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INTRODUCCIÓN 

 

Este trabajo de suficiencia profesional expone la labor realizada en la empresa Heng 

Fo Aluminum Foshan Nanhai - China, está basado en la experiencia y resultados 

obtenidos desde que ingresé a laborar en el Área Comercial Internacional como 

gerente comercial internacional encargado de las Américas desde el año 2019. Cabe 

resaltar que durante el trabajo a desarrollar se mostrarán documentos de exportación 

con los nombres de las empresas Bonanza Limited, Heng Xin Limited, XT-Bonanza 

Limited y Shanghái Limited. Estas empresas están registradas en Hong Kong, pero 

son del mismo dueño de Heng Fo Aluminum Nanhai, permiten el ingreso de dólares, 

después el cambio a RMB a la China continental, facilitan los trámites de exportación 

y ayudan con el régimen tributario de Heng Fo Aluminum Nanhai.  

 

Heng Fo Aluminum Nanhai es una empresa familiar que ha estado en el mercado 

local chino por más de 35 años, actualmente está dirigida por la segunda generación 

familiar y también tiene empresas hermanas con las que comparte conocimiento y la 

producción de ciertos artículos. En el mercado local, está bien posicionada y 

reconocida ya que la primera generación familiar fue fundadora de la ciudad de 

Foshan, la cual se caracteriza por ser la ciudad del aluminio a nivel mundial, también 

es reconocida por sus clientes grandes como Huawei y Philips.  

 

Basados en esta premisa de experiencia y know how para la fabricación de productos 

de aluminio, la segunda generación familiar de Heng Fo Aluminum decidió, ya hace 

algunos años atrás, incursionar en el comercio exterior de manera directa, sin 

intermediarios exportadores. Así, comenzaron a invertir en los mercados de América 



 

 

2 

y el sur de Asia, sin embargo, los resultados no fueron los esperados como se 

proyectaron, debido a la diferencia cultural, conocimiento de los países y 

competencia. 

 

Este trabajo de suficiencia profesional demostrará que, bajo una estrategia comercial 

internacional, adaptándose a la cultura particular de cada país y conociendo a la 

competencia, se puede obtener clientes nuevos e incrementar las ventas 

internacionales. 
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Capítulo 1. Generalidades de la empresa 

 

1.1 Reseña histórica de la empresa 

Foshan Nanhai Heng Fo Aluminio Co, es una fábrica de extrusión de aluminio 

ubicada en el distrito de Nanhai, en la ciudad de Foshan en la provincia de 

Guangdong, China. Fue fundada en el 2000 por Ms. Yan. También cuenta con dos 

empresas exportadoras: Bonanza Invesment registrada en Hong Kong y Sea Mate 

ubicada en Shanghái.  

 

Heng Fo es una moderna planta de fabricación de perfiles de aluminio, además, 

como tiene la materia prima también fabrica estructuras de aluminio como escaleras, 

marcos fotográficos y a través de la tercerización puede fabricar piezas mecanizadas, 

estructuras para luces led, carteles publicitarios, subcontratar acabado de pintura al 

horno, texturizado, anodizados mecánicos y químicos.  

 

Actualmente, el principal mercado es el local (China), pero desde su fundación ha 

exportado a Estados Unidos de América, Austria, Italia, Malaysia, Filipinas, Kenya, 

Uganda, Sudáfrica, Chile y Perú.  Algunos de sus clientes más reconocidos en el 

mundo son Huawei, Corporación Mery Gates, Corrales and Cia, Philips.  

 

Heng Fo cuenta con 63 colaboradores entre personal de oficina y personal que está 

en la planta de fabricación. Entre ellos, dos extranjeros: Mr. Boming Zhang, 

Ejecutivo comercial en Filipinas y quien les habla Mr. José Roque, Gerente 

Comercial para las Américas.  
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Heng Fo es una empresa que tiene el know how de fabricación del aluminio por más 

de 35 años, ya que es una empresa familiar que ha surgido por generaciones, la 

madre de la dueña tiene una propia fábrica y les hace perfiles y paneles de luz a 

Philips, los primos Ms Yang tienen dos fábricas de extrusión de aluminio, coladas 

de fundición, y el padre de la dueña trabajó con el gobierno chino desde hace 70 

años para el desarrollo del distrito de Foshan en la industria del aluminio.  

 

1.2 Giro de la empresa 

Foshan Nanhai Heng Fo Aluminio Co es una empresa que se dedica a la fabricación 

y exportación de perfiles de aluminio. 

 

 1.3 Razón social de la empresa 

 Foshan Nanhai Heng Fo Aluminum Co. 

 

 1.4 Ubicación de la empresa  

Songgang industry area, Nanhai district, Foshan city, Guangdong, Foshan. Pc 

528234. Teléfono: +8613817547402 
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1.5 Tamaño de la empresa  

Foshan Nanhai Heng Fo Aluminio Co, es una pequeña empresa ya que su facturación anual no sobrepasa los 1700 UIT.  

1.6 Organigrama de la empresa  

 

 

 

 

  

 

Grafico 1. Organigrama de la empresa. Fuente: Empresa Heng Fo Aluminum 
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1.7 Misión, visión y cultura organizacional 

 

Foshan Nanhai Heng Fo Aluminio es una empresa familiar con una cultura 

organizacional de puertas abiertas que creamos valor cuantitativo y cualitativo a 

través de nuestros colaboradores.    

 

 Misión 

 

Fabricar perfiles de aluminio de acuerdo a las especificaciones de nuestros clientes, 

cumpliendo con los estándares de calidad internacional. 

 

 Visión 

Lograr consolidarnos como fabricantes y exportadores de gran recononimiento 

internacional. 

 

 1.8 Productos y clientes 

 

Perfiles de aluminio, escaleras de aluminio, marcos fotograficos de aluminio. 

Hasta el ingreso de mi persona a Heng Fo, no contaba con ningún cliente en Perú, 

Chile y toda Latinoamérica. 

 

Ahora, después de implementar la estrategia de ventas internacionales, estos son 

nuestros clientes: 
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1.- Corrales & CIA SAC – Perú 

2.- Corporación Reyna & Dhylan SAC – Perú 

3.- Aluminios Palomino SAC – Perú 

4.- Corporación Cristalum SAC – Perú  

5.- SC Trading Group EIRL – Perú  

6.- Jhossy Briset Gomez – Perú 

7.- Mery Gates – Chile 

8.- Highland Ladders – Chile 

 

 1.9 Premios y certificaciones 

Foshan Nanhai Heng Fo Aluminio no cuenta con premio alguno. 

Foshan Nanhai Heng Fo Aluminio cuenta con certificaciones básicas para su 

funcionamiento otorgadas por su gobierno local. 
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Fuente: Empresa Heng Fo Aluminum 
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Fuente: Empresa Heng Fo Aluminum 
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1.10 FODA de la empresa 

 

 

FORTALEZA 

 

• Política de puertas abiertas en 

la toma de deciciones con la 

CEO. 

• Ubicación estratégica en el 

centro de la ciudad de Foshan. 

• Abiertos a negociar términos de 

venta a corto y largo plazo. 

• Capacidad de inversiones 

iniciales en fabricación de 

dados. 

• Personal dispuesto a hacer otras 

labores fuera de su área.  

 

 

OPORTUNIDAD 

 

• Las condiciones de venta de la 

competencia no son 

negociables. 

• El costo de fabricación en 

China es menor en 

comparación de otros paises. 

• Mercados mal atendidos. 

• Necesidad de productos 

relacionados al aluminio.  

• Capacidad de crecimiento de 

mercado. 

Fuente: Empresa Heng Fo Aluminum 
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Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

DEBILIDAD 

 

• No cuenta con un flujo de caja 

estable. 

• Capacidad de producción 

limitada.  

• Falta de tecnología.  

• Escasa publicidad 

internacional. 

• Capital de trabajo mal 

utilizado.  

 

 

 

 

AMENAZA 

 

• Limitación en los precios. 

• Retraso de pago acordado con 

los clientes.  

• Aumento de la competencia 

que migra a Latinoamérica. 

• Sobre almacenamiento de los 

grandes importadores. 

