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Os supermercados estao sendo expostos a nova realidade conjuntural
a partir das mudancas da economia brasileira, do comportamento da
concorréncia e dos seus consumidores. A preocupagao premente nesse
novo cenario diz respeito a eficiéncia em sua operacao e aos ganhos de
produtividade para justificar sua sobrevivéncia.

No entanto, para que o elo com a exceléncia se complete, é impor-
tante incorporar a esses componentes estratégicos o consumidor. Como
conseqiiéncia da aplicacao da filosofia de marketing de “satisfazer as
necessidades e os desejos do consumidor” (Kotler, 1995), vem se tor-
nando cada vez mais importante a orientacdo para o monitoramento da
Satisfacdo do Consumidor como forma de diferenciacdo entre uma
empresa e sua concorréncia. Por ser a satisfacdo uma das principais
fontes para a conquista da lealdade do consumidor, ela vem despertan-
do o interesse das empresas. Como ressalta Reichheld (1993), num
mundo em que a concorréncia é grande e o consumidor & mais informa-
do e exigente, o custo para manter-se um cliente & menor do que aquele
envolvido em conquistar novos clientes. Kotler (1995) cita essa variavel
como o melhor indicador dos lucros futuros de uma instituicao. Estudos
apresentados por Oliva, Oliver & Macmillan (1992) mostram a relacio
entre a satisfacdo e a lealdade a uma marca. Berry & Parasuraman
(1992) apresentam, ao longo do seu trabalho, a necessidade da conquis-
ta dessa lealdade no desenvolvimento de qualquer negécio.

A orientagao para o mercado, monitorando concomitantemente a
satisfacdo do consumidor com as movimentagdes concorrenciais para
conquista-la, tornou-se um fator-chave do sucesso supermercadista. Ao
mesmo tempo em que permite uma avaliacio mais apurada do consu-
midor, possibilita o realinhamento com as agdes que ocorrem na arena
de mercado. Todo o supermercado deve, agora, estar voltado para o
seu cliente.

Um bom indicador de exceléncia nessas instituicées, considerando a
realidade de mercado descrita, é a satisfacao dos seus clientes. Paralela-
mente aos indices de desempenho operacional, financeiro e de vendas,
esse pode ser um excelente indicador para realimentar a estratégia
supermercadista.
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EXCELENCIA EM SUPERMERCADOS: A DIMENSAQ DA SATISFACAO DO CONSUMIDOR

Este artigo esta dividido em duas partes, além desta
introducao. Na primeira, apresenta-se os objetivos e a
metodologia do estudo realizado. Na segunda, discute-se
os resultados da pesquisa relativos as dimensdes da exce-
lencia em supermercados.

OBJETIVOS E METODOLOGIA DA PESQUISA

Neste trabalho tem-se por objetivo discutir as dimen-
sdes da exceléncia de servicos em um supermercado,
examinando a operacao supermercadista e o mix por ele
oferecido aos seus consumidores, tendo por base a satis-
fagao dos mesmos.

Como conseqliéncia da aplicacdo da
filosofia de marketing de “satisfazer
as necessidades e os desejos do
consumidor”’, vem se tornando cada
vez mais importante a orientacao
para o monitoramento da Satisfagao
do Consumidor como forma de
diferenciacéao entre uma empresa e
sua concorréncia.

Para esse fim, foi utilizada a escala de mensuracao
desenvolvida por Prado & Marchetti (1996a). Os autores
conceberam essa escala por meio de um levantamento
de dados sobre supermercados da regido de Curitiba,
Parana, visando a construgio de um instrumento de ava-
liacao da satisfacdo do consumidor em supermercados.
Nela foi analisada a satisfacio do consumidor com rela-
ca0 & experiéncia de compra, ou seja, a satisfagéo refe-
rente a0 mix supermercadista oferecido ao cliente. O
procedimento utilizado constou de trés etapas de pesqui-
sa: a primeira qualitativa (n=25), buscando identificar as
dimensdes subjacentes ao conceito da satisfacdo; e as
duas outras quantitativas (n=60 e n=120), junto a donas
de casa com idade acima de 25 anos e renda familiar
acima de dez salarios minimos. As duas coletas de dados
tornaram-se necessarias para o processo de validacéo da
escalal!. Participaram dessas amostras 18 supermerca-
dos de sete redes diferentes, para ampliar a validade da
pesquisa.

