Para la realización del trabajo práctico de la cátedra de comercio electrónico, se escogió la empresa Disco, que realiza actividades comerciales en internet a través su página  www.discovirtual.com.ar .Según la clasificación de empresas según su presencia en Internet, Disco es una empresa Brick and Click (empresa mixta), que combina infraestructura tradicional, con presencia en la Web.

Historia de disco 

Disco es una cadena líder en el mercado argentino de supermercados que fue fundada en el año 1961 y que cuenta hoy con un total de 190 locales distribuidos por todo el país.

Su posición de líder se logró gracias al reconocimiento de los clientes por ofrecer día a día un ambiente de compra placentero y fundamentalmente una esmerada atención, a través de la alta calidad de los productos y su amplia gama de servicios exclusivos. Un ejemplo es el primer programa de beneficios para compradores frecuentes en su categoría. DiscoPlus, un éxito desde 1996 y que cuenta con más de 1.900.000 socios.
Cada boca se encuentra estratégicamente distribuida en las zonas más densamente pobladas del país, por lo que la cercanía de sus locales constituyen un diferencial estratégico que sumados a servicios que sus competidores no ofrecen, le permite mantenerse en contacto con los clientes, detectando sus necesidades y contribuyendo a través de distintas acciones al bienestar de la comunidad en la que desarrolla sus actividades.
Disco, a través de la participación accionaria de Royal Ahold, una de las compañías líderes en el mundo en la distribución de alimentos con operaciones en Europa, Estados Unidos, Asia y América Latina, está en condiciones de potenciar el continuo desarrollo de las mejores prácticas de la industria en todas las áreas comerciales y de soporte.
Disco continúa a la vanguardia tecnológica gracias a un plan de inversiones sostenido a lo largo de varios años que le permite contar con soluciones informáticas innovadoras frente a las necesidades que el dinamismo de los negocios de hoy requiere.
Disco busca mantener la posición de liderazgo alcanzada a fin de exceder las expectativas de sus clientes, accionistas y empleados.

Durante el año 2001 se afianzó el desarrollo de una estrategia multiformato, multimarca que le permitirá a la Sociedad abarcar diferentes propuestas comerciales, estando más cerca de sus clientes y de la satisfacción de sus necesidades. El desarrollo de los conceptos Disco y DiscoVirtual en el segmento de servicio y de SuperVea y PlazaVea en el de precio, son los más claros ejemplos de la implementación de esa estrategia.

Descripción de la empresa

Misión


DISCO busca ser una cadena líder en la distribución de alimentos en la República Argentina, brindando a sus clientes un agradable ambiente de compra y una especial atención, a través de la calidad de sus productos y una amplia gama de servicios al cliente.

DISCO tiene como objetivo continuar siendo líder en el mercado del supermercadismo argentino con el fin de generar valor y exceder las expectativas de sus clientes, accionistas y empleados.

A lo largo de los últimos años, Disco ha sido sinónimo de cercanía y servicio. Este nivel de relacionamiento con sus clientes se logra no solo a través de su oferta de productos sino también a través del ofrecimiento de los más variados servicios destinados a satisfacer las necesidades identificadas de sus clientes. El desarrollo tecnológico alcanzado han permitido y permiten no solo desarrollar sino también soportar gran cantidad de estos servicios

DISCO opera en la actualidad 228 locales bajo la marcas Disco, Super VEA, Minisol y Plaza VEA, los cuales se encuentran distribuidos a lo largo y a lo ancho de cinco regiones en las zonas más densamente pobladas del país por lo que la cercanía de sus locales sumada a la variedad de servicios que sus competidores no ofrecen, constituyen diferenciales estratégicos que le permiten mantener un alto nivel  de contacto con sus clientes detectando sus necesidades y contribuyendo al bienestar de la comunidad en la que realiza sus actividades a través de distintas acciones.

	


72 Locales 

	


14 Locales 

	


84 Locales 

	


44 Locales 

	


14 Locales 


	


Servicios ofrecidos por Disco

	



	Entrega a domicilio 


	
	


Discoplus 

	


Discovirtual 

	


Marcas Propias 

	


Atención al cliente 


	


Formas de Pago 

	


Revista EntreCasa 

	


Rotisería 

	


Panadería 

	


Pescadería 


	


Estacionamiento 

	


Mordisco 

	


Guardería 

	


DiscoFlash 

	


FMDisco 


	


Disconsulta 

	


Discofoto 

	


Compra por buzón 

	


InformiDisco 

	


Disco Llega 


	


La Hacienda 

	


La Huerta 

	


Discocard 

	


Western Union 

	


Cabe destacarse que es DISCO la primera empresa del rubro que a nivel mundial procede a certificar bajo normas ISO las operaciones de los puntos de venta
DISCO es sinónimo de tecnología. La fuerte convicción de la compañía por el desarrollo de sistemas de información sumado a la búsqueda constante de nuevas soluciones tecnológicas, hacen que se encuentre en una posición de privilegio frente a los requerimientos que los negocios de hoy generan en forma periódica.


