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Resumo 
 

Nos últimos anos o setor olivícola tem vindo a obedecer a uma tendência de crescimento 

em Portugal, nos países do mediterrâneo e no mundo. O lugar de destaque na dieta 

mediterrânica, o padrão alimentar com mais evidências científicas dos seus benefícios 

para a saúde nos quais referenciam o azeite extra virgem, tem atraído cada vez mais o 

interesse, tanto nos países tradicionalmente consumidores de azeite, como no resto do 

mundo. Esta tendência crescente no lado da procura aliado ao aumento de preço como 

consequência das oscilações nas produções derivado das alterações climáticas, geram 

interesse na entrada no mercado através de um modo de produção sustentável mediante 

a certificação em modo biológico. 

Neste sentido, este projeto pretende avaliar a viabilidade de mercado bem como a 

viabilidade económica e financeira da criação de uma empresa dedicada à produção e 

comercialização de azeite extra virgem com dois certificados, o de Denominação de 

Origem Protegida (DOP) e de produção biológica. A empresa estará localizada na região 

da Cova da Beira onde existem condições edafoclimaticas ótimas para a cultura da 

oliveira de espécies autóctones e onde o número de lagares de azeite diminui nas últimas 

décadas, principalmente devido a questões regulatórias. 

A empresa irá operar em dois segmentos: (1) produção própria de azeite, utilizando 

variedades autóctones como galega vulgar, cobrançosa e picual, com plantação 

mecanizada em 10 hectares, e (2) prestação de serviços de transformação de azeitona 

para olivicultores da região. A diferenciação passa pela qualidade, rastreabilidade e 

entrega rápida do azeite ao cliente, com agendamento rigoroso para evitar filas ou 

atrasos, bem como, aposta no reforço da tradição olivícola e da ligação ao território. 

O trabalho inclui uma análise do comportamento do consumidor, destacando a crescente 

valorização de atributos como certificação biológica, origem, embalagem em vidro e 

acidez controlada. Também se analisa o etnocentrismo dos consumidores e a relevância 

da certificação. O estudo conclui que o projeto é viável e atrativo, com um forte 

alinhamento com as tendências de consumo e as políticas europeias de sustentabilidade.  

Palavras-chave 

Azeite; Azeite certificado; plano de negócios; consumidor de azeite 
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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, Cobrançosa 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. 

 

Keywords 

Olive oil; Olive oil certificate; business plan; olive oil consumer 
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1. Introdução 
 

A elaboração deste projeto visa lançar os alicerces para a criação de uma empresa 

produtora e comercializadora de azeite, com a denominação de “Lagar do Olival, Lda”. 

Utilizando a mais recente tecnologia para lagares de azeite e assente nos princípios do 

profissionalismo, da sustentabilidade e da economia circular, a empresa pretende 

prestar serviços e comercializar azeite, certificado com os selos de Denominação de 

Origem Protegida (DOP) e do modo de produção biológico, criando uma marca própria 

para a sua produção.  

A atividade será desenvolvida em 10 hectares de terreno, maioritariamente de olival 

tradicional com espécies autóctones, sendo as mais predominantes a galega vulgar, 

cobrançosa e picual. Tendo em vista a minimização dos custos, projeta-se que o 

compasso de plantação possibilite a máxima mecanização em todas as tarefas no olival, 

nomeadamente na colheita, que será realizada com um trator acoplado com um sistema 

de vibração especializado para a apanha da azeitona. Neste sentido, estima-se que a 

densidade de árvores por hectare esteja compreendida entre 216 e 240 árvores, 

obedecendo a um compasso de plantação mínimo de seis metros entre árvores e sete 

metros entre linhas, estimando-se uma produção anual de azeite entre 10.000 litros e 

16.000 litros. 

Relativamente à prestação de serviços, o Lagar do Olival oferece os serviços de lagar para 

a transformação das produções dos olivicultores locais em azeite. O cliente compromete-

se a pagar o serviço pela totalidade do azeite produzido, isto é, o Lagar do Olival não 

oferece ao cliente a opção de comprar parte da sua produção. Estima-se um 

processamento anual de azeitona das produções 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 conceção de ideias de 

negócio e a prática agrícola sempre fizeram parte dos seus principais interesses. Desde a 

infância, tem vivido num pequeno olival, mantendo um contacto estreito com a natureza 

e, em particular, com as atividades do setor agrícola. Estes fatores, aliados à sua 

apreciação pelo azeite extra virgem, impulsionaram uma pesquisa detalhada e uma 

análise criteriosa do mercado, com o objetivo de identificar potenciais oportunidades de 

negócio. 

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

azeite extra virgem como um dos elementos mais importantes na elaboração de uma 
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alimentação saudável, particularmente na dieta mediterrânica, e o consequente aumento 

do preço também devido à volatilidade da oferta derivado das alterações climáticas, 

geram um desequilíbrio entre a oferta e a procura, criando as bases para a viabilidade 

económico financeira em um projeto de produção e comercialização de azeite extra 

virgem. Este facto, que torna o azeite extra virgem um bem de elevado valor, 

particularmente em países onde o azeite faz parte da cultura, aliado a uma diminuição 

do número de lagares de azeite em Portugal, e em particular na Cova da Beira, sobretudo 

devido a questões regulatórias, congestionam o lado da oferta no que toca à prestação 

deste serviço, degradando também a sua qualidade. No mercado da prestação de 

serviços, a falta de qualidade e profissionalismo do serviço prestado por alguns lagares, 

e a impossibilidade em muitos deles de o olivicultor receber o azeite da azeitona que 

entregou, são fatores valorizados pelos clientes que não estão a ser devidamente 

satisfeitos pelo lado da oferta na região. Neste sentido, identificou-se um gap no lado da 

oferta e, consequentemente, um espaço para entrada a empresas que ofereçam a 

prestação desse serviço.  

O azeite extra virgem Lagar do Olival é produzido através de azeitona colhida num estado 

de maturação específico que confere ao azeite um grau de acidez médio/baixo de forma 

a potenciar ao máximo o valor nutricional sem comprometer o seu sabor. Assim, as duas 

principais motivações que sustentam o aumento da procura por este produto ficam 

asseguradas.  

A prestação de serviço caracteriza-se por assegurar ao cliente a entrega imediata da 

totalidade do azeite correspondente à 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 marcação e num planeamento rigoroso da 

capacidade de processamento do lagar, garantindo que não 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 serviço eficiente, 

proporcionando comodidade e preservando a qualidade da produção desde a sua receção 

até à extração 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 agrícolas de forma a divulgar e promover o Lagar do Olival. 

O público-alvo desta empresa é composto por consumidores que privilegiam uma 

alimentação saudável e valorizam as qualidades nutricionais do azeite, que geralmente 

valorizam a certificação DOP e a certificação biológica. 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 último, destacam-se os estabelecimentos 
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comerciais da especialidade que reconhecem como mais valia ter um produto com uma 

ótima relação qualidade/preço. A divulgação e comunicação do produto assenta no 

marketing digital, na relação com as empresas clientes e o contacto direto e 

personalizado com os clientes e com os consumidores, garantindo um serviço de 

proximidade e confiança. 

Enquanto empresa prestadora de serviços, o Lagar do Olival tem como foco os 

olivicultores a título individual de pequena dimensão na região da Cova da Beira, 

colmatando a atual escassez de oferta deste serviço na região. Para promover a sua 

atividade e dar a conhecer a qualidade dos seus serviços, será desenvolvida uma 

campanha de marketing baseada em publicidade nos estabelecimentos agrícolas locais 

bem como na divulgação através de notícias em jornais e rádios regionais de forma a dar 

a conhecer a existência de um novo lagar na Cova da Beira com garantia de excelência no 

seu serviço. 

O investimento total está estimado em 555.834 euros, sendo financiado em 

aproximadamente 38% (38,83%) de capitais próprios e 61,17% por capitais alheios. O 

projeto apresenta um período de recuperação do investimento (payback) de 10 anos, uma 

taxa interna de rentabilidade (TIR) de 14,93% e o valor atual líquido (VAL) de 400.163 

euros no final do período de vida útil do projeto, estimado em 19 anos. 

A equipa é composta por dois sócios de capital e pelo promotor do projeto. João Pina 

Bicho como promotor do projeto, licenciado em Economia e com mestrado em 

Empreendedorismo e Criação de Empresas, assumindo a responsabilidade pela gestão 

da empresa. Diogo, o primeiro sócio de capital, é licenciado em Engenharia Agrónoma e 

possui formação em olivicultura biológica, será o responsável por supervisionar e 

coordenar todos os trabalhos no olival, incluindo manutenção e colheita. Carlos, o 

segundo sócio de capital, assume exclusivamente o papel de investidor, não tendo 

qualquer responsabilidade na gestão operacional do projeto. 

Este trabalho, conducente ao Projeto de Mestrado é estruturado por quatro capítulos 

principais. A Introdução, apresenta a ideia de negócio e os pilares mais importantes que 

a sustentam. O Enquadramento Teórico, abordando a temática do comportamento do 

consumidor de azeite, de forma a identificar os perfis dos diferentes públicos-alvo no 

mercado do azeite. O Plano de Negócios, apresenta a empresa, qual o contexto onde a 

empresa será implementada, quais as características do lado da procura e do lado da 

oferta, entre outros subcapítulos que compõem um plano de negócios. Por último, a 

Conclusão aborda as principais considerações finais, apresenta as limitações do projeto 

e sugere os próximos passos a seguir para o seu desenvolvimento futuro. 
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2. Enquadramento teórico 

 

2.1. O comportamento do consumidor no mercado do 
azeite 

 
O mercado agrícola está sob a pressão contínua das exigências económicas e ambientais 

globais para responder ao dinamismo dos hábitos, padrões de compra e consumo dos 

consumidores em todo o mundo (Peršuric, 2020). Os consumidores são o fator-chave 

para os empresários projetarem estratégias de negócios, é claramente um risco conceber 

estas estratégias sem conhecimento do comportamento dos consumidores (Bernabéu et 

al., 2020). 

Os consumidores são influenciados por uma multiplicidade de estímulos, que afetam o 

seu comportamento e orientam as suas preferências em relação a um determinado 

produto (Bernabéu et al., 2020). Um dos principais objetivos do marketing de relacional 

é o desenvolvimento de relacionamentos de longo prazo com os clientes, por meio da 

atração, manutenção e intensificação desses relacionamentos (Antunes & Rita, 2008; 

Marques, 2012). O marketing de relacionamento é um processo constante, que requer 

primeiramente, que a empresa estabeleça uma comunicação 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 há 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 informação objetiva, desse modo, um maior envolvimento pode ser alcançado 

melhorando o nível de conhecimento objetivo sobre um produto (Garrido-Castro, Elisa, 

et al. 2021). Por exemplo, as promoções publicitárias são uma parte muito importante 

das atividades promocionais dos retalhistas, totalizando aproximadamente 50% do 

orçamento 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 várias categorias de produtos (incluindo o azeite), 

indicam que a presença de uma marca em um folheto de loja produz um aumento 

extraordinário em suas vendas.  

No entanto, Fournier, Dobscha e Mick (1998) criticam empresas que implementam 

relacionamentos de marketing com todos os consumidores, sem considerar a orientação 

de cada cliente em particular. De facto, nem todos os clientes têm a mesma orientação 
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no que diz respeito ao estabelecimento e manutenção 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 informações sobre 

um produto, bem como seu comportamento na decisão sobre qual produto comprar e 

como utilizá-lo (Brucks ,1985; Alba & Hutchinson, 1987; P. D. de Araújo et al., 2022; 

Klerck & Sweeney, 2007). Esses comportamentos exigirão à capacidade de a empresa 

fazer o melhor uso dos seus recursos para atender às necessidades do consumidor de 

forma mais satisfatória (Espejel J. et al., 2009).  As empresas que buscam vantagens 

competitivas sustentáveis devem atender às expectativas de qualidade dos consumidores 

e se concentrar em criar valor para cada grupo específico 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 não seja o óleo alimentar mais 

consumido (International Olive Oil Council, 2004), o seu consumo está a crescer em todo 

o mundo e é muito alto nos países do Mediterrâneo (Gázquez-Abad & Sánchez-Pérez, 

2009). A Dieta Mediterrânica (MedDiet) é considerada Património Cultural Imaterial 

pela UNESCO; é também o padrão alimentar mais baseado em evidências do mundo para 

a promoção da saúde e da longevidade (Chkoniya et al., 2024). Por exemplo, a crescente 

popularidade da dieta mediterrânea estimulou a procura global por azeite, 

particularmente em mercados não tradicionais, como os Estados Unidos e a Ásia 

(FranceAgriMer, 2023). O azeite português tem ganho reconhecimento internacional 

pela sua qualidade, reforçado por certificações denominação de origem protegida (DOP) 

e campanhas estratégicas de marketing (Mendes et al., 2024). As exportações de azeite 

de Portugal estão concentradas na Europa e na América do Norte, com Espanha e Itália 

como seus principais parceiros comerciais (Mendes et al., 2024).  As exportações 

representam uma parcela significativa de sua estratégia de mercado, com produtos de 

alta qualidade comandados por preços premium (Mer, 2023). O consumo interno de 

azeite em Portugal tem-se mantido estável, com o aumento da procura de produtos 

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

Os consumidores modernos priorizam cada vez mais a qualidade dos alimentos, os 

benefícios para a saúde e os impactos ambientais em suas decisões de compra (Boccia et 

al., 2024). Essa mudança estimulou um crescimento significativo na procura por 

produtos saudáveis, sustentáveis e naturais, remodelando a dinâmica do mercado (Sue 

et al., 2024). No período de 2012-2020, a proporção de terras agrícolas da UE dedicadas 

à agricultura biológica aumentou mais de 50%, com um aumento médio anual de 5,7% 
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(Rezazga et al, 2024). A agricultura biológica cobriu 9,1% da área agrícola da UE em 

2020, sendo que as culturas permanentes (vinhas, árvores de fruto e oliveiras) 

representam 11% (Comissão Europeia. G0207—Área sob Agricultura Orgânica, 2021).  