O resultado final foi um instrumento de mensuragao
com 19 itens distribuidos em cinco dimensdes, utilizan-
do-se de uma escala de Likert com 7 pontos, apresenta-
do na péagina seguinte.

DIMENSOES DA EXCELENCIA EM
SUPERMERCADOS

As dimensdes encontradas, bem como os itens que as
compdem, serdo discutidos a seguir.

Eficacia nos servicos de caixa

A primeira dimens&o é apresentada na tabela 1, as-
sim como os respectivos pesos de seus itens®. Esse fator
refere-se claramente aos servicos prestados no cai-
xa, como: facilidades e confiabilidade dos equipamentos
utilizados no caixa (itens 18 e 12), disponibilidade de cai-
xas para atender aos clientes com tamanhos de compras
diferentes (item 7) e comunicacdo eficiente dessas dife-
rencas entre os caixas (item 9).

Tabela 1

Fator 1 — Eficdcia dos Servicos de Caixa

Pesos dos
Numero ltens ltens no

Fator

No Supermercado X os equipamentos dos
12 caixas permitem que as filas sejam 0,73
rapidas.

No Supermercado X os equipamentos
18 utilizados nos caixas possibilitam menos 0,71
erros na operagao.

No Supermercado X existem caixas
7 diferentes para atender clientes com 0,70
tamanhos de compras diferentes.

As diferengas entre os caixas no
9 Supermercado X estdo claramente 0,68
comunicadas ao cliente.

Analisando-se essa dimensao, pode-se verificar que
ela esta diretamente relacionada com a conveniéncia e o
tempo despendido no caixa por parte do consumidor,
isto é:

e para ter acesso rapido ao caixa correto, é imprescindi-
vel que as diferencas entre os diversos caixas estejam
claramente comunicadas;

e existem, também, as diferencas de volume de compras
a serem processadas pelos diversos caixas. Se um con-
sumidor tem apenas uma compra pequena e precisa
esperar o registro de compra maior, havera grande es-
pera no caixa;

e quando do registro e do processamento dos totais da
compra, a confiabilidade e a rapidez séo fatores impor-
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Escala Utilizada para Avaliar a Exceléncia em Supermercados

O conjunto de afirmagdes a seguir esta relacionado ao supermercado que a senhora mais utiliza. Para cada
afirmativa, por favor indique o quanto a senhora acredita que o possui a caracteristica abordada. Faca isso
posicionando o seu grau de concordancia em cada afirmativa a seguir. Nao existe nenhuma resposta certa ou
errada. Nés somente estamos interessados na melhor opgao que indique a sua percepgao em relagao ao

Discordo
Plenamente
Discordo
Discordo ;
Ligeiramente
Nao Concordo
Nem Discordo
Concordo
Ligeiramente
Concordo
Concordo
Plenamente

(T8 E facil achar os produtos que preciso no

02 ) 0 espago entre os caixas e as prateleiras é amplo para receber os
seus clientes.

(X O ambiente do é bem-arejado e ventilado.

04 e oferece boa variedade de produtos.

prateleiras do ,

(I8 Os produtos do estdo sempre bem-iluminados.

07 B\ existem caixas diferentes para atender clientes com tamanhos de
compras diferentes.

(i} Ascames no estdo sempre frescas, com boa aparéncia, e
possuem boa qualidade.

(1) As diferencas entre 0s caixas no estéo claramente comunicadas
ao cliente. :

[t Os atendentes dos caixas do __ sdo simpaticos e prestativos.

1§ Os produtos da se¢do de alimentos ndo-pereciveis do estdo
sempre com a validade correta.

12 @ 0s equipamentos dos caixas permitem que as filas sejam
rapidas.

ikl O oferece uma boa variedade de produtos na sua Padaria.

'8 Os paes e doces do estdo sempre frescos e com sabor agradavel. ‘

’ (3 Os produtos que os clientes procuram estdo sempre disponiveis nas
|
|
|
|

M Os produtos na Padaria do 50 bem-expostos.

1[4 A validade dos produtos da secéo de frios do esta sempre em dia.

1748 Os produtos e 0s precos na secéo de frios estdao sempre bem-expostos no

18 D] 0s equipamentos utilizados nos caixas p_o_séibilitam menos
€IT0s na operagao. :
19 B0 existem pessoas bem-preparadas e com boa vontade para

fornecer informagdes.
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tantes para que o consumidor perca o menor tempo
possivel nessa atividade, sobre a qual nao tem controle
direto algum.

