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Ponto comercial - acerte na escolha:

O negocio certo no lugar certo

Ndo basta ter um ponto comercial e oferecer
o produto certo, com preco competitivo, ainda
gue a estratégia de promocdo seja correta, se o
lugar for “incerto”.

Ser capaz de analisar todos os pontos criticos
que envolvem uma operagdo varejista e des-
cuidar na escolha da localizacdo comprometerd
suas chances de ter um negdcio de sucesso.

De nada adianta aproveitar um imdvel da fa-
milia, um aluguel atrativo, se vocé ndo analisar

a concorréncia e ndo ter critérios claros e bem
avaliados para definir a escolha de seu ponto.

Comece a pesquisar os possiveis locais para instalar
seu negocio fazendo um check-list de todos os itens
que devem ser avaliados no momento da escolha.

Nossa proposta é ajudd-lo a entender todos os
fatores que determinam a escolha do ponto

comercial de sucesso.

Vamos |3!

Dicas para avaliar localizacao de um ponto comercial

Sucesso X Fracasso

Uma boa localizacdo pode representar uma
grande variacdo no volume de negdcios e ser
determinante entre o sucesso e o fracasso de
um empreendimento. Considerando os 4Ps do
Marketing, busque a coeréncia entre o Ponto

(localizacdo), o Preco, o Produto e a Promocao.
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O P de Ponto tem carater de vida longa, enquan-
to os outros “Ps” podem sofrer ajustes e serem
reorientados de forma tatica mais facilmente.

A Importancia do ‘P’ de Ponto
A questdo da localizacdo ndo pode ser dissociada
dos outros componentes do marketing.
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Fatores
basicos

analisados

Acesso
Mercado
Populagao
Concorréncia
O imdvel

Acesso:
Ponto de venda ndo se resume ape-
nas no estabelecimento comercial.

A localizacdao do ponto de ven-
da, além da questdo da forma
de acesso ao mesmo, devem ser
preocupacdes do empresdrio
varejista que decide abrir um
estabelecimento ou uma nova
loja para aumentar a sua rede.
Portanto, é necessario relacio-
nar todos os fatores que preci-
sam ser avaliados.

Antes de mais nada, é preciso ve-
rificar quais as alternativas possi-
veis para o varejista, tais como:

Facilidade de acesso por
meio de transportes coletivos

Rua conhecida

Corrente de Trafego

e Nao obrigar o cliente a cruzar
a pista contraria.

e N&o obrigd-lo a percorrer o
trajeto mais longo para en-
contrar bal®es /retorno.

e Compradores motorizados
nao gostam de dirigir em vias
onde haja trafego ruidoso de
caminhdes e 6nibus parando
e saindo.

Estacionamento no local
do imével ou bem préximo

Facilidade de visibilidade da loja

e Lojasituada apds uma CURVA,
onde s6 é visivel quando o tra-
fego ja se encontra em cima
da entrada para o estaciona-
mento - pode ser considerada
de acesso dificil.

Barreiras Geograficas que
atrapalham o trafego:

e Pontes

e Rios

e Mar

e Estrada de Ferro
e Metrd

e Montanhas

Mercado:
O mercado aqui citado tem como

caracteristica a observacdo da-
quilo que esta no entorno do pon-
to comercial.

Verificar se o negdcio é necessario
para a regiao escolhida

N3do adianta instalar um negécio
de alimentacao, por exemplo, em
uma area com enorme variedade
de restaurantes e lanchonetes.

Analise do poder aquisitivo

da populag¢ao da regiao
Observe se os precos dos produ-
tos ou servicos que vocé vai ofe-
recer sao compativeis com o po-
der aquisitivo da populagao que
vive na regiao.

Ruas especializadas

e comércio de bairro

Podem ser ruas especializadas
em determinado segmento do
varejo; ruas que pelo movimento
de pessoas circulando diariamen-
te concentram um numero de lo-
jas e suas variedades e também
o chamado comércio de bairro,
onde ha o varejo (padaria, far-
macia, mercearia, supermercado,
etc.) que atende a populagdo local.

Shoppings centers, hipermercados,
centros comerciais e galerias

Centros comerciais planejados
com varios varejistas no mesmo
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espaco fisico que atraem mais
consumidores.  Outros centros
comerciais também sdo explo-
rados, tais como, estacbes de
metrd, rodovidrias, aeroportos,
clubes e outros. Os custos envol-
vidos nesses centros sao: aluguel,
condominio, fundo de propagan-
da, luvas (taxa de ponto) etc.