O maior foco em produtos de saúde é um ativo crescente que, sem dúvida, beneficiará o 

mercado do azeite extra-virgem biológico a longo prazo (Lanfranchi et al., 2024). De 

facto, compreender a tendência prospetiva da procura de azeite extra-virgem biológico é 

fundamental tanto para as estratégias das empresas como para o número significativo de 

externalidades ambientais positivas produzidas pela produção biológica; tal está em 

consonância com os desafios ambientais associados à estratégia europeia «do prado ao 

prato», que será prosseguida através da política agrícola comum (PAC) e do «Pacto 

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

Fatores sociodemográficos como a idade, gênero, rendimento familiar, nível educacional 

e status de emprego influenciam significativamente a decisão de compra do consumidor 

de azeite. A Geração Z (ou seja, indivíduos nascidos entre 1997 e 2012) é particularmente 

influente na condução de esforços de sustentabilidade porque demonstram um forte 

comprometimento em promover um mundo mais sustentável (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 estão 

dispostos a pagar significativamente mais quando o fazem (Larvoe et al., 2024). Os 

consumidores costumam usar preços de compra anteriores como referência 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 preços mais baixos, ele 

pode tender a pagar um prémio menor do que aqueles acostumados a preços mais altos.  

A conclusão 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 países, exceto na 

Itália) estão dispostos a pagar prémios mais altos. Notavelmente, onde essas variáveis 

foram significativas, elas exerceram a maior influência no valor do prémio em 

comparação com todos os fatores sociodemográficos e o preço de compra anterior. A 

forte influência positiva desses dois fatores comportamentais confirma a afirmação de 

que variáveis suaves, como perceção e conhecimento ambiental subjetivo, estão-se a 

tornar cada vez mais relevantes para explicar comportamentos de consumo e a 

disponibilidade a pagar um premio para produtos sustentáveis (Ghaffar & Islamismo, 

2023). 
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2.2 O etnocentrismo 

 
O termo etnocentrismo do consumidor foi usado pela primeira vez para explicar a 

preferência ou rejeição dos consumidores por produtos de outros países, mas este 

conceito foi atualmente estendido para incluir produtos produzidos em diferentes 

regiões de um mesmo país (Bernabéu et al., 2013). Neste sentido, os consumidores 

menos etnocêntricos 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 regiões aos seus próprios (Bernabéu et al., 2020). Por outro lado, 

consumidores mais etnocêntricos podem sentir que produtos de outras regiões 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 preferência do consumidor por marcas 

tradicionalmente conhecidas e marcas próprias, com um valor informativo crescente e 

características tranquilizadoras para o consumidor (Gomez-Suarez & Martínez-Ruiz, 

2016; Lin, Marshall, & Dawson, 2009). Existe uma forte preferência por marcas 

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

Segundo uma análise das características socioeconômicas dos segmentos de consumo 

em Portugal levada a cabo por Bernabéu et al. (2020) mostra, com diferenças 

significativas, que os consumidores menos etnocêntricos são aqueles mais jovens, com 

os mais altos níveis de escolaridade (frequentemente com um diploma universitário), 

trabalhadores por conta de outrem ou empresários, e com um rendimento familiar médio 

ou elevado (superior a 1.500 €/mês), valorizando os atributos como tipo de azeite, tipo 

de garrafa e sistema de produção. Por outro lado, os consumidores mais etnocêntricos 

são mais velhos e são mais frequentemente mulheres, tendo-se verificado que atribuem 

maior importância ao atributo preço do que os consumidores no segmento menos 

etnocêntricos (Bernabéu et al., 2020). No segmento menos etnocêntrico, verifica-se 

disponibilidade a comprar azeite a um preço mais elevado quando este é claramente 

diferenciado por tipo de azeite (virgem extra), garrafa (vidro) e sistema de produção 

(biológico) (Bernabéu et al., 2020). 

Em regiões produtoras de azeite, o etnocentrismo também se relaciona com dois tipos de 

distribuição, 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 distribuição informal são bastante altas 
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nacionalmente (32% e 17% respetivamente) e há uma variação significativa delas entre 

zonas produtoras e não produtoras de azeite. Por exemplo Creta, como região produtora, 

tinha as quotas de mercado formais na ordem dos 25%, muito menores em comparação 

com a média nacional (51%) (Vlontzos & Duquenne, 2014). É óbvio que, ceteris paribus, 

os fatores mais importantes são a idade do consumidor, o nível educacional e o fato de 

viver ou não perto de uma área produtora de azeite (Vlontzos & Duquenne, 2014). A 

descoberta de que o fator salário não é significativo é aceitável porque o azeite, como já 

foi mencionado, é parte integrante da dieta grega, adotando atributos de produtos 

inelásticos (Vlontzos & Duquenne, 2014). Á semelhança dos consumidores menos 

etnocêntricos, quanto mais jovem e formado academicamente é o consumidor, maior a 

preferência expressa em comprar azeite de oliva em estabelecimentos comerciais em vez 

de canais informais, ou autoconsumo, provando que os consumidores mais jovens não 

estão dispostos a cultivar olivais aos quais pertencem, a fim de cobrir suas necessidades 

de azeite de oliva, como as gerações anteriores costumavam fazer. (Vlontzo & Duquenne, 

2014). 

Os consumidores dos países produtores de azeite têm demonstrado uma tendência a 

comprar seu produto nacional (Erraach et al., 2021). Os pesquisadores têm explicado 

essa tendência pela “etnocentricidade” que fortalece neste caso a preservação do 

conhecimento, das tradições e da cultura locais, a otimização das condições de trabalho 

e a continuidade intergeracional na agricultura evitando o risco de seu abandono 

(Erraach et al., 2021). 

Em conclusão, estes dados que relacionam as características socioecónomicas do 

consumidor com o etnocentrismo, autoconsumo, distribuição formal e informal, 

perspetivam uma tendência de consumo, no mercado de azeite, cada vez menos 

etnocêntrica a médio/longo prazo. Um mercado onde existe uma disponibilidade, por 

parte dos consumidores menos etnocêntricos, de pagar mais por um azeite certificado 

biológico acondicionado em uma embalagem de vidro. A origem da produção pode 

continuar a ser uma variável importante na tomada de decisão do consumidor, não pelo 

sentido de pertença (caraterística do etnocentrismo), mas sim por um conjunto de 

características do produto de uma determinada região que garante um determinado nível 

de qualidade, como é o caso dos certificados de Denominação de Origem Protegida 

(DOP). Devem ser canalizados mais esforços para divulgar os benefícios do azeite extra 

virgem ou do azeite biológico (produção biológica certificada), uma vez que um segmento 

importante dos consumidores (os mais etnocêntricos) não está a dar importância 

suficiente para esses atributos-chave. Paralelamente, prevê-se um mercado cada vez 
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mais sustentado em uma distribuição formal em detrimento do autoconsumo e da 

distribuição informal. 

 

2.3 Os fatores intrínsecos e extrínsecos 

 
Autores como Brucks (1985) e Alba e Hutchinson (1987) propõem que o conhecimento 

do cliente pode dizer respeito ou influenciar a capacidade de procurar e compreender as 

informações sobre um produto, bem como seu comportamento na decisão sobre qual 

produto comprar e como utilizá-lo. No estudo realizado por Espejel et al. (2009) 

avaliaram se um alto grau de conhecimento do produto, em oposição a um baixo grau de 

conhecimento, influencia a qualidade percebida intrínseca e extrínseca e como isso afeta 

a satisfação e a lealdade do consumidor. Os resultados sugerem que para consumidores 

com alto grau de conhecimento, a influência da qualidade percebida extrínseca se torna 

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

A avaliação da qualidade de um produto, por parte do consumidor, é baseada pela sua 

perceção dos atributos intrínsecos e extrínsecos, atributos estes que transmitem 

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

Os atributos extrínsecos são externos ao produto, não fazem parte do físico do produto. 

O preço, nome da marca, embalagem, rótulos, certificações, local de origem e nível de 

publicidade são exemplos de atributos extrínsecos, que influenciam a avaliação da 

qualidade do produto, sendo isto variável de produto para produto (Nadhem Mtimet et 

al., 2013). 

Os atributos intrínsecos são aqueles que são constantes do produto físico, sem que sejam 

alteradas as características físicas do produto (Olson & Jacoby, 1972). Estes atributos são 

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 são exemplos de atributos intrínsecos do azeite. 

No que diz respeito aos consumidores espanhóis, Erraach et al (2014) relataram que o 

atributo mais valorizado foi o preço, seguido da origem, garrafa e cor, enquanto Yangui 

et al. (2014) demonstraram que os atributos mais apreciados foram preço, origem, 

denominação de origem protegida e marca. Em um trabalho posterior que não incluiu o 

atributo origem, Bernabéu et al. (2016), encontraram que os principais atributos foram 

preço, seguido do tipo de azeite, sistema de produção 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 produção biológica, sendo o preço e o engarrafado 
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os menos valorizados. Apesar de Espanha e Grécia serem tradicionalmente produtores, 

estes estudos parecem indicar maior elasticidade do preço no mercado espanhol do que 

no mercado grego. Em estudos semelhantes realizados em outros países, 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 padrões de consumo dos consumidores franceses de azeite mostraram a 

importância da cor e da imagem da empresa, enquanto o preço e a embalagem eram de 

menor importância para os consumidores franceses. García, Aragonés e Poole (2002) 

indicaram que os consumidores do Reino Unido dão mais ênfase à embalagem, ao 

tamanho e ao preço como determinantes principais. Ward et al. (2003) também 

descobriram que para os consumidores alemães o atributo mais apreciado é a origem, 

que, por sua vez, determinou a avaliação dos outros atributos do azeite. Muitos 

pesquisadores sugerem que os rótulos de indicação geográfica 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 Martínez et al. (2002), valorizam mais o atributo tipo de azeite, seguido do 

preço. 

Em relação ao material da garrafa, Sanz-Cañada et al. (2015) verificaram que o uso de 

garrafas de vidro gerou um preço 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 plástico está associado a um produto de menor 

qualidade, e o contrário é verdadeiro para materiais como o vidro (Bernabéu et al., 2016; 

Cabrera et al., 2015). 

Outro atributo extrínseco importante é a certificação biológica que os agricultores têm 

usado para diferenciar seus produtos e aumentar o valor percebido para os consumidores 

(Liberatore et al., 2018). As certificações “biológicas” são às vezes mais valiosas para os 

consumidores do que a certificação DOP (Erraach, Sayadi & Parra-Lopez, 2017).  Além 

disso, os rótulos de produção biológica 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 países semelhantes (Bernabéu et al., 2016). A 

aceitabilidade pelo consumidor de produtos alimentares com vantagens para a saúde é 

influenciada por uma série de aspetos sociodemográficos, socioeconómicos e 

psicográficos, para além dos próprios benefícios para a saúde (Zanchini et al., 2022). As 

mulheres estão frequentemente dispostas a pagar preços mais elevados na maioria das 

circunstâncias (Lanfranchi et al., 2024). Além disso, o rendimento e a escolaridade são 

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 confiança na marca está positivamente associada à confiança do 

consumidor em sua qualidade e segurança.  

Num estudo realizado por Cabo et al. (2019) os consumidores portugueses manifestam 

ser social e ambientalmente conscientes, informados, valorizam a saúde, a preservação 

do ambiente e a biodiversidade. A auto perceção 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 benefícios para a saúde (sistema produtivo, tipo de azeite, valor 

nutricional e grau de acidez), o respeito pelo ambiente (sistema produtivo), sabor e 

aroma como atributos intrínsecos. O local de origem, preço e categoria comercial foram 

atributos extrínsecos mais valorizados. 

Pode-se concluir que não existe um padrão de atributos principais nas preferências dos 

consumidores nos diferentes países abordados.  

Aspetos como a criação da denominação de origem protegida (DOP), a ênfase crescente 

das marcas em aspetos como qualidade, informação e design, e as ‘‘raízes’’ culturais que 

o produto tem entre a população dos países produtores, particularmente na área do 

Mediterrâneo (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 à marca é 

esperado. Uma forte preferência tradicional existe em relação às marcas nacionais 

presentes no mercado há muitos anos. Por esse motivo, os comportamentos de fidelidade 

são muito importantes no mercado de azeite de oliva, com promoções e descontos de 

preço tendo um papel menos importante do que em outros bens de consumo 

frequentemente adquiridos. Apesar disso, o preço surge claramente como um atributo 

extrínseco “particular”, no que diz respeito à influência nas escolhas de compra e na 

perceção da qualidade do azeite extra-virgem (Cicia, Del Giudice, & Scarpa, 2002; Scarpa 

& Del Giudice, 2004). Carlucci, De Gennaro, Roselli e Seccia (2014) mostraram a atenção 

considerável que os consumidores prestam ao preço. O preço continua a ser uma das 

variáveis mais influentes na escolha dos consumidores em consequência do aumento do 

preço do azeite e da sua produção limitada. Deste modo, empresas ou marcas menores 

que procuram vendas e participação de mercado adicionais podem usar o preço como 

uma ferramenta competitiva (Sivakumar, 2004). Reduções periódicas de preços são 

amplamente implementadas por retalhistas (Pesendorfer, 2002), pois se tornaram um 

dos principais aspetos da gestão de bens de consumo de movimento rápido (Lal & Villas-

Boas, 1998). A presença 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 (Gázquez-Abad & Sánchez-Pérez, 2009). 

 

2.4 A relevância das certificações 

 
De acordo com o programa das Nações Unidas para o meio-ambiente (UNEP) (Herrick, 

2016), cerca de 60% da perda de biodiversidade global está relacionada com a produção 

de alimentos. Os sistemas agroalimentares geram cerca de 24% das emissões globais de 

gases com efeito de estufa e estima-se que 33% dos solos estejam moderadamente até 

altamente degradados. A utilização de pesticidas na agricultura continua a ser 

insustentavelmente elevada, o que levou a uma nova proposta ao abrigo do Pacto 

Ecológico Europeu para reduzir para metade a utilização de pesticidas e os riscos 

associados até 2030 (Larvoe et al., 2025).  A monitorização revelou níveis alarmantes de 

contaminação por pesticidas nas águas superficiais e no azeite, levantando preocupações 

ambientais e de saúde (Larvoe et al., 2025). Um estudo recente em Espanha detetou 43 

compostos pesticidas, incluindo substâncias proibidas, em amostras de água de áreas 

produtoras de azeitona, sendo os herbicidas e fungicidas os contaminantes mais comuns 

(Fernández-García et al., 2024). Da mesma forma, foram identificados resíduos de 

pesticidas no azeite virgem extra, embora estejam dentro dos limites seguros para 

consumo (Erminia Schiano et al., 2024). Estas descobertas sublinham a dependência 

excessiva de pesticidas químicos na cultura da azeitona, enfatizando a necessidade de 

redução (Zhou et al., 2024). Muitos padrões convencionais de produção e consumo de 

alimentos têm contribuído 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 reconsideração dos atuais sistemas agroalimentares com o 

objetivo de mudar para sistemas mais sustentáveis (Béné, Oosterveer, Lamotte, 

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

A rotulagem dos produtos é uma forma de informar os consumidores e aumentar a sua 

consciencialização sobre os atributos de sustentabilidade dos produtos (Erraach et al., 

2021). Alguns rótulos de sustentabilidade bem conhecidos são as Indicações Geográficas, 

a Agricultura Biológica e o Comércio Justo. No sector olivícola, os rótulos são 

particularmente importantes, especialmente na região mediterrânica, devido aos vários 

desafios sociais e ambientais e à crescente concorrência no mercado (Erraach, Sayadi & 

Parra-Lopez, 2017). Além disso, nos últimos anos, os consumidores perderam a 

confiança em relação à qualidade dos produtos alimentares, como consequência de 

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

produção biológica é dominado pelo uso doméstico (Marakis et al., 2021). 

