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PUNTO DE VENTA MAGAZINE - ANSA DICIEMBRE 2025

EDITORIAL
CON [TALO ATENCID

Damos la bienvenida a la segunda ediciéon de la

revista Punto de Venta, un logro significativo en un
2025 lleno de emociones, eventos, comités de trabajo,
visitas a regiones, conferencias fuera de Venezuela,
consideraciones o nombramientos en organismos
internacionales del sector como ALAS y el Circulo
Iberoamericano del Retail, presencia en redes
sociales y en entrevistas en medios de comunicacion.

Pensamos en una palabra que resumiera todo lo
logrado, que nos incluyera a todos, y recordé algo que
lei sobre el valor de la palabra Gracias. Lo comparto
con todos ustedes.

El 10 de diciembre de 1990, en Estocolmo, Octavio Paz
pronuncié un discurso con motivo de recibir el premio PRESIDENTE DE ANSA
Nobel de Literatura que le habia sido otorgado.

Octavio Paz inicid esas palabras con las lineas que transfiero y ajusto a continuacién, de inmensa belleza y
profundidad y particularmente apropiadas para el editorial de la segunda edicién de la revista Punto de Venta:

"Comienzo con una palabra que todos los hombres, desde que el hombre es hombre, han proferido: han dicho
en diversas situaciones “gracias”.

Es una palabra que tiene equivalentes en todas las lenguas. Y en todas es rica la gama de significados.

En las lenguas romances va de lo espiritual a lo fisico, de la gracia que concede Dios a los hombres para salvarlos
del error y la muerte a la gracia corporal de la muchacha que baila o a la del felino que salta en la maleza.

Gracia es perddn, indulto, favor, beneficio, nombre, inspiracion, felicidad en el estilo de hablar o de pintar,
ademan que revela las buenas manerasy, en fin, es un acto que expresa bondad de alma.

La gracia es gratuita, es un don; aquel que lo recibe, el agraciado, en la mayoria de las ocasiones lo agradece: da

las gracias; en otras no, sin embargo, seguimos adelante.

Es lo que yo hago ahora con estas palabras de poco peso. Espero que mi emocién compense su levedad.”

PAG 1



DICIEMBRE 2025

PUNTO DE VENTA MAGAZINE - ANSA

EDITORIAL

GRACIAS a las muchas personas que han hecho este
aflo y toda mi vida mas plena y emocionante.

GRACIAS a tantas personas que siguen siendo mi
soporte y a otras que se han ido, pero siguen conmigo.

GRACIAS a cada pieza de este ensamblaje que
llamamos cotidianidad.

GRACIAS a mi familia, columna vertebral del dia a dia.

GRACIAS a la Junta Directiva y al Consejo Consultivo por
estar alli, aconsejar, revisar e impulsar.

GRACIAS al team ANSA por ser y estar, 7x24, 350 dias al
ano (le restamos las vacaciones).

GRACIAS a cada afiliado por confiar en nuestra
propuesta de valor.

GRACIAS a Dios por las bendiciones y favores recibidos.
GRACIAS mil, como diria un amigo.

En resumen, GRACIAS A LA VIDA, siempre retadora
pero estimulante.

iGracias totales!
Feliz Navidad 2025 y un venturoso 2026.

Saludos y éxitos siempre,
Italo Atencio

L e lodo cotagén.
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INVENTARIO INTELIGENTE

EL SECRETO DEL GANAL TRADIGIONAL

ELS
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El experto sefiala que la mayoria de los comerciantes se
esfuerzan en aumentar las ventas mientras sus
almacenes estdn saturados de productos que nunca se
vendieron. Esta mercancia estancada no es un activo,
sino un lastre que representa:

¢ Capital Inmovilizado: Dinero que no genera retorno
Yy que podria haberse invertido en mercancia de alta
rotacion.

e Costos Ocultos: Gastos de almacenamiento, riesgo
de obsolescencia y la posterior necesidad de aplicar
descuentos agresivos para liquidar el stock
sobrante.

"Si tienes estantes llenos de productos que no se
mueven, tu problema no es la venta... fue la compra."
— Jorge Antonio Pérez Arroyo. El articulo advierte sobre
la "bola de nieve" los

creada por la presién de

proveedores, que incentivan la adquisicion
desmesurada de referencias no probadas, llevando a las
tiendas a tener coberturas de inventario de 60, 90 o
incluso 120 dias para productos marginales, mientras

los articulos esenciales se agotan.

En un giro que desafia la I6dgica comercial tradicional,
un prominente consultor experto en retail ha puesto
en tela de juicio las practicas mas comunes de los
pequefos comerciantes, revelando una cruda verdad:
la causa de la baja rentabilidad no es la falta de ventas,
sino el exceso de compras descontroladas.

Jorge Antonio Pérez Arroyo, experto en retail
tradicional y consultor de negocios, ha publicado un
influyente articulo de opinién donde diagnostica el
"sindrome del almacén lleno" y propone un cambio de
paradigma urgente para el Canal Tradicional (tiendas
de barrio y pequefios almacenes).

La Trampa Mortal del Inventario Inmovilizado
La tesis central de Pérez Arroyo es contundente: "El

dinero no se gana cuando se vende, se gana cuando
se compra bien".

« TRAMPA MORTA|
i1l NVENTARIO IMMOV
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EL TRUCO DE LA COMPRA INTELIGENTE
LA JERARQUIA DE LA INVERSION

Frente a este panorama, Pérez Arroyo propone un sistema de compra inteligente basado en la jerarquizaciéon de
la inversién, que devuelve el control financiero al tendero:

« Asegurar la Base ($Core$ Products): La prioridad absoluta es invertir en los productos base mas vendidos,
aquellos con demanda y retorno asegurado que son la columna vertebral de los ingresos diarios.

« Experimentacion Estratégica: Solo una vez que la base esta cubierta, el capital restante debe utilizarse para
probar, de forma controlada, nuevos productos que ofrezcan un alto margen de ganancia.

« Acompainamiento Dedicado: La inversion en novedad debe ir siempre acompafada de exhibicién y
promocién dedicada para asegurar que el producto rote y no se convierta en inventario estancado.

El mensaje final para el comerciante es claro: No se necesita mas producto, se necesita comprar con

inteligencia. El tendero exitoso es un estratega que entiende que la rentabilidad se define en la caja
registradora del proveedor, no en el mostrador de venta.

@ SLJ'JVE’I'I ('_Il_jaltrics.f‘WI SOBRE EL EXPERTO

be digital

Jorge Antonio Pérez Arroyo es un reconocido

L] L] e
SII‘I med|C|on, consultor y especialista en estrategia de retail
= con vasta experiencia en el Canal Tradicional y
no hay clientes:

2 la optimizacién de procesos de inventario y
la experiencia como eje central. (&2 = (e gestion.

Midela con Qualtrics CX
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CLAVE PARA EL RETAIL VENEZOLANO 2026

@ Consumidor informado, racional y enfocado en valor.
&) Crecimiento en marcas propias.
@ Hiperpersonalizacién del surtido y de la propuesta de valor.

Inteligencia Artificial con dos propésitos: conocimiento rapido

]

y profundo del consumidor, y eficiencia operativa.

@ Omnicanalidad y experiencia hibrida.

@ Sostenibilidad ambiental y responsabilidad social sensible.
@ Inventario con propdsito.

@ Precio como variable principal de decisién de compra en
combinacién con atencidn al cliente y emocién de compra.

@ Supermercado como termdmetro de la sociedad.

& Supermercado como ecosistema de intercambio social.

@ Crecimiento de los supermercados independientes.

@ Presencia de hard discount y category killers como modelos de negocio
alternativos.

@ Mayor frecuencia de compra (3-4 veces por semana).

Competitividad creciente: lucha incesante por clientes, espacios y

&

territorios.

@ Los perecederos serdn el verdadero diferencial de los supermercados.

&) El neuromarketing toma fuerza como factor clave de éxito del retail.

En un mundo tecnoldgicamente cambiante lo disruptivo serd lo humano.
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RECOMENDACIONES PRACTICAS
PARA EL CUMPLIMIENTO DE

Por: Hilda Olmedo Sierra
Representaciones HOS, F.P.

Al finalizar este 2025, los contribuyentes en general, sujetos a obligaciones de caracter tributario por las diversas

normativas existentes, deben tener en cuenta no solo para su cierre de ejercicio sino para garantizar el
cumplimiento de las normativas fiscales que surgieron a lo largo de este 2025 y que tienen impacto en el afo
2026, que tendran que validar y/o planificar todas aquellas obligaciones que permitan optimizar la gestion
financiera, contable, administrativa y legal de sus empresas y por ende mitigar los riesgos de sanciones
tributarias. Aca en este articulo te compartimos una serie de recomendaciones para que realices tu check list y
con ella, ajustar una mejor planificacién fiscal en este 2026.

e Verificar Si tu empresa realizd los
registros/actualizaciones/obligaciones  formales
surgidos en este 2025, como por ejemplo:

SUNDDE: Publicar diariamente en formato BCV
aprobado la Superintendencia, el monto de la tasa en
ddlares y euros como lo exige la normativa
Actualizacion INCES: Migrar al portal SIGAT-INCES vy
realizar las declaraciones respectivas

Actualizacion SIGAT: Verificar en cada portal de
declaraciones, especialmente las municipales y de
contribuciones parafiscales, las migraciones que
corresponden al Sistema SIGAT, ya que varias de ellas se

estdn constituyendo en esta plataforma.