• Especulación de precios a nivel 

local y selectivo en el país de 

importación.  
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Capítulo 2. Justificación del tema 

  

  2.1 Alcance del trabajo 

  

El presente proyecto evidencia la situación desde hace un año y dos meses. En la 

actualidad, en la empresa Foshan Nanhai Heng Fo Aluminio Co se ha elaborado e 

implementado una estrategia para incrementar las ventas internacionales 

(exportaciones) a todo Latinoamérica, no obstante, ahora nos enfocaremos 

específicamente a los países de Perú y Chile.  

 

El área de exportaciones ha venido perdiendo clientes consecutivamente por varios 

años, tampoco ha podido encontrar clientes nuevos a nivel internacional a pesar de 

los diferentes esfuerzos e inversiones que se han hecho para incrementar las ventas. 

 

 2.2 Importancia del tema presentado 

 

Para poder analizar la importancia del tema, se ha analizado al área de exportaciones 

en conjunto, con los colaboradores claves, ya que su trabajo influye directamente o 

indirectamente en el proceso de captación de nuevos clientes e influyen en el motivo 

del por qué los clientes dejan de comprar a la empresa. 

 

Cabe resaltar, que el área de exportaciones y sus miembros son parte clave en el 

know how de la empresa, ya que se trata de conocimiento técnico e industrial en los 

procesos de fabricación como extrusión, anodizados, tolerancias, estándares de 

normas internacionales de fabricación como la norma GB5237, aleaciones, durezas, 
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el diseño de CAD, lenguaje de comercio internacional, documentación de 

exportación, inteligencia comercial y habilidades blandas.  

 

Lo aplicado a Foshan Nanhai Heng Fo Aluminio desde el punto de vista comercial, 

puede ser replicado en muchas empresas con problemas similares, ya que todas las 

empresas en el rubro de la exportación siempre están buscando nuevos clientes en 

todo el mundo, necesitan retener a sus clientes actuales y venderles más a ellos 

mismos.  
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Capítulo 3. Presentación del área funcional 

 

 3.1 Descripción del área funcional completa 

 

La empresa Foshan Nanhai Heng Fo Aluminio cuenta con un área de ventas local, 

la cual hace ventas tradicionales e E-Commerce a través de páginas web como 

Taobao, esta plataforma permite que las ventas se mantengan en pie, ya que la 

cultura China de compras por internet está bien desarrollada. Foshan Nanhai Heng 

Fo Aluminio cuenta con un vendedor Mr. Jiehong que tiene experiencia en venta 

local y está posicionado en el mercado actual.  

 

También cuenta con un área de “Exportaciones”, ventas internacionales donde 

mayormente sus canales de captación de clientes son por páginas web como Alibaba 

y Made in China.   

Las personas involucradas en esta área son la Gerente General Ms. Yang por su 

facilidad con el idioma inglés y su experiencia en ventas internacionales que tuvo 

en antiguos trabajos en Europa.  

 

Mr. Boming que vive en Vietnam, habla el idioma local y chino, también cuenta con 

experiencia en ventas locales en Vietnam. 

 

Mi persona Mr. José Roque a cargo del mercado sudamericano, tengo experiencia 

de 6 años en ventas internacionales B2B, procesos exportaciones, soy mecánico de 

producción, leo CAD, hablo inglés, español y chino básico. 
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Un asistente comercial Mr. Jackson Cheng que ascendió de ventas locales a asistente 

de comercio internacional por tener un nivel de inglés aceptable para la posición y 

también comenzó a estudiar comercio internacional.  

 

Un dibujante técnico Mr. Jiang Ming quien hace los diseños de los planos de los 

perfiles y estructuras a través de CAD.  

 

Un diseñador de materiales publicitarios Ms. Jinnian Gu, quien se encarga de hacer 

los folletos a través de Corel Draw para cargarlos y usarlos en la web de ventas E-

Commerce.  

 

 

 

3.2 Características, objetivos del área  

 

Los objetivos primordiales del área de exportaciones es conseguir clientes nuevos e 

incrementar las ventas a los clientes actuales.  

 

También tiene que realizar el proceso de exportación, hacer las reservas y coordinar 

con los agentes de carga, la reserva de camiones para el traslado del contenedor, 

asegurarse del espacio para la carga desde el puerto menor de Foshan o Sanhui hasta 

el puerto madre de Hong Kong, generar los documentos de exportación, facturas, 

packing list, certificados de origen, balances, notas de crédito, notas de débito, 

órdenes de compra, asegurarse la distribución equitativa de los perfiles en cada 
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contenedor, coordinar con los proveedores la cantidades fabricadas de productos y 

las tolerancias.  

 

• Realizar la homologación de nuestros perfiles y productos de acuerdo a la 

terminología del cliente, país e industria.  

 

• Buscar nuevas oportunidades de desarrollo de productos, inteligencia 

comercial, contra inteligencia comercial, ingeniería a la inversa.  

 

• Organizar las reuniones con los clientes, organizar el plan de viajes.  

 

• Participar en ferias comerciales como expositores o como invitados. 

 

El área tiene una composición generacional, ya que el padre de la dueña tiene 55 

años trabajando con aluminio y es quien se encarga de hacer coaching a los 

miembros, sin embargo, la mayoría de miembros están entre los 28 y 35 años de 

edad. Ms. Yang cuenta con estudios en Oxford University y con experiencia en 

ventas internacionales en la multinacional Energy Green a cargo de Europa.  

 

Los asistentes son estudiantes de negocios internacionales, pero ya realizan ventas 

locales por E-commerce.  

 

Cabe destacar, que el idioma es importante para el área, ya que la única que habla 

inglés es Ms. Yang que se encargaba de viajar y visitar a los clientes. También hasta 

antes de mi ingreso a Heng Fo el encargado de exportaciones fue Mr. Kevin quien 
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hablaba inglés y era el encargado de hacer coach a los integrantes del área, pero 

debido a sus características personales no se implementó una forma de enseñanza y 

colaboración mutua, como resultado no se mejoraba el área cualitativa y 

cuantitativamente.  
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3.3 Organigrama del área funcional y descripción de las funciones del personal 

 

 

Fuente: Empresa Heng Fo Aluminum 

 

Descripción de las funciones. 

 

1.- Ms. Brainy Yan es la CEO de la empresa, pero también cumple algunas funciones 

en el área. Se encarga de buscar y negociar con proveedores en Foshan, a los cuales 

les encargamos la fabricación de ciertos acabados en los perfiles de aluminio que 

nosotros no podemos fabricar. También ella aprueba las propuestas de precios que 

yo le planteo según el tipo de clientes con el cual estoy negociando.  
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Desde mi ingreso a Heng Fo, viaja con mi persona a los países en los cuales tenemos 

reuniones pactadas con clientes o prospectos. Cuando los clientes visitan China 

también se encarga de ser el hosting de nuestras visitas. 

 

2.- Mr. José Roque, mi persona, estoy a cargo de las ventas internacionales, viajes 

para visitar a los clientes y nuevos prospectos, implementación de inteligencia 

comercial por cada país a desarrollar, coaching de los demás miembros del equipo 

en el proceso de exportación y ventas, visita a ferias comerciales como expositor o 

visitante, negociación, preparar las cotizaciones según el valor del aluminio en el día 

de la cotización y los márgenes de ganancia por la cantidad que se fabricará por cada 

contenedor, homologar los productos, buscar nuevas oportunidades de productos a 

fabricar, armas los catálogos de los productos por cada país a desarrollar, cobrar las 

facturas por vencer, asesorar a los clientes con los productos y atender sus reclamos, 

elaborar las notas de crédito o débito según mi criterio, obtener muestras de 

productos y enviarlas a la fábrica.  

 

3.- Mr. Jackson, está a cargo de tramitar y coordinar con los agentes de carga y 

aduanas las exportaciones, pedir los booking, darnos a conocer los ETD y ETA, 

coordinar con los proveedores el llenado del contenedor por cantidades según las 

órdenes de compra, elaborar las pre facturas, packing list, balances, certificados de 

origen. También se tiene a cargo algunas cuentas donde los clientes siempre ordenan 

los mismo, entonces cumple la función de ejecutivo de ventas, hacer las órdenes de 

compra, cotizar y enviarlas a los clientes para que sean aceptadas.  
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4.- Mr. Boming Zhang, su función es ser ejecutivo de ventas a cargo de Vietnam y 

países cercanos, por consiguiente, elabora órdenes de compra, homologa productos, 

visita a los potenciales clientes, participa en las ferias comerciales como expositor y 

visitante, atiende reclamos, obtiene muestras de productos, negocia y visita nuevos 

prospectos.  