Os consumidores estariam dispostos a pagar mais por um produto alimentar tradicional 

com um rótulo de qualidade certificado do que por um produto sem rótulo (Padilla et al., 

2007). O comportamento dos consumidores em relação à qualidade certificada por um 

selo específico, destaca claramente que, no caso a generalidade das famílias gregas, 

reconheceram a certificação como uma garantia de qualidade (Vlontzos & Duquenne, 

2014). A compra de um produto biológico é o resultado de um amplo conjunto de 

condições, contextos, processos de pensamento internos e influências externas que 

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

Sandalidou, Baourakis e Siskos (2002) estudaram os consumidores gregos de azeite 

biológico e indicaram perceções positivas dos consumidores sobre saúde, embalagem e 

características sensoriais (sabor e gosto), mas baixa satisfação sobre preço/qualidade, 

promoção e disposição. Podemos admitir que a perceção de qualidade é mais evidente 

no caso da certificação biológica: mais de 56% dos consumidores estão dispostos a pagar 

um preço 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 preço 

do azeite com qualquer outra certificação de qualidade tem de ser o mesmo do azeite não 

certificado reflete que há um sério ceticismo em relação à validade desses procedimentos 

e protocolos de certificação (Vlontzos & Duquenne, 2014). Sandalidou e Baourakis 

(2002) sustentam que o azeite biológico é um produto bastante promissor, mas há uma 

considerável falta de informação e incerteza sobre a origem biológica do produto. 

Krystallis et al. (2006), Tsakiridou et al. (2006), Krystallis e Chryssohoidis (2005) 

mostram que os preços elevados dos alimentos biológicos, juntamente com a baixa 

sensibilização para o termo biológico, criam um ambiente comercial bastante adverso 

para uma maior expansão e evolução do mercado biológico na Grécia. Fotopoulos e 

Krystallis (2002) chegam à mesma conclusão, em relação aos preços, para todo o 

mercado de alimentos biológicos na Grécia, mencionando que há muito a ser feito nas 

áreas de promoção e segurança alimentar para aumentar o consumo de alimentos 

biológicos. 

No estudo feito por Larvoe et al. (2024), 73% dos consumidores de Portugal, Espanha, 

França, Grécia e Itália 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 não estão dispostos a pagar um prémio, mais de 70% atribuíram sua 

decisão a restrições económicas, como altos preços do azeite ou baixa remuneração 

(Larvoe et al., 2024). Os consumidores especificaram sua disposição exata de pagar em 
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uma pergunta de acompanhamento, os franceses relataram o maior prémio médio de 

2,98 €/L, seguidos pela Grécia (2,24 €/L), Itália (2,20 €/L), Espanha (2,15 €/L) e 

Portugal (1,88 €/L). Em média, em todos os países, os consumidores estavam dispostos 

a pagar aproximadamente 24% a mais pelo azeite de oliva extra virgem produzido com 

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

Há uma tendência direta dos consumidores em geral de pagar preços mais altos pelo 

azeite biológico e há muito a ser feito na questão da satisfação dos consumidores 

(Marozzo et al., 2023). No estudo realizado por Vlontzos e Duquenne (2014), para cada 

um dos três critérios ambientais (tratamento de esgoto, olival de sequeiro e embalagens 

recicladas) a propensão a pagar mais do que o preço usual diz respeito a cerca de 50% 

dos consumidores, refletindo uma consciência relativa sobre os principais aspetos 

ambientais do processo de produção do azeite. Mais precisamente, os consumidores que 

estão sistematicamente dispostos a pagar mais (para cada um dos três critérios 

considerados) representam 23% da amostra, enquanto outros 25% aceitam pagar mais 

por dois dos três aspetos (tratamento de esgoto geralmente adequado e reciclagem) 

(Vlontzos & Duquenne, 2014). 

O mercado de alimentos biológicos atingiu um valor significativo nos países 

desenvolvidos, mas as participações de mercado variam substancialmente entre as 

categorias de produtos (Juhl, Fenger, & Thøgersen, 2017). Cicia, Del Giudice e Ramunno 

(2009), Savelli, Murmura, Liberatore, Casolani e Bravi (2017) sugerem que a certificação 

biológica tem um duplo valor para o consumidor: indica atenção à saúde e preservação 

do ambiente natural. Os consumidores expressam ansiedade em relação aos pesticidas e 

aditivos artificiais em frutas e vegetais (Naspetti & Zanoli, 2009) e preferem alimentos 

biológicos que contêm apenas um terço de pesticidas do que alimentos convencionais 

(Lanfranchi et al., 2024). Goetzke, Nitzko e Spiller (2014) mostraram que o consumo de 

alimentos biológicos é influenciado por um estilo de vida saudável holístico geral, 

incluindo uma dieta saudável e desporto. Da mesma forma, Thøgersen, De Barcellos, 

Perin e Zhou (2015) investigou os motivos de compra de alimentos biológicos pelo 

consumidor em economias emergentes como China e Brasil; os resultados mostraram 

que as razões pelas quais os consumidores compram alimentos biológicos nesses países 

são semelhantes às da Europa e da América do Norte, estão substancialmente ligadas a 

crenças sobre seus benefícios para a saúde, sabor e respeito ao meio ambiente 

(Liberatore et al., 2018). Na China, os produtos alimentares locais e produzidos 

convencionalmente suscitam preocupações relacionadas com a saúde e os consumidores 

só os compram porque são muito mais baratos do que os produtos biológicos (Sirieix et 

al., 2011). 
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Os consumidores nos países produtores de azeite de oliva do norte do Mediterrâneo 

mostram forte interesse na região 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 disposição para pagar pelo azeite com rótulos de 

sustentabilidade pode ajudar os produtores e processadores de azeitona a melhorar suas 

estratégias de marketing, competitividade e práticas sustentáveis (Erraach et al., 2021). 

Essencialmente, a sustentabilidade tornou-se um importante instrumento de 

diferenciação e comunicação (Arfini & Bellassen, 2019). No entanto, como a 

sustentabilidade é um atributo de credibilidade, é difícil de ser verificada (Erraach et al., 

2021). Neste contexto, os rótulos dos produtos alimentares desempenham um papel 

crucial na prestação de informações relevantes aos consumidores. São utilizados 

numerosos sistemas públicos e privados de rotulagem e certificação para comunicar 

informações sobre sustentabilidade, permitir que os consumidores identifiquem estas 

questões e aumentar a transparência ao longo da cadeia alimentar (De Magistris & 

Gracia, 2016). Além disso, garantem a aplicação de condições de produção específicas, 

promovem incentivos de mercado e realçam atributos ambientais, sociais e/ou éticos dos 

produtos (Unnevehr, Eales, Jensen, Lusk, McCluskey & Kinsey, 2010). Os rótulos de 

sustentabilidade mais prevalentes no azeite são os rótulos de origem verificada (Erraach 

et al., 2021). A perceção dos consumidores sobre a qualidade do azeite com base na região 

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

Os resultados dos estudos que investigam as preferências dos consumidores pelo azeite 

confirmam que os consumidores procuram cada vez mais produtos de qualidade e 

podem pagar um preço mais elevado por produtos autênticos de uma área geográfica 

(Comissão Europeia, 2008). Isto revela a contribuição dos rótulos de origem do azeite 

para a economia local, a promoção da sustentabilidade ambiental dos métodos agrícolas 

territoriais e a capacidade de satisfazer as preferências e necessidades dos consumidores 

por produtos de qualidade, garantindo a ligação entre o local e a produção (Comissão 

Europeia, 2008). 

As certificações biológicas são, às vezes, mais valiosas para os consumidores do que a 

certificação de indicações geográficas (Erraach, Sayadi & Parra-Lopez, 2017), que impõe 

uma produção sem pesticidas, herbicidas, fertilizantes inorgânicos, antibióticos e 

hormônios de crescimento (Erraach et al., 2021). A maioria dos consumidores, 

independentemente de suas localizações, valoriza o azeite de oliva com selo biológico e 

está disposta a pagar mais por esse atributo (Erraach et al., 2021). Os consumidores 

geralmente estão dispostos a pagar mais por um azeite extra-virgem biológico porque 

acreditam que é de maior qualidade, mais saudável e tem um impacto ambiental menor 
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do que o óleo produzido convencionalmente (Lanfranchi et al., 2024). A disponibilidade 

a pagar um prémio por um azeite biológico é positivamente afetada pelo género (as 

mulheres são mais propensas a pagar um prémio), ser mais velhas, viver num agregado 

familiar de pequena ou média dimensão, ter uma educação superior, consumir produtos 

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

No entanto, os resultados mostram que a existência de ambas as certificações para o 

azeite favorecem sua probabilidade de ser escolhido pelos consumidores, o que enfatiza 

a existência de correlação entre ambas as certificações, o que comprova o uso promissor 

de ambas as certificações para o azeite (Erraach et al., 2021). Além disso, os 

consumidores de azeites com indicações geográficas e rótulos biológicos consideram 

estes como mais ecológicos; aqui, os consumidores estão muito interessados nos 

benefícios do azeite para a saúde (Cavallo & Piqueras-Fiszman, 2017). A maioria dos 

consumidores, independentemente de suas localizações, valoriza o azeite com rótulo 

biológico e, como já referido anteriormente, está disposta a pagar um preço mais alto por 

esse atributo (Liberatore, Casolani & Murmura, 2018). Em Portugal, há uma forte 

preferência por produtos de azeite artesanais e biológicos, alinhando-se com as 

mudanças do consumidor em direção à sustentabilidade e escolhas conscientes da saúde 

(Mendes et al., 2024). 

Os consumidores escolhem azeite com rótulos de sustentabilidade por razões de 

interesse próprio (sabor, saúde, qualidade) e estão menos conscientes sobre o meio 

ambiente, o rendimento dos produtores rurais ou a herança e a tradição relacionadas ao 

produto, a menos que sejam de uma região produtora (Giannoccaro, Carlucci & Sardaro 

et al., 2019). Tal como acontece com a rotulagem de origem, o altruísmo não impulsiona 

a quota orgânica das compras de azeite (Kaczorowska et al., 2021). No entanto, os 

consumidores confrontados com uma explicação das técnicas utilizadas para preservar 

os recursos naturais (azeite de árvores irrigadas com água reciclada) e proteger o 

ambiente (obtido de árvores antigas, produzido em zonas montanhosas) ou com uma 

imagem cultural ou religiosa onde o azeite foi considerado um produto essencial da 

antiguidade mostram mais consciência e sensibilidade para com o produto (Kitagawa, 

Kashiwagi & Isoda, 2020). Mesmo que os consumidores valorizem novos selos 

ecológicos, eles tendem a valorizar mais o selo biológico, pois ele já está estabelecido no 

mercado e é fortalecido pela maior conscientização, familiaridade e confiança do 

consumidor (Giannoccaro, Carlucci & Sardaro,2019). 

Alguns consumidores estão cientes da existência de alimentos biológicos e têm alguma 

ideia das suas características, outros são consumidores regulares desses produtos e 

ajudam a difundir informações favoráveis sobre eles a outros consumidores (Torres-Ruiz 
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et al., 2018). Para chegar aos consumidores com intenção 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 confiança nos processos de 

certificação e controle, a crença de que é melhor que o equivalente convencional, a crença 

de que seu consumo resulta genuinamente em maior bem-estar pessoal (saúde, prazer, 

etc.) e harmonia social (conserva o meio ambiente, apoia o desenvolvimento rural, 

combate às mudanças climáticas, etc.) e a vontade de assumir os custos (em relação a 

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

As estratégias de comunicação de marketing claramente têm um papel fundamental a 

desempenhar na fortificação e consolidação destes fatores de forma a atingir os 

consumidores céticos, para que possam ter plena confiança de que um produto 

certificado como biológico é realmente biológico, cumprindo todos os requisitos do 

rótulo. Paralelamente, as agências reguladoras governamentais devem impor controlos 

mais rígidos para evitar fraudes e estabelecer protocolos claros para a produção de 

alimentos biológicos. Quanto mais óbvios forem os benefícios para a saúde e o ambiente, 

mais dispostos estarão os consumidores a pagar um preço mais elevado pelo azeite 

biológico (Lanfranchi et al., 2024). 
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3. Plano de Negócios 
 
A empresa visa explorar a atividade de produção e comercialização de azeite. A empresa 

assenta nos valores da qualidade, profissionalismo, confiança e sustentabilidade. Para 

tal os subprodutos derivados da atividade (bagaço, águas residuais e biomassa) serão 

reaproveitados para compostagem e utilizados como adubo no olival contribuindo para 

uma diminuição das despesas com adubos e para uma economia circular. No médio 

prazo, terá apoio da produção de energia renovável através de painéis fotovoltaicos, mas 

que neste projeto ainda não estão incluídos.  

Com a mais recente tecnologia para lagares de azeite a empresa irá dedicar-se à criação 

de uma marca com produção própria de azeite extra virgem DOP em modo de produção 

biológico e à transformação das produções dos olivicultores locais em azeite.  

A equipa será composta por dois sócios de capital, um deles licenciado em agronomia e 

com experiência no olival, e pelo promotor do projeto, licenciado em Economia e 

mestrado em Empreendedorismo e Criação de Empresas. Os capitais próprios 

correspondem a 38,83% do investimento total. 

 

3.1 Identificação da Empresa e Promotores 

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

tratar de uma sociedade por quotas. Assim, a denominação social da empresa será: 

“Lagar do Olival, Lda.” 