Outros aspectos: considere tam-
bém vaérios outros aspectos como,
por exemplo os espacgos publici-
tarios disponiveis para divulgacdo
do negdcio, o aproveitamento da
fachada, etc.

Considere ainda os seguintes itens:
a) Verifique como é a movimen-
tacdo, fluxo de pessoas, principal-
mente a pé.

b) Se existem empresas de outros
ramos que podem atrair o mesmo
tipo de publico do seu negdcio.

Exemplo: O seu negdcio é Loja de
roupa - Existe alguma loja de cos-
mético, saldo de beleza, por perto?

c) Se existem empresas de outros
ramos que complementam o seu
mix de produto.

Exemplo: O seu negdcio é loja de
roupa - Existe alguma loja de calga-
dos, bolsas, acessdrios, por perto?

d) Se existem empresas do mesmo
ramo que nao conseguem atender
toda a demanda do mercado.

Exemplo: Ha um transbordo de
clientes em funcao de filas, falta
de produtos, atendimento ruim,
atrasos etc.?

e) Se existem empresas de ser-
vigos - publicos e privados - que
atraem fluxo de pessoas.

Exemplo: bancos, caixas automa-
ticos, correios, casa lotéricas etc.

Populagao:

A abertura de um ponto de venda
deve ter como base estudos téc-
nicos e pesquisas. Para chegar a
escolha correta e minimizar todos
0s riscos possiveis, entenda quais

fatores populacionais demografi-
cos que ajudam a determinar a lo-
calizacdo de um ponto de venda.

Considere os seguintes itens:
Verificagdao da renda da populagao
Consumidores em potencial

a) Nivel de habitos
e comportamento de compra.

b) Locais onde realizam
suas compras.

c) Grau de fidelidade com
estes locais.

d) Frequéncia.

e) Motivos que os levam
até os locais.

f) Quais pontos fortes e fracos
destes locais.

Estudar o fluxo de pessoas que
circulam pela regiao escolhida
Verificar se ha picos de movi-
mento durante o dia e em que
periodos haverd mais clientes
no ponto. Disso depende a ne-
cessidade ou ndo de um numero
maior ou menor de funcionarios
no estabelecimento.



A avaliacao dos

dados demograficos

de quem vive na regiao

A primeira coisa a ser feita pelo
varejista é saber quem é seu
cliente, seu publico-alvo. Se pre-
tende abrir uma loja de vestua-
rio feminino, por exemplo, sera
necessario entender quem sera
seu cliente para definir a linha de

Importante:

produtos que serd oferecida. Ini-
cie respondendo essas perguntas:

Quem sao?

e Faixa etaria.
e Sexo.

e Renda.

e QOcupagao.
e Religido.

e Raga/grupo étnico.

CLD LD YLD

e Graude instrucdo.
e (Classe social.

Quantos sao?
Onde estao?
Como compram?
Onde compram?

LD ALY AL

Quanto mais informacgdes conseguirmos levantar do publico-alvo, pesquisando com os potenciais

consumidores quais sdo os fatores relevantes e os habitos de consumo deles, mais facil serd identi-
ficar a escolha do ponto. As informacGes demograficas do IBGE ajudam a localizar esse publico-alvo
e vocé pode desenvolver planilhas e mapas manuais para realizar essas andlises. Profissionais de
marketing e empresas de geoprocessamento podem ser contratados para realizar esses estudos.

Demografia a ser analisada
Devemos considerar o publico resi-
dente e o publico flutuante (aquele
gue ndo é fixo). Os dois irdo compor
0 seu publico potencial.

Residentes: é um publico muito
importante de ser analisado.

A quantidade de domicilios pode
ser obtida pelo Censo do IBGE.

Importante: buscar dados esta-
tisticos (potencial de consumo).

Publico de passagem: fluxo de
pessoas que circulam nas estacdes
de metro e trem, rodoviarias, aero-
portos e que transitam pelas vias.

Importante: realizar diferentes
analises, como por exemplo, con-
tagem em dias alternados, dias de

pagamento, dias de semana e fi-
nais de semana.

Empregados: edificios empresa-
riais, industriais, escritérios, que
tém publico variado circulando
diariamente nesta area.