+ Soporte de Transacciones Contables: Verificar que cada operacidon esté respaldada por su respectiva
factura, relacion de gasto (cuando corresponda), recibo o contrato. Cuando sean operaciones de pagos
parciales, utilizar cuentas de “anticipo” para evitar riesgos al momento de aplicar las retenciones respectivas,
ya que esto constituye un ilicito formal y muchas veces material. Revise la normativa tributaria en materia de
IVA-2020, ISLR-2015, Retenciones Decreto 1808, Facturacion Providencia 0071 / 0054 y facturacién digital
entre otros relevantes. Asi mismo, es notorio desde ya, que los criptoactivos seran un medio de ingresos y
pagos para mitigar el tema cambiario, por lo cual se recomienda llevar su contabilidad adecuada a las
normas VEN-NIF y utilizar las plataformas autorizadas por la SUNACRIP.

PAG 8
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e« Soporte de Transacciones

relacionadas con
némina de empleados/contratacién de personal:
Recuerde que la Administracion Tributaria puede
desconocer gastos en materia salarial y/o beneficios
Yy por consiguiente, reversar tales operaciones de
acuerdo al principio de Primacia de la Realidad, por
lo tanto asegurese de que todo lo que esté
relacionado con “Gastos de Personal” cumpla con las
formalidades tributarias y las establecidas en la
vigente LOTTT, en cuanto a los soportes de recibos,
contratos, ARI / Variaciones en los tiempos que
correspondan. Aquellos pagos que se generan en
moneda extranjera deben ajustarse a las normas
establecidas, por lo cual se recomienda revisar las
tendencias jurisprudenciales en materia laboral, ya
qgque en este 2025 se observd modificaciones
importantes, que tienen impacto tributario. Procure
que la informacién cargada en los portales sea
congruente y unificada, tomando en cuenta los
limites de ley para evitar sanciones, ya que estos
reportes constituyen pruebas al momento de las
fiscalizaciones.

Operaciones de importacion y exportacion:
Verifigue toda la normativa surgida recientemente
en materia aduanera y con ocasién al decreto de
emergencia econdémica prorrogado este 08 de
diciembre de 2025, pues la legislacion aduanera ha
sido impactada en las exoneraciones y exenciones
para ciertos productos, en procura de incrementar la
produccién nacional. Asi mismo, importantisimo el
registro adecuado de las operaciones de este tipo,

en el libro de compras y ventas de la empresa.

e Cartelera Fiscal Actualizada: Verifique que la
cartelera cumpla con todos los registros y pagos
que debe contener. Se sugiere colocar los
ultimos tres pagos de cada tributo y su
respectiva solvencia o estado de cuenta, lo que
permite agilizar el procedimiento de verificacion
de deberes formales.

« Evaluar migrar a facturacién digital y medios
de pagos: Dado que la Administracidn Tributaria
amplié los medios de facturacién y procura la
digitalizacion en el futuro de todos sus

procedimientos, se recomienda que la empresa

evalUe dicha posibilidad y cree la planificacion
necesaria para adquirir un sistema que le
permita simplificar su facturacién con los
respectivos medios de pago. Asi mismo que
dicho sistema permita la adecuaciéon de los
subsistemas derivados de la facturacion como el
libro de compra y venta, uso de notas de crédito
y débito, retenciones IVA, ITF, entre otros.

« Expedientes Digitales para fiscalizaciones:
Recomendamos que se preparen expedientes
fisicos y digitales para fiscalizaciones por cada
ente tributario que esté sujeto a su jurisdiccion y
actividad, ya que esto simplificara el

procedimiento para ambas partes.

« Capacitacion y entrenamiento en materia
tributaria: Por Ultimo recomendamos capacitar
al personal que atenderd a los funcionarios que
realicen las fiscalizaciones, ya que muchas veces
se le asigna esta labor a cualquier persona que

estos

aborda procedimientos sin el

conocimiento previo respectivo, y comete
errores que pueden traducirse en una sancion

pecuniaria posterior.

Con estas recomendaciones podras realizar una
planificacién exitosa en el cumplimiento de tus
obligaciones tributarias en este 2026.
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TRANSFORMACION EN LA GESTION DE RECURSOS HUMANOS

JOSE ADELINO PINTO, LIDER DE MERCER VENEZUELA, 2025. (+584143114066 - Jose.pinto@mmc.com)

La revoluciéon industrial en el siglo XIX, transformé el modelo de trabajo que hasta ese momento se conocia, pero
ese cambio que ocurrié hace 100 afios, no se compara con los eventos que el mundo laboral ha experimentado
entre 2020 y 2025, impulsado por avances tecnoldgicos, especialmente la Inteligencia Artificial (IA), y por
cambios sociales y culturales que redefinen las expectativas de empleados y organizaciones. En este contexto, la
funcién de Recursos Humanos (RRHH) debe transformarse para maximizar su impacto estratégico y mejorar la

experiencia del empleado.

LUCION DE RRHH

Entre las tendencias mas relevantes se destaca un mayor foco en la equidad
salarial, la transparencia y los criterios ESG (ambientales, sociales y de
gobernanza). Ademads, las nuevas generaciones demandan, flexibilidad vy
propdsito en el trabajo, mientras que la “gig economia” y las formas no
tradicionales de empleo crecen rapidamente. La flexibilidad organizacional y los
modelos basados en habilidades son cada vez mas necesarios.

Las fuerzas que impulsan esta evolucion incluyen la crisis de competencias y RRHH FUTURO:
- g . e - ESTRATEGIA, BIENESTAR
escasez de habilidades criticas, la automatizacion y digitalizacion para maximizar IA PREDICTIVA

la eficacia, y cambios culturales con énfasis en sostenibilidad y diversidad.
(Fuente: Global Talent Trends 2024-2025, Mercer).

DESAFI'US AGTUAI_ES DE RRHH Segun datos internos de Mercer, los principales desafios que
enfrenta RRHH para evolucionar son:

2025 EXECUTIVE OUTLOOK: ;CUALES SON LOS PRINCIPALES RIESGOS AL CRECIMIENTO DE SU NEGOCIO EN 2025?

Recapacitacion'actualizacion para mantenerse al dia con las demandas de los clientes yio

un modelo de negocio en evolucidn/tecnologia transformadaora
Incapacidad para realizar todo el potencial de |a tecnologia
El impacto de la economia de la longevidad Estos porcehtajes reﬂe_ja n
Falta de bienestar de los empleados E_E_ o
la frecuencia con la que

Cumplimiento de objetivos de sostenibilidad ylo regulaciones

Riesgos asociados con el cambio climatico

Inestabilidad geopolitica

Costo total de la mano de obra

Demanda fluctuante de los clientes

T — para la transformacion.

estos temas aparecen

como prioridades en las

organizaciones,
evidenciando areas clave

Disputas laborales, sindicalizacién o acuerdos de negociacion colectiva
Cambios en las politicas y regulaciones del gobierno

Escasez de talento .Ez’
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ESTRATEGIAS PARA LA TRANSFORMACION DE RRHH

recursos.

mayor valor estratégico.

La IA tiene un gran potencial para mejorar
procesos de RRHH. Entre las aplicaciones que
mas han cambiado con la |A se destacan:

e Creacion de descripciones de puestos (58%).
¢ Analisis de reclutamiento (47%).

e Aprendizaje y desarrollo (28%).

o Gestidon del desempenfo (26%).

Ademas, RRHH tiene un mayor impacto en que
los trabajadores de la empresa adopten la |IA en
su dia a dia, que areas como Tl o incluso el CEOQ,
aunque solo el 13.4% de los empleados han
probado IA en su trabajo, lo que indica un amplio
margen para su expansion |y adopcion
responsable.

Los lideres de RRHH deben influir en la adopcién
ética y responsable de la I|A, comunicando
claramente su impacto en el trabajo vy
protegiendo el bienestar humano.

Para superar estos desafios, las organizaciones estan adoptando diversas estrategias:

e Simplificacion radical de procesos y politicas, con nuevas oportunidades para la
automatizacion, de modo que el trabajo transaccional no supere el 25-30% del total.

e Centralizacion administrativa y uso de servicios compartidos para optimizar

¢ Incremento de soluciones de autoservicio y externalizacién parcial de funciones.

Enfoque en la experiencia del empleado y en el rol de asesoria estratégica de RRHH
para impulsar la atraccién, productividad y compromiso del talento.

Estas estrategias buscan liberar capacidad en RRHH para enfocarse en actividades de

npoedramento Equip

- Feedrack Contg

PREPARACION ORGANIZACIONAL PARA LA 1A

Preparar a la organizacion para la adopcion de IA implica:

e Evaluar la madurez digital y la cultura organizacional.

e Educar a los empleados sobre IA.

e Experimentar con aplicaciones de IA alineadas a la
estrategia empresarial.

e Establecer condiciones para maximizar el impacto y
fomentar la mejora continua.

La inteligencia artificial representa una oportunidad Unica
para que RRHH se transforme en un catalizador de cambio,
adoptando un enfoque centrado en las personas y alineado
con la estrategia empresarial. Comprender las necesidades
de los empleados y aprovechar la tecnologia para mejorar
su experiencia es fundamental para el éxito futuro. RRHH
debe liderar esta transformacién, asegurando que la IA se
utilice de manera ética y responsable, contribuyendo a un
entorno laboral mas justo, flexible y sostenible.
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LA GIENGIA DE INFLUENCIAR' ...