Assim, nessa dimensao especifica o supermercadista
deve dar atencao ao nivel de automagao® utilizado no
checkout do supermercado, ja que este é um dos prin-
cipais viabilizadores da rapidez e da precisdo nos cai-
xas. Paralelamente a aplicacao de equipamentos no
caixa, & essencial o treinamento dos recursos huma-
nos para utiliza-los, para que se concretizem essas van-
tagens.

O supermercadista deve dar atencao
ao nivel de automacao utilizado no
checkout do supermercado, ja que

este é um dos principais
viabilizadores da rapidez e da

precisao nos caixas.

Logicamente, a organizacao das filas também tem im-
pacto relevante nesse servico, quando possibilita a maior
rapidez no atendimento. Essa organizacdo passa pelo
fato de existirem caixas diferenciados que permitam ao
consumidor selecionar aquele mais adequado ao tama-
nho de sua compra e ao tempo despendido para realiza-
la. Solucées como a marcacao dos espacos de filas, as
areas especificas para a espera e os indicadores de cai-
xas livres sao interessantes para esse fim.

E importante lembrar que o consumidor tem papel
essencial na prestacio de servicos no caixa. E ele quem
leva suas compras até o caixa. E ele quem decide em
qual caixa as registrara. Portanto, necessita de informa-
coes adicionais para realizar essa tarefa. A comunicacao
no checkout é elemento que nao deve ser esquecido, ja
que o fato de as diferencas entre os caixas estarem claras
facilita a decisao desse consumidor.

Atmosfera no supermercado

A segunda dimensao é exposta na tabela 2, assim como
os respectivos pesos de seus itens. Diz respeito a atmos-
fera no supermercado, ou seja, aos aspectos que fa-
zem o consumidor sentir-se bem, confortavel dentro da
loja, relacionando-se nao s ao ambiente, mas também
as facilidades em encontrar os produtos, aos prazos de
validade corretos e as variedades encontradas.

Tabela 2

Fator 2 — Atmosfera no Supermercado

Pesos dos
Numero Itens Itens no
Fator
3 O ambiente do Supermercado X é bem- 0.78
arejado e ventilado. ’
Os produtos da se¢éo de alimentos néo-
1 pereciveis do Supermercado X estdo 0,74
sempre com a validade correta.
4 O Supermercado X oferece boa variedade 0.70
de produtos. g
1 E f4cil achar os produtos que preciso no 0.63
Supermercado X. :
6 Os produtos do Supermercado X estdo 058
sempre bem-iluminados. :
Os produtos que os clientes procuram
5 estdo sempre disponiveis nas prateleiras 0,58
do Supermercado X.
No Supermercado X o espago entre 0s
2 caixas e as prateleiras ¢ amplo para 0,45

receber 0s seus clientes.

Essa dimensao é composta por itens referentes a dis-
ponibilidade e a variedade de produtos (itens 4 e 5), a
facilidade de encontrar os produtos (item 1), a validade
dos produtos (item 11), a iluminac&o (item 6) e aoc ambi-
ente como um todo (itens 2 e 3). Verifica-se, pela distri-
buicao dos itens, que ela se refere, com maior importan-
cia, a climatizacio interna e aos servicos de merchan-
dising® no supermercado.

Portanto, o cuidado com o conforto dos clientes na
compra deve ser uma preocupacao dos dirigentes de su-
permercados. Essa preocupacéo perpassa pelas caracte-
risticas de condicionamento do ar da loja que tornem a
compra mais agradavel. Este aspecto também pode re-
tratar a necessidade de serem controlados os odores de
secdes nas quais sejam problemaéticos, como a peixaria e
as carnes. Reflete-se, igualmente, na preocupacéo com a
limpeza do supermercado.

Outro item indicado pelos consumidores em relacao
ao ambiente fisico & a iluminacéo dos produtos, que pos-
sibilita localizar mais facilmente os produtos desejados,
assim como permite a melhor avaliacao e suas caracteris-
ticas (embalagem ou produto em si), sem maiores dificul-
dades. As técnicas de iluminacgao e os dispositivos direcio-
nadores da luz podem trazer resultados interessantes sob
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esse prisma. Ainda no que diz respeito ao ambiente fisi-
co, o espago disponivel para circulagdo também foi indi-
cado como relevante. A facilidade de deslocamento no
supermercado e 0s espagos entre os caixas e as gdndolas
estdao contidos nesse fator.