 

5.- Mr. Yanqun Zhang, está a cargo tramitar y coordinar con los agentes de carga y 

aduanas las exportaciones, pedir los booking, darnos a conocer los ETD y ETA, 

coordinar con los proveedores el llenado del contenedor por cantidades según las 

órdenes de compra, elaborar las pre facturas, packing list, balances, certificados de 

origen. También se tiene a cargo algunas cuentas las cuales los clientes siempre 

ordenan los mismo, entonces cumple la función de ejecutivo de ventas, hacer las 

órdenes de compra, cotizar y enviarlas a los clientes para que sean aceptadas.  

 

6.- Mr. Jiang Ming, es nuestro dibujante técnico, diseñador de los perfiles de 

aluminio y nuevos productos como escaleras, ventanas, puertas. También se encarga 

de realizar el cálculo de la cantidad de TN de perfiles de aluminio y otros productos 

que ingresarán en el contenedor. 

 

Cabe resaltar, que su función es clave para el área de exportaciones y ventas locales, 

ya que la homologación de nuestros productos con los de los clientes es el primer 

paso para realizar una cotización. Cuando ingresé a Heng Fo nosotros no teníamos 

dibujante en la fábrica, dependíamos de una empresa externa que nos hacia los 

planos en CAD, pero el tiempo de espera era demasiado, en consecuencia, mi 

primera implementación fue contratar un dibujante profesional para el área. 
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7.- Mr. Summer, está encargada de los diseños de los catálogos, flyers de nuestros 

productos, diseña las etiquetas, tarjetas de presentación y la web.  

 

También se encarga de las ventas online a través de Taobao. 
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Capítulo 4. Diagnóstico del área funcional 

 

4.1 Descripción de la situación actual 

 

Foshan Nanhai Heng Fo Aluminio ve al resto del mundo como un mercado potencial 

para explotar a su favor. Sin embargo, en el contexto de los últimos años donde la 

globalización y el proteccionismo juegan un papel de vida o muerte para las 

empresas y en especial para el área de exportaciones, si una empresa no se adapta a 

los cambios bruscos, no encuentra nuevas oportunidades y no mantiene fieles a sus 

clientes actuales, se podría llegar a la conclusión que, en el corto y largo plazo, esta 

empresa no crecerá, entonces tarde o temprano perderá a los clientes actuales debido 

a la competencia.  

 

La función principal del área de exportaciones es vender, conseguir clientes nuevos, 

mantener a los clientes actuales satisfechos e incrementar las cantidades de venta.  

Sin embargo, el área de exportaciones de Heng Fo no ha estado cumpliendo con 

estas metas años tras años a pesar de los esfuerzos del equipo. 

 

Los métodos que usaban para conseguir clientes no funcionan, ya que solo atraen 

clientes nuevos a través de paginas web como Made In China, sin embargo, en esa 

web también hay competidores directos e incluso más grandes y con mejores costos 

que nosotros. También el encargado del área de exportaciones hasta antes de mi 

ingreso fue el Sr. Kevin Wan, a quien tuve la oportunidad de conocer y ahora trabaja 

para la competencia como agente de ventas comisionista, él me comentó que su 
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trabajo se basaba en contestar correos de los clientes que llegan por la web y enviar 

correos masivos a las bases de datos que le brindaba Made in China. 

 

Por otro lado, Foshan Nanhai Heng Fo Aluminio tenia muchos reclamos de sus 

clientes sobre problemas de largo de las barras, mal empaquetado, peso teórico y 

físico no correspondiente a la facturación y que no contestaban cuando el cliente 

tenia alguna queja. Esa es la razón principal por que los clientes los dejaban.  

 

Otro problema fue que no tenían homologadas sus productos a diferentes países, 

tampoco contaban con un dibujante para hacer los planos y poder responder rápido 

a los potenciales clientes nuevos, también se quedan con sobre stock de perfiles en 

el almacén, lo que generaba costos extras y ganancias que se quedaban en las 

mercancías.  

 

Otra dificultad era el idioma, si bien los asistentes y los ejecutivos tenían un nivel 

de inglés aceptable para ellos, este no era suficiente para mantener una llamada 

telefónica fluida y menos para prospectar y pedir reuniones. Siempre usaban 

traductores de internet para ayudarse con la traducción de los correos.  

 

La actividad más importante de la prospección lo realizaba la CEO, ella viajaba para 

conocer a sus clientes y buscar clientes nuevos. No obstante, viajaban sin un plan y 

sin estudio previo del país. También el idioma era un problema que tenía que 

enfrentar, ya que en Latinoamérica y sobre todo en el Perú no hablan inglés o no lo 

suficientemente para entenderse a un 80% mínimo, entonces las visitas son más para 

conocer a las personas y preguntar cosas básicas; y sin llegar a acuerdos prácticos.  
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Los ejecutivos de ventas tampoco podían realizar cotizaciones propias e imponer los 

precios que ellos consideran aceptables según los tipos de clientes, todo lo establecía 

la CEO. Las condiciones de ventas eran a 30% de adelanto y contra entrega de 

documentos hasta antes que zarpe el barco. También los clientes tenían que pagar 

por las matrices iniciales para la fabricación de perfiles y esto espanta a los clientes 

que tienen la intención de comenzar a ordenar.  

 

Otra actividad clave es la emisión de los documentos de exportación, usualmente las 

facturas y packing list tenían problemas de cálculos y la emisión se demoraba de 2 

a 4 días desde que se cargaba el contenedor en la fábrica. Y usualmente tenían que 

escribirles a los clientes por estos errores.   
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Capítulo 5. Identificación del problema 

 

5.1 Definir el problema real del área  

 

Debido a que los clientes del Perú dejaron de comprar e invertir recursos para atraer 

nuevos prospectos sin captar ningún cliente nuevo por más de 2 años en América 

del Sur, buscaremos la razón por las cuales Heng Fo perdía clientes y no podía 

encontrar nuevos.  

 

Para identificar el problema, explicaremos las diversas situaciones, condiciones de 

venta, feedback de clientes, calidad del producto, homologación, forma de 

prospectar potenciales clientes, contratos a corto y largo plazo, tiempos de entrega, 

inversiones iniciales para hacer una compra, diseños de productos, formas de 

negociación, inteligencia comercial.  

 

5.2 Objetivos: General y Específico 

 

Objetivo General 

 

• Mejorar la estrategia de ventas y fidelización. 

 

Objetivos Específicos  

 

• Analizar el feedback de los clientes y solucionar sus reclamos. 

• Mostrar cómo realizar inteligencia comercial al área de exportaciones. 
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• Homologar productos de acuerdo al uso y lenguaje local.  

• Considerar las condiciones de ventas según el tamaño. 

• Identificar nuevos productos potenciales según la industria. 

 

 

5.3 Lista de consecuencias relevantes que se originan a partir del problema 

  

1.- La primordial consecuencia es que los clientes que tenia Foshan Nanhai Heng 

Fo Aluminio dejaron de comprar.  

 

2.- Se invierte dinero en viajes de visita a clientes y prospección que no tengan 

resultados, por lo tanto, es dinero perdido. 

 

3.- Errores consecutivos en llenado de los formatos de documentos de exportación 

lo que causa gastos extras por pedir correcciones a las navieras.  

 

4.- Reclamos por control de calidad por pesos, dureza, empaquetado que generan 

notas de crédito para los clientes.  

 

5.- Al momento de llenar los contenedores sobra o falta espacio por no estar 

debidamente planificado, lo que genera pérdida de mantener stock en nuestro 

almacén o no aprovechar en llenar el contenedor a full para tener mayores ganancias. 

 

6.- Los tiempos para elaborar una cotización son demasiado largos, lo que mantiene 

esperando a los clientes por largo tiempo y enfría las ventas. 
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5.4 Matriz FODA del área Funcional  

 

 

FORTALEZAS 

1. Visita a los clientes 

internacionales mínimo 1 vez a año 

del CEO y del ejecutivo a cargo de la 

cuenta comercial. 

2. Colaboradores motivados por la 

paga de comision por cada orden de 

compra. 