Cuando visitamos los pisos de ventas de diferentes los

sectores, encontramos un amplio universo de
implementaciones y ejecuciones que compiten por
captar la atencidén de los clientes, implementando
propuestas tradicionales, otras innovadoras, otras
disruptivas, en fin, un gran circo, pero en su mayoria con
no influencian a los shoppers, con tasas de conversiéon
bajas. Este comportamiento lo hemos medido tanto en
los espacios naturales como en las exhibiciones

adicionales.

Partiendo de la definiciéon que “El primer momento
de la verdad” (FMOT) de todo producto es cuando el
shopper lo compra, que dependiendo de Ia
experiencia de compras termina comprando lo que
Nno necesariamente fue a buscar inicialmente, es
decir que el shopper es influenciable dentro de los

pisos de ventas.

AMERICAN
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COMO SE INFLUENCIA?

Para lograr que nuestras implementaciones en los pisos

de ventas influencien, debemos generar propuestas a
partir del conocimiento de:

1.- Arboles de decision de compras de las categorias:
Saber qué quiere el shopper y cémo lo quieres.

2.- Mision de Compras: Saber para que y para gquien
esta comprando.

3.- Habitos de consumo y compras: Cuales son las
ocasiones de consumos de la categoria, y las categorias
complementarias en la mente del shopper.

4.- Recordacion de marcas: Cuales son las marcas en
Top of Mind de ese shopper.

5.- Shopper Experiencie: Medir la simplicidad en la
ubicaciéon y compra de mis marcas y productos en los
diferentes espacios de la tienda.

6\ QUE oIGNIFIGA INFLUENGIAR?

Segun el Diccionario de la Real Lengua Espafiola
significa: “modificar o afectar las ideas, acciones o
argumentos de otros con relativa facilidad”. Desde
nuestra perspectiva de Trade Marketing, nos
atrevemos a definir influenciar:

“Hacer que el Shopper recuerde una marca o una
ocasion de consumo para que se convierta en una

misién de compras.”

Implementando el WIMOT (Winning at the Momento of Truth), es decir aquellas tacticas de Trade Markerting en

los pisos de ventas para generar escenarios psicolédgicamente coercitivos que influencien al shopper a lo largo su

recorrido dentro de las tiendas y genere mas ventas por impulso.

Las principales tacticas del WIMOT son:

Surtido Ideal: Define el portafolio ideal por canal y por espacios de la tienda.

Merchandasing ideal: Simplicidad de la compra, logrando que cada producto destaque y sea facil de

encontrar.

Ubicacién estratégica: Generar puntos de contactos adicional durante el recorrido del shopper.

Por lo anterior, si no conoces a nuestros shopper, sus habitos y variables de decision de compras, nuestras

implementaciones en piso de ventas, no influenciaran y por ende no necesariamente venden.
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En Trade Solutions a lo largo de
estos Ultimos 2 anos, hemos
desarrollado para nuestros
clientes y aliados estrategias de

WIMOT en diversas categorias:

Licores, Confites, Salud, Textil,
Ferreteria, lubricantes, y por
supuesto Alimentos Y Bebidas.

i' \.
- - - 1
38 s WA

Nuestros estudios son realizados a nivel nacional tanto en canales UP TRADE como DOWN TRADE, con muestras
a nivel de shoppers de mas de 2000 entrevistados, lo que le ha permitidos a nuestros clientes conocer los arboles
de decision de compra actualizados, habitos de consumo, niveles de recordacion de marcas en sus diferentes
categorias etc., para generar las estrategias mas efectivas para cada canal basados en los conocimientos de sus
compradores con resultados éxitos. Y también destacamos con nuestro programa del Exito Comercial, las
formaciones tanto a nivel de diplomados de Trade Marketing, Compras y Cadena de suministros como talleres in
Companys para equipos comerciales, gerenciales y directivos donde reforzamos las habilidades y estrategias de
los equipos de los Aliados.

Subiéndole el volumen a lo nuestro.
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JUSTAR, CAVIBIAR Y CORRER

EL RETAIL VENEZOLANO
IMPULSADO POR LO NACIONAL

El ecosistema del retail en Venezuela sigue navegando
un complejo panorama de volatilidad y adaptacion.
Hoy, los retos ya no se limitan a la supervivencia
operativa diaria; la clave para el crecimiento sostenible
es "Ajustar, Cambiar y Correr", enfocandose en la

formalidad, la estructura organizacional y Ia
eficiencia de procesos. La informalidad que

caracterizé a muchos negocios durante los afios de
contraccién econémica esta cediendo terreno ante la
necesidad de consolidacion, en un mercado donde la
produccién nacional retoma el protagonismo.

| AJUSTAR: LA OPTIVIIZACION DEL IMIODELD DE NEGOCIO V EL SURTIDO NACIONAL

El primer paso es un ajuste fino de las estrategias que funcionaron durante lo tiempos de control de precios y
escasez. Esto implica ir mas alld del ensayo y error para abrazar la formalizacién y, crucialmente, reconfigurar el
surtido ante la dindmica de los productos locales que vienen creciendo de manersa significativa.

o Estrategia de Surtido y Precios (El Eje Nacional): La tendencia de los Ultimos aflos muestra una
disminucién en la participacion de los productos importados debido a costos logisticos y fluctuaciones
cambiarias. En su lugar, el mercado ha sido inundado por una creciente y diversa oferta de productos de
manufactura nacional, muchos provenientes de pequefas y medianas empresas. El retailer ajusta sus
categorias buscando:

e Optimizar el rendimiento por metro cuadrado con productos nacionales de alta rotacién y margen
estable.

e Gestionar el desafio de la gran cantidad de productos nacionales nuevos que buscan espacio, pero que no
siempre cumplen con los estdndares de empaque, volumen o formalidad que exigen las grandes
cadenas.

¢ Gestion de Inventario (Fin a la Improvisacion): La implementaciéon de sistemas de gestién de inventario
(ERP/POS/CRM) es fundamental. Dejar la gestiéon en manos de hojas de célculo o estimaciones ha dejado de
ser viable. El reto es integrar estas herramientas para reducir pérdidas, evitar quiebres de stock y optimizar el
flujo de caja.

o Ajuste Fiscal y Legal: El retailer debe ajustar su estructura fiscal y contable para garantizar el cumplimiento
normativo. Esto es esencial para formalizar la relacién con los proveedores nacionales, que también buscan

operar dentro de marcos legales claros. Esta es una demanda de alto costo para las empresas.
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El crecimiento exige dejar de ser un negocio
familiar o de gestién centralizada a una
estructura mas profesionalizada. Este es el
cambio mas dificil y vital para manejar la
complejidad del nuevo surtido y la relacién con
un Mayor numero de proveedores locales.

e Estructuras Jerdarquicas Claras: Se requiere
definir organigramas funcionales que
separen las responsabilidades clave. La
figura de Gerente de Compras y la gestion
logistica
buscando

adquiere  mayor relevancia,

manejar las complejidades
logisticas y de negociacién con las nuevas
marcas y realidades nacionales.

e Cultura de Medicién y KPI: Adoptar una
cultura empresarial que se mide por Key
Performance Indicators (KPIs). Esto incluye

métricas como:

1.- Ticket Promedio y Trafico de Clientes.

2.- Ventas por Metro Cuadrado.

3- Rotacion de Inventario (clave para
productos locales con menor vida atil
estimada).

4.- Satisfaccién del Cliente (NPS).

e Capacitacion y Talento Humano: Las
empresas exitosas invierten en planes de
capacitaciéon continua para el personal. Es
crucial entrenar al equipo de stock vy
compras en la gestiéon de la diversidad de
productos nacionales, que a menudo
presentan formatos y ciclos de vida menos
estandarizados que los importados.

e Cultura de Innovacién y cambio: Tomar
riesgos para que la experiencia del cliente
sea singular y cada visita signifique un
nuevo reto de aprendizagj, emocién y

motivacién para volver

ER: CRECIVIENTO EN
FORVIALIDAD Y ESCALABILIDAD

Una vez ajustados los procesos y cambiada la
estructura, el objetivo es correr (crecer y escalar) de
manera formal, priorizando al proveedor local y la
eficiencia operativa.

o Estrategias de Escalabilidad y Alianzas: La

estandarizacion de procesos es la clave para la
replicacion del modelo. Esto no solo aplica a las
tiendas, sino a la formalizacion de los acuerdos con
la cadena de suministro nacional. Los retailers mas
grandes estdn creando programas de desarrollo de
proveedores para ayudar a las PyMEs nacionales a
formalizar sus procesos y cumplir con los requisitos
de calidad y volumen.
Consolidaciéon de la Marca y el Consumo Local:
La formalidad en la operacién se traduce en
confianza para el consumidor, que valora la
consistencia y la disponibilidad. Las marcas que
dan espacio y visibilidad a los productos nacionales
de calidad no solo apoyan la economia local, sino
gue también ofrecen una propuesta de valor mas
estable y asequible al cliente.

e Acceso a Financiamiento e Inversion: La
formalizacién es un requisito indispensable para
atraer inversion. Un balance formal, una gestion de
riesgo clara y una estructura legal transparente son
el pasaporte para los mercados de capital a
medida que la economia venezolana se normaliza.