 Las acciones efectuadas en áreas de la empresa, como la Administración de Categorías,  “Homeshopping” a través de DiscoVirtual, lanzamiento del nuevo instrumento de pago  VALIDA para PlazaVea, relanzamiento de DISCOCARD, implementación de nuevos servicios como DISCOPAGO y DISCOCHECK, permiten constatar una vez más el liderazgo en el mercado local, liderazgo que se obtiene y mantiene por el compromiso de la gente de DISCO para con los consumidores y por el aprovechamiento de todas las herramientas disponibles tanto locales como internacionales a través de la asociación con Royal Ahold y de la participación en los diferentes programas globales de esta última empresa.


En un año económicamente adverso y con una fuerte retracción en los niveles de consumo, se desarrollaron gran cantidad de acciones de marketing tendientes a desarrollar las distintas marcas y formatos en todo el país. Estas acciones, adicionalmente a ser muy exitosas desde el punto de vista comercial, han sido nuevamente reconocidas por la comunidad del Marketing agrupada en la Asociación Argentina de Marketing. Dentro de todos los casos presentados, la acción de marketing social de la región Córdoba fue premiada con el Mercurio.

Al final del  2001 la compañía ha incrementado aún más su participación en la industria, siendo las regiones de Córdoba y Cuyo las de mayor crecimiento.El Market share de Disco alcanzó 17.7%  al cierre del ejercicio, lo que representa un incremento de 1.1 puntos porcentuales respecto del año anterior y lo que lo ubican en el segundo lugar detrás de Carrefour-Promodes.
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Acciones comunitarias: 

Disco tiene definido su rol social y se involucra en el desarrollo de acciones comunitarias. Disco ha incorporado la filantropía al negocio y de esta manera colabora con causas o entidades de bien público
Barrientos: Disco colaborará con una inversión de $9000 anuales en vales de compra con los cuales se adquiere mercadería en cualquier sucursal de la compañía.

*Comedor Los Caras Sucias de Mónica Carranza: Disco colaborará con un monto de $9000 anuales en vales de compra.

*Hospital de niños Ricardo Gutiérrez : Disco realizó este año una inversión de $3000 destinados a la compra del equipamiento para la sala de Neonatología del Hospital.

*División Cirugía Oncológica del Hospital de Clínicas José de San Martín: Disco colabora con el equipamiento de la sala y  ha donado instrumental e insumos necesarios para la salud de los pacientes. Además, Disco donará  $12.000 anuales en vales de compra.

*Parroquia Nuestra  Señora del Socorro – Taller de Maria y José. Disco colaborará con un monto de $200 mensuales en vales de compra.

*Colegio Marín: Disco realizará una donación anual de $7000 en vales de compra

*Colegio El Buen Ayre: Disco colaborará en el año con $3500 en vales destinados al comedor del Colegio.

*Fundación Social:  Disco donará en este año $ 7000 en vales de compra a esta Fundación, a la cual asisten diariamente mas de 200 personas a los desayunos y meriendas.

*Asociación para el Fomento de la Cultura: Disco colaborará con una inversión anual de $180.000 en vales de compra.

*Patronato de la Infancia:  Disco donará en este año $3500 en vales de compra

BALANCE GENERAL AL 31 DE DICIEMBRE DE 2001 de DISCO S.A.

 (expresado en miles de pesos)

	
	2001
	
	2000
	
	1999

	ACTIVO CORRIENTE
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	Caja y bancos
	46.393
	
	34.996
	
	29.611

	Créditos por ventas (Nota 3.a)
	96.135
	
	59.912
	
	57.833

	Otros créditos (Nota 3.b)
	64.420
	
	19.528
	
	15.768

	Bienes de cambio (Nota 3.c)
	174.901
	
	174.665
	
	160.940

	
	--------------------
	
	--------------------
	
	--------------------

	Total del activo corriente
	381.849
	
	289.101
	
	264.152

	
	--------------------
	
	--------------------
	
	--------------------

	ACTIVO NO CORRIENTE
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	Otros créditos (Nota 3.b)
	28.206
	
	17.382
	
	12.751

	Inversiones (Anexo C)
	152.898
	
	142.555
	
	26.280

	Bienes  de uso (Anexo A)
	769.481
	
	770.294
	
	659.351

	Activos intangibles (Anexo B)
	347.062
	
	350.001
	
	336.595

	
	--------------------
	
	--------------------
	
	--------------------

	Total del activo no corriente
	1.297.647
	
	1.280.232
	
	1.034.977

	
	--------------------
	
	--------------------
	
	--------------------

	Total del activo
	1.679.496
	
	1.569.333
	
	1.299.129

	
	===========
	
	===========
	
	===========

	PASIVO CORRIENTE
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	Deudas comerciales (Nota 3.d)
	314.396
	
