciones de suministro:

Conjunto de maquinaria Alfa Laval para la extraccion de aceite de oliva en continuo segun
alcance de suministro anterior:

Suministro

EUR.

Grupo Molino

Grupo Bomba Mono

Grupo Transporte de Pasta hasta Batidoras

Grupo Termo batido

Grupo Bomba de Alimentacion

Grupo Decanter

Grupo Tamiz

Grupo Bomba de aceite

Grupo Masero Decanter

Grupo Bomba Piston

Grupo Transporte de aceite hasta Centrifuga

Grupo Transporte de Alperujo

Grupo Suministro Eléctrico

Grupo Documentacion, Transporte y PEM

TOTAL IMPORTE:

120.000,00

Opcionales:

Cant.

Suministro

EUR.

Grupo Sistema limpieza y lavado de aceituna

24.600,00

Grupo Tolva de alimentacién a molino

6.500,00

Grupo Separadora Centrifuga Vertical — UVPX507

47.000,00
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Anexo 3 — Olival 7 m x 5 m com rega em modo de producéo bioldgico, fonte: O OLIVAL
EM MODO DE PRODUCAO BIOLOGICO: Custos e Rentabilidade na regiao de Moura,
Alentejo. David José Bernardino Ferreira (2010).

- Cuesto totsl C 1 da
piferencada _ Ty
Cumo 2ot | Designagse Quantidade | Unidada £} O""[:!]‘:"“
loras | €h T Unitéric |  Total
4,00] & 00 32,0 29,50 1.3
B, 25,00 1.1
16, 11,20 0.5
B, 0] Mistura de revestimento d) 25 kg 4, 80] 120,00 30,00 1,3
360,95 zm.zq:l 5.0
5, 08] 600 1,50 4190 1,9
BOo0| 2 - 05 - 1 S00| g 27| 136,00 166,00 7.5
6 - 15 - 22 75 kg 35 41 25 41 25 1,9
B O] 3 - 3 - o 575 kg ,29] 163 B75 103 BB 8.7
Baro F 129|258 2,58 0,1
8, 00 ) Conforme Analise Foliar 2| Litros 10,00 20,00 43,00 2,2
ko 1,45 3,32 28, i3
8] ko 1.45 .32 16, 11] o7
D62 600 3 '.-"1' 0,2
ko 19,40 11 641 1.8
[Unidade | 12.50[ 12,50 40,50 18
070 600 Unidade 32,00 32,00
050l 500 Unidad=| =030  s5p.50 [
i 0,05] 106,00 106,00 4.8
o o, 07 43.E| 4 E.Z!| 1,5
Unidade 1, 00 2,00 50,00 2,2
12,B6| 6,00 0,15 gm.g| 40,4
2500 1.1
53,3 67E,7 i1
100 100
Custo de Produgio Completo Valor (€/ha) Resultados Econdmicos [Wabor (€/ha
1) Valor Bruto da ProducSo 2552, 00|
Mao de Obra 758, 58 [2] Custo DErﬂc'nrm's 2228 11
Consumes Intermedics 678,72 1-2} Resultados da actividade 363,89
Maguinas e Equipamentos 790 80
E!i Total de Emmopemamnau 22.2'?,??

Outros Custos

CertiﬁmE' !\ralnr Pt himckare) |
An'nrtian' { F=ndas 270,00
Diversos jﬂhsenraE'esl [ | I_EI._ [
Taxa de Rzgn 45 0
Taxs de Eliru:in EDP 2 G

(I} Totalde outros Custos KRN
{I+II} Total Custos de Producao 257711

Capital Fixo Inanimado Vida otil (anos) € Unid Smortizacio

Investimento Flantscao 30 2100 70, |
Investimento E’Em:ntn de Rega 10 20 200, D0

Total Capital Fixo In d 270, 00|
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Anexo 4 — Avaliacao e Seleccio de Sistemas de Colheita Mecanica de Azeitona. Arlindo
Castro Ferreira de Almeida, (2002)

E utilizado o varejador pneumatico Olistar, do tipo bate-palmas. accionado por um
moto-compressor equipado com um motor a gasolina de 4 tempos. com uma poténcia maxima
de 4 kW.

Os resultados indicam as caracteristicas dimensionais das arvores utilizadas. e os
tempos gastos no derrube da azeitona. nas deslocagdes entre arvores, para estender os panos
que facilitam a recolha da azeitona e para a transferéncia de azeitona dos panos para caixas.

E também avaliada a quantidade de azeitona colhida por drvore. Num dos ensaios
as oliveiras haviam sido previamente vibradas com um wvibrador multidireccional, tendo-se
utilizado o varejador pneumatico apenas para esgotar a azeifona que permanecia nas arvores.

Sdo apresentados ainda os encargos com a colheita efectuada com este
equipamento.

As conclusdes afirmam que o tempo de derrube € muito influenciado pelo
tamanho das arvores. A capacidade de trabalho é de 2 a 9 arvores por hora, valor muito
mferior ao aleancado pelos vibradores accionados por tractor. Durante os ensaios colheram-se

15 kg a 50 kg de azeitona por hora e por homem.

VII-1- Capacidade de trabalho

Em olivais tipicos de sequeiro. existe uma dispersio de factores tal, que motiva um
espectro muito amplo de valores de capacidade de trabalho.

Na cadeia A, considerando olivais com todas as arvores vibradas ao tronco, os
valores médios de capacidade de trabalho esperados simam-se entre 36 ¢ 90 arvores por hora,
conforme mostra a Figura V-20.