El retail venezolano esta en una carrera de fondo. Dejo
atras la etapa de correr a ciegas y ahora esta
implementando una metodologia de crecimiento
estructurada que tiene en el centro al productor
nacional. El éxito futuro no sera solo de quien venda
mas, sino de quien logre formalizar su operacién y
servir de puente eficiente entre la creciente oferta
local y el consumidor. La incertidumbre es un
elemento mas de gestion que no puede ser
desestimado pero que no puede impedir la toma de

decisiones estratégicas claras.
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RR.HH. DE FUNCION DE SOPORTE A

CORAZON ESTRATEGCO
Ok LA EMPRESA

Por Carlos Francisco Salazar

En el umbral del 2026, la pregunta ya no es
si la tecnologia transformarda su empresa,
sino quién liderarda esa transformacion
desde dentro. En medio de una disrupcion
que vuelve obsoletos modelos de negocio
de la noche a la mafana, emerge una
paradoja: ;como equilibrar la eficiencia con
la busqueda del propdsito y la humanidad
en el trabajo?

La respuesta no estd Unicamente en
adoptar nuevas tecnologias, sino en
redefinir una de las dreas mas criticas y
subestimadas de la organizacién: recursos
humanos. Lo que nos hace preguntarnos:
¢ellos serdn victima de la transformacién o
su arquitecto fundamental?

El futuro pertenecerd a las organizaciones
que comprendan que el area de personal ya
no es una funcién de soporte, sino el motor
de la gobernanza cultural, la agilidad
operativa y la sostenibilidad integral. El
nuevo mandato para RR.HH. es claro:
convertirse en arquitectos de la cultura
organizacional. Ya no basta con cumplir
normas y procesar néminas; hoy se requiere
disefar el ecosistema humano donde las
estrategias prosperen.

Esto implica gestionar procesos inteligentes,
donde la innovacidon sustituya a la mera
eficiencia. En un entorno donde la velocidad
es ventaja competitiva, los procesos de
RR.HH. deben ser aceleradores del cambio,
no generadores de cuellos de botella.
Optimizar ya no es solo mejorar lo interno
del departamento, sino impulsar la agilidad
de toda la organizacion.
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La tecnologia bien utilizada, es un catalizador que
libera a los profesionales de RR.HH. de tareas rutinarias
y les permite enfocarse en iniciativas estratégicas. Pero
la verdadera transformacién exige una visidn
sostenible, apoyada en tres pilares interconectados:

1. Sostenibilidad humana: Una empresa no es

sostenible si agota a su gente. El bienestar integral
debe ser prioridad, cultivando entornos de seguridad
psicolégica donde los errores se valoren como
aprendizaje y se fomente la experimentacion.

2. Sostenibilidad ambiental: Los compromisos
ecolégicos deben traducirse en acciones concretas.
RR.HH. tiene el mandato de operacionalizarlos,
optimizando el trabajo hibrido, reduciendo viajes
innecesarios, son muestra de cémo convertimos la
estrategia ambiental en resultados medibles.

3. Sostenibilidad cultural: La capacidad de aprender,
adaptarse y evolucionar es el antidoto contra la
obsolescencia. Fomentar el “ADN del innovador” —
preguntar, observar, experimentar, conectar y asociar—
deben convertirse en habilidades que conforman el
tejido organizacional.

Asi, el 2026 se perfila como el afio del
renacimiento estratégico de los
departamentos de recursos humanos. La
disrupciéon tecnoldgica ya no es una opcion, es
el nuevo estdandar. Y ante esta realidad, los
lideres de gestion humana enfrentan una
eleccién: permanecer anclados en funciones
tradicionales o convertirse en los lideres
estratégicos que sus organizaciones necesitan
para navegar la complejidad.

El futuro de RR.HH. reside en ser el corazén
ético y estratégico de la empresa. Las
organizaciones que prosperaran no seran las
gue simplemente adopten tecnologia, sino las
gue la gestionen con empatia, propdsito y
respeto por su activo mas valioso: su gente.

El 2026 no sera recordado por la tecnologia
que irrumpid, sino por la sabiduria con que la
gestionamos. La transformacién ya comenzé.
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EL BIENESTAR COMO POTENCIADOR DEL

SISTEMA INNMUNOLOGICO ORGANIZACIONAL

Por Yackeline Peralta, Directora de Personas y Propdsito — Mentora Organizacional — Speaker

En retail, la velocidad marca la pauta. Es un
negocio que late 24/7. margenes apretados,
alta rotacioén, presion por aumentar el trafico
en tienda y consumidores que ya no buscan
solo comprar, sino vivir una experiencia. En
este tablero, el bienestar deja de ser un
complemento emocional o un beneficio mas.
Se convierte en el sistema inmunolégico de la
organizacion: esa fortaleza intangible que
protege, impulsa y sostiene la capacidad de
adaptacioén del negocio.

Y en Venezuela —un pais donde Ia
ambigiiedad y los cambios constantes son
parte del dia a dia— un sistema inmunolégico
verdadera

fuerte es una ventaja

organizacional.

EL CUERPO ORGANIZACIONAL Y 5US DEFENSAS IVAS

Las empresas son COmo cuerpos Vivos:

e Sistema nervioso » informacion, decisiones, agilidad.

e Corazdn » propdsito, cultura, valores.

e Sistema inmunolégico » bienestar, confianza, relaciones
Cuando esas defensas se debilitan, la organizacion “se
enferma” trayendo consigo:

Desalineacion entre areas.
Desmotivacion.

Servicio que pierde magia.
Fuga de talento clave.

Cuando estan fuertes, sucede lo contrario:
e Energia positiva y enfoque en resultados.
e Servicio diferencial que enamora al cliente.
e Colaboracidn que se siente y se contagia.
e Aprendizaje continuo sin temor al error.
e Orgullo genuino de pertenecer.

Como he compartido recientemente en mi conferencia, el
bienestar es una inversion estratégica, un motor interno que
energiza a las personas y colabora en la proteccion de la
continuidad del negocio.

CORAZON:
Proposto.

Cultura,
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GINGO DECISIONES DE LIDERAZGO
QUE FORTALEGEN DEFENGAS

. Escuchar activamente antes de actuar.

El bienestar no se improvisa. Se disefa con
intencion.

Parte de entender quién es tu gente y qué necesita
para prosperar.

2. Optimizar con creatividad el presupuesto
disponible.
Cuando hay estrategia, incluso con recursos
limitados... el bienestar puede brillar y generar
retorno real.

. Activar endorfinas en el equipo.
Dinamicas breves y constantes aumentan la energia
de los colaboradores.
Mas energia » mejor actitud » mejor experiencia de
cliente.

. Ceremonias culturales que se vuelven habitos.
Pequenos rituales, grandes impactos:
= | unes de energia.
= Miércoles de bienestar emocional.

= Viernes de gratitud. I_A |NV|TAG|[]N
Las ceremonias sostienen la cultura cuando la

presion arrecia. Cuando cuidamos la energia de las personas,

fortalecemos el sistema inmunolégico del negocio.

- Medir el impacto y auditar las emociones del Y cuando ese sistema esta sano, todo lo demas de

equipo. transforma positivamente.
Escuchar, ajustar, avanzar... con entusiasmo.

Porque el bienestar que se mide evoluciona.

BIENESTAR: LA VENTAJA COMPETITIVA INTANGIBLE

¢Qué tan fuerte esta el sistema inmunolégico de
tu organizacion hoy?

Imagina activar un plan de bienestar disenado a la

Un cliente siempre lo nota. medida de tu cultura, de tu estrategia de gestion
Lo percibe en la mirada, en el tono de voz, en la actitud de talento, y de tu presupuesto.
de servicio. Imagina equipos comprometidos, clientes mas
fidelizados y un negocio que se fortalece desde
e Quien esta bien... sirve mejor. adentro.
¢ Quien se siente valorado... cuida a la marca.
e Quien vive en energia positiva... impulsa resultados. Tu negocio se fortalece cuando tu gente florece.
¢Damos el primer paso?
Y eso no se logra solamente con instructivos. o Conversemos: yackeline.peralta@gmail.com
Se logra con personas que importan y se sienten parte e Conectemos: www.linkedin.com/in/yackeline-

de algo importante. peralta



http://www.linkedin.com/in/yackeline-peralta
http://www.linkedin.com/in/yackeline-peralta
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LOGI'STICA Y GENTE LOS PRINCIPALES

BY; WALTER CONROTTO

Recientemente estuve apoyando para la apertura de un supermercado con farmacia y panaderia en una ciudad

secundaria, casi al extremo del pais y los dos principales retos que me he encontrado son: la logistica para

mantener abastecida la tienda, los colaboradores y los clientes de la zona.

Con respecto a la logistica, el principal desafio ha sido
los tiempos de despacho de los
y de la disponibilidad de

distribuidores locales, este uUltimo con un agravante,

depender de
proveedores, los
encarece un poco el producto final, al agregar un
eslabdn mas a la cadena de comercializacion y perder
ventaja con la competencia local, que por lo general
trabajan de una manera distinta. Estos se agrupan
para lograr economias de escala y obtener
descuentos importantes por volumen, manejando su
propia logistica, es decir ellos mismos buscan la
mercancia y se la distribuyen una vez que llega, asi

obtienen un menor costo.

Para competir en la zona hemos tenido que crear
nuestra propia logistica y buscar la mercancia en los
proveedores que no despachan en la zona, haciendo
una ruta lo mas eficiente posible y asi abaratar los
costos de flete, de esta manera hacemos varias
paradas para aprovechar al maximo la capacidad de
carga de cada camiodn. Los clientes han reaccionado
positivamente a marcas que llegaban en el pasado,
pero que hoy en dia no estan presentes, aunque, por
otro lado, las marcas que estan llegando por primera
vez, tienen escasa rotacion, ya que estos clientes no
son muy abiertos a experimentar con nuevas marcas.

