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1. Por que medir trafego de pessoas em Shopping Centers?

Os Shopping Centers estdo se transformando cada vez mais em espacos de lazer e alimentagdo, em que a
correta avaliacao do trafego de pessoas vai se tornando cada vez mais relevante para os administradores e lojistas
dos Shoppings.

A contagem de pessoas torna-se fundamental para o relacionamento entre os lojistas e os administradores, e
mesmo para os consumidores.

2. Consideracées sobre a medicio de trafego como ferramenta de gestio para os Administradores de
Shoppings

Temos escutado diversos varejistas, com lojas em Shoppings, se queixarem que a contagem de veiculos que
ingressam nos estacionamentos destes locais e € utilizada pela administracdo dos Shopping como medida para a
definig¢do dos alugueis e condominio ndo ¢ uma medida valida para a correta avaliagdo das lojas, sua localizagdo e
faturamento. As pragas de alimentago e os “parques de diversdo” atraem publico, mas que ndo necessariamente se
converte em maior faturamento das lojas.

Podemos dizer que esta medida é um apenas um dos pardmetros de trafego, mas consideracdes de médias de
pessoas por veiculo podem deturpar os resultados apresentados, pracas de alimentacdo, etc., especialmente
porque, ao longo do tempo, ou mesmo em diferentes épocas do ano estas médias podem variar.

Em finais de ano, época de importancia fundamental para as vendas do Varejo, muitas pessoas se reinem em
restaurantes de Shoppings para congragamento e como os estacionamentos nestes momentos estdo muito lotados,
preferem compartilhar o mesmo veiculo para 14 chegar.

Estas idéias devem servir, pois, para uma primeira reflexdo sobre a verdadeira relagdo entre a quantidade de
pessoas circulando pelos Shoppings e o numero de veiculos que ingressam nos mesmos.

Mas nao devemos ficar apenas com este ponto para reflexdes mais realistas; em diversos Shopping Centers no
Brasil a importancia do movimento gerado pelos pedestres ¢ cada vez maior e esta informag¢ao, fundamental, fica
ausente das métricas do Shopping, se a medicdo de publico so6 levar em conta os veiculos.

Outro ponto relevante que gostariamos de destacar ¢ o calculo dos valores de locagdo que os Shoppings cobram
de seus lojistas: hoje, praticamente estes valores tém relacdo direta com o volume de vendas. Nao leva em conta a
localizagdo da loja, se estd num bom corredor ou numa “zona morta”, se esta em frente a uma loja ancora, e muito
mais.

Um parametro muito mais preciso e que responsabiliza a Administragdo dos Shoppings e os Lojista € o trafego
que administracdo do Shopping consegue gerar para os varejistas e as vendas que o lojista consegue efetuar
para esse publico.

Quando nos referimos a trafego, ndo nos limitamos a refletir apenas sobre o volume total de pessoas que
circulam pelos Shoppings, mas também pelo nimero de pessoas que trafegam por cada um dos corredores, sabendo
que uma loja situada numa “zona morta” tem, obviamente, menos condi¢des de vender do que outra melhor situada.

Desta forma, o aluguel e o condominio que o lojista desembolsa vai ser menor ou maior, em fun¢ao do trafego
gerado em determinado corredor.

Havendo contagem de trafego nestas regides, o administrador do Shopping seria tentado a desenvolver
estratégias para aumentar o fluxo de pessoas nestas “zonas mortas” e, desta forma, aumentar suas receitas.

Uma vez adotada a contagem de que viessem a trafegar por estas zonas; o varejista, por seu lado, avaliaria
quantas pessoas a mais entrariam em seu estabelecimento, e destas quantas gerariam vendas.

O administrador do Shopping nao ficaria desta forma sujeito somente a performance do varejista para
incrementar sua receita. Da mesma forma, se o varejista também tiver uma ferramenta para medir o fluxo de
consumidores em sua loja, podera analisar a sua capacidade de atrair esta quantidade maior de pessoas para dentro
de seu estabelecimento, e avaliar seu desempenho na transformagdo em vendas deste transito extra em sua loja.