3. Fabricaciòn y exportación propia 

de Heng Fo Aluminio. 

4. Adapta la cultura, lenguaje y 

homologacion de acuerdo al cliente y 

país de destino. 

5. Tiempo de manufactura por orden 

de compra de 18 a 25 TN es de 2 a 3 

semanas máximo.   

 

OPORTUNIDADES 

1. Aprender de los ejecutivos comerciales 

internacionales con mayor experiencia. 

2. Falta de stock en perfiles/productos 

particulares en los países de destino. 

3. Venta condicionadas por monto o 

cantidad de compras de los importadores 

grandes a los importadores pequeños o no 

importadores. 

4. Ubicación estrategica en el centro de 

FOSHAN para la tercerizar manufactura de 

productos que no tenemos la capacidad de 

fabricar.   

5. Clientes internacionales pequeños que 

compran localmente 20 a 25 Tn mensual. 

Fuente: Elaboración propia 
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DEBILIDADES 

1. Los miembros del área no saben 

español y el nivel del inglés no es 

suficiente. 

2. Falta de conocimientos prácticos 

en procesos de exportación y 

prospección. 

3. Altos niveles de rotación de 

personal.   

4. Poca variedad de matrices, perfiles 

y productos. 

5. Falta de planificación en la 

manufactura con el área de 

producción (PCP) y con proveedores 

externos. 

 

AMENAZAS 

1. Ofertas laborales a nuestros 

colaboradores que manejan cartera de 

clientes por parte de la competencia. 

2. Horarios de trabajo largos. 

3. Los productos son estándares fáciles de 

copiar por la competencia. 

4. Los importadores grandes tienen la 

capacidad de establecer precios locales 

basados en su capacidad stock y TN de 

compra. 

5. Inestabilidad económica, política y salud 

mundial.  

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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5.5 Matriz EFI  

Fortalezas Peso Calificación 

Valor 

Ponderado 

1. Visita a los clientes internacionales mínimo 1 

vez a año del CEO y del ejecutivo a cargo de la 

cuenta comercial.  

0.2 4 0.8 

2. Colaboradores motivados por la paga de 

comision por cada orden de compra. 

0.1 3 0.3 

3. Fábrica y exportación propia de Heng Fo 

Aluminio. 

0.05 3 0.15 

4. Adapta la cultura, lenguaje y homologacion 

de acuerdo al cliente y país de destino. 

0.1 4 0.4 

5. Tiempo de manufactura por orden de compra 

de 18 a 25 TN es de 2 a 3 semanas máximo.   

0.05 3 0.15 

Subtotal   1.8 

    

 

 

 

 

 

 

 

   

   

Fuente: Elaboración propia 
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Debilidades Peso Calificación 

Valor 

Ponderado 

1. Los miembros del área no saben español y el 

nivel del inglés no es suficiente. 

0.2 1 0.2 

2. Falta de conocimientos prácticos en procesos 

de exportación y prospección. 

0.1 2 0.2 

3. Altos niveles de rotación de personal.   0.05 2 0.1 

4. Poca variedad de matrices, perfiles y 

productos. 

0.05 1 0.05 

5. Falta de planificación en la manufactura con 

el área de producción (PCP) y con proveedores 

externos. 

0.1 1 0.1 

Subtotal   0.65 

Total 1  2.45 

Fuente: Elaboración propia 
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5.6 Matriz EFE 

Oportunidades  Peso Calificación 

Valor 

Ponderado 

1. Aprender de los ejecutivos comerciales 

internacionales con mayor experiencia.  

0.05 2 0.1 

2. Falta de stock en perfiles/productos 

particulares en los países de destino.  

0.1 1 0.1 

3. Venta condicionadas por monto o cantidad 

de compras de los importadores grandes a los 

importadores pequeños o no importadores. 

0.025 1 0.025 

4. Ubicación estrategica en el centro de 

FOSHAN para la tercerizar manufactura de 

productos que no tenemos la capacidad de 

fabricar.   

0.15 2 0.3 

5. Clientes internacionales pequeños que 

compran localmente 20 a 25 Tn mensual.  

0.2 4 0.8 

Subtotal   1.325 

 

 

 

 

 

 

   
Fuente: Elaboración propia 
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Amenazas Peso Calificación 

Valor 

Ponderado 

1. Ofertas laborales a nuestros colaboradores 

que manejan cartera de clientes por parte de la 

competencia.  

0.05 2 0.1 

2. Horarios de trabajo largos. 0.025 2 0.5 

3. Los productos son estándares fáciles de 

copiar por la competencia.  

0.15 1 0.15 

4. Los importadores grandes tienen la 

capacidad de establecer precios locales 

basados en su capacidad stock y TN de 

compra. 

0.1 1 0.1 

5. Inestablidad económica, política y salud 

mundial.  

0.15 1 0.15 

Subtotal   1.0 

Total 1  2.325 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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EFI 
2.45 
EFE 

2.325 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En la matriz EFI, el valor ponderado promedio obtenido es de 2.45, esto indica que 

casi está en la media del promedio (2.5), responde bien a los factores internos, pero 

todavía no responde de forma sobresaliente para que todos los factores descritos en 

las fortalezas y debilidades sean clasificados como importantes para llegar lo más 

próximo a 4.  

 

Esto quiere decir que todavía se puede trabajar en mejorar las operaciones en los 

tiempos de manufactura de las órdenes de compra ya que esto es considerado por 

los clientes como una ventaja y diferenciador contra la competencia. Nuestra 

fortaleza 5, es producir en 2 a 3 semanas 20 a 25 TN de perfiles o productos en Mill 

   

   

   

T
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E

 

1.00 

2.00 

2.00 

3.00 

3.00 

4.00 

4.00 

TOTALES PONDERADOS EFI 

Fuente: Elaboración propia 
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Finish, sin embargo, cuando se requiere de un proceso de fabricación de un tercero, 

como un baño químico de perfiles (Polish químico o mecánico) o pinturas al horno, 

dependemos de proveedores y su tiempo de respuesta a nuestros requerimientos en 

ciertos productos. En este punto, tenemos espacio para mejorar la coordinación con 

proveedores pidiendo la planificación de PCP basado en el MOQ (Mínimum Order 

Quantity) por perfiles o productos para darle una fecha estimada de despacho a los 

clientes, esto es nuestra debilidad 5. 

 

Otro punto a mejorar es nuestra debilidad 4, poca variedad de matrices, perfiles o 

productos homologados en los mercados de destino. La poca variedad de matrices 

nos cierra oportunidades para vender nuevas líneas de productos que son muy usadas 

en los mercados internacionales, para tener una mejor calificación necesitamos 

homologar líneas nuevas como la 25, línea de ventanas españolas, línea 35 de 

ventanas a medio abrir. La forma de contrarrestar esta debilidad es usando nuestra 

fortaleza de ser fabricantes y exportadores propios. Nuestro dibujante de CAD tiene 

que hacer los planos de las líneas y homologar el peso y espesor con sus acabados 

superficiales según el país de destino, en el Perú, se usa acabado superficial de 

madera. También hay que hacer una inversión inicial para ensamblar el producto y 

probarlo inicialmente en la fábrica, después hacerle llegar las muestras a nuestros 

clientes por DHL y hacerles la propuesta comercial.   

 

Mejorar en la debilidad 1, los miembros del área no saben español y el nivel de 

inglés no es suficiente, lo recomendable en un área comercial internacional es que 

el personal hable fluidamente y comprenda el idioma materno del país a donde se 

quiere exportar o incrementar las ventas. Ya que muchos clientes no hablan inglés, 
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ahora nos estamos enfocando en Perú y Chile, de toda la cartera obtenida hasta ahora 

el 100% de los clientes no habla inglés en el Perú y en Chile tienen un nivel de inglés 

bueno, pero no suficiente para negociar. Así que los clientes prefieren y tienen razón 

en usar su idioma materno. Por este motivo, el nivel del inglés tiene que ser 

sobresaliente en nuestros ejecutivos comerciales y asistentes.  También se debe 

aprender español para mejorar la eficacia de las ventas y servicio al cliente.  

 

En la matriz EFE, el valor ponderado promedio obtenido es de 2.325, esto indica 

que esta casi en la media del promedio (2.5), todavía no responde de manera 

sobresaliente a las oportunidades y amenazas existentes en la industria, aún se puede 

mejorar la estrategia para responder de manera eficaz a las oportunidades y 

minimizar los posibles efectos adversos de las amenazas.   