Con respecto a los colaboradores, es importantisimo
hacer una buena seleccidn y generar sentido de
pertenencia desde el inicio, ya que el éxito del
negocio depende en gran medida del compromiso
de cada uno de las personas que alli laboran,
principalmente de aquellos que tienen puestos claves

y/o roles de liderazgo.

o \

A uncalicruce'con Calle Cantaura, Cariipano estado Suce \

Por dltimo y no menos importante, entender al
consumidor local, las diferencias entre regiones son
gigantescas y es fundamental adaptar la oferta y
todos los procesos a nuestros clientes, saber cuales
son sus patrones de consumo, como les gusta ser
atendidos, productos que no pueden faltar y muchas
variables mas, estas

que, si no las controlas,

condenado al fracaso.

Un punto a considerar, es que mientras mayor sea el
surtido que ofreces, mas dificil serd mantener la
tienda siempre abastecida y también mas alto el
costo en muchos de |los procesos.

arma tu

En resumen, propia logistica de

abastecimiento, haz una buena seleccién, crea

sentido de pertenencia y adaptate al cliente local.
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ANSA IMPULSA LA SOLIDARIDAD CON SU JORNADA

- ADENA DE FAVORES ™

La Asociacidon Nacional de Supermercados y Autoservicios (ANSA) celebrd con éxito su jornada “Cadena
de Favores ANSA” el pasado jueves 20 de noviembre en el Auditorio de la Fundacién Polar, reafirmando
su compromiso con la responsabilidad social y el apoyo a comunidades vulnerables.

El evento, que conté con la
ponencia del Dr. Victor Roa, reunid
a 154 participantes, alcanzando
una ocupaciéon cercana al 70% del
aforo del auditorio (220 personas),
lo que evidencia la alta
receptividad del sector ante
iniciativas solidarias.

DE LA FUNDACION POLAR

|7 PATROCINADORES

80% DEL AFORO DEL AUDITORIO

Gracias a la colaboracién de los asistentes, se logrd reunir:

¢ 51 tipos diferentes de productos.
o 387 articulos donados en total.
e +400 kg en insumos.

Desde ANSA expresamos nuestro agradecimiento por la
generosidad de los participantes y resaltamos la importancia de
estas acciones, que generan un impacto positivo y directo en la
vida de los nifios y nifas beneficiados.

AFILIADOS NO AFILIADOS

5o/ jf 0o | 0.7
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ANSA

Calendario
de Eventos

iEl 2026 se acerca con oportunidades increibles!

En ANSA, estamos preparando una agenda de eventos que no
querran perderse.

Desde Workshop exclusivos hasta conferencias magistrales,
nuestro objetivo es crear momentos inolvidables y experiencias
que inspiren.

iPrepdarense para la innovacion!

iConexiones que importan!

iCrecimiento y diversion!

4ta Edicion

Conversaciones H Muijeres en el
Febrero con el Retail 2026 septlembre Retjq"
M 2da Edicion . 10ma Edicion
Congreso Mundial Radiografia del
uyo de Retailers Noviembre Retail

Primer Perspectivas o o P e foiin
Trimestre Econdmicas 2026 Diciembre Premios ANSA

A t lera Edicién Todo el Gira Regional
GJOSTO reria ansa 2026 QRO ANSA2026
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A LA VENEZOLANA

9NA EDICION |

La Asociacién Nacional de Supermercado vy
Autoservicios, clausuré con éxito las jornadas
"Radiografia del Retail a la Venezolana", celebradas
el 10 y 11 de noviembre de 2025. El evento congregd a
lideres del sector para abordar los retos de un
consumidor mas exigente y racional, con el servicio
al cliente y la transformacién digital como ejes
centrales para garantizar la rentabilidad y la [ etiqui
supervivencia. ' '

2o lider (loss leader) Precio

El encuentro destacé que el negocio del
supermercado ha pasado de ser una transaccion de
venta a una batalla por la retencién, la fidelidad y la
generacion de experiencias memorables.

N Tell - SR e oy v xeTan~

EL SERVIGIO CONIO NUEVD
DIFERENCIADOR COMPETITIVO

El consultor Gabriel Vallejo abrid las jornadas con su
ponencia "La Magia de Servir', enfocando la

DE VENDER A ENAMURAR ; atencion en el punto de quiebre que vive el retail: el
[]lSENAN[]U EXPERlEN[]lAS DE BERBAN'A cliente es menos fiel y mas omnicanal. Vallejo

enfatizd que “El cliente que se va por un precio,
volvera por servicio, mientras que el que se va por
servicio, no volvera por ningun precio.”

Continuando con el enfoque en el cliente, Juan
Francisco Retali presenté "Experiencias de
Cercania", donde el objetivo ya no es vender, sino
enamorar. La venta, en el negocio de
supermercados, es una consecuencia de una
experiencia memorable. Retali propuso el Mapa de
Experiencia (Customer Journey Map) como
herramienta esencial para entender la perspectiva
emocional del cliente en cada punto de contacto
(fisico, digital, humano).

Se subrayd que retener un 5% de los clientes
salientes puede incrementar las ganancias entre un
25% y 100%, ya que la inversidon en la experiencia
positiva se traduce en rentabilidad.

+ Reflexiéon clave: Hoy, el reto no es vender, sino
retener. La actitud del empleado explica el 68%
de la pérdida de clientes.

e Conclusién: La marca conversa a través de sus
elementos; no se venden productos, sino
soluciones (conveniencia, bienestar, ahorro de
tiempo).
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LA IR COMO GRTALIZADOR:
REDEFINIENDO EL TRADE MARKETING

Las presentaciones de Juan Pablo Gémez y Orlando D’Leon coincidieron
en que la Inteligencia Artificial (IA) es el motor que impulsa la eficiencia

en el retail moderno.

Gomez, con "El Trademarketing en la Era de la IA", utilizd la metafora
del Hombre de Vitruvio para ilustrar la busqueda de una "Verdad
Fundamental" geométrica en el punto de venta (PDV) a través de los
datos. Resaltdé que el 78% de las decisiones de compra se toman en el
PDVy la IA es clave para el auge de los Retail Media Networks (RMNs).

Por su parte, D'Leon, en su ponencia sobre "IA en el Retail", advirtio
sobre las estrategias estancadas, indicando que el ticket de compra es un
vector de aprendizaje para la IA. El futuro esta en el retail individualizado,
permitiendo a los supermercados disefar campafas hiperpersonalizadas,
medir el impacto real de las promociones y generar valor comercial sin
depender Unicamente de los descuentos.

ESTRATEGIA Y CULTURA INTERNIA:

LA VENTA INVISIBLE

Carlos Rosales, en "Vender mas en Supermercados”, planted que la venta
sucede en el anaquel y la experiencia. El principal desafio del canal de
autoservicio es la mentalidad interna: “Aqui todos vendemos”.

Rosales defendid la necesidad de construir una cultura ganadora que se
alinee con la estrategia y se sostenga en el liderazgo, presentando un
modelo de transformaciéon basado en el aprendizaje experiencial
(70/20/10) para convertir cada accion del personal en una venta invisible
pero poderosa.

El analisis del entorno venezolano, a cargo de Asdrubal Oliveros ("Gestion de los Negocios en Venezuela"),
concluyd que el consumidor es mas racional, ahorrativo y orientado al valor, sin fidelidad a marcas si no a precios.
Esto obliga al retail a reforzar la gestion de flujo de caja, la estrategia de precios dinamicos y la bolivarizacion del

balance.

El economista sugirié que los ganadores del 2026 serdan quienes se adapten al nuevo consumo domeéstico y
digital, con foco en el crecimiento orgdnico y la eficiencia.

En linea con la coyuntura financiera, Anibal Garrido exploré el uso de Criptoactivos, seflalando que las stablecoins
se han consolidado como una solucién practica para transacciones minoristas. Los beneficios para el sector
incluyen una nueva base de clientes, reserva de valor al convertir ventas en stablecoins y pagos rapidos a

proveedores internacionales.
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- []RE[]E UN 0% EN 2020

Por Bigwise

La novena edicion de la Radiografia del Retail a la Venezolana reunié una vez mas a todos los actores del sector
en su evento anual organizado por la Asociacidn Nacional de Supermercados y Autoservicios (Ansa) los dias 10 y
11 de noviembre, cuando mas de 1.200 visitantes, 16 expositores nacionales e internacionales y 43 stands hicieron
guedar pequeno al Hotel Pestana, donde se celebrd la reunion.

El martes 11 de noviembre, la vicepresidenta ejecutiva de la Republica, Delcy Rodriguez, asistid a la reunién de
retailers, proveedores, manufactureros y perstados de servicios del comercio de minoristas.

La funcionaria destacd que para el tercer trimestre de 2025, el sector comercio ha alcanzado casi un 8% del
Producto Interno Bruto (PIB), con una recaudacion tributaria del 13,5% y un incremento del 49% en el registro de

nuevas marcas.

La vicepresidenta Delcy Rodriguez asistié al
evento de ANSA acompafada por parte del
gabinete econdmico y asegurd que para el tercer
trimestre de 2025, el sector comercio ha alcanzado
casi un 8% del Producto Interno Bruto (PIB).