Importante: realizar um levanta-
mento do numero de empresas
e nimero de funciondrios.

Ponto Comercial - acerte na escolha: o negocio certo para o lugar certo



Populacdao especial: estudantes
das escolas, faculdades, univer-
sidades, academias. E o grande
fluxo de pessoas que frequentam
os shopping centers, hipermerca-
dos, cinemas, teatros, hospitais,
clinicas médicas, etc., que atraem
publico bem variado.

Importante: pesquisar o fluxo
de pessoas, calenddrio de even-
tos e sazonalidades.

Polos comerciais: grande concen-
tracdo de atividades comerciais
setoriais e multissetoriais formam
um polo com maior poder de
atratividade. E uma area comer-
cial local ja constituida que atrai
um publico variado e comprado-
res do comércio local.

Importante: verificar todas as
atividades existentes que se com-
plementam.

Estudo comportamental

do publico-alvo

e Taxa de uso do produto
ou servigo.

e Beneficios procurados.

e Método de uso.

e Frequéncia de uso.

e Frequéncia de compra.

Importante: buscar informagao jun-
to a associagdo classista do negdcio.
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Exemplo: Comércio Varejista Far-
macéutico www.sincofarma.org.br.

Quantifica¢ao do publico-alvo
e Quantos clientes - alvo?

e Qual potencial de compra?
- Frequéncia.
- Ticket médio.
- Gastos médios por categoria.

Clientes-alvo X média de gastos.

Importante: dados podem ser obti-
dos através da contagem pelo goo-
gle maps e potencial de consumo.

Concorréncia: a concorréncia
neste momento deve ser ava-
liada em razdo das suas estra-
tégias de localizacdo.

Cabe destacar também que aquilo
gue as vezes parece “ser” nao é de-
fato, deve ser entendido para onde
tem geograficamente sido a expan-
sdo, ou mesmo fechamento das lo-
jas dos seus principais concorrentes.

A proximidade de lojas com pro-
dutos semelhantes - concorrentes
diretos - é benéfica para varios
segmentos do varejo.

Exemplos em Sao Paulo:

¢ Rua da Consola¢do, com
comércio de luminarias.

Rua Floréncio de Abreu,
com ferragens e ferramentas.

¢ Rua Sta. Ifigénia,
com material eletrénico.

¢ Rua 25 de Margo,
com comeércio de
variedades e de tecidos.

e Rua Sao Caetano,
com vestidos de noivas.

e Bairro dos
Campos Elisios com
comércio de auto pecas.

Levantamento da concorréncia
Quem sdo meus concorrentes?

Concorrente direto 1: é aque-
le que vende a mesma linha de
produtos para um mesmo publi-
co-alvo, com uma mesma faixa de
preco em um mesmo tipo de PDV.

Concorrente direto 2: é aquele que
vende a mesma linha de produtos
para um mesmo publico-alvo, com
uma mesma faixa de preco, em ti-
pos de PDV diferentes, (como os
magazines, por exemplo).

Concorrente indireto: é aquele
gue ndo vende a mesma linha
de produtos, mas que atinge
seu publico-alvo com uma es-
tratégia clara de substituicdo
de produto.



Importante:

Ndo esqueca de pesquisar também se seus concorrentes utilizam outros

canais de vendas além da loja fisica, tais como: internet, televendas, porta

a porta, etc.

Exemplo: o crédito de até 72 me-
ses para financiamento de veicu-
los pode fazer com que o cliente
troque a compra de um bem, que
ja estava planejada, pela opor-
tunidade de ter um carro. Nesse
caso, o concorrente foi outro PDV,
com outro tipo de produto, mas
com uma estratégia de venda di-
ferenciada e agressiva. Ou seja, a
concessdo de crédito de longo pra-
Zo para provocar a substituicao de
um produto por outro.

e (Quantos sao?
NUmero de concorrentes.

e Onde estao?
Visualize no mapa onde estao.

e Quais seus
pontos fortes e fracos?

Portfélio de produtos, qualidade,
imagem, preco, formas de paga-
mento, divulgacdo, participacado
no mercado, loja, exposicdo de
produtos, etc.