A atmosfera no supermercado nao se restringe aos
atributos fisicos, como dito anteriormente, abrangen-
do também a facilidade de acesso e escolha dos pro-
dutos oferecidos, bem como a disponibilidade dos pro-
dutos desejados pelos consumidores. Esses fatos refle-
tem-se no itens 4, 1, 5 e 11. Assim, a manipulacdo
das informacgdes geradas pelos sistemas de automacio
é essencial para conhecer mais sobre produtos de maior
rotacdo, vendas casadas (cross-selling e complemen-
tary selling), distribuicdo de goéndolas, variedade ne-
cessaria por categoria e comportamento sazonal de
vendas por produto e categoria. O relacionamento com
fornecedores também & critico para que nao existam
problemas de stockout.

Servicos de panificacao

A terceira dimens3o (tabela 3) diz respeito aos servi-
cos de panificacdo oferecidos pelo supermercado aos
seus consumidores. De maneira geral, essa dimenséao ava-
lia a panificadora de um supermercado como um todo,
passando pela variedade de produtos oferecidos (item 13},
pelo sabor e pelo frescor dos produtos (item 14) e pela
sua exposicdo aos consumidores (item 15).

Tabela 3

Fator 3 — Servicos de Panificacdo

Pesos dos
Itens no
Fator

ltens

Nimero

O Supermercado X oferece uma boa

13 variedade de produtos na sua Padaria.

0,76

Os pées e doces do Supermercado X
14 estdo sempre frescos e com sabor 0,75
agradavel.

Os produtos na Padaria do Supermercado

15 X sdo bem-expostos.

0,73

O merchandising dos produtos ofertados aos consumi-
dores aparece, novamente, como elemento-chave da exce-
léncia em supermercados, agora especificamente na pada-
ria. Nessa dimensao, os elementos importantes de avalia-
¢ao pelo consumidor referem-se a variedade de produtos, a
qualidade e & exposicao desses produtos, com um ponto

mais critico, isto &, o controle sobre a validade e sobre a
qualidade de produtos que tém tempo de vida restrito. A
gestdo dos estoques e das vendas torna-se essencial para o
sucesso do supermercado nessa segao.

Existe também a necessidade de equipamentos para a
conservacdo de grande parte dos produtos dessa secio. A
utilizacdo de elementos de iluminacéo, balcdes refrigerados
e balcdes quentes deve permitir ao cliente avaliar os produ-
tos pela aparéncia. O estimulo ao consumo desses produ-
tos & importante para que se obtenha rotaco satisfatoria,
principalmente daqueles que tém prazos de validade curtos.
Esse estimulo pode se dar pela comunicacio no ponto de
venda ou pelo uso intensivo de promocées de carros-che-
fes®. Assim, a informacao disponivel para analise torna-se
essencial para entender-se os comportamentos e as
sazonalidades de venda dos produtos oferecidos.

Implicitamente, a limpeza da padaria, ligada a expo-
sicdo correta dos produtos, reflete-se como outra preo-
cupacdo do supermercadista para alcancar a exceléncia
em servicos.

Em outras palavras, os consumidores avaliam as opcoes
de compra na panificadora, assim como a possibilidade de
saber exatamente o que estdo comprando, através da ex-
posicao, do frescor e do sabor dos produtos oferecidos.

Presteza no atendimento

A quarta dimenszo {tabela 4) refere-se a presteza no
atendimento, ndo apenas no atendimento no caixa, mas
também no de outras pessoas disponiveis para ajudar e
fornecer informacdes aos consumidores. Tanto o atendi-
mento no caixa (item 10) como o no interior do super-
mercado (item 19) sao fatores importantes.

Tabela 4

Fator 4 — Presteza no Atendimento

Pesos dos

Numero ltens ltens no

Fator

No Supermercado X existem pessoas
19 bem-preparadas e com boa vontade para 0,78
fornecer informagdes.

Os atendentes dos caixas do
10 Supermercado X sdo simpaticos e 0,72
prestativos.