 

En la oportunidad 2, se describe que en el mercado local hay una falta de stock de 

ciertos perfiles o productos en particular en especial durante los meses de septiembre 

hasta febrero, debido a la subida del precio de la materia prima, subida del precio 

del flete por motivo de fiestas de navidad, el año nuevo y el acercamiento al año 

nuevo chino en febrero que es cuando las fábricas dejan de producir. Esta 

oportunidad la califiqué con 2 ya que el potencial para crecer es en un 40% de las 

ventas anuales y no es aprovechado actualmente. Sé que los clientes actuales a 

quienes le vendemos, les compran a los importadores más grandes para no quedarse 

sin stock durante estos meses. Por eso, la recomendación es tener un stock ya sea en 

el país local y distribuirlo o comprar materia prima en mayo, junio o julio fijando un 

precio en la bolsa valores del aluminio en Foshan para producirlo y venderlo en los 

meses cercanos a fin de año con un precio de fabricación fijado en mayo o junio.  
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La oportunidad 3, describe unas condiciones de venta de los grandes importadores 

a los pequeños o a los no importadores por valor de la venta mayor a 5000 USD para 

aplicar una determinada escala de precios al por mayor. Sin embargo, esta es una 

oportunidad para Heng Fo ya que se podría aplicar la estrategia que usan las 

empresas traders en Bolivia, los traders, en este país, hacen importaciones DDP a 

nombre de sus empresas registradas localmente y les venden a los pequeños o 

medianas empresas, ganándose un margen de 20% del valor de la factura FOB y 

trabajando con el dinero de los clientes pequeños empresarios que quieren hacer 

importaciones LCL. Usualmente los traders piden un 30% de adelanto del valor de 

su compra para mandar a fabricar, después 2 semanas antes de llegar el contenedor 

al puerto de destino, les piden el 60% restante para el pago a contra documentos 

(BL) y el 10% restante se cobra al momento de entregar las mercancías LCL en la 

puerta del cliente.  

 

Esta estrategia DDP también se usa en el sur del Perú en especial en Juliaca, 

Arequipa y Cuzco, se realiza en productos como tuberías de agua caliente. También 

cabe resaltar que los precios en el interior del Perú se incrementan hasta un 50% más 

del valor vendido, esto deja un buen margen para utilidades netas.  

 

Por ejemplo, el costo de un importador de una barra con código 8033-1 para tarrajeo 

en Lima es de 33 soles la unidad, los importadores grandes la venden en 39 soles a 

los distribuidores medianos y el precio al cliente final es de 45 soles la unidad, ahora 

la misma barra en provincia se vende entre 65 a 70 soles. Esto justifica las utilidades 

para hacer órdenes LCL y calificarla con 4.  
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Respuesta para mejorar la amenaza 3, en ciertos productos es imposible tener una 

ventaja competitiva ya que son productos comodity y fáciles de replicar, como los 

perfiles de aluminio. Sin embargo, se puede mejorar la respuesta a esta amenaza en 

productos como nuestra escalera para la cosecha de berries en Chile. Si bien también 

se pueden copiar, existe la posiblidad de registrar en China nuestros diseños propios 

con patente y como nosotros siempre viajamos a los países de nuestros clientes, 

podemos detectar si alguna copia o nuestros clientes usualmente nos avisan sobre la 

competencia. También podemos detectar quién es la empresa exportadora en China 

por inteligencia comercial y así podemos poner una denuncia por plagio.  

  

 Respuesta para mejorar la amenaza 4, como describimos anteriormente tener un stock 

de seguridad para mejorar los tiempos de fabricación y entrega en origen mejoraría 

el puntaje de respuesta sobre los precios manipulados por los importadores grandes.  

Fijar el precio del aluminio en la bolsa de valores de Foshan entre marzo y mayo para 

tener un precio bajo de la materia prima a finales de año. 

 

También abrir una empresa local y manejar algún stock solo de perfiles o productos 

que tienen mayor rotación y así contrarrestar la manipulación de precios locales.  

 

En esta amenaza, el que tiene almacén y stock domina el mercado.  
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Ratio de obtencio de clientes nuevos. 

 

Entonces, tenemos un historial del que en el año 2016 tenían 1 cliente en Perú y lo 

mantuvieron en 2017, sin embargo, en el año 2018 se perdió este cliente. Para el 

2019, a partir de mi ingreso a Heng Fo, se obtuvieron 7 clientes nuevos y para el 

2020 obtuvimos 1 cliente más, ahora en total son 8 clientes ubicados en Perú y 2 en 

Chile.  

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Clientes   

 

2016 – CORRALES & CIA S.A.C 

2017 – CORRALES & CIA S.A.C 

2018 – Sin clientes 

2019 – CORRALES & CIA S.A.C 

2019 – CORPORACIÓN REYNA & DHYLAN S.A.C  

2019 – ALUMINIOS PALOMINO S.A.C 

2019 – MERY HERMANOS S.P.A  

2019 – SC TRADING GROUP E.I.R.L  

2019 – JHOSSY GOMEZ E.I.R.L  

2020 – AISLATEK CHILE S.P.A 

 

Adjunto órdenes de compra firmadas para sustentar, al final del trabajo se adjuntarán 

órdenes de compra firmadas por los clientes descritos para su sustento 

correspondiente.  

 

Ratio de ventas en toneladas y en unidades de escaleras 

 

El cuadro de abajo representa las ventas en toneladas de perfiles de aluminio 

exportados y las unidades de escaleras exportadas. 

 

Consideramos que, en la pandemia del 2020, las fábricas estuvieron cerradas desde 

el 30 de febrero hasta junio y en los siguientes meses la demanda se acumuló y los 

tiempos de producción y entrega subieron de 3 semanas a 6 semanas, también 
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influyó el incremento del flete en septiembre de 1800 USD llegó hasta 4600 USD lo 

que generó el retraso de los envíos por el costo de los fletes altos. Estas cantidades 

están hasta el 15 de octubre, así que, estimamos que hasta diciembre se deben de 

llegar a 320 TN de perfiles de aluminio, ya que tenemos stock de algunos clientes 

que están esperando que baje el precio del flete.  

 

 

 

 

Fuente: Empresa Heng Fo Aluminum 
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Capítulo 6. Planteamiento y análisis de la alternativa de solución 

 6.1 Planeamiento de la solución  

Plantearemos el flujograma de trabajo del área de exportaciones basado en como lo 

encontré en el año 2019 y después plantearemos la solución que implemente al 

flujo. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Prospección de clientes 

Base de datos de Made in China  

Envía correos ofreciendo los 
productos 

Viajes de prospección 

Dejar catálogos y tarjetas de 
presentación 

Contratar a un traductor local 
para la visita a los clientes.  
 

Homologar Cotizar 

Fabricar 

Fin  

Llevarse muestras 

Enviar correo de 
agradecimiento por la 
reunión y ofrecerle nuestros 
productos. 

Exportar 

Fin  

Prospecto 
contesta  

NO  

Se le envía los planos de los perfiles que tenemos, productos que tenemos y 
se le pide sus planos para cotizar. 

SI  

Si acepta No acepta 

Cotizar 
Fin  

Si acepta 
No acepta No acepta 

Si acepta 

Fuente: Elaboración propia 
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6.2 Alternativa de solución en fases 

 

Plan de desarrollo del Área Comercial Internacional. 

 

Ahora, les mostraré un proceso de trabajo para solucionar el problema de Heng Fo, 

este proceso es de elaboración propia, basado en mi experiencia como ejecutivo 

comercial internacional en otras empresas y adaptado a la empresa Heng Fo, a través 

de una estrategia de trabajo puntual en cada parte del flujograma de exportaciones.   

 

Fase 1: Lista de clientes potenciales 

 

Esta fase está enfocada a obtener una lista con nombres de empresas potenciales que 

ya importan nuestros productos o tienen el potencial para hacerlo, para eso hacemos 

uso de la inteligencia comercial y todas sus herramientas posibles de acuerdo al país 

donde queremos enfocarnos. 