Al respecto, detalld6 que las marcas en el pais
pasaron de 12.043 el aio pasado a 18.099 en el
tercer trimestre de este afo. Asimismo, indicd
que los comercios registrados crecieron un 130%,
pasando de unos 19.283 en 2024 a 44.331 en 2025,
asi como la creacidn de cerca de 650 mil empleos.

De su lado el presidente de Ansa, [talo Atencio asegurd
gue los numeros del 2025 del sector del supermercadismo
superaron cualquier expectativa. Atencio asegurdé que
«hay pleno abastecimiento en los supermercados en los
que el 90% de los productos son nacionales y también el
90% de las transacciones son en bolivares».

Afirmd que el sector supermercados ha tenido un
crecimiento de 5% en lo que va de 2025, con la apertura
de 44 tiendas hasta el mes de noviembre. «El sector esta
en movimiento en medio de turbulencias», expreso.

De acuerdo con el titular de Ansa, las ventas en unidades
crecieron 9,5%, siendo la categoria de consumo basico la
gue mas crecid con un 15,2%, mientras que la generaciéon
de empleos se elevd a casi 725 mil trabajadores.
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EL EVENTO

La Radiografia del Retail reunié a un panel diverso
de expertos nacionales e internacionales que
abordaron los temas mas estratégicos del sector.
Desde Colombia, Gabriel Vallejo, Juan Pablo
Gémez y Camilo Escobar, ofrecieron una mirada
analitica sobre el comportamiento del
consumidor. Juan Retali, desde Argentina, basé su
ponencia sobre el disefio emocional de los
espacios de venta; y Guillermo Rey, desde
Uruguay, compartié su trayectoria empresarial
como caso de éxito.

VENTA DEL CANAL I
MODERNO

5hh

Llegado de Argentina, Juan Francisco Retali, asegurd en
SuU exposicion que «precio, calidad y atencién ya no son
propuestas de valor. Estos tres factores ya son un derecho
adquirido del cliente» que agregd Retali, «<no se enoja por
los problemas de la marca, lo que no perdona es por la
incapacidad para resolverlos».

Por Venezuela, el economista Asdrubal Oliveros analizé las
tendencias de consumo en el pais, mientras que Anibal
Garrido explicd el impacto de las criptomonedas en el
retail. Alexander Cabrera examind el comportamiento del
consumidor, y Carlos Rosales compartié claves para
aumentar las ventas. También se presentaron las historias
de éxito de Fabidn Gutiérrez, Enderson Veloz y Lorena
Curiel, emprendedores del talento local.

Alexander Cabrera, de Atenas Grupo Consultor, aportd
datos acerca de cdmo se estda comportando el consumo
con foco en Venezuela, donde, por ejemplo, cifré en en 65
millones de ddlares el mercado de la marca propia en el
pais.

Desde NielsenlQ, Escobar, lider analitico del
Cluster Andino, hizo un repaso por el mercado
latinoamericano del canal moderno que,
asegurd, «sigue fuerte y se potencia con
proximidad». En sus cifras, Escobar mostré como
Chile es el pais lider en penetracién del
autoservicio, con un 86%, seguido de Brasil con
un 62%. En Venezuela, la estructura de venta del
canal moderno llega a un 34%, mientras el canal
tradicional llega a un 66%.

En su intervencién, Escobar anuncié ademas la
alianza estratégica entre NielsenlQ y Bigwise en
la evoluciéon de Stellar, Slive, una solucién basada
en Inteligencia Artificial que «transformara el
trade en Venezuela», como dijo recientemente
en una visita en Maracaibo Adriana Dao, Site
Leader de |la consultora en el pais.

RIS

De su lado, Carlos Rosales, experto en ventas y
expositor del evento, compartid las mejores
practicas para crear una cultura centrada en las
ventas. Puso su foco en las que define como
«palancas culturales en las organizaciones:
Liderazgo, estrategia organizacional, valores,
procesos, talento humano y comunicacién».

Como patrocinante de la Radiografia del Retail,
Bigwise dijo presente en el evento con parte de
SU equipo para un concurrido networking para
hablar de soluciones innovadoras disefiadas
especificamente para ayudar a los negocios a
alcanzar nuevos niveles de eficiencia y
rentabilidad.

PAG 30



SUé’iLI'N EA PROFESIONAL
DE ACEITES Y MANTECAS

PARA LOS QUE SABEN

Bajo en Trans




e ¥ —
|

DICIEMBRE.’Z?}ZS} ilr fi}«n W.t'u \\% l.:
S YT

Ii

o

e \\ PUNTO DE.:VENTA MAGAZINE - EVENTOS ANSA
R TR 0L ) j
) (Saask LA Vacran | VBRI SRR N1

a

|4

El pasado 4 de diciembre, ANSA celebré con gran éxito
la tercera edicidn de sus prestigiosos Premios ANSA
2025. El evento, conducido por Jennifer Fernandez y
José Gregorio Morales, congregd a mas de 300
personas en el salén Gales del CCCT, en una noche
dedicada a la excelencia del sector.

ANSA otorgd reconocimientos directos a:

« TRAVECTORIA PROFESIONAL.

o TRAVECTORIA EVIPRESARIAL.

PREMIAMOS A +18 PERSONAS CON TRAYECTORIA
DE ENTRE 20 A 50 ANOS, DANDO UN TOTAL DE:

PREMIAMOS A +20 EMPRESAS CON TRAYECTORIA
DE ENTRE 23 A 84 ANOS, DANDO UN TOTAL DE:

997 ANDS DE TRAECTORIA
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1 VOTACION REALIZADA POR
UN JURADO NACIONAL E INTERNACIONAL
ESPECIALIZADOS EN CADA CATEGORIA
Las empresas postularon sus piezas ante un jurado nacional e internacional, resultando ganadores destacados:

CREATIVIDAD DIGITAL RESPONSABILIDAD SOCIAL

GANADOR: RECETA NESTLE GANADOR: FUNDACION PLAZA'S

VIEJOR IMIPULSO DE IVIARGA MEJOR ACTIVACION DE
EN PISO DE VENTA PROVIOCION AL CONSURIDOR

GANADOR: FIESTA DEL CAFE GANADOR: LA OLLA MILLONARIA
POR 2DO ANO CONSECUTIVO

7
SE AGREGARON 3 NUEVAS CATEGORIAS,
VOTACION REALIZADA POR EL PUBLICO A
TRAVES DE NUESTRAS REDES SOCIALES.

Este afio, ANSA incursioné en nuevas categorias donde el publico tuvo acceso directo a la votacién, con una

participaciéon masiva de mas de 14.000 personas:

SUPERIVIERGADO PREFERIDO |  FARIVIACIA PREFERIDR | VIARCAS

| )
1IERLUGAR 2DO LUGAR 3ERLUGAR 1ER LUGAR 2DO LUGAR 3ERLUGAR PRL L IDAS

+ 80 marcas por categorias

[ PARYMO 3 elegidas por el publico que
Fo ym L HIPERMERGABS € Locatel MARAPLE’- obtuvieron ler, 2do y 3er

FARMATODO lugar.
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HOMIENAJES Y CONVPROMISO

La noche de premiacién también fue un momento para
honrar la historia de la asociacion:

Se celebré la trayectoria de los expresidentes de ANSA,
quienes por afos lideraron el crecimiento y la
excelencia del sector retail venezolano.

El equipo de ANSA fue destacado por su inquebrantable labor y dedicacion.

En ANSA, renovamos nuestro compromiso de seguir siendo el pilar que
educa, conecta y transforma el ecosistema del supermercadismo y
autoservicios.

iGracias a todos por hacer de esta noche especial, por creer en nuestra
propuesta de valor y seguir apostando en nuestra amada Venezuela!

; QUIERE ACCEDER A INFORVIACION PRIORITARIA
PARA LAS POSTULACIONES DE ANSA 20267

Acceso Prioritario: Este registro le asegura ser el primero en
recibir las bases y oportunidades exclusivas para la edicidn
2026.

Esto es para usted si esta interesado en:
Postular a su empresa o lider a una categoria de impacto.
Ser considerado para el reconocimiento especial a la
Trayectoria.
Recibir el dossier de oportunidades de Patrocinio 2026.

iNo espere mas! Asegure su lugar ahora, llenando la
[JET TN

Escanee este QR o solicite el enlace de pre-inscripcion al
+58 414-1818345 o al +58 424-1675279

@ © @ansa.vzlaoficial @ ANSAVENEZUELA
. Www.ansa.org.ve
© Ansa Venezuela Oficial @ @ansa.vzlaoficial
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TESTIVONIOS DE
ALGUNCS PARTICIANTES

HARINA PAN

La marca PAN obtuvo el ler lugar en la categoria
Harina Precocida. Adriana Acosta, gerente de la
marca PAN Venezuela, agradecié a ANSA por esta
iniciativa que reconoce el trabajo y la trayectoria de
una marca presente en cada hogar venezolano.

EVPRESAS POLAR

El gerente de Mercadeo de Alimentos de Empresas Polar,
Héctor Tamayo, resalté la importancia de los Premios
ANSA como un reconocimiento al esfuerzo y constancia
de las marcas en el retail, gue ademas permite fortalecer
vinculos con nuevos aliados de las cadenas de
supermercados del pais.

A

& m '
o
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B ‘; -
< t ]
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GASA OLIVEIRA

Por su parte, Pedro Toro, gerente de ventas de
Casa Oliveira, agradecié a la directiva de ANSA
por mantener, por tercer aflo consecutivo, este
reconocimiento a las marcas, empresas y
talento humano, destacando la calidad de sus
productos y su posicionamiento en los
principales puntos de venta de Venezuela.