	321.111
	
	314.406

	Préstamos (Nota 3.e)
	182.035
	
	169.150
	
	90.169

	Remuneraciones y cargas sociales
	26.878
	
	34.010
	
	29.874

	Cargas fiscales
	22.229
	
	19.115
	
	16.101

	Otros pasivos (Nota 3.f)
	35.447
	
	68.555
	
	23.432

	
	--------------------
	
	--------------------
	
	--------------------

	Total del pasivo corriente
	580.985
	
	611.941
	
	473.982

	
	--------------------
	
	--------------------
	
	--------------------

	PASIVO NO CORRIENTE
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	Préstamos (Nota 3.e)
	528.519
	
	404.549
	
	402.192

	Cargas fiscales
	1.179
	
	2.948
	
	4.716

	Otros pasivos (Nota 3.f)
	126.935
	
	131.872
	
	75.731

	Previsiones (Anexo E)
	8.191
	
	10.582
	
	13.678

	
	--------------------
	
	--------------------
	
	--------------------

	Total del pasivo no corriente
	664.824
	
	549.951
	
	496.317

	
	--------------------
	
	--------------------
	
	--------------------

	Total del pasivo
	1.245.809
	
	1.161.892
	
	970.299

	
	
	
	
	
	

	PATRIMONIO NETO (según estado respectivo)
	433.687
	
	407.441
	
	328.830

	
	--------------------
	
	--------------------
	
	--------------------

	Total del pasivo y patrimonio neto
	1.679.496
	
	1.569.333
	
	1.299.129

	
	===========
	
	===========
	
	===========


Balance general al 31/12/2001

INFORMACIÓN RELEVANTE CONSOLIDADA

	Información financiera
	
	2001
	
	2000
	
	1999

	
	
	
	
	
	
	

	Ventas netas
	
	1.915,1
	
	1.987,1
	
	1.752,1

	Utilidad bruta
	
	682,4
	
	650,5
	
	527,3

	Utilidad operativa
	
	98,5
	
	104,2
	
	86,0

	(Pérdida) Ganancia neta
	
	(10,7)
	
	9,9
	
	6,5

	Activo total
	
	1.690,6
	
	1.606,8
	
	1.307,1

	Pasivo total
	
	1.256,9
	
	1.199,4
	
	978,2

	Patrimonio Neto
	
	433,7
	
	407,4
	
	328,8

	CAPEX (1)
	
	111,1
	
	247,2
	
	226,9

	EBITDA (2)
	
	196,2
	
	186,2
	
	150,8

	Información de las acciones
	
	
	
	
	
	

	Acciones
	
	79.538.750
	
	79.538.750
	
	47.430.000

	Acciones promedio (4)
	
	79.538.750
	
	56.490.825
	
	47.430.000

	(Pérdida) Ganancia neta por acción promedio
	
	(0,1)
	
	0,2
	
	0,1

	Valor de libros por acción (5)
	
	5,4
	
	5,1
	
	6,9

	
	
	
	
	
	
	

	Información operativa
	
	
	
	
	
	

	Supermercados N°
	
	236
	
	235
	
	212

	Superficie de salón de vtas. en supermercados m2
	
	297.128
	
	280.270
	
	225.939

	Empleados equivalentes en supermercados N° (3)
	
	12.937
	
	13.858
	
	12.836

	Ventas de supermercados por m2 $
	
	6.827
	
	8.020
	
	9.237

	Ventas de supermercados por empleado equivalente $
	
	148.557
	
	153.202
	
	150.862


(1) CAPEX, incluye las compras de activo fijo e intangibles y pagos por compra de sociedades

(2) EBITDA. Considera el resultado antes de intereses, impuesto a las ganancias y a los débitos/créditos bancarios, depreciaciones y amortizaciones.

(3) El término empleado equivalente se refiere al número total de empleados con dedicación completa durante el ejercicio, en base a una semana de 48 horas incrementada por un monto equivalente al número de empleados adicionales que, en base a una semana de trabajo de 48 horas, hubiesen debido trabajar un número de horas equivalentes al número de horas trabajadas durante dichos días.

(4) Las acciones promedio del ejercicio 2001 han sido calculadas considerando la capitalización de aportes irrevocables resuelta en la Asamblea Extraordinaria de accionistas del 19 de septiembre de 2001.

(5) El valor por acción al 31 de diciembre de 1999 ha sido calculado sin considerar el efecto de los aportes irrevocables a cuenta de futura suscripción de acciones por 149.8 millones recibidos durante el ejercicio.