 

En el caso de Perú, Chile y en general Latinoamérica este flujograma está aplicable. 
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Inteligencia comercial 

Trade Map 

Penta 
Transaction 

Adex 
Data 
trade 

Sunat (Perú) / Tesorería General de la Republica (Chile) 

Google 
Map  

VPN 

Redes sociales 

Ferias Referencias Entidades 
Estatales y 
privadas 

Fuente: Elaboración propia 
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Inteligencia Comercial 

 

 “Es un proceso mediante el cual una empresa reúne información relevante y la 

transforma en conocimiento para la toma de decisiones sobre sus procesos de venta” 

(Conexión - Esan, 2011) 

 

Basado en la premisa anterior y aplicándolo a flujograma de Inteligencia Comercial 

aplicada a Heng Fo, desarrollaremos y explicaremos como se trabajó para obtener, 

reunir información relevante y convertirlas en exportaciones. 

 

VPN  

 

El VPN es una aplicación (software) que se usa para cambiar la ubicación de una 

dirección IP de cualquier producto tecnológico (Pc o móvil). 

 

En nuestro caso, Heng Fo Aluminum Foshan Nanhai está ubicada en China y aquí 

el gobierno bloquea el uso de páginas web o aplicaciones que no le gusta. En ese 

caso, la forma de eludir ese muro virtual chino es a través del uso de una VPN 

instalada en la PC o en el celular. Una vez instalado podremos usar desde China 

páginas como Google, FB, Trade Map, Google Map, etc. El valor de este software 

es de más o menos 60 USD/Año, en nuestro caso, si es necesaria la inversión para 

realizar una buena prospección.  
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Hay muchas opciones de VPN, pero la mejor experiencia de usuario para uso 

comercial es la SKYVPN ya que se puede poner con una sola cuenta en la PC y en 

el móvil. 

 

Una vez entendida esta herramienta necesaria para el uso del software en China 

desarrollaremos el demás software. 

 

 

Trade Map 

 

Trame Map es una herramienta de filtración de importaciones y exportaciones por 

partidas arancelarias a nivel mundial. Esta herramienta fue desarrollada por el 

Centro de Comercio Internacional UNCTAD/OMC para ayudar a los países 

subdesarrollados a mejorar sus estrategias de exportaciones e importaciones. Para 

los usuarios ubicados en países en desarrollo es gratis, así que, es una oportunidad 

usar esta herramienta para ubicar quienes son los importadores actuales de nuestros 

productos, también se puede obtener en algunos casos el nombre del dueño de la 

empresa, web y número telefónico.  

 

En nuestro caso, filtraremos por importaciones las partidas arancelarias de nuestros 

productos a exportar, perfiles de aluminio que son 7604299000, 7604210000 y 

7608201090. Identificamos estas partidas arancelarias según se declara en el BL 

como HS Code. 
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Fuente: Empresa Heng Fo Aluminum 
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Países importadores de la partida arancelaria 760429 barras y perfiles macizos, de  

aleación de aluminio en el año 2019. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Trade Map https://www.trademap.org/  

https://www.trademap.org/
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Países importadores de la partida arancelaria 760421 perfiles huecos de aleación de 

aluminio en el año 2019. 

 

 

 

Países importadores de la partida arancelaria 760421  tubos de aleación de aluminio 

en el año 2019. 

 

Fuente: Trade Map https://www.trademap.org/  

Fuente: Trade Map https://www.trademap.org/  

https://www.trademap.org/
https://www.trademap.org/
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Ahora que vemos la demanda mundial de las importaciones de nuestros productos, 

podemos segmentar por países. En nuestro caso Heng Fo se enfocará en Perú y Chile, 

asi que ahora filtraremos las partidas arancelarias por país y empresas para obtener 

la lista de clientes potenciales. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En la imagen anterior, ya podemos ver 4 empresas que importan nuestros productos 

actualmente, entonces ahora dándole clic a cada empresa podemos obtener su 

información de contacto. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Trade Map https://www.trademap.org/  

https://www.trademap.org/
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Fuente: Trade Map https://www.trademap.org/  

https://www.trademap.org/
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Vemos que en la información de la empresa sale el nombre del CEO, Gerente 

General, o la persona a cargo de la empresa. Esa información es muy importante 

para hacer el primer contacto e investigar a la empresa. Ahora, ya tenemos nuestro 

target y podemos contactarnos con ellos para pedir una reunión en sus oficinas y 

presentarles nuestra empresa y nuestros productos. 

 

Penta Transaction  

 

Este software nos permite saber quiénes son los importadores y exportadores a nivel 

de América, se puede filtrar por partidas arancelarias y nos dará información como 

nombre de empresa, valores importados, cantidades importadas y en algunos casos 

hasta nombre del proveedor. Con esta fuente podemos afinar nuestro target en Perú 

y Chile, ya que sabremos a qué empresas buscar para concretar ventas. 

 

Al igual que con Trade Map filtraremos basándonos en nuestras partidas arancelarias 

de exportación 7604299000, 7604210000 y 7608201090. Con los resultados 

podremos tener la lista de empresas en quienes nos enfocaremos. 
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Empresas peruanas Importadoras de la partida arancelaria 7604299000 en el 

año 2019 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: Penta-Transaction https://penta-transaction.com/  
 

https://penta-transaction.com/
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Empresas peruanas importadoras de la partida arancelaria 7604210000 en el 

año 2019 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
Fuente: Penta-Transaction https://penta-transaction.com/  
 

https://penta-transaction.com/
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Empresas peruanas importadoras de la partida arancelaria 7608201090 en el 

año 2019 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Penta-Transaction https://penta-transaction.com/  
 

https://penta-transaction.com/
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Empresas chilenas Importadoras de la partida arancelaria 7604299000 en el 

año 2019 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Penta-Transaction https://penta-transaction.com/  
 

https://penta-transaction.com/


 

 

56 

Empresas chilenas importadoras de la partida arancelaria 7604210000 en el 

año 2019 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Penta-Transaction https://penta-transaction.com/  
 

https://penta-transaction.com/
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Empresas chilenas importadoras de la partida arancelaria 7608201090 en el 

año 2019 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Penta-Transaction https://penta-transaction.com/  
 

https://penta-transaction.com/
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Adex Data Trade 

 

Este software es de la Asociación de Exportadores del Perú y también sirve para 

encontrar importadores nacionales según nuestras partidas arancelarias, pero ahora 

tendremos más detalle, ya que podremos tener sus DUAS, igual que Penta 

Transacción, valores y cantidades importadas.  

 

Sunat 

Es un Software nacional para saber información básica de las empresas en Perú. Una 

vez filtradas las empresas por partidas arancelarias en Penta Transaction o Adex 

Data Trade, el siguiente paso es encontrar el RUC del nuestro target y usaremos la 

web de la Sunat para encontrar su información clave, como nombre del Gerente o el 

dueño de la empresa. También el número de trabajadores y direcciones de sus locales 

donde están ubicados.  

 

Para dar un ejemplo, escogeremos la primera empresa que nos salió como resultado 

de filtrar por Penta Transaction la partida arancelaria 7608201090 del año 2019 en 

el Perú. 

 

  

 

 

 

 

 

Fuente: Penta-Transaction https://penta-transaction.com/  
 

https://penta-transaction.com/
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Ahora entraremos a la web de la Sunat y filtraremos por razón social de la empresa 

CORP.DE VIDRIOS Y ALUMINIOS CO. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Sunat - Consulta Ruc http://www.sunat.gob.pe/  

Fuente: Sunat - Consulta Ruc http://www.sunat.gob.pe/  

http://www.sunat.gob.pe/
http://www.sunat.gob.pe/
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Fuente: Sunat - Consulta Ruc http://www.sunat.gob.pe/  

Fuente: Sunat - Consulta Ruc http://www.sunat.gob.pe/  

http://www.sunat.gob.pe/
http://www.sunat.gob.pe/
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Vemos que podemos obtener información relevante como direcciones para visitarlos 

y pedir las reuniones con los encargados de compras o los apoderados, así como el 

número de trabajadores para saber qué tan grande es la empresa y su capacidad de 

negociación y sobretodo el nombre del apoderado con DNI, el cual será importante 

para el siguiente paso cuando tratemos de llegar a ellos por vía correo electrónico, 

llamada telefónica y visita personal. 