3. Consideracées sobre a medicio de trafego como ferramenta de gestdo para desenvolver um melhor
relacionamento entre os administradores de Shoppings e os Varejistas

Temos escutado ao longo dos anos as discussdes entre varejistas e administradores de Shoppings sobre custos e
investimentos desembolsados para o bom funcionamento destes centros de compras; em nossa vida profissional nos
deparamos com problemas de mais dificil resolugdo quando nido conseguimos encontrar variaveis objetivas que
permitam um melhor equacionamento da questao.

Avaliemos, entdo, alguns dos custos e investimentos inerentes ao funcionamento dos Shoppings e vejamos
quais sdo tratados com variaveis objetivas e quais ndo apresentam hoje estas caracteristicas:

¢ Custos de servicos: limpeza, energia elétrica, seguranca, ar condicionado.

Todos estes itens, de uma forma ou de outra, conseguem ser tratados de forma objetiva, mas nao otimizada.

A limpeza relaciona-se com custos de materiais € mao de obra. A energia elétrica é funcdo principalmente do
ar condicionado. A seguranga relaciona-se basicamente com custos de mao de obra, e com os investimentos feitos
em cameras, alarmes e sensores. Todos esses custos sdo objetivos, mas poderiam ser otimizados em fungdo da
maior ou menor necessidade desses servigos por corredor ou zona do shopping. A necessidade desses servigos ¢é
evidentemente uma fungdo do trafego de pessoas por essas areas e pode ser otimizada, desde que se conhecam
dados quantitativos sobre o fluxo de pessoas por area.

¢ Investimentos e Despesas relacionadas com Propaganda e Promocdes

Séo itens que ndo tém sido tratados de uma forma objetiva: os Shoppings realizam estes investimentos com
o objetivo de aumentar as vendas dos varejistas que estdo 14 instalados.

Porém o maximo que essas campanhas conseguem ¢ aumentar o trafego de pessoas no Shopping.

Se esse aumento do trafego se traduzira em aumento de vendas, depende da ciéncia e arte de cada lojista.

A realizacdo das vendas ndo depende diretamente da propaganda, mas da capacidade do varejista em
transformar este maior fluxo de pessoas em vendas efetivas.

Como comparar as campanhas promocionais deste ano com as do ano passado? A forma mais objetiva é a
comparagdo da quantidade de pessoas que freqiientaram os Shoppings num ano e no outro e ndo das vendas, pois 0s
lojistas podem ter mudado, podem mudar o layout da loja ou treinar melhor seus vendedores, etc.

4. Consideracées sobre medicao de trafego em Shopping Centers para beneficio de seus freqiientadores

A medi¢do de trafego de pessoas ndo s6 ¢ de grande interesse para aqueles que gerenciam 0s negocios nos
Shoppings, mas também pode trazer grandes benef icios para os consumidores.

Por exemplo, na medida em que os administradores de um Shopping conhegam com maior precisdo a
quantidade de pessoas que circulam em determinados locais, o layout de certos corredores pode ser modificado para
trazer maior conforto aos passantes; por outro lado, onde houver a passagem de um menor nimero de pessoas, €
possivel instalar-se equipamentos de conforto em beneficio dos freqiientadores.

Outro exemplo, fato real, se deu num Shopping Center, ¢ a seqiiéncia em que se deve fazer a limpeza dos
banheiros: se o trafego de pessoas que se dirigem a estes locais for medido, é possivel estabelecerem-se parametros
otimizados, que definam a limpeza dos mesmos apds o ingresso de um determinado niimero de pessoas ou a variar
a freqiiéncia de limpeza em funcfo do afluxo de pessoas.

O mesmo vale para a seguranga, locais onde haja mais fluxo, devem contar com mais segurangas e outros
locais menos.

Concluindo, a medicao de trafego é uma ferramenta essencial para a administracao do varejo.
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