Datos del Estado de Resultados

	
	
	2001
	
	2000
	
	1999
	
	1998

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Ventas netas
	
	1.915,10
	
	1.987,10
	
	1.752,10
	
	1.601,90

	Utilidad bruta
	
	682,40
	
	650,50
	
	527,30
	
	445,60

	Gastos administración y comercialización
	
	500,00
	
	475,50
	
	380,50
	
	336,10

	Depreciaciones y amortizaciones
	
	97,70
	
	82,00
	
	64,80
	
	45,40

	Ganancia Operativa
	
	98,50
	
	104,20
	
	86,00
	
	72,30

	Resultados financieros
	
	96,10
	
	88,10
	
	69,80
	
	52,90

	Ganancia (Pérdida) neta
	
	(10,70)
	
	9,80
	
	6,50
	
	14,20

	Ganancia (Pérdida)neta por acción promedio (1)
	
	(0,13)
	
	0,17
	
	0,14
	
	0,30


(1) Las acciones promedio del ejercicio 2001 han sido calculadas considerando la capitalización de aportes irrevocables resuelto en la Asamblea Extraordinaria de accionistas del 19 de septiembre de 2001.

Las ventas obtenidas durante el año 2001, que totalizaron 1.915 millones de pesos (2000: 1.987 millones),  muestran una vez más el nivel de lealtad de su base de clientes tradicional así como la recepción de nuevos clientes como consecuencia de las acciones implementadas

Datos del Balance General

	
	
	2001
	
	2000
	
	1999
	
	1998

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Activo corriente
	
	368,6
	
	307,8
	
	269,9
	
	201,6

	Activo fijo
	
	934,9
	
	927,7
	
	686,7
	
	512,9

	Activos Intangibles
	
	349,7
	
	352,6
	
	339,3
	
	202,7

	Activo total
	
	1.690,6
	
	1606,8
	
	1.307,1
	
	958,8

	Pasivo corriente
	
	587,1
	
	636,3
	
	472,0
	
	383,8

	Préstamos corrientes
	
	182,0
	
	169,1
	
	90,2
	
	77,3

	Pasivo Total
	
	1.256,9
	
	1.199,4
	
	978,2
	
	780,1

	Patrimonio neto
	
	433,7
	
	407,4
	
	328,8
	
	178,7

	Valor de libros por acción (1)
	
	5,45
	
	5,12
	
	6,93
	
	3,77


(1) El valor por acción al 31 de diciembre de 1999 ha sido calculado sin considerar el efecto de los aportes irrevocables a cuenta de futura suscripción de acciones por 149.8 millones recibidos durante el ejercicio.

INFORMACION ACERCA DE LOS 236 SUPERMERCADOS DE LA COMPAÑÍA AL 31.12.01

Ventas netas

	Región
	
	Millones de $
	
	Participación

	
	
	
	
	

	Buenos Aires (1)
	
	902,7
	
	47%

	Costa
	
	112,8
	
	6%

	Córdoba 
	
	328,1
	
	17%

	Noroeste
	
	142,6
	
	8%

	Cuyo 
	
	428,9
	
	22%

	
	
	-----------
	
	---------

	Total
	
	1.915,1
	
	100%

	
	
	======
	
	=====


Empleados total compañía

	Región
	
	Cantidad
	
	Participación

	
	
	
	
	

	Buenos Aires (1)
	
	8.212
	
	47%

	Costa
	
	1.102
	
	6%

	Córdoba
	
	3.393
	
	19%

	Noroeste
	
	1.425
	
	8%

	Cuyo
	
	3.303
	
	19%

	
	
	-----------
	
	---------

	Total
	
	17.435
	
	100%

	
	
	======
	
	=====


(1) Incluye los 9 locales de Plaza Vea.

Información Financiera

	
	
	2001
	
	2000
	
	1999
	
	1998

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	CAPEX
	
	111,1
	
	247,2
	
	226,9
	
	105,9 

	Fondos provistos por actividades operativas
	
	(6,7)
	
	78,4
	
	52,4
	
	31,3 

	Fondos destinados a financiar actividades de inversión
	
	(136,6)
	
	(212,9)
	
	(253,9)
	
	(105,2) 

	Toma neta deuda financiera
	
	128,8
	
	81,3
	
	62,9
	
	87,9

	Aumento de Capital
	
	50,0
	
	75,0
	
	149,8
	
	-

	Dividendos pagados
	
	(8,0)
	
	(5,2)
	
	-
	
	-

	EBITDA
	
	196,2
	
	186,2
	
	150,8
	
	117,7 


Ratios financieros

	
	