 

Google Map 

 

Es una APP que permite identificar empresas que no aparecen en los softwares antes 

descritos, ya que estas empresas no son importadoras, sino son los distribuidores en 

la cadena de suministro, son los clientes de los importadores. En muchos casos, hay 

distribuidores que tienen la capacidad suficiente para ser importador, pero por falta 

de conocimiento o por miedo no han importado.  

 

 

Fuente: Sunat - Consulta Ruc http://www.sunat.gob.pe/  

http://www.sunat.gob.pe/
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Esta herramienta se usa al momento de llegar a alguna oficina o almacén de un 

importador, por el motivo de los clúster, usualmente en América hay lugares, 

mercados o zonas industriales donde existe una concentración de empresas que 

tienen negocios afines o son competencia directa. Es ahí que, para llegar a visitar a 

alguna empresa, antes o después de alguna reunión, siempre googleo palabras clave 

como aluminio para ver qué empresas están alrededor y visitarlas para pedir 

reuniones y dejarles una tarjeta o catálogo.  

 

Seguiremos usando el ejemplo de la empresa Corrales & Cia antes expuesta, como 

ya sabemos su ubicación, ahora nos ubicaremos en la aplicación google map cerca 

a su dirección y pondremos la palabra “ALUMINIO”, 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

         

Fuente: Google Map https://www.google.com.pe/maps/search/aluminio/@-11.9967083,-
77.0593707,16.58z?hl=es-419  

https://www.google.com.pe/maps/search/aluminio/@-11.9967083,-77.0593707,16.58z?hl=es-419
https://www.google.com.pe/maps/search/aluminio/@-11.9967083,-77.0593707,16.58z?hl=es-419
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Como vemos en los screenshot, ubicamos la empresa “Corrales & Cia” y alrededor 

salen empresas como CGM que es un distribuidor de aluminio y vidrios que ya tiene 

la capacidad de importar, también la empresa “Distribuidora Carrasco Hnos” que 

también es un distribuidor. Entonces, ubicando nuestro target ahora toca visitarlos, 

dejar una tarjeta, catálogo y si es posible hablar con el gerente de compras o CEO. 

En general, la cultura de estas empresas es lineal y si llegan con un buen discurso a 

los encargados de atención al público, explicándoles que eres fabricante de aluminio 

en China y eres el proveedor de uno de los grandes importadores en el Perú, ellos 

llaman al encargado y les avisan que hay un proveedor internacional en la puerta y 

que está pidiendo una reunión de 15 minutos.  

 

Ferias 

 

Las ferias son eventos especializados que atraen compradores interesados en 

nuestros productos y es una buena forma de posicionarnos como marca en la 

industria nacional y sobretodo obtener contactos de clientes potenciales. 

 

En Perú, está la feria de la EXCON que es especializada en el sector de la 

construcción y en Chile la feria EDIFICA. También es importante la feria de Cantón 

en abril y octubre de cada año que se celebra en Guangzhuo China.  

 

En estas ferias, es importante la participación como expositor, sin embargo, si no se 

da el caso de participación como expositor, también es importante ir para hacer 

Fishing, es decir, ir a la feria y tratar de hacer contacto con los participantes que 

estén caminando por el área de aluminio. Ofrecerles alguna ayuda, ya sea de guía o 
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traductor y saber las intenciones de su visita, para así saber si son compradores de 

aluminio. Una vez que son identificados, se les ofrece invitarlos a cenar y llevarlos 

a nuestras oficinas o fábrica para que nos conozcan y ofrecerles los productos 

 

Referencias  

 

En esta industria del aluminio, generalmente los que forman parte del mercado: 

fabricantes, traders, importadores, distribuidores y pequeñas tiendas se conocen 

entre si, incluso en el Perú se da curiosidad de que el origen de la venta del aluminio 

comenzó con la empresa CORRALES y al pasar el tiempo sus trabajadores y familia 

se independizaron y abrieron sus propias importadoras, dando origen así a empresas 

como EDU Corrales Aluminio, Guerrero Aluminio y RS Aluminio.  

 

Entonces, basados en esta premisa, cuando uno trabaja de buena manera con sus 

clientes y ya es proveedor actual de un país, es más fácil conseguir clientes nuevos 

ya que saben de quién eres proveedor y también algunos clientes nos recomiendan 

con los demás porque saben que tenemos capacidad de producción, calidad y 

cumplimos con los tiempos acordados.  

 

Otro caso de referencia y relaciones públicas es de la empresa Zabala Aluminio en 

Bolivia, a quien conocí haciendo fishing en la feria de Cantón. Ese mismo día lo 

llevamos a nuestra fábrica en Foshan, le mostramos todo y cenamos junto con otros 

empresarios bolivianos. Al día siguiente, este prospecto de cliente se encuentra de 

casualidad con unos mexicanos en la feria de Cantón que andaban buscando 

aluminio en barras y le recomienda nuestra empresa Heng Fo Aluminio, 
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inmediatamente nos llama y coordinamos una reunión para llevarlos al día siguiente 

a nuestra fábrica.  

 

Redes Sociales 

En la actualidad, en este mundo donde vivimos, las redes sociales juegan un 

importante rol en el mercado local, donde las empresas tienen que estar posicionadas 

para promover su marca y fidelizar a sus clientes. Es por redes sociales como FB y 

LinkedIn que también se puede encontrar clientes, solo poniendo la palabra aluminio 

o vidrio ya que generalmente nuestro target vende esos dos productos. Por eso 

también, al llegar a una ciudad nueva hay que buscar aluminio en la red social y el 

algoritmo de la red nos indicará empresas relacionadas que estén cerca a nuestra 

ubicación, la otra opción es desde China activar el VPN y ubicar nuestro IP en el 

país donde queremos prospectar y también nos avisará sobre negocios cercanos. Así 

conocimos a Vidriería Central en Santo Domingo, Ecuador, empresa que no 

importaba por desconocimiento de proveedores y también la desconfianza, pero con 

capacidad de hacerlo ya que compran alrededor de 100 TN mensual de un 

importador.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Linkedin https://www.linkedin.com 

 

https://www.linkedin.com/
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Fase 2: Contactar y agendar reuniones 

  

Una vez realizada la primera fase de inteligencia comercial y localizado nuestro 

target, basado en esos resultados, comenzamos a prospectar a las empresas con 

potencial y capacidad de importar para venderles. En esta fase trataremos de 

contactarlos por todos los medios posibles, mostrarles nuestros productos y tratar de 

agendar reuniones personales con el encargado de las importaciones, gerentes de 

compras o los CEO. 

 

 

Fuente: Facebook https://www.facebook.com/ 

 

https://www.facebook.com/
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Correo Electrónico  

 

Este es un servicio de red que se usa en todo el mundo para ofrecer productos 

(mailing), es gratis y muy bueno para tratar de contactarnos con la persona encargada 

si es que tenemos su correo del encargado de compras o el CEO. 

 

El correo electrónico es más efectivo si nos dirigimos a las cabezas de las empresas, 

por consiguiente, el contenido de la información tiene que ser atractivo. Por ejemplo:  

 

Estimados Empresa xxx, 

Soy José Roque, Gerente Comercial de la empresa Heng Fo Aluminio ubicados en 

Foshan China. 

Este correo es para darles a conocer de nuestra empresa fabricante de perfiles de 

aluminio, actualemente, ya somos proveedores de los grandes importadores en Perú, 

entre ellos CORRALES & CIA y Limatambo. Les adjunto nuestro catálogo con sus 

perfiles peruanos para que sea de su referencia. 

También estaremos visitando Perú en la siguiente semana y nos gustaría pedirles 

una reunión de 15 minutos para el día 15 de diciembre a las 11:00 horas, para 

presentarles algunas muestras y darles a conocer mayor información de nosotros 

como empresa. 

Prospectar 

Llamadas en frío Correo Electrónico 

Fuente: Elaboración propia 
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Muchas Gracias 

José Roque 

Gerente Comercial Latino América 

Tel: +51 940732107 

 

Es importante darles referencia, a los nuevos prospectos, de quienes son nuestros 

clientes actuales en su mercado, para que ellos ya tengan una idea de los precios que 

les podemos ofrecer y así sean más propensos a aceptarnos las reuniones.  

Cabe señalar, que en la mayoría de casos los correos se van al SPAM y no son de 

importancia, por eso, tenemos que seguir intentando contactarse con ellos por 

teléfono.  