No entanto, é importante destacar que, apesar de o
supermercado caracterizar-se por um sistema self-service,
0 apoio ao consumidor em seu interior tem peso maior
(0,78) do que o atendimento no caixa (0,72). Pessoas

62

Revista de Administragéo, Sao Paulo v.32, n.2, p.58-64, abril/junho 1997



EXCELENCIA EM SUPERMERCADOS: A DIMENSAO DA SATISFACAQ DO CONSUMIDOR

devidamente instruidas e informadas para fornecer esse
atendimento contribuem para a satisfacdo dos consumi-
dores em relacio ao supermercado.

O treinamento dos recursos humanos para o atendi-
mento e o fornecimento de informagdes & um dos ele-
mentos-chave da exceléncia em servicos em supermer-
cados. Esse treinamento refere-se & preparacéao dos fun-
cionarios para agirem de forma educada, simpédtica e
prestativa junto aos consumidores. O cuidado nao deve
ser somente o de fornecer instrucdo, mas também o
de recrutar e selecionar atendentes com perfil adequa-
do e que sejam capazes de responder a esses anseios dos
clientes.

A motivacao da equipe de atendentes é outro fator
importante que deve ser lembrado, pois fornecer infor-
magdes com boa vontade vai além de trazer estampada
no peito uma frase incentivando o consumidor a pergun-
tar. E importante que o funcionério saiba responder e
fazer o consumidor sentir-se a vontade dentro da loja. O
cuidado com os promotores de venda e os repositores,
além de no atendimento nas areas em que é adotado o
self-service parcial (padaria, carnes, peixaria e hortifruti-
granjeiros), & essencial para a percep¢ao da qualidade em
servicos no supermercado.

Carnes e frios

A quinta e tltima dimens3o é apresentada na tabela
5. Refere-se a carnes e frios oferecidos pelo supermer-
cado ao consumidor, principalmente no que diz respeito
a conservacao, a aparéncia, ao frescor e a exposicao.
Novamente a confiabilidade na operagao supermercadista
¢ citada pelos consumidores, s6 que nesse caso apresen-
ta-se através do cuidado despendido com produtos pere-
civeis, como as carnes e os frios.

Tabela 5

Fator 5 — Carnes e Frios

Pesos dos

Numero ltens Itens no
Fator

Os produtos e os precos na se¢éo de frios
17 estdo sempre bem-expostos no Super- 0,81
mercado X.

Avalidade dos produtos da se¢éo de frios

16 do Supermercado X esta sempre em dia.

0,63

As carnes no Supermercado X estéo
8 sempre frescas, com boa aparéncia, e 0,46
possuem boa qualidade.

Assim, o cuidado em relacéo a validade dos frios (item
16) é visto como ponto importante para a exceléncia em
supermercados. A exposicao na secao de frios € outro
fator relevante, nao s6 em relacdo aos produtos, mas
também aos precos (item 17). Os consumidores indica-
ram que o setor de agougue nao deve ser esquecido. As
carnes sempre frescas, com boa aparéncia e de boa qua-
lidade também fazem parte dessa dimenséo.

O monitoramento operacional desses itens requer pre-
paracio do pessoal de reposicio e uma politica de esto-
ques que permita sempre colocar & disposicao produtos
da secao de frios dentro de padrdes de qualidade e valida-
de. Da mesma forma, o acougue, seja no self-service,
seja no atendimento pessoal, deve oferecer aos seus con-
sumidores produtos com caracteristicas de qualidade e
consisténcia compativeis. Esse fator torna-se mais critico
no caso em que parte da oferta fica a cargo dos atendentes,
pois o fornecimento depende de decisdes especificas des-
sas pessoas quanto a qualidade, & quantidade e as op¢oes
alternativas para os consumidores.

Novamente as informacdes sobre padrées de consu-
mo, sazonalidades e caracteristicas de fornecedores sao
importantes para manter a qualidade e a aparéncia das
ofertas ao consumidor.

CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo neste artigo foi discutir a exceléncia em
supermercados, tomando a orienta¢éo para o cliente como
fator central e as suas respostas como indicadores de su-
cesso das estratégias adotadas. Para esse fim, utilizou-se
a escala desenvolvida por Prado & Marchetti (1996a) como
instrumento de avaliacdo da estratégia corrente na pers-
pectiva do consumidor e um realimentador para realinha-
mento das decisdes no mix supermercadista.