No que se refere à área de implementação da empresa, esta localizar-se-á em: 

❖ Distrito: Castelo Branco 

❖ Concelho: Covilhã 
❖ Localização: Boidobra 

Ano de Criação previsto: 2025 
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3.1.1 Forma Jurídica 

 
A forma jurídica da nossa empresa será sociedade por quotas, forma esta que se encontra 

regulamentada pelo Código das Sociedades Comerciais. A nossa sociedade será composta 

por três sócios, dois de capital e outro o próprio promotor da ideia e será reconhecida 

pela seguinte designação: Lagar do Olival, Lda. 

E terá associado o seguinte logótipo: 

 

 

3.1.2 Distribuição do Capital Social 

 
O capital social da empresa será de 100.000 € e estará distribuído pelos sócios da  

seguinte forma:  

Figura 1: Distribuição do Capital Social 

Sócios Quota % 
Montante em 
Euros 

João Bicho 52% 52.000€ 

Diogo Oliveira 24% 24.000€ 

Carlos Valente 24% 24.000€ 

   

TOTAL 100%   100.000€ 

  

 Fonte: Elaboração própria. 
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3.1.3 Breve Caracterização da Atividade 

 

A empresa, numa perspetiva macroeconómica e de acordo com a agregação sectorial, 

pode no que diz respeito à CAE – Classificação da Atividade Económica, Rev-3, referir a 

seguinte desagregação, CAE1:  

A – AGRICULTURA, PRODUÇÃO ANIMAL, CAÇA, FLORESTA E PESCA  

01 - Agricultura, produção animal, caça e atividades dos serviços relacionados 

01261 – Olivicultura 

C – INDÚSTRIAS TRANSFORMADORAS 

10 – Indústrias alimentares 

10412 – Produção de azeite 

 

3.1.4 Natureza do Projeto 

 

O projeto, do qual nós somos promotores, numa perspetiva macroeconómica e de acordo 
com a agregação sectorial, pode classificar-se do seguinte modo:  

• Segundo o sector de atividade: Agrícola e Industrial 

• Segundo a natureza do investidor: Privado 

• Segundo o objetivo do investimento: Criação de nova empresa 

• Segundo o contexto geográfico: Nacional/Distrital 

 

3.1.5 Identificação dos Promotores / Equipa Empresarial 

 

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

especializadas que se caracterizam pelo seu espírito empreendedor e inovador. 

 

✓ Nome João Mesquita Nunes Pina Bicho 

 

Data de Nascimento: 26/05/1988 

Naturalidade:  Covilhã 

Nacionalidade:  Portuguesa 

Estado Civil: Solteiro 

Residência: Covilhã 

 

 
1 Fonte: www.ine.pt.  
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Habilitações Académicas: 

• Licenciatura em Economia 

• Mestrado em Empreendedorismo e Criação de Empresas 

 

Formação Complementar: 

• Curso de língua inglesa  

 

Experiência Profissional: 

• Consultoria de gestão 

 

Responsável por Funções a Desempenhar:  

• Desempenhará funções na área financeira, administrativa, comercial. 

 

 

✓ Nome: Diogo Oliveira 

 

Data de Nascimento: 15/12/1991 

Naturalidade: Covilhã 

Nacionalidade: Portuguesa 

 

Habilitações Académicas: 

• Licenciatura em Agronomia 

 

Experiência Profissional: 

• Olivicultura e agricultura biológica 

 

Responsável por Funções a Desempenhar: 

• Supervisão e coordenação de todas as atividades no olival, tratorista. 

 

 

✓ Nome: Carlos Valente 

 

Data de Nascimento: 25/06/1963 

Naturalidade: Covilhã 

Nacionalidade: Portuguesa 

 

Responsável por Funções a Desempenhar: 

• Sócio de capital 
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3.2 Análise envolvente setorial 

3.2.1 Análise envolvente geral  

 

Tendo em conta o contexto político-legal, económico, social e tecnológico onde este 

projeto vai ser implementado, procedesse à sua avaliação de forma a possibilitar uma 

previsão de quais as suas tendências no curto/médio prazo e de que forma essas 

tendências podem afetar a implementação deste projeto. Elabora-se a análise à 

envolvente geral recorrendo à ferramenta de análise PEST. 

 

3.2.1.1 Análise Político-Legal 

 

No fator político, o país atravessa um momento marcado pela pluralidade e pela 

diversificação da representação política o que faz com que a implementação de um 

programa de governo exija uma capacidade inédita de negociação e inclusão das 

diferentes forças políticas2.  

No contexto político europeu, a UE está envolvida numa transição profunda e ambiciosa 

para alcançar a neutralidade climática e a sustentabilidade nas próximas décadas, que 

também será fundamental para reforçar a autonomia estratégica aberta da UE, a 

competitividade a longo prazo, o seu modelo de economia social e a liderança global da 

UE na nova economia de emissões líquidas zero3. Para ter sucesso, a UE terá de enfrentar 

vários desafios relacionados com a necessidade da cooperação, entre a generalidade dos 

países europeus e não 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 

violência” com cada vez mais países expostos a esta violência4 . O Secretário-Geral da 

NATO, Mark Rutte, disse ao Parlamento Europeu no mês passado que os europeus 

devem arranjar mais dinheiro para seus militares5. A chefe da diplomacia da UE também 

fez eco das palavras do chefe da aliança transatlântica, Mark Rutte, que afirmou em 

dezembro que os cidadãos europeus teriam de fazer sacrifícios, 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-df2656b5, 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.  
 

https://expresso.pt/opiniao/2024-03-14-Uma-nova-era-politica-em-Portugal-desafios-e-perspectivas-pos-eleicoes-legislativas-df2656b5
https://expresso.pt/opiniao/2024-03-14-Uma-nova-era-politica-em-Portugal-desafios-e-perspectivas-pos-eleicoes-legislativas-df2656b5
https://commission.europa.eu/strategy-and-policy/strategic-foresight/2023-strategic-foresight-report_en
https://commission.europa.eu/strategy-and-policy/strategic-foresight/2023-strategic-foresight-report_en
https://www.cnnbrasil.com.br/internacional/guerras-no-mundo-quantos-conflitos-estao-ativos-neste-momento/
https://www.cnnbrasil.com.br/internacional/guerras-no-mundo-quantos-conflitos-estao-ativos-neste-momento/
https://www.cnnbrasil.com.br/internacional/analise-trump-e-putin-vao-abalar-posicao-da-europa-na-geopolitica/#goog_rewarded
https://www.cnnbrasil.com.br/internacional/analise-trump-e-putin-vao-abalar-posicao-da-europa-na-geopolitica/#goog_rewarded
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pensões, na saúde e nos sistemas de segurança, para pagar o aumento das despesas com 

a defesa e garantir a segurança a longo prazo na Europa6. Se não houver 

desenvolvimentos favoráveis à paz, então este facto fragilizará a cooperação entre os 

países necessária à democracia, a reconfiguração da globalização e a atração de 

investimento, dificultando a disponibilidade de capital para os objetivos traçados pela 

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

No que diz respeito à última reforma da PAC, o objetivo é assegurar um futuro 

sustentável aos agricultores europeus, concentrar mais esforços ao apoio às explorações 

agrícolas de menor dimensão e dotar os países da UE de uma maior flexibilidade para 

adaptarem as medidas às suas próprias características7. A agricultura e as zonas rurais 

são centrais para o Pacto Ecológico Europeu e, a PAC 2023-2027 constitui um 

instrumento fundamental para concretizar as ambições da Estratégia do Prado ao Prato 

(que visa tornar os sistemas alimentares justos, saudáveis e respeitadores do ambiente) 

e da Estratégia de Biodiversidade (visa colocar a biodiversidade da Europa na via da 

recuperação até 2030 em benefício das pessoas, do clima e do planeta) 8. De acordo com 

o UNEP (Herrick, 2016), cerca de 60% da perda de biodiversidade global está 

relacionada com a produção de alimentos. Os sistemas agroalimentares geram cerca de 

24% das emissões globais de gases com efeito de estufa e estima-se que 33% dos solos 

estejam moderadamente até altamente degradados. A utilização de pesticidas na 

agricultura continua a ser insustentavelmente elevada, o que levou a uma nova proposta 

ao abrigo do Pacto Ecológico Europeu para reduzir para metade a utilização de pesticidas 

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

Ao nível da legislação o Decreto-Lei n.º 76/2010 estabelece as regras para a produção e 

comercialização 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 Intervenção e Garantia Agrícola (INGA). O Regulamento do Conselho 

Europeu (CE) n.º 852/2004 do Parlamento Europeu e do Conselho, de 29 de Abril, 

relativo à higiene dos géneros alimentícios, estabeleceu a obrigatoriedade de as empresas 

que operam nas fases de produção, transformação e distribuição de géneros alimentícios 

(à exceção da produção primaria) adotarem procedimentos baseados nos princípios 

HACCP (Hazard Analysis and Critical Control Points – Análise 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.  

 
 

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
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Críticos de Controlo), de forma a assegurar a segurança alimentar dos vários géneros 

alimentícios produzidos. A água utilizada no processo produtivo deverá ser potável e 

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

O quadro regulamentar para a produção, processamento, rotulagem e controlo de 

produtos biológicos é estabelecido pelo Regulamento n.º 834/2007 do CE (Janssen & 

Hamm, 2011). O rótulo biológico é essencial no manuseamento e definição dos alimentos 

biológicos. Os sistemas de certificação biológica na Europa são implementados com base 

na Norma Europeia ISO/IEC 17065 (ISO/IEC 17065-2012, 2012; Özkan, 2021; 

Organização para a Alimentação e Agricultura, 2003). 

Por último, para fins de tratamento dos subprodutos via compostagem dever-se-á 

consultar DL n.º 102-D/2020 (RGGR), de 10 de dezembro e o documento “REGRAS 

GERAIS - Compostagem de resíduos agrícolas, pecuários e agroindustriais em pilhas 

dinâmicas com revolvimento”, de 26/01/2023, da Agência Portuguesa do Ambiente. 

 

3.2.1.2 Análise Económica 

 

Na ótica económica, o Boletim Económico de março de 20259, o Banco de Portugal 

apresenta o quadro de projeções para 2025-2027 através da taxa de variação anual em 

percentagem (exceto onde indicado): 

Figura 2: Boletim económico de Portugal, março de 2025 

 

Fonte: Banco de Portugal e INE. | Notas: (p) — projetado, % — percentagem. O fecho de dados do 
exercício de projeção ocorreu a 10 de março. A projeção corresponde ao valor mais provável 
condicional ao conjunto de hipóteses consideradas. Pesos a preços correntes. (a) De acordo com o 
conceito de Contas Nacionais. (b) Em percentagem da população ativa. 

 
9 Fonte: https://www.bportugal.pt/publicacao/boletim-economico-marco-2025, acedido em 23/03/2025. 
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A atividade económica acelerou nos últimos 3 meses de 2024, crescendo 1,5% em cadeia, 

a aceleração foi evidenciada no consumo privado e nas exportações de bens e serviços 

enquanto houve uma redução no investimento (incluindo em existências). O aumento do 

consumo deveu-se ao aumento do rendimento disponível como resultado das políticas 

orçamentais. Contudo, espera-se que no primeiro trimestre de 2025, o rendimento 

disponível nominal se reduza em 1,2%, anulando parcialmente o seu aumento anterior. 

A procura interna também poderá ser afetada negativamente devido ao impacto da 

redução prevista nos reembolsos do IRS, resultante das menores retenções na fonte 

ocorridas em setembro e outubro de 2024. O consumo privado poderá abrandar e 

acompanhar o crescimento do rendimento disponível real, mantendo-se uma taxa de 

poupança elevada (Banco de Portugal, Boletim Económico, março de 2025). As 

exportações têm um crescimento inferior à de anos anteriores, prevendo-se que cresçam 

a uma taxa média de 2,9% nos anos 2025, 2026 e 2027, num contexto de aceleração 

esperada da procura externa e menores ganhos de quota 

Sustentado pelos excedentes orçamentais, por uma aceleração da procura externa e uma 

intensificação da execução dos fundos europeus 2026, estima-se que a economia 

portuguesa cresça 2,3% em 2025, 2,1% em 2026 e 1,7 em 2027 (Banco de Portugal, 

Boletim Económico, março de 2025). O crescimento da economia portuguesa continuará 

a ser superior ao da área do euro. A economia apresentará uma capacidade de 

financiamento historicamente elevada, em 2025–26, espera-se que o investimento 

aumente como consequência da melhoria das condições de financiamento, da procura, 

da maior entrada de fundos europeus e da manutenção de um excedente da balança de 

bens e serviços. A redução do crescimento em 2027 justifica-se, na sua maioria, pelo fim 

do Plano de Recuperação e Resiliência (PRR). Um contexto de redução da incerteza 

interna e externa pode estimular o consumo e o investimento. Espera-se um aumento do 

emprego em 2025 e uma estabilização da taxa de desemprego, sendo que os aumentos 

serão progressivamente menores tanto no emprego como nos salários reais (Banco de 

Portugal, Boletim Económico, março de 2025). 

Os riscos adversos em torno da projeção para a atividade aumentaram ao mesmo tempo 

que prevalece uma imprevisibilidade elevada sobre a evolução da economia mundial 

(Banco de Portugal, Boletim Económico, março de 2025). No início de 2025, o indicador 

global de incerteza das políticas económicas igualou os valores próximos dos máximos 

históricos, o que poderá limitar o crescimento da atividade económica em Portugal e no 

mundo. Por outro lado, o aumento esperado da despesa militar no contexto do plano de 

reforço da capacidade de defesa europeia pode estimular a economia. Segundo as 

estimativas atuais, a inflação diminui para 2,3% em 2025 e 2% em 2026/27, embora no 
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caso destes riscos se efetivarem, então haverá uma inflação superior à que está estimada 

(Banco de Portugal, Boletim Económico, março de 2025). 

Com o PIB acima do potencial e com o grau de restritividade da política monetária do 

BCE a diminuir, o papel da política orçamental ganha relevância na manutenção da 

estabilidade macroeconómica. É essencial que a orientação da política orçamental não 

estimule um excesso de procura agregada e assegure margem para enfrentar inversões 

do ciclo económico. 