O imovel: um bom ponto comer-
cial é aquele que gera um razoa-
vel volume de vendas. Sendo isto
fundamental para o sucesso de
seu negdcio, leve em considera-
¢do os seguintes aspectos:

e Indique a area ideal para sua
loja em m?2,

e QOimoveltem ........ m?.

e Aluguel é compativel com o
local?

e Aluguel em relacdo ao ponto
de equilibrio.

e Analise o contrato de loca-
cdo, as condicbes de paga-
mento e o prazo do aluguel
do imovel.

e Térreo é melhor que sobrado
ou prédio.

e Fachada livre, para ser explo-
rado visualmente - sem pos-
tes, arvores, etc.

Saldo facil de ser dividido para
encaixe da planta de sua loja.

Imével limpo, arejado, com
pintura nova.

Bem iluminado internamente.

Ndo deve ser drea considerada
perigosa no periodo noturno.

Condi¢des de seguranga da
vizinhanca.

Com bom fluxo de pessoas
em frente a loja.

Facilidade de acesso, o nivel
de ruido, as condicdes de hi-
giene e limpeza.

Existéncia de locais para esta-
cionamento.

Proximidade de concorrentes.

Proximidade dos fornece-
dores, isso influencia no
prazo de entrega e no custo
do frete.
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Visite o ponto pelo menos
trés vezes, em horarios alter-
nados, para verificar o movi-
mento de pessoas e de veicu-
los no local.

Fiqgue atento para a proximi-
dade dos clientes que com-
pram seus produtos e o fluxo
de pessoas na regido.

Imdveis escondidos por bancas
de jornais e pontos de 6nibus
devem ser descartados.

Ruas barulhentas (transito
intenso) costumam estres-
sar o consumidor, que pen-
sa apenas em deixar o local.

Sol depois do meio-dia nao
é bom porque as pessoas
costumam atravessar a rua
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para ndao enfrentar o des-
conforto da claridade ex-
cessiva e do calor.

Importante: calcular sem-
pre os custos de aquisicdo
do ponto. Se ele tiver um
forte impacto sobre o capi-
tal disponivel para a aber-
tura do negdcio o empreen-
dedor deve procurar outro
local mais acessivel.

Ajuda especializada. Se
apos esta pesquisa as du-
vidas persistirem, o futuro
empreendedor pode pro-
curar ajuda especializada
de consultorias ou imobili-
arias, que podem fornecer
orientag¢dao quanto ao valor
do ponto.

Importante:

As vias expressas geralmente ndo sdo atrativas, com excec¢do para alguns comércios especificos.

Fatores urbanos que in-
fluenciam a decisdo sobre o
ponto de venda.

Vias expressas:

Grande fluxo de veiculos.

Carregam todo tipo de trafego.

Vias arteriais:

Vias de ligacGes bairro/centro.
Grande volume de trafego.
Acesso ao lado opostos.

Grande fluxo de veiculos e mé-
dia/horaria 60/70 Km.




Vias coletoras: °

Tém cruzamentos abundantes, bom acesso.
Coletam ou dispersam trafego de vias arteriais. ¢ Uma ou duas maos (trafego reduzido).

Trafego exclusivo de pessoas do bairro/regido. e Trafego em velocidade até 40 Km.

Importante:

Normalmente sdo as mais atrativas para o varejo.

» 0imavel 2 area de influéncia

Area primaria de influéncia: é a regido mais proxima da loja,
onde estdo concentrados de 60 a 75% dos clientes, num raio
aproximado de 4,8 a 8 km da loja ou a uma distancia menos
gue 10 minutos de carro.

Area Secundaria

Area secunddria: é a regifo onde esto localizados

os clientes que compram com menos frequéncia representam
de 15% a 20% da clientela. Os consumidores estdo 8 a 11,2 km
distantes da lojas, distantes 15 a 20 minutos de carro.

Area Terciaria
Area terciaria: é a regido que representa

os clientes esporadicos (cerca de 10%) e abrange
de 24 a 80 km de distancia.

Area de influéncia é uma localizagdo geografica
gue contém os consumidores de uma empresa
particular ou de um grupo de empresas para bens
ou servicos especificos (AMA — American Marke-
ting Association).

e Ela pode ser medida pelo tempo de desloca-
mento do consumidor até o ponto de venda, ou

pela distancia até o ponto de venda. As area de
influéncia podem ser divididas em trés partes,
em funcdo da dispersdo geografica dos consu-
midores em torno dela: dreas de influéncia pri-
maria, secundaria e terciaria.