Essa anélise ressaltou a importancia dos aspectos re-
lacionados com o servico de caixa, principalmente no que
diz respeito a equipamentos e comunicag¢do com o clien-
te do supermercado. Dessa forma, deve existir a preocu-
pacao do supermercadista com a atmosfera, na sua con-
cepcao mais ampliada, envolvendo os aspectos fisicos
(aparéncia, ventilacdo e iluminacéo) e os aspectos de con-
veniéncia para o consumidor (disponibilidade, variedade
e validade dos produtos oferecidos e espaco interno no
supermercado). A avaliagao do consumidor quanto aos
produtos de maior perecibilidade mostra ao supermercadista
que variedade, qualidade, aparéncia e exposi¢ao nas se-
¢des de padaria, carnes e frios sdo itens importantes a se-
rem monitorados. Ainda, o cuidado com o tratamento pes-
soal oferecido aos clientes do supermercado nao pode ser
deixado para segundo plano: a quarta dimens&o da exce-
[éncia mostra a importancia desse item para o consumidor,
néo s6 no caixa, mas em todo o supermercado. ¢
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NOTAS

RESUMO

(1) Para a validacio da escala proposta, seguindo a
sugestdo de Churchill (1979), foram utilizados a
Anélise Fatorial Exploratoéria (EFA) para a busca
das dimensbdes da Satisfacao do Consumidor e o
coeficiente alfa de Cronbach para a verificacdo
da consisténcia interna de cada uma das dimen-
sées finais. Esse procedimento foi adotado de
forma recursiva, para a obtencao de uma escala
parcimoniosa e de facil aplicacdo. Para maiores

detalhes, consultar Prado & Marchetti (1996a).

(2) Os pesos indicados nas tabelas de 1 a 5 resulta-
ram dos carregamentos da Anélise Fatorial
Exploratéria com os dados da segunda coleta
quantitativa (n=120) e representam a importan-
cia relativa dos itens na dimensao em questao.

(3) Para uma discussdo mais apurada sobre a
Automacédo Comercial e seus impactos internos

e externos, consultar Prado & Marchetti (1996b) e
Prado (1996).

(4) Considerar-se-a4 o0 merchandising como a adequa-

cao dos produtos ao ponto de venda (Mason,
Mayer & Ezell, 1994). Essa tarefa, no caso de su-
permercado, refere-se a precifica¢ao, determina-
¢ao de variedades e consisténcia de produtos e
marcas, determinacéo de estoques de géndola, ex-
posicdo, comunicacdo e promocao no ponto de
venda.

{5) Considera-se aqui como produto carro-chefe

aquele capaz de gerar outras vendas. Essa diferen-
clacdo & importante, pois é critica a rotacao dos
estoques nesse caso, sendo as vendas casadas im-
portantes. Isso significa que, para essa secdo, a
simples geracao de fluxo nem sempre traz vendas
agregadas.

Neste artigo, o objetivo foi discutir a exceléncia em supermercados, tomando a orientacdo para o cliente
como fator central e as suas respostas como indicadores de sucesso das estratégias adotadas. Utilizou-se,
para tanto, escala desenvolvida por Prado & Marchetti (1996a). Mostra-se a relacdo entre a exceléncia em
marketing nos supermercados e cinco fatores principais: eficacia no servico de caixa; tecnologia e
comunicacio com os consumidores; atmosfera do supermercado, em sentido amplo, envolvendo aspectos
fisicos e de conveniéncia para o consumidor; secdes de padaria, carnes e frios, com especial atenczo para
os produtos de maior perecibilidade; e cuidado com o tratamento pessoal oferecido aos clientes, ndo sé no
caixa, mas em todo o supermercado.

Palavras-chave: satisfacio do consumidor, supermercados, exceléncia no varejo.

ABSTRACT

The purpose of this paper is to discuss the excellence in supermarkets, based on the consumer perspectives
of the adopted marketing strategies, using the Consumer Satisfaction Measurement Scale in supermarkets
developed by Prado and Marchetti (1996a). Relationship among five main factors concerning marketing
excellence in supermarkets are presented: effectiveness in checkout services, technology and communication
with the customers; supermarket atmosphere — encompassing physical and convenience aspects; bakery,
meat and dairy — with special attention to the faster perishing products; and promptness in personal

contact, not only in the checkout but in all other sections of the store.

Uniterms: consumer satisfaction, supermarkets, excellence in retailing.
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