 

3.2.1.3 Análise Sociocultural 

 

Na dimensão social tem havido uma tendência crescente de promoção de um estilo de 

vida saudável o que inclui uma alimentação saudável. Os consumidores expressam cada 

vez mais preocupação em relação aos pesticidas e aditivos artificiais nos alimentos 

(Naspetti & Zanoli, 2006) e preferem alimentos biológicos que contêm apenas um terço 

de pesticidas do que alimentos convencionais (Lanfranchi et al., 2024). O maior foco em 

produtos de saúde é um ativo crescente (Lanfranchi et al., 2024). A MedDiet é o padrão 

alimentar mais baseado em evidências do mundo para a promoção da saúde e da 

longevidade (Chkoniya et al., 2024) onde o azeite é 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 óleos vegetais no mercado 

que prometiam vantagens para a saúde, sendo que, atualmente, a ciência comprova estes 

como sendo os mais prejudiciais para a saúde. Nos anos 90, a Organização Mundial da 

Saúde (OMS) reconhece oficialmente os benefícios do consumo do azeite o que fez com 

que o seu consumo no país tenha voltado a aumentar e recuperado para valores próximos 

da primeira metade do séc. XX. 

Paralelamente, a sustentabilidade ambiental está cada vez mais no centro das 

preocupações sociais. Há uma tendência de crescimento da população, especialmente 

das faixas etárias mais jovens, que se esforça em contribuir para a sustentabilidade, 

demonstrando um forte comprometimento em promover um mundo mais sustentável 

(Gomes et al., 2023).   
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3.2.1.4 Análise Tecnológica 

 

Na vertente tecnológica, durante 2021 os investimentos em tecnologias que fomentam a 

transformação digital foram responsáveis por 68% dos gastos totais levados a cabo pelas 

diferentes organizações portuguesas. Em 2025, prevê-se que o investimento nestas 

ferramentas digitais disruptivas possa superar 75% do investimento total10. 

A utilização de aplicações digitais na agricultura possibilita a identificação e recolha de 

uma maior quantidade de dados, que incluem terras, culturas, gado, dados agronómicos, 

dados climáticos, dados de máquinas, dados financeiros e dados de conformidade11.  

Permitem uma recolha e formalização de informações altamente específicas e 

diversificadas, por conseguinte, é fundamental assegurar salvaguardas para a partilha de 

dados, a soberania e a segurança dos dados, de modo a fortalecer a confiança e não 

comprometer o desenvolvimento e a aceitação da agricultura inteligente12. 

Agrotech é a chamada transformação digital no setor agrícola. Assim, o termo está 

relacionado com a revolução digital aplicada na agricultura, seja em pequena ou grande 

escala, para otimizar o trabalho na produção rural e pecuária. Mapeamento de áreas por 

satélite, tratamento de dados em grande escala, gestão de pesagens, tecnologias para 

irrigação são apenas algumas das aplicações tecnológicas que estão a ser utilizadas para 

melhorar a performance durante todos os estágios de produção13.  

As tecnologias emergentes são: agricultura de precisão (utilização de sensores, drones e 

sistemas de informações geográficas para monitorar e gerenciar variáveis como solo, 

água e clima, permitindo uma aplicação mais precisa de insumos agrícolas como 

fertilizantes e pesticidas); biologia digital (integração de biotecnologia e dados 

genómicos para desenvolver culturas mais resistentes a doenças, adaptadas a condições 

climáticas adversas e com melhor qualidade nutricional); internet das coisas (IoT); 

sensores (dispositivos conectados que monitoram em tempo real condições ambientais, 

saúde das plantas e animais, permitindo uma resposta rápida a mudanças e maximização 

da eficiência operacional); e blockchain na agricultura (utilização 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. 
 

https://digital-strategy.ec.europa.eu/pt/policies/digitalisation-agriculture
https://digital-strategy.ec.europa.eu/pt/policies/digitalisation-agriculture
https://algardata.com/blog/negocios/agrotech-transformacao-digital-na-agricultura/
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blockchain para rastrear e verificar toda a cadeia de suprimentos agrícolas, garantindo 

maior transparência e segurança alimentar) 14. 

 

3.2.2 Análise setorial 

 

Os dados apresentados nesta análise setorial foram, na sua maioria, recolhidos através 

do documento de análise setorial do azeite, versão novembro de 2020, publicado pelo 

Gabinete de Planeamento Políticas e Administração Geral (GPP). 

Segundo o documento setorial do azeite publicado pelo GPP, nas últimas duas décadas o 

mercado mundial do azeite tem crescido de forma significativa sustentada pelo aumento 

da procura no mundo, “tendo sido a previsão para 2018/2019 de 3,2 milhões de 

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

 

 Figura 3: Evolução da produção mundial de azeite (1.000 t) 

 

Fonte: Gabinete de planeamento, políticas e administração geral. Análise Setorial do Azeite (versão: 
novembro 2020). 

 

As alterações climáticas que se tem acentuado nos últimos anos têm tido um grande 

impacto na produção, gerando grande variabilidade das quantidades produzidas entre 

as campanhas, contribuindo dessa forma para o aumento do preço. Durante a campanha 

de 2022/23, “a produção do grupo dos países 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. 

 

https://www.cocampo.com/pt/pt/noticias/o-que-e-agrotech/
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correspondeu a menos 39% do que na campanha anterior. A Espanha, com uma 

produção de 665 800 t, registou uma quebra de 55%; a Itália, com 240.900 t, viu a sua 

produção diminuir 27%. Quanto a Portugal, a sua produção de 126.000 t foi 39% inferior 

à da campanha anterior. Apenas a Grécia registou um aumento da sua produção (+49%), 

tendo atingido as 345 000 t. Os outros países membros do Conselho Oleícola 

Internacional (COI) produziram 967 000 t, sendo de referir o aumento de 62% da 

produção na Turquia que atingiu as 380.000 toneladas e a diminuição da produção na 

Tunísia (-25%) e em Marrocos (-44%). O consumo atingiu 1.868.000 t nos países 

membros do COI e 966.000 t nos países não membros do COI, a que corresponde uma 

quebra de 12% face a 2021/2022 para estes últimos” (Confederação dos agricultores de 

Portugal, Newsletter azeite, março 2024: pág.4). No gráfico seguinte pode-se ver a 

evolução dos preços do azeite extra virgem. 

 

Figura 4: Evolução dos preços médios mensais do azeite virgem extra de outubro de 
2012 a janeiro de 2024 nos principais mercados 

 

Fonte: Gabinete de planeamento, políticas e administração geral. Análise Setorial do Azeite (versão: 
novembro 2020). 

 

“Embora existam novos países produtores de azeite, principalmente no continente 

americano: Argentina, Chile, Uruguai e EUA, a Bacia do Mediterrâneo continua a ser 

responsável por 97% da produção mundial. Espanha é o principal produtor mundial e 

Portugal com uma produção de cerca de 100 mil toneladas, detém, atualmente, a 7ª 

posição no ranking da produção mundial, a par com a Turquia (183 mil toneladas), a 
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Tunísia (120 mil toneladas) e Marrocos (200 mil toneladas).” (GPP, 2020: pág. 3). “O 

azeite representa 1.54%das gorduras vegetais e animais consumidas no mundo” (GPP, 

2020: pág. 4). 

Segundo o mesmo estudo, nos últimos 25 anos, o consumo mundial de azeite tem vindo 

a aumentar, refletindo o efeito da publicação dos resultados dos estudos científicos sobre 

os benefícios do azeite para a saúde, “bem como as sucessivas campanhas promocionais 

levadas a cabo, nomeadamente pela UE e COI” (GPP, 2020: pág.4). O consumo mundial 

cresceu particamente para o dobro desde 1990/91, sendo que a principal característica 

desta evolução é o crescimento sustentado que se verificou nos países não membros do 

COI, que passaram de 14% do consumo mundial, para 30%. Por outro lado, o consumo 

na União Europeia regista uma tendência constante para diminuir, visível a partir da 

campanha 2004/2005, passando de 70% do consumo mundial, para 50% (Confederação 

dos agricultores de Portugal, Newsletter, dezembro 2021: pág.2). No gráfico seguinte 

podemos ver a evolução dos consumos de azeite em alguns grupos de países do mundo. 

 Figura 5: Consumo de azeite no mundo 

 

Fonte: Gabinete de planeamento, políticas e administração geral. Análise Setorial do Azeite (versão: 
novembro 2020). 

 

“Os fluxos comerciais a nível 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 são os países 

considerados novos consumidores de azeite, que no seu conjunto foram responsáveis por 

cerca de 63% das importações mundiais: EUA (38%); Brasil (6%); Austrália (3%); 

Canadá (5%); Japão (7%) e China (4%)” (GPP, 2020: pág. 5). 



 

31 

“Os EUA continuam a ser o principal importador mundial, sendo os seus principais 

fornecedores a Espanha e a Itália. De salientar a manutenção da tendência, neste país, 

da descida da importação de azeite engarrafado relativamente a azeite a granel com 70 a 

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

Estruturalmente, Portugal está no bom caminho, investindo na qualidade, compensando 

assim o seu défice de escala a nível europeu (Santos & Ribeiro, 2023). O azeite português 

tem uma presença notável no Brasil, representando cerca de dois terços das exportações, 

construído e consolidado ao longo dos anos graças a marcas e consumidores que 

valorizam a origem do produto (Olive Emotion, 2018). Espanha e Itália, os principais 

concorrentes, são referências para clientes e consumidores em termos de origem do 

azeite, tendo construído uma relação robusta em diferentes geografias, com destaque 

para os Estados Unidos, França, Alemanha e Reino Unido (Kyger, 2019). Este é um 

obstáculo desafiador para o azeite português devido à timidez das marcas portuguesas e 

ao efeito de escala do país, a alternativa é usar uma estratégia de proximidade com os 

consumidores e uma distribuição seletiva devido ao efeito de quantidade tímida (Santos 

& Ribeiro, 2023).   

Portugal possui condições edafoclimáticas muito apropriadas para o cultivo do olival, 

historicamente as oliveiras fazem parte da paisagem portuguesa e o azeite é um elemento 

característico da maioria da gastronomia tradicional. 

“Cerca de 40% da área de olival está concentrada em cerca de 2.000 explorações, de área 

média de mais de 20 hectares” (GPP, 2020: pág.8), segundo o mesmo estudo devido a 

vários fatores como o dinamismo, avanço tecnológico e aumento da qualidade de gestão 

que gera economias escala e otimização do valor da exploração. “Entre 1998 e 2018 o 

número de lagares em laboração diminuiu substancialmente, passando de 886 para 486, 

essencialmente devido a maiores exigências higiénico-sanitárias e ambientais 

relacionadas com o licenciamento” (GPP, 2020: pág.9) como se pode verificar no quadro 

abaixo. 
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Figura 6: Evolução do número de lagares por tipo, no período de 1999 a 2018 

 

Fonte: Gabinete de planeamento, políticas e administração geral. Análise Setorial do Azeite (versão: 
novembro 2020). 

 

“Portugal foi sempre um país de olivicultores, contudo, entre os anos 1950 e 1998 

registou-se uma tendência para a substituição das áreas de olival por outras culturas, 

verificando-se em simultâneo o envelhecimento dos olivais devido essencialmente aos 

elevados custos de produção” (GPP, 2020: pág.10). “No âmbito de um Programa 

cofinanciado pela UE, foram reconvertidos e plantados 30.000 hectares de olival, aposta 

política no setor para travar o declínio da área, tendo estabilizado em cerca de 340 mil 

hectares entre 2006 e 2010. Entre 2010 e 2018 a área nacional de olival para azeite teve 

um crescimento de 5%, devido sobretudo ao aumento das plantações no Alentejo (7%), 

prevendo-se que a área continue a aumentar nos próximos anos” (GPP, 2020: pág.10) 

como podemos verificar no gráfico abaixo.  

Figura 7: Evolução da área(hectares) de olival em Portugal 

 

Fonte: Gabinete de planeamento, políticas e administração geral. Análise Setorial do Azeite (versão: 
novembro 2020). 

Ainda segundo o mesmo estudo, tem havido um crescimento acentuado da produção de 

azeite devido sobretudo à introdução de variedades com maior rendimento e da 
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implementação de novas tecnologias mais intensivas que possibilitam custos de 

produção mais baixos da instalação de lagares com tecnologia de extração cada vez mais 

moderna, o que demonstra dinâmicas empresariais mais focadas no mercado. “Na região 

do Alentejo, a modernização do setor permitiu que, entre 1998 e 2015, um aumento de 

1,17 vezes da área de olival multiplicasse por sete a produção regional de azeite. Portugal 

é autossuficiente em azeite desde 2014 e é responsável por 3,4 % da produção mundial 

de azeite (2017)” (GPP, 2020: pág.11). 

“Das explorações agrícolas com olival, 76% tem menos de 2ha e situam-se 

maioritariamente nas regiões Norte e Centro. No Alentejo situam-se 91% das explorações 

com áreas superiores a 100ha. Por outro lado, em 2016, os olivais modernos em copa e 

em sebe de regadio ocupavam uma área de 88.782ha sendo que 89% se encontram na 

região do Alentejo” (GPP, 2020: pág.12) como está demonstrado no gráfico seguinte. 

      

Figura 8: Explorações agrícolas com olival por classes de área 

 

Fonte: Gabinete de planeamento, políticas e administração geral. Análise Setorial do Azeite (versão: 
novembro 2020). 

“As explorações com orientação produtiva para o olival obtêm 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 especialização não é, em média, muito 

elevado. Os restantes proveitos (27%) dizem respeito a apoios públicos, na sua 

esmagadora maioria apoios não ligados à produção (26%)” (GPP, 2020: pág.12). Como 

se pode verificar no gráfico abaixo. 
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Figura 9: Estrutura das receitas por hectare de olival das explorações com orientação 
produtiva (média dos anos de 2016, 2017 e 2018) 

 

Fonte: Gabinete de planeamento, políticas e administração geral. Análise Setorial do Azeite (versão: 
novembro 2020). 

 

“Os consumos intermédios representam uma parte significativa (57%) do total de 

encargos das explorações, demonstrando ser um setor onde os fatores externos e as 

amortizações têm uma elevada expressão, representando cerca de 39% do total de 

encargos reais das explorações. Os consumos intermédios apresentam a suas maiores 

fatias nos fertilizantes e corretivos e no componente aluguer de máquinas” (GPP, 2020: 

pág.13). Nos gráficos abaixo pode-se ver a discriminação da estrutura de custos. 

Figura 10: Estrutura de custos por hectare de olival das explorações com orientação 
produtiva (media dos anos 2016, 2017 e 2018) 

 

Fonte: Gabinete de planeamento, políticas e administração geral. Análise Setorial do Azeite (versão: 
novembro 2020). 
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3.2.3 Análise estrutural do setor 

 

A análise estrutural do setor é efetuada através da ferramenta das 5 forças de Porter, 

analisando a ameaça de novos operadores, a ameaça de substitutos, o poder de 

negociação dos compradores, o poder de negociação dos fornecedores, e a rivalidade 

competitiva. 