Para calcular a area de influéncia de um ponto
de venda, utilize alguns dados que ajudam a ma-
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pear o tamanho e as caracteristicas dessa area.

Por exemplo:
1. Perguntando o nimero do CEP no caixa da loja.

2. Obtendo varios dados demograficos de seus
clientes, principalmente para formar banco
de dados ou quando a loja possuir cartao de
crédito préprio.

3. Pesquisando o numero da placa do carro (em

locais onde ela indica a cidade do proprieta-
rio) nos estacionamentos e nas proximidades.

4. Utilizando o Google Maps para contagem de
quadras e respectiva quantidade de imédveis
(residéncias).

Apds o levantamento desse dados, coloque todas essas
informagdes no mapa para delimitar a area de influén-
cia. Caso prefira, contrate uma empresa especializada
em georreferenciamento para realizar esse célculo.

Importante:

Verifique se o zoneamento local permite a instalagdo do seu negdcio,
e as exigéncias para o imovel em funcdo da sua atividade.

Matriz para Avaliar o Ponto de Venda

Loja de rua

Aplique notas:

(3) Bom (2) Médio (1) Ruim

Para calcular a coluna “Total”: multiplique a nota
que vocé deu a cada item pelo fator corresponden-
te. Depois é s6 somar os valores da coluna total.
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Matriz - Avalia¢do de acesso/EXEMPLO
Acesso
Facilidade de acesso por meio de transporte.

Rua conhecida.

Bom trafego.

Estacionamento no local ou préximo.
Facil visibilidade.

Sem barreiras geograficas.

Total:
Resultado da pontuacgao:

De 23 a 45 pontos: pare a avaliagdo/Despreze o imdvel.
De 46 a 50 pontos: continue a avaliagdo/Passe para o proximo item “Populagio”.

De 51 a 69 pontos: vocé ja pode pensar em segurar o ponto, continue a avaliagdo do proximo item.

Matriz - Avaliacao de Mercado
Mercado

Existem empresas de outros segmentos que atraem o mesmo tipo de publico
(ex: loja de cosmético e loja de roupas).

Existem outras empresas que complementam o seu mix de produto
(ex: calgados e bolsas/roupas/acessorios).

Transbordo: empresas do mesmo ramo que ndo conseguem
atender toda a demanda.

Empresas de servicos publicos e privados que atraem fluxo de pessoas
(ex: bancos/caixa automatico/correios).

Total:

Nota

w N B 2w

Nota

Fator

A w b~ b

Fator

Total
9
12

12

Total

Resultado da pontuacao:
De 15 a 29 ponto: pare a avaliacdo/despreze a regido.
De 30 a 37 pontos: continue avaliando este imdvel e veja como é a populacéo.
De 37 a 45 pontos: separe este imdvel e avalie a populacgao,
ele possui caracteristicas boas para implantacdo do negdcio.
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Matriz - Avaliacao de populagao

Populagao Nota Fator Total
A renda da populagdo esta dentro dos padrdes da loja que vocé quer montar? 4
Existe o habito de consumo ou tera que desenvolvé-lo? 5
Existe o habito de consumo na cidade/bairro/rua? 4
Sdo fiéis a estes locais? 4
Existe uma frequéncia média nas compras? (diaria/semanal/mensal, etc.). 4
Existe algum atrativo para seu publico-alvo. 5
O local tem mais ponto forte ou fraco? 3

Total:

Resultado da pontuagao:

De 29 a 57 pontos: pare a avaliacdo/despreze o imovel.

De 58 a 70 pontos: continue a avaliagdo/passe para o proximo item “concorréncia”.

De 71 a 87 pontos: vocé pode pensar em segurar o ponto. Continue a avaliacdo do préximo item.

Matriz - Avaliacao da concorréncia

Concorréncia Nota Fator Total
Linha de produtos/qualidade/durabilidade/variedade. 4

Avaliagdo dos precos/prazos/parcelamento/taxa de juros/formas de pagamento. 3
Avaliagdo visual da loja/fachada/vitrine/géndolas/araras/displays/layout. 5
Avaliacdo do sistema de atendimento 5
cortesia/rapidez/presteza nas informacgdes.

Avaliacdo do atendimento dos vendedores 5

abordagem/apresentagdo do produto/técnica/visual do vendedor.