	2001
	
	2000
	
	1999
	
	1998

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Margen bruto
	
	35,6%
	
	32,7%
	
	30,1%
	
	27,8%

	Margen operativo
	
	5,1%
	
	5,2%
	
	4,9%
	
	4,5%

	Margen neto
	
	(0,6%)
	
	0,5%
	
	0,4%
	
	0,9%

	Liquidez corriente
	
	62,8%
	
	48,4%
	
	57,2%
	
	52,5%

	Préstamos /Préstamos y PN
	
	62,1%
	
	58,5%
	
	60,0%
	
	70,6%


Disco Virtual

Es una herramienta que permite realizar las compras en un supermercado virtual sin que los clientes se muevan de sus casas. Este sistema, pionero  en la Argentina, permite a los usuarios del mismo realizar sus compras por computadora. Durante la compra el cliente no solo pasea a través de las góndolas viendo los distintos artículos, fotos del envase y precios, sino que puede incluso visualizar las publicidades en televisión de estos artículos y una vez concluida la compra seleccionar el medio de pago y el momento adecuado para recibir el pedido en sus hogares. La comunicación puede establecerse a través de la página de Disco en internet o bien mediante una comunicación vía módem con los teléfonos de atención a Clientes, utilizando para ello el software provisto por la Compañía que es soportado en discos compactos. Este servicio es complementado con Disque, servicio por el cual los clientes pueden hacer sus pedidos por teléfono o fax a un numero gratuito.

El modelos de negocios de Disco Virtual en internet ,tomando en cuenta la clasificación de Roger Solé y David Boronat 1, es el de Venta on y off, ya que es una empresa que posee locales de venta y conjuntamente comercializa sus productos a través de su sitio web.
En Argentina, son pocos los casos de los que han desarrollado sistemas de compra y venta electrónica, pero Supermercados Disco, una empresa que factura 800 millones de dólares y da empleo a más de 5.000 personas, lanzó su  servicio de comercio electrónico los primeros meses del 97.


En el año 2000, Carlos Pacciarotti, gerente de supermercados Disco, explicó que: "estamos en Internet desde hace más de dos años y las ventas crecen mensualmente. Vendemos lo mismo que una sucursal, 1.500.000 pesos, equivalentes a 6.000 operaciones mensuales". Y agregó: "Creo que nuestro sitio (Discovirtual.com.ar) ofrece un servicio muy apreciado por la gente joven".2 


Durante 2001, el negocio de Discovirtual continuó su proceso de desarrollo. Así es que se incorporaron nuevas tecnologías no sólo respecto de la herramienta utilizada para realizar las operaciones sino también en los elementos utilizados en el los procesos de “picking” y “delivery” de los productos. En la continua búsqueda de mejorar la calidad de los servicios ofrecidos, se incorporaron nuevas camionetas con sistemas de fríos diferenciados que aseguran el mantenimiento de la cadena de frío de todos los productos incluyendo los congelados. Asimismo, se inauguró el primer local 100% virtual en la zona norte del Gran Buenos Aires y se relanzó su operación bajo la nueva imagen en la Ciudad de Córdoba. 

La principal fuente de ganancia de la empresa se deriva de la venta de productos de consumo masivo y los principales costos lo constituyen el mantenimiento de la página, el envío de la mercadería, la capacitación de los empleados encargados del sistema y el hospedaje del sitio.

.

Disco Virtual fue distinguido en la encuesta IT Business 2002, realizada entre 50 ejecutivos de sistemas de empresas con una facturación superior a $ 25 millones (consultados a través de correo electrónico y teléfono) , donde  se eligieron las firmas mas admiradas por el uso de la tecnología.1
Disco, el primer supermercado que abrió una sucursal virtual, quedó en primer lugar con el 22% de los votos; el grupo Tenaris, la división dedicada a la fabricación de tubos de acero del grupo Techint, se ubicó en segunda posición con 18% de las respuestas. 
La tercera firma fue Red Link que sumó 12% de los votos. Los responsables máximos de tecnología de estas tres compañías cuentan con estrategias informáticas y  tienen una larga tradición en el uso de tecnología en sintonía con sus negocios. 
Disco tuvo desde 1995 una red de datos integrada de fibra óptica que unía sus locales, centros de distribución y plantas procesadoras. También fue una de las primeras firmas locales en usar software empresarial de Microsoft y la pionera en crear una tienda electrónica. 
El universo de la consulta se distribuyó proporcionalmente en cinco mercados verticales. Se pedía identificar a la empresa que mejor alinea la tecnología con sus objetivos de negocio sin incluir en la respuesta a su propia compañía ni a proveedores de tecnología. La consulta no estaba guiada por un listado preestablecido. 
Con el mismo mecanismo se preguntó por dos tecnologías que consideren claves para el sector de la industria en el que operan, dentro de la coyuntura actual.