As capacidades que novas empresas têm de entrar do setor e concorrerem por clientes 

está relativamente limitada fundamentalmente pelo valor do investimento inicial. O 

tempo necessário à criação de uma imagem de qualidade e confiança por parte da marca 

também representa uma barreira. O reaproveitamento por parte dos proprietários 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: pág. 4). Não obstante, 

há cada vez mais evidencias científicas que a maioria das gorduras vegetais são 

prejudiciais à saúde e são muito poucas as gorduras vegetais e animais que apresentam 

tantas benefícios para a saúde como o azeite extra virgem. Os consumidores estão cada 

vez mais conscientes das propriedades quase únicas do azeite extra virgem o que 

fortalece a preferência por parte dos consumidores. 

O poder negocial dos clientes não é elevado na medida em que o preço do azeite é 

definido maioritariamente pela produção espanhola, de certa forma existe uma 

padronização do preço que não é alterada pela alteração na procura nacional, limitando 

dessa forma o poder negocial dos clientes. Quanto aos olivicultores estes procuram 

lagares que garantam a não degradação da qualidade da azeitona que entregam para que 

o azeite tenha uma qualidade satisfatória. Para isso procuram lagares com tempos de 

espera reduzidos ao longo de todo o processo. Existindo na região da Cova da Beira 

poucos lagares em sistema de extração contínua de duas fases e sendo muito semelhantes 

quanto às condições, o poder negocial dos olivicultores sai também prejudicado, muitas 

vezes tendo de se sujeitar à oferta existente. 

O poder negocial dos fornecedores é relativamente elevado, pois ainda não existem 

muitas marcas de azeite extra virgem certificado DOP e biológico no mercado. 

Paralelamente, existem poucos lagares na região que ofereçam o nível de qualidade 

proposto e pode existir uma tendência de que o número de olivicultores aumente devido 

ao aumento de preço que o azeite apresenta atualmente. Tomando como exemplo a 
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última campanha os lagares tiveram uma taxa de ocupação elevada como é 

testemunhado por alguns olivicultores da região e como relatam algumas notícias na 

comunicação social15. 

A rivalidade entre empresas existentes é moderada pois apesar de existir um grande 

número de marcas de azeite extra virgem, o seu número diminui substancialmente 

quando falamos das marcas que optam por uma estratégia de diferenciação através de 

certificados de qualidade como os de modo de produção biológico e DOP. Paralelamente 

a isso os produtores portugueses não têm dimensão que permita definir o preço do azeite. 

Mas por outro lado a facilidade de mudanças nas decisões de compra dos clientes gera 

rivalidade entre as empresas. Quanto à prestação de serviços fornecida pelo lagar a 

rivalidade existente é baixa devidos a um número reduzido de lagares na região em 

relação à procura existente, há um certo consenso quanto ao preço a praticar nestes 

concorrentes. 

 

3.3 Análise de mercado 

3.3.1 Análise da procura 

 

Portugal tem forte tradição na produção de azeite, produto com presença quase que 

obrigatória nos lares portugueses. O consumo de azeite em Portugal, registou uma 

evolução muito positiva comparativamente ao início 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, saudável e com inúmeros 

benefícios para a saúde 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 atenção ao fator saúde e a preservação do ambiente e a 

biodiversidade, no seu dia-a-dia. A auto perceção 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 são 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 decisão de compra. Por outro lado, as tendências 

futuras decorrentes das faixas etárias mais jovens, caraterizadas por maiores níveis de 

escolaridade, terem rendimentos médios e altos, sugerem um enfraquecimento da 

etnocentricidade e, com isto, uma tendência de decréscimo do grau de importância da 

origem do azeite. O gráfico 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 

 

Fonte: Cabo, P.; Rodrigues, N.; Pereira, J. & Baptista, P. (2019). 

Ainda segundo os mesmos autores, parte dos consumidores inquiridos dá preferência ao 

azeite de quinta e com denominação de origem protegida e em modo de produção 

biológico. Os segmentos de consumidores de azeite de oliveiras centenárias e de azeite 

monovarietal, embora de menor dimensão, são também relevantes, sendo nichos de 

mercado potencialmente atrativos, particularmente para os produtores de olival 

tradicional pelas características distintivas das cultivares autóctones. Segue-se o gráfico 

com as preferências por produções diferenciadas no consumo de azeite: 

Figura 12: Preferências do consumidor do tipo de azeite consumido em Portugal em 
um estudo feito no ano de 2019 

 

 Fonte: Cabo, P.; Rodrigues, N.; Pereira, J. & Baptista, P. (2019). 
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No que respeita aos hábitos de compra, cerca de 10% dos consumidores afirma não 

comprar azeite, seja porque é produtor ou porque tem familiares/amigos produtores. 

Quanto aos restantes verifica-se a predominância de circuitos curtos de comercialização 

e os mercados de proximidade, com preferência 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 benefício para a saúde e o respeito pelo 

ambiente, e atributos de experiência, como o sabor e aroma. Os atributos extrínsecos 

mais valorizados foram o preço, 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 não se tinha verificado o novo contexto no mercado caraterizado pelos 

aumentos significativos dos preços e a maior ocorrência de falsificações. No gráfico 

seguinte vemos a valorização atribuída pela amostra às várias características de compra. 

 

Figura 13: Valorização dada pelos consumidores dos atributos do azeite consumido 
em Portugal em um estudo feito no ano de 2019 

 

 Fonte: Cabo, P.; Rodrigues, N.; Pereira, J. & Baptista, P. (2019). 

Estes resultados são, em certa medida, distintos dos evidenciados noutros estudos cujas 

conclusões apontam como mais importante para o consumidor no ato de compra o preço, 

origem ou variedade, enquanto a cor ou sabor são relegados para segundo plano16. 

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

trabalho tem como os atributos de maior importância no ato de compra a região 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 preço, o sistema produtivo, o valor nutricional e benefício para a saúde que são 

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

No que respeitas à prestação de serviços do lagar, os clientes potenciais são olivicultores 

locais de pequena dimensão que procurem obter o azeite das suas próprias azeitonas sem 

que haja uma degradação 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 à qualidade da azeitona entregue. Estas variáveis são 

determinantes na satisfação do olivicultor e serve de base para possíveis fidelizações. 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 preço do azeite sustentada 

pelos efeitos das alterações climáticas na instabilidade da produção a nível nacional e 

mundial. Sabe-se que a Cooperativa Agrícola dos Olivicultores do Fundão, CRL 

atualmente conta com mais de 2.500 associados que produzem em média 2.000.000 Kgs 

de Azeitona, sugerindo que existe uma boa dimensão de mercado do lado da procura na 

região17. 

 

3.3.2 Análise da oferta 

 

Em 2017, o azeite era responsável por 2,9% do valor da produção vegetal do ramo 

agrícola, a indústria do azeite era composta por 429 empresas. O setor apresenta um 

elevado dinamismo. Em 10 anos a produção duplicou graças a ganhos de produtividade 

com a instalação de novos olivais, melhoria das tecnologias de produção e aumento da 

capacidade de transformação e concentração dos lagares industriais. A evolução dos 

preços do azeite, em especial no azeite extra virgem e virgem, e o reconhecimento 

nacional e internacional da qualidade do azeite português, impulsionaram a 

autossuficiência do país e o crescimento das exportações. Foram identificados 5 

concorrentes diretos ao azeite “Lagar do Olival”, a sua identificação foi baseada no preço 

por litro e na existência de certificado de produção em modo biológico, assim o preço de 

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

 
17 Fonte: http://www.olivicultoresdofundao.org/, acedido em 10/04/2024. 

 



 

40 

Relativamente à prestação de serviços, na região da Cova da Beira foram identificados 4 

lagares concorrentes, o Lagar Novo do Telhado, o Lagar 2000, o Lagar da Loca e a 

Cooperativa Agrícola dos Olivicultores do Fundão.  

Ambos os lagares processam a azeitona através de processos unicamente mecânicos e a 

baixas temperaturas, ambos oferecem a possibilidade de comprarem parte da produção 

e, atualmente, em ambos o preço está 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 próprias azeitonas, e somente o Lagar Novo 

do Telhado é que funciona por marcação, o que minimiza os tempos de espera para o 

cliente sendo este um fator com um grau de importância elevado para a satisfação direta 

e indireta do cliente. 

No caso da Cooperativa Agrícola dos Olivicultores do Fundão sabe-se que atualmente 

conta com mais de 2500 associados que originam uma produção 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 biológico com o preço mais acessível no mercado: 

Tabela 1: Classificação das vantagens competitivas entre o azeite Lagar do Olival e os 
seus concorrentes diretos 

 

 Fonte: Elaboração própria. 
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3.4 Plano estratégico 

3.4.1 Visão, Missão, Valores e Objetivos 

 

A nossa visão é a de oferecermos todos os benefícios que um azeite extra virgem 

certificado biológico pode proporcionar, através das melhores práticas ao longo de todo 

o processo de produção e fornecer um serviço com respeito pela Natureza, organizado e 

profissional que garanta a satisfação dos clientes consumidores de azeite e olivicultores 

da região.  

A nossa missão assenta no fornecimento de uma marca de azeite extra virgem biológico 

de alta qualidade a um preço acessível para a maioria da classe média que privilegia uma 

alimentação saudável, assim como ser um lagar de referência a nível local onde os 

olivicultores mais confiam para transformar a sua produção em um azeite de primeira 

qualidade. 

A empresa privilegia os valores da qualidade, confiança e sustentabilidade. Pretendemos 

atingir uma laboração de 254.400 quilos de azeitona por campanha sendo que 86.400 

quilos derivam de produção própria que corresponderam a 12.342 litros de azeite extra 

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

 

3.4.2 Análise SWOT 

 

A análise SWOT é uma ferramenta que permite reconhecer os pontos fortes e pontos 

fracos da empresa e identificar as oportunidades e ameaças existentes no ambiente 

externo à 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 são: 

Pontos fortes: certificação do modo de produção biológico e DOP; recuperação dos 

olivais tradicionais com espécies autóctones; grau de acidez; relação qualidade/preço; 

comunicação; a minimização dos tempos de espera ao longo de todo o processo; a 

qualidade e quantidade do azeite entregue; a localização; a sustentabilidade e 

regeneração ambiental; o profissionalismo; o lagar ser novo. 

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

olivicultor vender parte da sua produção ao lagar; a inexperiência no negócio; poucos 
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recursos; não ter uma carteira de clientes estabelecida; mão de obra para trabalho 

sazonal; elevados custos de produção do olival tradicional. 

Oportunidades: diminuição da produção de azeites com variedades autóctones; 

crescimento da consciencialização do valor do azeite extra virgem para a saúde; 

diminuição da produção mundial; risco de desertificação dos olivais mais a sul; 

características edafoclimáticas na Cova da Beira; existência de olivais 

tradicionais/centenários na região; aumento da procura de azeite, nomeadamente, em 

mercados não tradicionais – novos países consumidores; existência de uma associação 

interprofissional do setor, Associação Interprofissional da Fileira Olivícola (AIFO); 

agricultura de precisão, como resposta à utilização sustentável e eficiente de recursos, 

incluindo água, num contexto de alterações climáticas; potencial de aumento de 

consumo mundial como alimento de qualidade e valor acrescentado; as filas de espera 

prolongadas para atendimento nos lagares da região; as previsões de crescimento real do 

poder de compra.  

Ameaças: marcas brancas mais baratas; a entrada de novos países produtores no 

mercado mundial; óleos vegetais concorrentes do azeite, em especial os vindos de fora 

da Europa com regras sociais e de produção muito alavancadoras de baixos preços; a 

compra das produções por parte dos lagares concorrentes; as economias de experiência 

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

 

3.4.3 Estratégia Adotada 

 

A estratégia adotada é de diferenciação pela qualidade. O azeite “Lagar do Olival” vai ser 

nas poucas marcas a associar dois certificados de qualidade, o de modo de produção 

biológico e DOP, a um preço atrativo para os consumidores que procuram o melhor para 

a sua saúde. Será feita uma aposta na instrução e consciencialização dos consumidores 

relativamente à relação do azeite com saúde através da loja virtual e de folhetos nos 

retalhistas parceiros. As parcerias com a hotelaria, restauração e lojas da especialidade 

são importantes como forma de criação da imagem da marca e como divulgação do 

produto no mercado. 

A maquinaria usada de última tecnologia e o serviço com alto grau de profissionalização 

e organização faz com que os tempos de espera ao longo de todo o processo estejam 

minimizados na prestação de serviço 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 negócio 

 

O modelo de negócios 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, competências, mercado-alvo e canais de distribuição. Na tabela 2 

está o modelo de negócio Canvas onde se pode ver a sistematização dos principais 

elementos estruturantes desta empresa. 

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

Key Partners  

 

Hotelaria e 
Restaurantes de gama 
media/alta. 

 

Lojas físicas da 
especialidade. 

 

Empresa de 
transporte. 

 

 

Estabelecimentos 
comerciais agrícolas. 

 

 

Key Activities  

 

Transformação de 
azeitonas em 
azeite. 

Venda de azeite. 

Marketing. 

 

 

 

Value 
Preposition 

 

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

 

 

Menores tempos 
de espera ao longo 
de todo processo. 

 

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

 

Não há degradação 
da qualidade da 
azeitona. 

Customer 
Relationship 

 

Automatizado. 

 

Personalizado. 

 

Fidelização. 

 

 

Customer 
Segments 

 

 

Consumidores 
que privilegiam 
uma alimentação 
saudável e 
valorizam as 
qualidades 
nutricionais do 
azeite. 

 

Hotelaria e 
Restaurantes de 
gama media e 
media/alta. 

 

Lojas da 
especialidade. 

 

Olivicultores 
locais de pequena 
dimensão. 

Key Resources 

 

Tecnológicos. 

 

Financeiros. 

 

Humanos. 

 

 

Channels 

 

Jornais e rádios 
locais. 

Estabelecimentos 
comerciais agrícolas. 

 

Restaurantes. 

Lojas da 
especialidade. 

Marketing digital. 

Cost Structure 

 

Energia, recursos humanos, maquinaria e marketing. 

 

Revenue Streams 

 

Venda de bens e prestação de serviços. 