PLAN SUAREZ

Las representantes de mercadeo de Plan
Sudrez, Yohana Rojas y Andreina
Rodriguez, fueron galardonadas por su
compromiso y trayectoria, reafirmando el
aporte de la empresa en el sector.
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- El director de Café San Domingo, José
Alberto Sojo, expresd su agradecimiento
a los Premios ANSA por reconocer la
labor y trayectoria de la marca en la
categoria Mejor Café, ganando asi el 2do
lugar, destacando sus 70 afos de
presencia en el mercado venezolano
como preferencia del consumidor.

AUTOMERCADOS PLAZA'S

El equipo de mercadeo de Supermercados Plaza's recibié el galardén en la
categoria Supermercado Favorito y Responsabilidad Social, reconocimiento
que resalta su compromiso y estrategias de comercializaciéon dirigidas a los
consumidores del pais.

Lla empresa Wynco fue

distinguida con tres
premiaciones importantes,
entre ellas la categoria
Femenina, Papel Higiénico _—
(2do lugar) y Bebida Panelada,

compitiendo con  marcas

posicionadas del pais Yy  pepsico Alimentos fue galardonada en la categoria Marca Preferida en
logrando un  reconocimiento Snacks, con la marca Doritos, elegida por votacién online de los consumidores
significativo por parte de las  enezolanos. Su gerente de marketing felicité a ANSA por su 59 aniversario y
familias venezolanas. agradecié el reconocimiento.

El Grupo Mimesa recibié un
reconocimiento por su extensa
trayectoria de 40 afos de servicio
en el mercado venezolano. Su
representante, Henrrys Gdmez,

agradecié a ANSA e instd a seguir

4 trabajando diariamente por el

e crecimiento econémico y social
del pais.

PAG 36



J-00019582-0

99‘ g Ple espa""‘ MI

4"’* ) "
CON IBERIA TU COMIDA GANA EN SABOR



DICIEMBRE 2025 PUNTO DE VENTA MAGAZINE - ANSA EN CIFRAS

PARTE DE LOS LOGROS DE ANSA 2025

1 Congreso Mundial del Retail.
1 Radiografia; 4 Workshops.

13 Visitas a las regiones.

1 Conversaciones con el Retail.
1 Mujeres en el Retail.

1 Perspectivas Econdmicas.

3 Alianzas estratégicas.

Lanzamiento de podcast.

Lanzamiento de 2 ediciones de revista.

Nueva red social: TikTok (@ansa.vzlaoficial).
90% de crecimiento en redes sociales (vs. 2024).

um—— R EPRESENTACION

Retail.
mmm—— INTERNAGIUNAL
5 Invitaciones internacionales:

Brasil, Bogota, Paraguay, Bolivia y Espana.

ooooo
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APERTURAS Y REMODELACIONES 2025

1

SYARINVANS

1 2 4 7 9

ARAGUA

TACHIRA

LA GUAIRA

CARABOBO

ZULIA

12 15

MIRANDA

DTTO CAPITAL

NOMBRE DE EMPRESA NSSEVE:S DIRECCION UBEI;:_?:;?)N/
13/03/2025 Granja 1 Granja Mercado Tocuyito Carabobo
26/03/2025 Viva Supercentro 1 Los Dos Caminos Miranda
18/04/2025 Rattan Hipermarket 1 BodeESQtfannlslzsgursal Nueva Esparta
06/05/2025 Farmatodo 1 Charallave Miranda
23/05/2025 Viva Supercentro 1 La Castellana Miranda
29/05/2025 Luxor 1 El Castafo Aragua
30/05/2025 Farmatodo 1 La Castellana Miranda
30/05/2025 Rio Supermarket 1 Los Palos Grandes Miranda
11/06/2025 Paramo 1 Manzanares Miranda
12/06/2025 Central Madeirense 1 Lomas del Avila Miranda
20/06/2025 Supermercado Bullking 1 Guarenas Miranda
29/06/2025 Viva Supercentro 1 Boleita Miranda
29/06/2025 Supermercado Hippo 1 Caracas Dtto Capital
29/06/2025 Cosecha Super Market 1 Maracaibo Zulia
04/07/2025 Supermercado Ser 1 El Cementerio Dtto Capital
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NOMBRE DE EMPRESA

SEDES
NUEVAS

DIRECCION

UBICACION/
ESTADO

15/07/2025 Makro Red Vital 1 Cabimas Zulia
15/07/2025 Makro Red Vital 1 Avenida Padilla Zulia
19/07/2025 De Campo 1 Centro Comercial Santa Ines Dtto Capital
Automercado
15/07/2025 Markﬁg?gfyegon 1 Milagro Norte Zulia
01/08/2025 Granja 1 Guigue Carabobo
14/08/2025 Paramo 1 Prados de Maria Dtto Capital
22/08/2025 Rio Supermarket 1 Guatire Miranda
03/03/2025 Alia2 8 En diversas zonas Dtto Capital
18/09/2025 Santo Tomé 1 Los Olivos Carabobo
01/10/2025 Viva Supercentro 1 La Guaira La Guaira
01/10/2025 Farmatodo 1 La Guaira La Guaira
01/10/2025 Kozmos 1 Flor Amarillo Carabobo
01/10/2025 Automercado Avila 2 Catia y Boleita Dtto Capital
13/10/2025 Makro Red Vital 2 Candelaria y Altagracia Dtto Capital
24hrs
16/10/2025 Supermercado con Todo 1 Los Teques Miranda
18/10/2025 Granja 1 Tazajal Carabobo
16/10/2025 Los Roques 1 Carupano Sucre
17/10/2025 Farma Venezuela 1 Maracaibo Zulia
20/10/2025 Unicasa 1 Reinauguracion Catia Dtto Capital
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FECHA NOMBRE DE EMPRESA DIRECCION UBEISC_I'_:‘CI;?)N/
30/10/2025 Hiper Megacentro Macaracuay Dtto Capital
05/11/2025 Makro Red Vital La Ca”,‘\jgf;;)(urba” Dtto Capital
01/11/2025 Makro Red Vital Valencia (Urban Market) Carabobo
03/11/2025 Mercafacil San Cristobal 3ra sucursal Tachira
03/11/2025 Los Chamitgs Plus Valencia Carabobo

Valencia
14/11/2025 Forum La Florida Caracas Dtto Capital
14/11/2025 Rio Supermarket Guarenas Miranda
22/11/2025 Granja Artigas Dtto Capital
27/11/2025 Maraplus MaracaBi:ﬁa('\;jtiZ;nara Y Zulia
27/11/2025 Hiper:wheor;:rido de Santa Barbara del Zulia Zulia
30/11/2025 Supermercado ser El Cementerio Dtto Capital
30/11/2025 Hipermercado Av. Universidad Barinas
Freshmarket
30/11/2025 Fresco Market El Cafetal Dtto Capital
30/11/2025 Supermercado La Limpia Zulia
occidente FC
30/11/2025 Supermarket El Tama CCEl Tama Tachira
30/11/2025 Alia2 Quinta Crespo Dtto Capital
16/12/2025 Super Fresh Market Maracaibo Maracaibo
17/10/2025 Farma Venezuela Maracaibo Zulia

PAG 41



DICIEMBRE 2025

PUNTO DE VENTA MAGAZINE - AFILIADOS

RETAILERS

AUTOMERCADO EL BARQUERO
AUTOMERCADO EUROPA, C.A.
AUTOMERCADO LA MURALLA, C.A.
AUTOMERCADO MORELLI, C.A.
AUTOMERCADO SANTA ROSA
AUTOMERCADO SUPREMO
AUTOMERCADOS LICARCH, C.A.
AUTOMERCADOS LUZ, C.A.
AUTOMERCADOS PLAZA S
AUTOMERCADOS SAN DIEGO
AUTOMERCADOS SAN LORENZO
AUTOMERCADOS SANTA PAULA, C,A.
AUTOMERCADOS SUPER REY, C.A.

BAHIA SUPER MARKET

CATANIA HIPERMERCADO, C.A.

CENTRAL MADEIRENSE

CENTRAL SANTO TOME |, C.A.

CENTRAL SANTO TOME II, C.A.

CENTRAL SANTO TOME Ill, C.A.
COMERCIAL LA GRAN PARADA, C.A.
COMERCIALIZADORA CENTRO GUARENAS, C.A.
COMERCIALIZADORA GLOBAL C Y D, C.A.
COMERCIALIZADORA KROMI MARKET, C.A.
CORPORACION 23, C.A.

COSMOS LH, C.A

DELIPLAZA LA VICTORIA, C.A.

EMPRESAS GARZON, C.A.

ENTREN QUE CABEN CIEN, C.A.

EURO MARKET, C.A.

EUROMERCADO, C.A.

EXCELSIOR GAMA SUPERMERCADOS, C.A.
FARMACIA FARMA SERVICIO LA FLORIDA, C.A.
FARMATODO, C.A.

FORUM SUPER MAYORISTA

FRESH MARKET, C.A.

FRIGORIFICO BARRIO OBRERO, C.A.
GRAN ABASTO GIRASOL

GARZON HIPERMERCADOS

GM RETAIL, C.A.

GRAN MERCADO FLORESTAN, C.A.
GRUPO LM MARKET, C.A
HIPERMERCADO PARAMO
HIPERMERCADO SOL, C.A.

HOLA SUPERCENTER, C.A.

INSIDE MARKET

INVERSIONES LUVEBRAS, C.A.
KOZMOS 2023, C.A.