Análisis de situación externa

Descripción del contexto


La Argentina ha sufrido un fuerte proceso de retracción económica a lo largo de los últimos años. El proceso de regresión económica iniciado en el segundo trimestre de 1998 se ha prolongado por catorce trimestres consecutivos y así el año 2001 culminó con un significativo deterioro de los principales indicadores de la actividad económica. 


Los niveles de producción industrial, desempleo, expectativas entre otros se encuentran al cierre del 2001 en sus niveles históricos más altos. Así es que por cuarto año consecutivo el producto bruto de Argentina cayo a una tasa del -4%. En este nivel de caída se ve una fuerte regresión en el nivel de inversiones respecto del año anterior. 



El proceso de deterioro se agudizó durante la segunda mitad del 2001 agravado por la situación de inestabilidad política observada.


El en el 2002, el  gobierno de Duhalde decidió cambiar el sistema monetario y su régimen cambiario después de más de 10 años de convertibilidad.. 

La actividad del supermercadismo en su conjunto tuvo un desempeño negativo en términos de ventas por la recesión imperante en el país.




Poner cuadros
El Supermercadismo


La industria de supermercados no se ha visto ajena a la crisis. La fuerte retracción en el nivel de actividad se vio traducida en una muy importante reducción en los niveles de inversión desarrollados por los principales operadores de supermercados de Argentina.. 


En términos de facturación la industria cayó en el 2001 4.9% respecto del año anterior pero a diferencia de los que sucedió en años anteriores, la caída estuvo originada básicamente por disminuciones de volúmenes y no por deflación de precios. La caída observada en el segmento de no alimenticios impactó en mayor medida en las cadenas con grandes superficies donde los niveles de ventas a superficies comparables mostraron indicadores negativos en algunos casos superiores al 20%.


Durante 2001 nuevos impuestos que afectan a la actividad fueron creados frente a la necesidad de financiar el creciente déficit fiscal del estado nacional y los estados provinciales. El de mayor impacto para esta industria fue la creación de un impuesto que grava los débitos y créditos en cuentas bancarias. Este impuesto grava dichos movimientos a una alícuota del 0.6%. El cargo por este concepto soportado por la Sociedad en el ejercicio 2001 fue superior a los 11 millones de pesos. 

Los clientes


La situación de la economía argentina ha impactado en los consumidores en forma significativa. La pérdida del empleo y la desaparición del crédito son algunos de los problemas que afectan más directamente los niveles de consumo. En el caso del empleo, el miedo a la pérdida del empleo ya no es un problema personal sino que se extiende al entorno familiar. El indicador del desempleo hoy en día por encima de 23% es un fiel reflejo de esta realidad y trae aparejada una fuerte retracción en el consumo. En lo que respecta a la restricción del crédito, la crisis sufrida por el sistema financiero ha generado que las alternativas de crédito hoy hayan desaparecido afectando fuertemente el consumo de bienes durables y/o no alimenticios.

Desde 1994 Internet está creciendo más del 100% por año. Sin embargo, para aquellos que se exprimen el cerebro tratando de encontrar la forma de ganar plata en la Red, el dato más interesante no es ese.

Lo que quita el sueño a los "nettrepreneur" son las estadísticas que muestran que el mayor crecimiento de Internet se da en los hogares, lo cual transforma a la Red en un vehículo fabuloso para vender productos y servicios a esos grandes consumidores: las familias. 

En Argentina, los supermercados y los shopping actualizaron en pocos años la forma de consumir de los argentinos, que antes pasaban por el almacen de Don Manolo y compraban con la libreta de fiar. Los gigantes del retail quieren aprovechar Internet y el comercio electrónico para agregar un nuevo canal de ventas.

El sector industrial en el  cuál opera Disco Virtual es el de venta de productos masivos a través de medios electrónicos (internet y cd interactivo) 

La tendencia creciente del uso de internet, conjuntamente con el aumento de  las transacciones comerciales a través de la red, debido a la confianza depositada por  los consumidores en este sistema, origina la amenaza de nuevos ingresos al sector de grandes superficies comerciales en su versión virtual.

Los principales participantes en el sector son Le Shop, Diarco,  y Disco Virtual.

Cómo sustitutos consideramos a aquellas empresas que cuentan con un sistema de venta telefónica, como es el caso de: Norte, Carrefour, Wal Mart y 

.