 

 

Fonte: Elaboração própria. 
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3.5 Plano de marketing 

 

O plano de marketing pretende definir o produto e serviço a vender, o preço e as 

condições de venda, os canais de distribuição a usar para chegar ao cliente e a política de 

comunicação que vai permitir divulgar o produto e serviço no mercado de forma que o 

seu valor seja eficazmente percecionado pelo cliente. 

 

3.5.1 Política do produto e serviço 

 

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

produzido com as mais altas práticas de qualidade. A azeitona é colhida num estado de 

maturação que permite a produção de um azeite com grau de acidez médio/baixo que 

otimiza a relação qualidade nutricional/sabor. A produção de azeitona será processada 

imediatamente após a colheita e transformada por um lugar de extração contínua de duas 

fases a baixas temperaturas, assegurando assim o elevado nível 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 rótulo 

 

Fonte: Elaboração própria, através Create - AI Image Generator | Create Art or Modify Images 
with AI 

Prestação de serviço pelo lagar: O serviço a oferecer consiste na transformação de 

azeitona em azeite, através de um processo continuo de duas fases, isto é, através 

unicamente de processos mecânicos e a baixa temperatura mantendo dessa forma as 

características organoléticas e nutricionais originais. Os subprodutos da atividade são 

aproveitados para compostagem servindo de fertilizante no olival.  

https://openart.ai/create
https://openart.ai/create
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3.5.2 Política do preço 

 

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

o preço 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 preço ligeiramente superior justifica-se 

sobretudo por se tratar de um azeite proveniente de olivais tradicionais e apresentar um 

grau de acidez inferior aos da concorrência mais direta. Apesar disso, o preço será 

inferior às restantes marcas de azeite certificado biológico provenientes de olival 

tradicional. A todos estes valores acresce IVA à taxa legal em vigor de 6% e os portes são 

grátis para compras superiores a 40€. 

No que diz respeito à venda para outras empresas o preço para entrada no mercado vai 

ser entre 11€ e 12€ olitro. As condições de venda para este preço implicam uma 

encomenda igual ou superior a 300 litros. A todos estes valores acresce IVA à taxa legal 

em vigor de 6% e os portes estão incluídos no preço. 

Prestação de serviço pelo lagar: O serviço será pago pelo cliente através do pagamento 

de 0,14€ por quilo de azeitona processada, o valor praticado pela concorrência, sendo 

que a partir do segundo ano de atividade esse valor poderá aumentar até 

aproximadamente 28% chegando a 0,18€ por quilo caso se verifique uma rendibilidade 

superior do Lagar do Olival em comparação com os lagares concorrentes. Estes valores 

incluem IVA à taxa legal em vigor. 

 

3.5.3 Política da distribuição 

Azeite extra virgem certificado biológico e DOP: Os canais de venda identificados são 

diretos e indiretos. No que diz respeito aos canais de venda diretos será criado um 

website da marca com loja virtual onde os clientes podem fazer as suas encomendas e 

receber no domicílio. Este canal possibilita uma relação direta e de maior confiança com 

o cliente, potenciando possíveis fidelizações. Quanto aos canais de venda indiretos serão 

feitas parcerias com lojas da especialidade, restaurantes e hotéis para que estes 

consumam e comercializem o azeite “Lagar do Olival”. 

Prestação de serviço pelo lagar: O canal de venda é direto, no lagar, promovendo uma 

relação personalizada cultivando uma relação de proximidade e confiança. 
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3.5.4 Política de comunicação 

 

Azeite extra virgem certificado biológico e DOP: A comunicação 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, 

será de grande valia para divulgar o produto e o website com a sua loja virtual no mundo 

digital. A existência de um site onde se poderá encontrar tudo sobre a empresa e 

conhecimentos científicos sobre o azeite extra virgem e os seus produtos substitutos, 

como os óleos vegetais, servirá para divulgar a empresa, sensibilizar e consciencializar o 

consumidor.  

As lojas da especialidade, restaurantes e hotéis também serão importantes como criação 

de uma imagem de credibilidade e qualidade. Estes estabelecimentos terão um pequeno 

expositor onde os seus clientes poderão pegar da garrafa e adquiri-la. Nesse pequeno 

expositor estará o produto e pequenos panfletos com informações, que não estão na 

embalagem, de forma a informar e promover uma relação de maior confiança e 

consciencialização nos potenciais clientes. 

Prestação de serviço pelo lagar: A divulgação do lagar será feita nos jornais locais, nas 

rádios locais e através de flyers em estabelecimentos comerciais agrícolas. Numa 

segunda fase espera-se que a satisfação dos clientes e a fidelização proporcionada pela 

qualidade do serviço promova uma divulgação baseado na passa palavra. 
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3.6 Plano de organização e de recursos humanos  

 

A equipa de trabalho será composta pelo promotor do projeto contratado sem termo e, 

sazonalmente através de recibos verdes serão contratados 13 funcionários para 

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

Um dos promotores do projeto, João Bicho licenciado em Economia e com mestrado em 

Empreendedorismo e Criação de Empresas e com formação em maquinaria de lagar de 

azeite e higiene e segurança alimentar, ficará encarregue da gestão financeira, 

administração e supervisão de todas as atividades da empresa assim como da parte 

comercial. Um dos outros promotores do projeto, o Diogo, licenciado em Engenharia 

Agrónoma e com formações em olivicultura biológica e manobrador de tratores, será o 

responsável por coordenar todos os trabalhos no olival e será o manobrador do trator 

nas atividades no olival ao longo do ano. 

Dos 13 funcionários contratados sazonalmente, 4 estarão afetos ao lagar, duas equipas 

de dois. Cada equipa trabalhará 6 horas por dia, 6 dias por semana. Cada equipa terá um 

responsável por receber a produção do cliente, limpeza e pesagem e outro responsável 

por manobrar as máquinas do lagar, assegurar que todos os processos dentro do lagar 

estão a funcionar adequadamente e entregar o azeite ao cliente. O lagar estará em 

laboração 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 seleção destes 

quatro funcionários será exigida experiência e formação de manobrador de empilhador 

e em maquinaria de lagar de azeite e ambos terão formação em higiene e segurança 

alimentar. 

Conjuntamente com o promotor Diogo, os restantes 8 funcionários estarão afetos aos 

trabalhos no olival, nomeadamente colheita, poda, limpeza e outros. Para o 

recrutamento e seleção dos 8 funcionários, um deles terá de ser tratorista e será 

valorizada experiência em agricultura, poda de árvores e manuseamento de máquinas de 

podas e colheita. Estes 8 funcionários formarão a equipa chefiada pelo engenheiro 

agrónomo, um dos promotores do projeto. Na época de colheita, serão 8 funcionários, 

trabalharão 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, serão 6 funcionários, 

trabalharão 7 horas por dia, 6 dias por semana desde o dia 1 de março até ao dia 31 de 

março, totalizando 22 dias de trabalho. Para atividades de adubação e de tratamento de 

doenças e pragas no olival estima-se que sejam necessários 4 elementos, o chefe de 

equipa mais 3 funcionários, trabalharão 7 horas por dia, 6 dias por semana, num total de 
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25 dias de trabalho. Para limpeza será necessário 1 funcionário, trabalhará 7 horas por 

dia num total de dois dias de trabalho. 

Na tabela seguinte especifica as funções, competências e a remuneração mensal de cada 

funcionário: 

Tabela 3: Nomes, funções, competências e remuneração dos recursos humanos 

Nome Funções Competências Remuneração  

João Bicho Gerente; 
Direção 
administrativ
a financeira e 
comercial. 

Licenciatura em Economia; 
Mestrado em Empreendedorismo e 
criação de empresas; formação em 
lagares de azeite e em higiene e 
segurança alimentar. 

1300€ mensais. 

Diogo Direção 
técnica do 
olival. 

Licenciatura em Engenharia 
Agrónoma; Formação em olival no 
modo de produção biológico; 
Manobrador de trator. 

3722€ anuais 
(8,44€/h), 

correspondente a 63 
dias de trabalho anual 

ou a 441 horas. 

Funcionário 
1 e 2 

Técnico de 
lagar. 

Formação em lagares de azeite e em 
higiene e segurança alimentar. 

Para cada, 1920€ 
anuais (7,11€/h), 

correspondente a 45 
dias de trabalho ou a 

270 horas. 

Funcionário 
3 e 4 

Auxiliar de 
lagar. 

Experiência em manobrador de 
empilhador e em higiene e segurança 
alimentar. 

1755€ anuais (6,5€/h), 
correspondente a 45 
dias de trabalho ou 

270 horas. 

Funcionário 
5 

Auxiliar 
agrícola. 

Formação em podas de árvores; 
experiência com trator; experiência 
com maquinaria de colheita e 
limpeza; experiência com aplicador 
de fitofármacos. 

2957€ anuais (6,5€/h), 
correspondente a 65 
dias de trabalho ou 

455 horas. 

Funcionário  

6, 7 e 8 

Auxiliar 
agrícola. 

Formação em podas de árvores; 
experiência com maquinaria de 
colheita e limpeza. 

Para cada, 2866€ 
anuais (6,5€/h), 

correspondente a 63 
dias de trabalho ou 441 

horas. 

Funcionário 
9 e 10 

Auxiliar 
agrícola. 

Formação em podas de árvores; 
experiência com maquinaria de 
colheita e limpeza. 

Para cada, 1729€ 
anuais (6,5€/h), 

correspondente a 38 
dias de trabalho ou 

266 horas. 

Funcionário  

11 e 12 

 

Auxiliar 
agrícola. 

Formação em podas de árvores; 
experiência com maquinaria de 
colheita e limpeza. 

Para cada, 728€ anuais 
(6,5€/h), 

correspondente a 16 
dias de trabalho ou 112 

horas. 

 Fonte: Elaboração própria. 

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

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

 

 Fonte: Elaboração própria. 

 

 

 

3.7 Plano de produção  

3.7.1 Localização 
 

A empresa “Lagar do Olival” encontra-se no concelho da Covilhã na freguesia de 

Boidobra. Esta localidade é central na região 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: Localização da empresa Lagar do Olival 

 

 Fonte: Boidobra - Google Maps (2024). 

Tendo em conta uma pesquisa em sites de venda de imóveis definimos o preço médio por 

hectare de terreno rústico, com olival tradicional, no valor de 15.000 euros. Esta 

proximidade de olivais tradicionais e dos clientes é determinante para a escolha do local. 

https://www.google.pt/maps/place/Boidobra/@40.261682,-7.5105035,9351m/data=!3m2!1e3!4b1!4m6!3m5!1s0xd3d22fadd1d14ff:0x500ebbde4909b50!8m2!3d40.2533912!4d-7.4907845!16s%2Fm%2F0ds7c2b?entry=ttu&g_ep=EgoyMDI1MDMxMS4wIKXMDSoASAFQAw%3D%3D
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A proximidade com o destino turístico que é a Serra da Estrela, potencia o efeito da 

divulgação e comercialização da marca das lojas da especialidade, restaurantes e hotéis. 

 

3.7.2 Processo 
 

A empresa é constituída por um terreno de 11 hectares sendo que 10 hectares são 

compostos por olival com uma densidade de 216 a 240 árvores por hectare nas quais se 

estima que produzam em média 40 quilos de azeitona por árvore. O terreno restante é 

destinado à compostagem do bagaço de azeitona, charcas e a um armazém de 150m2 

onde será instalado o armazém, o escritório e o lagar com capacidade máxima de 

laboração de 6000 quilos de azeitona em 12horas.  

Os primeiros 17 dias de laboração do lagar são dedicados em exclusivo à própria 

produção, só após a transformação da própria azeitona em azeite é que o lagar abrirá a 

atividade de prestação de serviço. 

A colheita da azeitona é realizada de forma mecânica 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 

árvores de modo a finalizar a colheita das 2160 árvores no final de 16 dias de trabalho. A 

cada 1100 quilos de azeitona colhidos serão imediatamente transportados para o lagar 

para que se de início ao processo de transformação em azeite, minimizando deste modo 

qualquer degradação da sua qualidade. 

A prestação do serviço está sintetizada em 6 fases. Na primeira fase recebe-se o cliente e 

receciona-se a sua produção de azeitonas que irá passar pelo processo de limpeza, através 

da separação da azeitona das folhas e ramos para depois ser pesada. Depois de ser pesada 

o cliente recebe o talão com os seus dados e quantidade de azeitona entregue, fica assim 

concluída 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 já 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 

 

 Fonte: Alfa Laval (2024). 

Na última fase o azeite é engarrafado em garrafas e entregue ao cliente. Quando se 

destine à própria produção, o azeite será engarrafado em garrafas de vidro escurecido de 

500ml e armazenados no armazém para serem comercializados. A distribuição será 

efetuada maioritariamente por uma empresa de transportes parceira. 

Os subprodutos derivados do processamento da azeitona, o bagaço de azeitona, os 

caroços e as folhas, serão usados como fertilizante no olival mediante um processo prévio 

de compostagem a céu aberto, contribuindo assim para a economia circular e para a 

redução de custos com a fertilização do olival. “O bagaço de azeitona de duas fases 

apresenta um alto teor de humidade e reduzido tamanho das partículas, o que o torna 

num material pouco poroso e suscetível de compactação, devendo ser misturado com 

outros produtos orgânicos que absorvam a humidade em excesso (ex. folhas, palhas, 

pequenos ramos), tenham maior dimensão para permitir o arejamento (ex. raminhos da 

limpeza da azeitona) e forneçam azoto, a fim de diminuir a razão C/N da mistura (ex. 

estrumes ou restos de hortícolas).” (Sempiterno, C. et al., 2023). Diariamente o trator 

transportará os subprodutos do lagar para o local de compostagem no terreno e ao longo 

do ano proceder-se-á às boas praticas de compostagem em pilha. As águas ruças serão 

encaminhadas para uma lagoa própria para o efeito de retenção e posterior evaporação. 
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3.7.3 Equipamentos e tecnologia 

 

A tecnologia usada é o de extração contínua de azeite no sistema de duas fases, por ser 

um método que obtém maior rentabilidade, melhor qualidade e maior eficiência, 

contribuindo assim para a sustentabilidade. 

O armazém será pré-fabricado/modular de forma a otimizar custos, tempo e a maximizar 

a eficiência energética e capacidade de isolamento de forma a garantir a qualidade do 

azeite ao longo de todo o ano. 

A maquinaria escolhida para a manutenção do olival e para a colheita foi identificada por 

serem complementares, reduzirem grandemente o tempo de trabalho e, com isso, os 

custos de produção. 