Na cadeia B, os valores esperados de capacidade de trabalho situam-se entre 27 e
64 arvores por hora, considerando todas as arvores vibradas ao tronco. conforme mostra a
Figura V-21.

Na cadeia C em olivais com todas as arvores vibradas ao tronco. os wvalores

esperados de capacidade de trabalho variam entre 22 e 74 arvores por hora, conforme mostra a

Figura V-22.

82



Anexo 5 — Avaliacao do colhedor de azeitona Oli-picker no Nordeste de Portugal
Arlindo Almeida ; José Peca

Avaliacio do colhedor de azeitona Oli-picker no Nordeste de Portugal
Arlindo Almeida ; José Peca @

(1) Centro de Investigagdo de Montanha - Escola Superior Agraria de Braganca —Portugal - acfa@ipb.pt
(2) Departamento de Engenharia Rural da Universidade de Evora - Portugal

INTRODUCAO

O colhedor de azeitona “Oli-Picker” esta disponivel no mercado e trabalha escovando a
copa das oliveiras com um rotor (figura 1) montado num brago articulado hidraulicamente, tornando
possivel o destaque da azeitona no interior exterior da copa.

Ao contrario do que acontece com os vibradores de tronco, o “Oli-Picker” ndo € usual em
Portugal e & escassa a informacio disponivel sobre este equipamento.

Anteriores observacdes de campo, efectuadas ao longo de duas campanhas de colheita
(Almeida, 2007) indicam wvalores de capacidade de trabalho de 10 a 25 arvores por hora,
dependendo da metodologia de trabalho e volume da copa das drvores. o que é um resultado
modesto quando comparado com as 50 a 80 arvores por hora que se obtém com sistemas de colheita
que utilizam vibradores de tronco.
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Anexo 6 - VIVEIROS PLANSEL
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Descricdo Agrondomica e Econdmica

-Cultivar de grande rusticidade, muifo produtiva e regular.

Entrada em producéo precoce.

Azeitona de peso médio (2-4g), endocarpo de peso elevado (>0,45g)

Relagdo polpa/carrogo média.

-Alta capacidade de propagagdo vegetativa por estaca semilenhosa (>70%).

-Inicio da plena florag@oe (na regido de Elvas e ano médio): 13 de Maie; duragGe média de floragao:
17 dias.

-Epoca de maturagéio média, na 2° quinzena de Novembro (Elvas).

-Baixa resisténcia do fruto ao desprendimento e queda natural média. Cultivar apropriada a colheita
mecdnica com vibrador de froncos.

-Muito susceptivel ao Verticillium e susceptivel ao olho-de-pavéo.

-Tolerante & tuberculose e d lepra.

-Susceptivel & mosca da azeitona, & cochonilha e & traga

-Susceptivel & seca e ao calcario afivo.

-Tolerante ao frio, & salinidade e ao excesso de humidade no solo.

rarTUGAL
-Alto rendimento em azeite (22-24%), pobre em acido linoleico, de eIevF :agalﬂgﬂé 692@2@

Descricdo Agronémica e Economica

-Cultivar de grande rusticidade, muito produtiva e de grande alternancia

Entrada em produgdo precoce.

Azeitona de peso baixo (<2g); endocarpo de peso médio (0,3-0,45g)

Relacdo polpa/caroco baixa.

-Elevada resisténcia do fruto aoc desprendimento e queda acentuada no fim da maturagéo.
-Baixa capacidade de propagacdo vegetativa por estaca semilenhosa.

-Inicio da plena floragdo (na regido de Elvas e ano médio): 10 Maio; duraga@oe media da floragéo: 19
dias.

-Epoca de maturacéio média e n&o simulténea (Elvas).

-Cultivar pouco apropriada a colheita mecanica cm vibrador.

-Muito susceptivel a gafa, resistente ao Verticillium, alta incidéncia a tuberculose e baixa incidéncia
ao olho-de-pavio.

-Alta incidéncia & mosca da azeitona, & conchonilha e & fumagina.

-Tolerante & secaq, sensivel ao frio, a salinidade e ao calcario ativo

-Baixo rendimento em azeite (<18%) e pobre em acide linoleico. Azeite de boa qualidade e de boa

esfabilidade. -

Descricdo Agrondmica e Economica

-Culfivar muito produtiva e regular.

Entrada em produgdo media.

Azeitona de peso médio (+/- 4g), endocarpe de peso alto (0,45-0,7g).

Relagdo polpa/carogo media.

-Baixa resisténcia do fruto co desprendimento e gueda natural reduzida

-Elevada capacidade de propagacdo vegetativa por estaca semilenhosa (>70%).

-Inicio da plena floragdo (na regido de Elvas e ano médio): 9 de Maio; duracao da florag@o: 16 dias.
-Epoca de maturagé@o média (2° quinzena de Novembro - Elvas)

-Culfivar adaptada a colheita mecdanica com vibrador.

-Tolerante go frio € aocs solos calcarios e alcalines. Susceptivel a seca e salinidade.

-Média incidéncia @ mosca, ac olho-de-pavéo e & tuberculose e baixa incidéncia a gafa.

-Médio rendimento em azeite (18-22%) e de mediana riqueza em acido linoleico

-Cultivar incluida nas DOP "Azeites de Tras-os-Montes”, "Azeites da Beirra Alta”, "Azeites do Norte

Alentejanc” e "Azeites do Alentejo Interior”.
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