Competencia
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 Le shop

LeShop nació en 1998 y fue uno de los primeros supermercados por internet en Europa, actualmente líder en Suiza. Esta asociado con el grupo Bon Appetit, segunda cadena de distribución del país y ha licenciado su tecnología a otras cadenas de distribución en Francia, España, Italia y Portugal. 
En Argentina, durante el año 2000, lanzamos el primer supermercado 100% por internet donde, capitalizando la experiencia del grupo en Suiza, hemos desarrollado una operación con importantes diferencias respecto de las operaciones de venta por internet en supermercados tradicionales. 
Disponemos de un centro de distribución propio de 3100m2 en el barrio de Chacarita con una selección inicial de 3000 productos de primeras marcas, donde se procesan todos los pedidos de nuestros clientes. El Centro esta diseñado para realizar la operativa altamente especializada de almacenar, seleccionar, embalar y entregar el pedido puntualmente bajo estrictos controles de calidad, higiene y eficiencia. Por otra parte, esta equipado con 5 camaras de frío, necesarias para manejar correctamente las distintas temperaturas requeridas por toda la gama de productos frescos. 
Sin embargo, lo que nos hace diferentes, no es sólo la alta tecnología que utilizamos en todos los procesos, sino también que ofrecemos un servicio verdaderamente personalizado, para el que contamos con profesionales en cada área. 
Un equipo joven y dinámico dedicado a la gestación de proyectos focalizados en el perfil de nuestros clientes. 

  Asesoras personales respondiendo inquietudes. 

  Atención telefónica permanente para solucionar dificultades inmediatas. 

  Especialistas en control de calidad que aseguran
la conservación de la cadena de frío, realizan la calibración de los equipos y mantienen un estricto calendario preventivo de limpieza y sanitización, entre otros. 

  Deliveries preparados para resolver cualquier eventualidad que se presente. 

  Nuestra gente trabaja superandose día a día con un propósito común: ofrecer una experiencia de calidad excepcional. 

Queremos brindarles a nuestros clientes la posibilidad de hacer sus compras de supermercado con comodidad, libres del stress que produce la falta de tiempo y las largas colas, con la confianza de que recibirán productos de calidad, seguridad en los sistemas de pago y la certeza de que cada uno de ellos es nuestra prioridad. 

Nuestro desafío es seguir mejorando para retribuir la confianza depositada en nosotros cumpliendo lo que prometemos



UBF
CONCEPTO DE SERVICIO
UBF Foodsolutions es un "Proveedor de Soluciones gastronómicas" para los distintos segmentos en los que opera.

Nuestro principal objetivo es generar un negocio con crecimiento sostenido, ofreciendo una cartera de productos formulados y envasados acorde a las necesidades de nuestros clientes, que contribuyan a mejorar su calidad, recetas, rendimientos, costos y tiempo de preparación en las cocinas.

Foodsolutions brinda asesoramiento, capacitación y servicio a hoteles, empresas de catering, restaurantes, cadenas de fast food, tiendas de
estaciones de servicio, kioscos, etc.


UBF CONTRIBUYE DE MUCHAS MANERAS AL DESARROLLO DE LA ACTIVIDAD GASTRONÓMICA
• Nuestro Centro de Informaciones y Servicio a Clientes (CISC) brinda capacitación y asesoramiento culinario.

• Realización de Catershows, Concursos de Cocina para Profesionales y Estudiantes y Clases Magistrales que llevan más de 15.000 km recorridos en todo el país.

• En los últimos años, la división ha duplicado su portafolio de productos
adaptándolos a las nuevas necesidades liderando la tendencia del mercado en constante evolución.

VER NUESTRAS MARCAS
	SERVICIO DE ATENCIÓN AL CLIENTE


	Servicio de Atencion al Cliente

	(011) 4318-7010

	gladis.peccetto@unilever.com


	SUCURSAL CÓRDOBA

Elena Pepi

(0351) 480-9643

elena.pepi@unilever.com
SUCURSAL PROVINCIA DE BUENOS AIRES

Carlos Patta

(0223) 155-217097

carlos.patta@unilever.com
SUCURSAL BAHIA BLANCA

Pablo Azpiroz

(0291) 455-5841

pablo.azpiroz@unilever.com
SUCURSAL MENDOZA

Fernando Farah

(0261) 432-2352/55

fernando.farah@unilever.com
SUCURSAL RESISTENCIA

Rafael Scaglia

(03722) 42-3896

rafael.scaglia@unilever.com
SUCURSAL ROSARIO

Eduardo Martin

(0341) 438-4032

eduardo.martin@unilever.com
SUCURSAL TUCUMÁN

Daniel Gancia

(0381) 432-0342

daniel.gancia@unilever.com
SUCURSAL BUENOS AIRES

Martin Catala

(011) 4318-7000

martin.catala@unilever.com



	 


DIARCO

Somos una moderna empresa Argentina dedicada a la distribución mayorista de productos de almacén, golosinas, bebidas, artículos de limpieza, perfumería, artículos del hogar, fiambreria, etc. con veinte años de experiencia y sólida trayectoria.