O modo de produção do olival será o biológico por ser mais sustentável ambientalmente 

e por agregar maior valor ao produto final. A aposta nos olivais tradicionais com 

densidade máxima de 240 árvores por hectare e a consequente preferência por espécies 

autóctones deve-se ao facto de termos em vista a manutenção natural da paisagem e dos 

ecossistemas, a maior adaptação à região, a preservação do material genético que as 

espécies autóctones aportam, estando atualmente a ser estudado a  possibilidade do 

azeite produzido pelos olivais tradicionais serem mais benéficos para a saúde que os 

azeite produzidos pelos olivais super intensivos que só são possíveis com espécies 

estrangeiras. 

 

3.7.4 Calendarização de atividades 

 

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

um período de 45 dias de atividade. 

Para a sistematização da calendarização das atividades procedeu-se ao uso do quadro de 

precedências das atividades e do gráfico de Gantt. O quadro de precedência de atividades 

permite esquematizar a ordem das atividades pela qual a empresa é criada, 

possibilitando maior organização e planeamento do processo. No seguimento apresenta-

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

Atividades Fase Precedência Duração 
(semanas) 

Ideia, elaboração do plano e 
análise de viabilidade do negócio 

A - 7 

Constituição Empresa B A 1 

Negociação com Fornecedores C A 2 

Obtenção e contratação do 
financiamento 

D B e C 2 

Projeto/Licenciamento das 
Instalações 

E D 2 

Aquisição dos bens F E 4 

Seleção e contratação da equipe G F 2 

Montagem dos bens H G 1 

Formação da equipe I G 2 

Divulgação J I 4 

Início das atividades K J 1 

 Fonte: Elaboração própria. 

O gráfico de Gantt serve para identificar as várias atividades/fases do processo da criação 

de uma empresa, quantificar a sua duração (em semanas) e para monitorizar o seu 

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

 

Tabela 5: Gráfico de Gantt 

Atividades Duração em Semanas (total de 26 semanas) 

A. Ideia, elaboração do 
plano e análise de 
viabilidade do negócio 

                          

B. Constituição Empresa                           

C. Negociação com 
Fornecedores 

                          

D.Obtenção/contratação 
do financiamento 

                          

E.Projeto/Licenciamento 
das Instalações 

                          

F. Aquisição dos bens                           

G. Seleção e contratação 
da equipe 

                          

H. Montagem dos bens                           

I. Formação da equipe                           

J. Divulgação                           

L. Início das atividades                           

 

 Fonte: Elaboração própria.



3.8 Plano económico-financeiro 

3.8.1 Plano de Investimento 

 

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

o período de vida útil do projeto, como se pode visualizar no quadro seguinte. 

 Tabela 6: Plano de investimento 

 

 Fonte: Elaboração própria. 

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

531.750€, em terrenos, construções, equipamento básico, equipamento de transporte, administrativo e programas de computador e pelo 

investimento em fundo maneio, necessário no primeiro ano é no valor de 23.884€. 
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3.8.2 Investimento em fundo maneio 

 

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

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

 

 Tabela 7: Investimento em fundo maneio 

 

Fonte: Elaboração própria. 

 

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 necessário à realização de projetos de investimento. 

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

 Tabela 8: Plano de financiamento. 

 

 Fonte: Elaboração própria. 

 

 

O financiamento é constituído por 38,83% de capitais próprios e 61,17% de capitais alheios. Os capitais próprios são compostos por 100.000 euros 

em capital social e 113.577 euros em prestações suplementares. A origem dos capitais alheios é oriunda de financiamento por empréstimo bancário. 
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3.8.4 Plano de Exploração 

No quadro seguinte apresenta-se o volume de negócios, que representa o valor líquido anual do total das vendas de bens e serviços da empresa. 

 Tabela 9: Volume de negócios 

 

 Fonte: Elaboração própria. 

Para uma taxa de inflação média de 2% ao longo do período de vida útil 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 consequência das estratégias de 

divulgação da entrada da marca no mercado e da criação e desenvolvimento da carteira de clientes. Nos anos seguintes até ao final do período de 

vida útil do projeto a taxa de crescimento anual nas quantidades vendidas é de 2% pois, a partir do 5º ano da marca no mercado, o impacto 

esperado da marca é menor. No último ano, o valor do total de vendas de azeite é de 338.484€. Relativamente à prestação de serviços é esperada 

uma faturação de 16.400€ no primeiro ano e uma taxa média de crescimento de 15% nos 3 anos seguintes, não voltando a sofrer alterações nos 

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

 

 

Este quadro refere-se à percentagem do custo matérias e mercadorias usadas no produto final, neste caso custos relativos às garrafas e rótulos, 

correspondendo a um custo de 2€ por litro de azeite. 

 
 Tabela 10: Custo das Mercadorias Vendidas e das Matérias consumidas 

 
 Fonte: Elaboração própria. 
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3.8.4.2 Fornecimento e Serviços Externos 

O Fornecimento e Serviços Externos (FSE) refere-se à contratação de serviços e à aquisição de produtos exteriores à própria empresa. São bens e 

serviços necessários à atividade e que a própria empresa não produz. 

 Tabela 11: Fornecimento e serviços externos 

 

 Fonte: Elaboração própria. 

Pode-se verificar que as rubricas com mais peso nos FSE são as despesas com o trabalho sazonal (representando cerca de 42%), combustíveis, 

consumos intermédios e água. O crescimento das despesas anuais justifica-se pela taxa de inflação esperada e pelo crescimento das quantidades 

necessárias derivado do crescimento da produção de azeite e da prestação de serviços. 
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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 salários, 

subsídios, contribuições para a Segurança Social, seguros de acidentes de trabalho, entre outras despesas associadas ao pessoal da empresa. 

 

 Tabela 12: Gastos com pessoal 

 

 Fonte: Elaboração própria. 

Pode-se verificar que na empresa Lagar do Olival, Lda. só existe um funcionário, o próprio empresário que é o gerente e coordena toda a atividade 

da empresa. O salário mensal é de 1300€, com uma taxa de crescimento anual que acompanha a taxa de inflação, 120€ de subsídio de alimentação 

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

 

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

ganhos e perdas) durante um período contabilístico específico. 

 

 Tabela 13: Demonstração de resultados 

 

 Fonte: Elaboração própria. 

 

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

de negócios, o seu valor nos anos seguintes vai crescendo. Em qualquer dos períodos não se estima qualquer prejuízo. 
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3.8.5 Balanço 

 
O Balanço reflete a situação financeira e patrimonial da empresa. O Balanço representa o ativo, passivo e capital próprio num determinado 

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

externamente e o capital próprio que corresponde ao capital social, prestações suplementares, reservas e resultados transitados. 

 Tabela 14: Balanço 
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 Fonte: Elaboração própria. 

 

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

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

ativo total. O capital próprio aumenta ao longo dos anos devido à permanência das prestações suplementares e aos resultados líquidos do período 

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

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

total do passivo. 
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3.8.6 Indicadores de gestão 

 

Com os indicadores económicos, económico-financeiros, financeiros e de liquidez pode-se confirmar a base em que está assente a viabilidade do 

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

 

 Tabela 15: Indicadores de gestão. 

 

 Fonte: Elaboração própria. 
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3.8.7 Análise de viabilidade do projeto 

 

O cash flow acumulado permite identificar os saldos acumulados entre as entradas e saídas de fluxos de capital da empresa, durante o período de 

análise do projeto. O pay back period corresponde ao número de anos necessários para que o cash flow acumulado seja positivo, isto é, o número 

de anos necessário 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 último, 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: Análise de viabilidade do investimento. 

 

 

 Fonte: Elaboração própria.
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3.8.8 Análise da sensibilidade  

 

Neste ponto procede-se à elaboração da análise de sensibilidade que consiste na 

elaboração de cenários mais pessimistas para as variáveis das quantidades vendidas, dos 

custos de fornecimentos e serviços externos (FSE), do custo dos terrenos, edifícios e do 

custo dos equipamentos básicos e o último cenário que é a conjugação de todos os 

cenários pessimistas. Estas rubricas foram escolhidas por serem as que mais influência 

exercem na viabilidade do projeto e cujos pressupostos podem ser mais suscetíveis de 

variação. Esta análise pretende definir um limite máximo de variação, aproximado, nas 

rubricas identificadas, na medida em que o seu impacto negativo permita, ainda assim, 

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

 Tabela 17: Análise de sensibilidade. 

Numeração 
dos diferentes 

cenários 

Especificação Variação 
(%) 

VAL (€) TIR (%) PAYBACK 
(máximo 19 

anos) 

Cenário 1 Cenário base - 400.163€ 14,93% 10 anos 

Cenários 2 Quantidades vendidas -20% 63.906€ 8,14% 18 anos 

Cenários 3 FSE +20% 263.083€ 12,17% 12 anos 

Cenários 4 Terrenos e recursos 
naturais; Edifícios e 
outras construções 

+50% 321.731€ 12,46% 12 anos 

Cenários 5 Equipamento básico +20% 348.917€ 13,36% 11 anos 

 Fonte: Elaboração própria. 

Como se pode verificar existe viabilidade do projeto em todos os cenários pessimistas, 

sendo que, no cenário 2 a atratividade do investimento fica comprometida com uma TIR 

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

4.1 Conclusão 

 

Este projeto teve como principal objetivo estruturar uma ideia de negócio e elaborar o 

respetivo planeamento para a sua implementação, tendo como base as atuais 

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

Esta ideia de negócio assenta na produção de azeite extra virgem, com garantia de 

qualidade certificada através dos selos DOP (Denominação de Origem Protegida) e de 

produção biológica. Paralelamente, pretende-se que a empresa assuma também a 

atividade de prestadora de serviços, ao disponibilizar o seu próprio lagar de azeite aos 

olivicultores locais. 

Esta oportunidade de negócio justifica-se pelo elevado potencial de crescimento da 

procura por azeite de qualidade, impulsionado pelo facto de este ser um elemento 

essencial da Dieta Mediterrânica (MedDiet) — o padrão alimentar com mais evidência 

científica a nível mundial no que respeita à promoção da saúde e da longevidade 

(Chkoniya et al., 2024). Adicionalmente, o acentuado decréscimo no número de lagares 

existentes em Portugal, e em particular na região da Cova da Beira, consequência do 

aumento das exigências regulatórias, comprometeu significativamente a capacidade e a 

qualidade do serviço prestado aos olivicultores. Esta lacuna no mercado reforça a 

pertinência e a oportunidade da presente iniciativa. 

Através da investigação efetuada para a elaboração 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 comparação 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 relação qualidade/preço 

competitiva sem as externalidades negativas dos outros modos de produção. A escolha 

dos canais de comunicação, dos canais de distribuição e dos segmentos de clientes alvo, 

assim como a consequente estratégia delineada, são fatores fundamentais para a 

consistência, sustentabilidade e sucesso da empresa. 

O terreno onde será implementado o projeto terá uma área aproximada de 11 hectares, 

dos quais 10 serão dedicados à cultura do olival, com uma densidade de plantação entre 

os 216 e 240 árvores por hectare, para uma produção anual máxima de 16.000 litros. O 
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lagar, por sua vez, terá uma capacidade de processamento de até 23.000 kg de azeitona 

por ano, no âmbito da prestação de serviços a terceiros. 

O investimento total é 555.834€, sendo composto por 38,83% de capitais próprios, 

composto por 17,99% de capital social e 20,84% de prestações suplementares. O 

montante restante do investimento será financiado através de empréstimos a instituições 

bancarias. 

Os principais indicadores de avaliação da viabilidade do projeto são positivos e indicam 

viabilidade económica e financeira, com um período de retorno do investimento de 10 

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

Sendo um mercado bastante dependente da conjuntura económica e das condições 

climatéricas espera-se algum grau de incerteza quanto ao preço de venda e das 

quantidades vendidas ao longo do período de vida útil do projeto.  

Atualmente, fatores como as alterações climáticas e as incertezas geopolíticas na Europa 

e no mundo têm um impacto direto no preço do azeite e no poder de compra dos 

consumidores, afetando particularmente os produtos posicionados no segmento 

médio/alto. No entanto, mesmo num dos cenários mais pessimistas considerados na 

análise de sensibilidade — com uma quebra de 20% nas quantidades vendidas ou no 

preço 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 

período de retorno prolongado para 18 anos. 

 

4.2 Limitações e próximos passos 

 

Neste projeto, identificou-se uma limitação relevante no que respeita ao perfil específico 

do consumidor de azeite certificado com selo DOP e de produção biológica. Com efeito, 

os estudos consultados baseiam-se, maioritariamente, em amostras compostas por 

consumidores de azeite em geral, não permitindo uma análise aprofundada dos 

consumidores que valorizam especificamente uma alimentação saudável e o modo de 

produção biológico. Seria, por isso, de particular interesse a existência de estudos em que 

as amostras fossem compostas apenas por esse segmento de consumidores. 

Adicionalmente, seria pertinente aprofundar a investigação relativa aos fatores que 

influenciam a decisão de compra de azeite no setor da restauração e hotelaria, com 

enfoque nas gamas médias e altas, segmentos onde a diferenciação e qualidade do 

produto assumem particular relevância. 
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Relativamente à prestação de serviços, este projeto carece de estudos aprofundados 

sobre o perfil do pequeno olivicultor que recorre a este tipo de infraestruturas para 

transformar a sua produção de azeitona em azeite. Sendo que, neste aspeto, todos os 

pressupostos considerados neste projeto basearam-se, essencialmente, na experiência 

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 económica dependente do clima, bem 

como da instabilidade política e económica nacional e internacional, as características 

edafoclimáticas da região onde se localiza a empresa, aliadas a volumes de produção 

relativamente reduzidos, funcionam como elementos atenuantes dos efeitos negativos 

que possam advir de cenários mais desfavoráveis. 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 – Orçamento pavilhão 

 

 

Anexo 2 – Orçamento Maquinaria para lagar 
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Anexo 3 – Olival 7 m × 5 m com rega em modo de produção biológico, fonte: O OLIVAL 
EM MODO DE PRODUÇÃO BIOLÓGICO: Custos e Rentabilidade na região de Moura, 
Alentejo. David José Bernardino Ferreira (2010). 
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Anexo 4 – Avaliação e Selecção de Sistemas de Colheita Mecânica de Azeitona. Arlindo 
Castro Ferreira de Almeida, (2002) 
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Anexo 5 – Avaliação do colhedor de azeitona Oli-picker no Nordeste de Portugal 

Arlindo Almeida ; José Peça 
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Anexo 6 - VIVEIROS PLANSEL 

 

 

 