Total:
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Resultado da pontuacgao:

De 22 a 43 pontos: concorréncia fraca.

De 44 a 54 pontos: concorréncia pode dar trabalho.

De 71 a 87 pontos: a briga com a concorréncia serd forte.

Matriz - Avaliagcao do Imédvel

Imovel Nota Fator Total
Area do imével é ideal. 4
Tipo de imodvel - térreo/sobrado/prédio. 4
Possibilidade de explorar a fachada. 4
lluminagdo interna. 2
Area nio perigosa. 2
Possibilidade de divisdo interna do imével. 3
lluminagdo noturna. 3
Area n3o perigosa. 3
Fluxo de pessoas em frente da loja. 5
Visibilidade do imdvel. 5

Resultado da pontuacao:

De 35 a 69 pontos: pare a avaliagdo/despreze o imével.

De 44 a 54 pontos: pense em separar este ponto para avaliar todos os itens, inclusive o investimento total.
De 83 a 105 pontos: se tiver sido bem avaliado em acesso e populagdo, segure o ponto.
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Avaliagdo final

Matriz de avaliagao - loja de rua
Acesso

Mercado

Populacdo

Concorréncia

Imovel

Total geral

De 156 a 248 pontos

Faca a analise juntamente com a pontuacdo da con-
corréncia e mercado.

Resultado: especificamente neste caso, qualquer que
seja a pontuacdo da concorréncia, despreze o imovel.

De 249 a 293 pontos

Nota

c) Analise: se a pontuacdo da concorréncia estiver
entre 22 e 44 pontos e Mercado entre 15 a 30.

Resultado: Se vocé ndo tiver um plano de marketing
com dinheiro para investir em propaganda, produ-
tos adequados para a populacdo, bons vendedores,
excelente sistema de atendimento, precos convida-
tivos e prazos e condi¢des de pagamento melhores
gue da concorréncia, € melhor ndo fazer o negdcio.

a) Analise: se a pontuacdo da concorréncia estiver [DEWAZERCYPN e]ii{e1

entre 45 a 66 e a pontuag¢ao de mercado estiver en-
tre 30 a 45.

Resultado: pense em fazer o negdcio, pois é bom.
A concorréncia é fraca e a regido é atrativa.
b) Analise: se a pontuacdo da concorréncia estiver en-

tre 45 e 66 pontos e a populacdo estiver entre 70 e 105.

Resultado: pense em fazer o negécio, pois o ponto
€ bom. Contudo, fique de olho na concorréncia.

a) Analise: faca seu plano de negdcios para avaliar
o nivel de investimento e prazo de retorno.

Resultado: se o nivel de investimento estiver dentro
do capital disponivel e o prazo de retorno adequado
pense em efetivar o negdcio.

NAO PERCA TEMPO, NEM O PONTO!
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Recomendacao:

Para cada imdvel visitado faca uma planilha individual. Para achar o melhor imével
é necessario fazer um comparativo entre os resultados de todas as planilhas.

Algumas referéncias de pesquisas

e SEBRAE-SP - www.sebraeshop.com.br/potencial_consumo-

e Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - www.ibge.gov.br

e Federacdo da Industrias do Estado de S3o Paulo - www.fiesp.com.br
e Federacdo do Comércio de Sdo Paulo - www.fecomercio.com.br

e Associacdo Brasileira de Marketing Direto - www.abemd.org.br

e Associacdo Brasileira de Franchising - www.portaldofranchising.com.br

Autor: José Carmo Vieira de Oliveira- UDI- Unidade de Desenvolvimento e Inovag¢io- Junho/2014
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@ 0800 570 0800

I
@ www.sebraesp.com.br

I
SEBRAE | 0 -
twitter.com/sebraesp

A
SP fr flickr.com/sebraesp

youtube.com/sebraesaopaulo

Fale com o Sebrae-SP!

Essa é uma publicagdo do Sebrae-SP para ajudar vocé a melhorar cada vez mais
0 seu negdcio. Nossa missdo é estar sempre ao lado do empreendedor. Por isso,
além dessas informagdes, também estamos a sua disposi¢do nos nossos pontos de
atendimento, no 0800, no site e nas redes sociais. Sempre que precisar de alguma Alencar Burti Ivan Hussni

orientag3o, ajuda ou apoio procure o Sebrae-SP. O Sebrae é o seu parceiro. Presidente Diretor Técnico