LOCATEL FRANQUICIA, C.A.

LOMA DE CADENA DE TIENDAS, C.A.
MERCA FACIL AUTOMERCADO, C.A.
MERCADOS MEGA

MERKAFUR, C.A.

MI NEGOCIO SUPERMERCADOS, C.A.
MI SUPER, C.A.

PLANSUAREZ, C.A.

QUE PAPAYA HIPER, C.A.

RATTAN HYPERMARKET

S.A NACIONAL FARMACEUTICA (SANFAR)
SIGO, C.A.

SOL BRILLANTE DE AMAZONAS, C.A.
SUPER MARKET FIORELLA, C.A.
SUPER RIDOLFO, C.A.

SUPER TIENDAS ENNE
SUPERMERCADO BARATTA, C.A.
SUPERMERCADO CARACAS, S.A.
SUPERMERCADO EL COMPETENTE II, C.A.
SUPERMERCADO EL DIAMANTE, C.A.
SUPERMERCADO GOMEZ, C.A.
SUPERMERCADO MORICHAL
SUPERMERCADO RIO VIDA
SUPERMERCADO SANTA MARIA CACHAMAY
SUPERMERCADO UNICASA, C.A.
SUPERMERCADOS FRANCYS I, C.A.
SUPERMERCADOS LUXOR, C.A.
TODOHOGAR, C.A.

VIVERES DE CANDIDO

AFILIATE
9 AQUI

ACT. TUS
DATOS

e

EE‘. .' -_JI
{AFILIADO!
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MIEMBROS ADHERENTES

AC NIELSEN DE VENEZUELA, S.A.

AGRIMER, CA.

AGROPECUARIA MENDEZ RUEDA, C.A.
ALCANTARA TRUJILLO Y ASOCIADOS
ALFONZO RIVAS & CIA

ALIMENTOS BLOXOM, C.A.

ALIMENTOS BOTALON, C.A.

ALIMENTOS DIFRESCA, C.A.

ALIMENTOS INTERNACIONALES SM Y SL, C.A.
ALIMENTOS LA GIRALDA

ALIMENTOS MUNCHY, CA.

ALIMENTOS VENEZOLANOS S&M ALIVENSA
ALIMENTOS Y SERVICIOS CALAR

AMERICAN DISTRIBUTION DE VENEZUELA, C.A.
ASOC.PARA LA COD INT DE P DE VENEZUELA
AUTO PARTES LARA, C.A.

BANCO PLAZA, BANCO UNIVERSAL
BASILICO IMPORTACIONES, C.A.

BIGWISE VENEZUELA, S.A.

C.A. ESPECIERAS INDIAN

C.A. SUCESORA DE PUIG E CIA

CACAO REAL

CAPACITACIONES EXPECIALIZADAS AVES
CARBONERIA EL ZULIA, C.A.

CARGILL DE VENEZUELA SRL

CASA OLIVEIRA, CA.

CESTATICKET SERVICES, C.A.

CHOCOBRU INT CHOCOLATE IMP REG CAP, C.A.
CHOCOLATE SAN JOSE, C.A.

CHOCOLATES KRON, C.A.

COCA COLA FEMSA DE VENEZUELA
COLGCATE PALMOLIVE, C.A.

COMERCIALIZADORA AGRICOLA DOMINGUEZ, C.A.

COMERCIALIZADORA EL VERDUGO, C.A.
COMERCIALIZADORA LIMPIA TODO, C.A.
CONSORCIO OLEAGINOSO PORTUGUESA, S.A.
CONSORCIO PROMOTING, C.A.

CONVELAC, C.A.

CORPORACION COAVEN 21, C.A.
CORPORACION DINASTIA

CORPORACION JSL, C.A.

CORPORACION LASAR, C.A.

CORPORACION R3

CORPORACION REAL KRYSTAL, C.A.
CORPORACION SYBVEN, C.A.

CORPORACION TODOPLUS, C.A
CORPORACION TROPICAL COTOPERI, C.A.
CORPORACION TU CEREAL

COSMETICOS ROLDA, C.A.

CROIPAN, C.A.

CERDOPACK, C.A.

DAYCO TELECOM, C.A.

DELIVERY HERO, S.A. SUCURSAL VENEZUELA, S.A.
DIAGEO VENEZUELA

DIMASSI, C.A.

DISTRIBUCIONES PRINCIPAL, C.A.

DISTRIBUIDORA AMERICAN COLORS VENEZOLANA, C.A.

DISTRIBUIDORA AREL C.D, C.A.
DISTRIBUIDORA DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS
CHOCOMILK, C.A.

DISTRIBUIDORA DH VITAL, C.A.
DISTRIBUIDORA GIORGIO, C.A.

DISTRIBUIDORA NJ GLOBAL, C.A.
DISTRIBUIDORA PALO VERDE II, C.A.
DISTRITOTAL 1, C.A.

EL TUNAL, C.A.

REPRESENTACIONES EPRAN SOLUCIONES, C.A.
EUROPERFUMES DE VENEZUELA 2004, C.A.

EL DORADO DE ORIENTE, C.A.

FABRICA BRILUX, C.A.

FACTU

FULLER INTERAMERICANA

FUNDICION PACIFICO, C.A.

GALLETERA CARABOBO, C.A.

GENERAL DE ALIMENTOS NISA, CA.

GRAN ABASTO GIRASOL

GRUPO MAH 5454, C.A.

GRUPO PROMARGON, C.A.

HIDROPONIAS VENEZOLANAS, C.A.

HUMANIZ GROUP, C.A.

IMPLETEX CONEXIONES

IMPORTADORA CANHAS

IMPORTADORA POS SUPPLIES DE VENEZUELA, C.A.
INDUSTRIA CORAMODIO, C.A.

INDUSTRIA PRODUCTORA DE ALIMENTOS IMPROCA, C.A.
INDUSTRIAYY PROCESADORA DE CEREALES INPROCECA, C.A.
INDUSTRIAL AGC 2019, C.A.

INDUSTRIAS ALIMENTICIAS DE CEREALES Y HARINAS, C.A.
INDUSTRIAS HIPOCLOVEN

INDUSTRIAS IBERIA, C.A.

INDUSTRIAS MAROS

INDUSTRIAS POLLO PREMIUM 5.8, C.A.
INDUSTRIAS SALINERAS, C.A.

INPROA SANTONI, C.A.

INPROHUEVOS

INVERSIONES AHUMADOS DE LUX
INVERSIONES HORIZONTE 2012, C.A.
INVERSIONES LACTEAS SAN SIMON, C.A.
INVERSIONES MERCATRADONA, C.A

ISOLA FOODS, C.A.

KEYCORE VENEZUELA, C.A.

KLK SISTEMAS

LA MONTSERRATINA, CA.

LAGAR SEBUCAN

LATINOAM DE BUSINESS INTELLIGENCE, C.A.
LIDER FRIO, C.A.

LUMALAC DAIRY PRODUCTS, C.A.

MASSIVO CORPORATION, C.A.

MDV LIGHTS, C.A.

MO CUIHLE, C.A.

MOLDEADOS ANDINOS, C.A.

MONDELEZ VZ, CA.

MICEVEN C.A.

MOLINOS NACIONALES, C.A.

NESTLE DE VENEZUELA

OPENLINK SISTEMAS DE REDES DE DATOS, C.A.
PANDA ID SOLUCIONES, C.A.

PAPELES LATINOS, C.A.

PAPELES VENEZOLANOS, C.A.

PASTA SINDONI, C.A.
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PASTAS CAPRI, C.A.

PETRO FOOD, C.A.

PINOVA, S.A.

PLUMROSE LATINOAMERICANA, C.A.

PRINT N RUN, C.A.

PROCESADORA NATURALYST, S.A.
PRODUCTOS LACTEOS FLOR DE ARAGUA, C.A.
PRODUCTOS PISCICOLAS PROPISCA, S.A.

P3 PUBLICIDAD, PROMOCION Y PROTOCOLO, C.A.

PLASTICOS LA URBINA C.A.

R4 BANCO MICROFINANCIERO, C.A.
REFRIGERACION EUROPA
REFRIGERACION UNIVALCO, C.A.
RIOJANA

ROBIN AGENCY

REPRESENTACIONES BATTERIES, C.A.
S.C. JHONSON & SON VENEZUELA, S.C.A.
SECURE SOCIEDAD DE CORRETAIJE, C.A.
SERVICIOS CASMEN, C.A.

SERVICIOS METSL-GIGA, C.A.

SLIK DE VENEZUELA, C.A.

SOLUCIONES POS VENEZUELA, C.A.
SOLUCIONES TU GRUERO, C.A.
STARK INDUSTRIAS

SUBCERCA, C.A.

SUMINISTROS MACINOX
SUMINISTROS RETAIL, C.A.
SUPLIDORA INDUSTRIAL RODIENCA, C.A.
SURA DE VENEZUELA, C.A.

SUGAR FANCY, C.A.

SYAC LLC, C.A.

TECNO EMBALAJE, C.A.
TECNOLOGIA AVA, C.A.
TECNONORTE, C.A.

THE FACTORY HKA VENEZUELA, C.A.
THE KOALA GROUP, C.A.
UMBRELLA BACK OFFICE
VENEALINOS VENEZOLANOS
WAYNE CORPE, C.A.

WYNCO DE VENEZUELA

X BULTO

XEAX ALIMENTOS, C.A.

NUEVOS AFILIADOS
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