En nuestro sitio web, usted encontrará la mejor información sobre nuestra empresa. 

Descubrirá a continuación: Información institucional, noticias sobre los productos que comercializamos,una descripción de todos los servicios que disponemos para atenderlo mejor, y ademas puede realizar sus compras online desde su computadora, al mismo precio que en nuestros salones de venta. 

Nuevamente bienvenido y disfrute del sitio!.

Sustitutos
El precio mas bajo sin moverse de su casa

Carrefour Pilar y Carrefour San Fernando les brindan servicio de Compra telefónica para que realice cómodamente sus compras, sin moverse de su casa.
Encontrará el más amplio surtido, la mejor calidad en productos frescos y la atención brindada por personas capacitadas para comprar como si fuera Usted.

Podrá realizar sus compras que superen los $ 80 con sólo marcar 
0-810-222-1111 y abonarlas con tarjeta de crédito. 

Los dias de recepcion de pedidos son de lunes a domingo en el horario de 08:30 a 22:00 hs. Las entregas se realizan todos los dias 09:00 a 20:00 hs. Los dias 1° de mayo, 25 de diciembre y 1° de enero no se reciben pedidos ni se hacen entregas. Los pedidos recibidos hasta las 16:00 hs son entregados en el dia, mientras que los recibidos luego de esa hora son entregados al dia siguiente. Tiempo estimado de entrega: 4 horas. Consulte al 0810-222-1111 si el domicilio de entrega se encuentra dentro de la zona de envios. 
El costo del envío es de $ 3

NORTE TE HACE LAS COMPRAS
Nada nos gusta tanto como hacer tu vida más simple. Por eso Norte te brinda el servicio de Compra Telefónica*. Para que puedas disfrutar al máximo tu tiempo y hacer todas tus compras fácilmente y sin moverte de tu casa.
Es muy sencillo, de lunes a sábado de 9:00 a 18:00 hs podrás realizar tus compras con sólo marcar

Nuestros operadores te ayudarán a elegir cada producto como si estuvieras dentro de Norte, respondiendo todas tus dudas, y en pocas horas, recibirás el envío en la puerta de tu casa y así habrás aprovechado mejor el tiempo más valioso: tu tiempo libre.

Además te brindamos el servicio de Venta Telefónica de Electrodomésticos**.

También de lunes a sábado de 9:00 a 18:00 hs llamando al: 

0800-888-6678

Podrás comprar el electrodoméstico que desees cómodamente desde tu hogar. 

Y lo más importante: no pagas ningún recargo por usarlo.
Esperamos tu llamado y que aproveches mejor tu tiempo libre. 
Consulta en el NORTE de tu preferencia el monto mínimo de compra.

Sólo para los siguientes Locales :
31 - Lomas de Zamora; 34 - Don Torcuato;39 - General Pacheco; 
41 - Luján; 52 - Acasusso; 53 - Olivos; 54 - San Isidro; 
72 - San Fernando; 74 - Quilmes; 76 - Escobar

**Sólo para los siguientes Locales: 
10 - Zárate; 14 - Devoto; 17 - San Miguel; 19 - Caballito; 24 - Mataderos; 
25 - Tandil; 27 - Bernal; 31 - Lomas de Zamora; 32 - Campana;
33 - Concordia; 35 - Villa Mercedes; 40 - Gualeguaychú; 41 - Luján; 
59 - Venado Tuerto; 68 y 69 - Rosario; 70 - Caseros; 71 - Núñez; 
108 - Resistencia; 157 - Neuquen; 159 - Corrientes; 162 - Trelew; 
172 - Catamarca.
El compromiso como filosofía
Hay ciertos momentos que la vida impone tomar decisiones. Decisiones que irremediablemente nos afectan, para bien o para mal. En COTO lo sabemos, porque siempre fuimos responsables de cada decisión que tomamos. Porque entendemos que esa es la única manera de crecer. Comprometiéndonos con todo. 
Con cada producto que elaboramos, con cada proveedor que tratamos, con cada persona que empleamos, con cada producto que vendemos, y principalmente, con cada cliente que atendemos.
Con ese mismo compromiso nos fuimos desarrollando y convirtiendo en lo que hoy

y somos: la mayor cadena argentina de supermercados. La única que está a la par de las principales cadenas internacionales que operan en el país. Y la empresa que emplea a más de 18.000 argentinos que sostienen a más de 18.000 hogares. 

Hoy nos especializamos día a día en brindar más y mejores productos de alta calidad a inmejorables precios, pero sin descuidar nuestra esencia el compromiso con cada cosa que se haga.
1 www.webbusiness.com


2 Diario Clarín, 6 de abril del 2000


1 nota  publicada en el diario El Cronista Comercial del 24 de septiembre del 2002
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