 

Llamadas en Frío 

 

Las llamadas telefónicas son el medio de contacto de mayor importancia en la 

prospección, ya que es la forma segura donde se podrá charlar con alguna persona 

en vivo y se obtendrá respuestas, usualmente en las páginas antes mencionadas se 

encuentran números de contacto, entonces no hay que tenerle miedo y romper el 

hielo al momento de marcar. Usualmente hay 2 probabilidades de quien conteste, 

uno es a un número general de la empresa donde puede ser que te conteste atención 

al publico, servicio al cliente o secretaria. Es aquí donde tenemos que ser rápidos y 

precisos en la presentación a brindar para obtener información clave.  
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“Soy José Roque, Gerente Comercial de la fábrica de perfiles de aluminio en China, 

Heng Fo Aluminio”, el motivo de mi llamada es poder enviarles un catálogo de 

nuestros perfiles de aluminio que ya vendemos a los importadores de su país, podría 

decirme un correo electrónico de la persona encargada, también si es posible su 

número de anexo o teléfono y el nombre de la persona para dirigir el correo.  

 

Una vez obtenida esta información, ahora toca contactarnos a la persona encargada, 

gerente de compras o CEO de la empresa, esa es la opción 2 si es que ya logramos 

antes obtener la información clave de la persona encargada antes. 

 

“Buenos días, soy José Roque Gerente Comercial de la fábrica de perfiles de 

aluminio en China, Heng Fo Aluminio. Me gustaría hablar con el Sr. ………. . 

 

El motivo de mi llamada es para darle a conocer sobre nuestra empresa fabricantes 

de perfiles de aluminio en China, le envié nuestro catálogo digital por correo y ahora 

estamos visitando su ciudad el día X y nos gustaría visitarlo para mostrarle algunos 

de nuestros productos sin compromiso alguno, con 15 minutos es suficiente, le 

parece el día X a las 11:00 am.” 

 

La meta de estas llamadas siempre es concretar una reunión, así que hay que 

acomodarse a la agenda y horario del prospecto.  

 

Es importante también que las empresas que hacen comercio exterior tengan líneas 

telefónicas internacionales, actualmente para Latinoamérica e incluso EE.UU. las 

empresas CLARO y ENTEL ofrecen planes de llamadas a todo el continente con el 
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plan de post pago nacional desde 69 soles mensuales, así que es una buena 

oportunidad para aprovecharla y si nos enfocamos en países donde no podamos 

comprar una línea telefónica, se recomienda usar Skype pagado para que actúe como 

un número telefónico.  

 

Fase 3: Clientes 

 

 

 

 

 

 

Feedback 

 

Este es un tema en ventas que es primordial en el comercio exterior con China, ya 

que la mayoría de clientes en Latinoamérica no habla inglés y en nuestra fábrica solo 

habla inglés la CEO Ms. Brainy Yang y con un nivel intermedio bajo mi asistente 

Mr. Jackson Cheng. 

 

En consecuencia, los clientes latinos cuando les escriben correos a los chinos, estos 

traducen los mensajes con un traductor, lo cual está bien, pero no se entiende 

precisamente la idea o los detalles, esto genera a largo plazo problemas de 

comunicación en la respuesta para resolver conflictos o reclamos. Por tal motivo, 

considero que una persona que habla el mismo idioma nativo con sus clientes, es 

clave para el éxito y para mantener una relación estratégica a largo plazo. 

Clientes 

Homologación 
Condiciones de venta  Feedback 

Fuente: Elaboración propia 
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Para mantener una relación estratégica con los clientes internacionales, es 

importante conocer su situación actual, su contexto externo e interno, sus fortalezas 

y debilidades, sobretodo sus planes a corto y a largo plazo de crecimiento, ya que 

así podemos ayudar a que crezcan y generar fidelización a largo plazo. Para poder 

formar esta relación estratégica implementé las visitas anuales del CEO y mi persona 

que son mínimo 1 vez cada año. 

 

Tiempos de respuestas de requerimientos, consultas o reclamos. Este fue un punto 

que al momento de llegar a Heng Fo me pareció preocupante, ya que para contestar 

una cotización más o menos se tomaban 3 días, lo que hacía más difícil cerrar 

órdenes de compra, esto se debía a que solo la CEO hacia las cotizaciones y se las 

pasaba a los ejecutivos a cargo. Esto se debía a que el precio del aluminio es un 

commodity y se tiene que agregar un FAB para calcularlo, al cotizarlo en bolsa el 

valor varía todos los días, dependiendo de la bolsa de Foshan 

https://www.lvdingjia.com/Price/NanHai/ . Por experiencia en mi trabajo anterior, 

donde exportaba cobre, estaba familiarizado con las cotizaciones de commodities, 

por ende, solo habría que cambiar el metal. Por eso, la CEO me enseñó el sistema 

chino de cotización y ahora yo estoy a cargo de las cotizaciones para las Américas. 

Ahora hacemos las cotizaciones en vivo a partir de las 11 p.m. hora peruana. 

 

Emisión de notas de crédito o débito, para ser aplicadas en los siguientes embarques. 

Antes de que llegue a Heng Fo no se emitían notas de crédito a pesar de los 

problemas de calidad que había en origen, ya sea por motivos de fabricación, como 

peso teórico, peso físico o empaquetadura. Lo que generaba molestias a los clientes 

https://www.lvdingjia.com/Price/NanHai/
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que cuando les llegaban las mercancías no era lo que esperaban o el empaquetado 

dañaba las mercancías. Por eso, cuando llegan las mercancías, ahora los clientes 

hacen un reconocimiento y envían fotos y videos de cómo les llegan los productos 

y según su feedback se hace una nota, la cual se comprobará también al momento 

de hacerles la visita en destino.  

La cultura latina por naturaleza es abierta para establecer relaciones amigables, 

también están abiertos a recibir presentes y en especial si saben que vienes desde 

otro país. Por este motivo, en cada viaje traemos presentes a cada cliente de acuerdo 

a su personalidad. A los chilenos les gusta tomar café, por eso, siempre llevamos 

café de alta calidad como obsequios, también si se viaja de China, se traen juegos 

de té pequeños o cuadros con imágenes de China. Si se viaja de Perú, es bueno llevar 

pisco como regalo ya que se genera controversia entre el origen del licor y sirve para 

romper el hielo.  

 

Otro caso común es enviarles obsequios con nuestro branding, se da cuando el 

cliente ordena y al momento de llenar su contenedor queda un espacio vacío. En 

estos casos, nosotros le podemos enviar muestras gratis otros productos potenciales 

u otros subproductos que fabricamos o lo que nos quedan en stock como power 

Banks o luces led con nuestro branding.  

 

Cuando comencé a trabajar en Heng Fo, me di cuenta que existían dos tipos de 

órdenes de clientes; unos que ordenaban de 80 a 100 Toneladas juntas y otros que 

ordenaban 20 toneladas cada vez, entonces la pregunta era: cuál era el motivo. Una 

vez visitado cada cliente, me di cuenta que los grandes tienen un área especial de 
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finanzas que todos los días ve el precio del aluminio y eligen el momento correcto 

para hacer las órdenes de compra.  

 

Basados en esta información, necesitamos saber la tendencia del precio y su 

comportamiento durante todo el año y así predecir cómo se comportará en el futuro. 

Entonces, tuve que realizar un historial para ver en que meses es mejor ordenar y 

una vez planeado, enseñarles el método a los clientes que no tienen un área de 

finanzas para que ordenen grandes cantidades, así mejoran sus costos y a nosotros 

nos conviene tener órdenes a largo plazo. 

 

En el siguiente cuadro vemos el comportamiento del precio del aluminio en el 2019. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Lvdingjia NanHai https://www.lvdingjia.com/Price/NanHai/ 
Elaboración: Propia 

https://www.lvdingjia.com/Price/NanHai/


 

 

74 

Como vemos, desde el mes de enero hasta febrero, la tendencia del precio del 

aluminio es baja y esto indica que es un buen momento para ordenar cantidades altas 

de 80 a 100 Tn. Esto se da porque febrero es el año nuevo chino y los trabajadores 

de las fábricas se van de vacaciones, por lo tanto, la mayoría de fábricas dejan de 

producir y los clientes precavidos dejaron de comprar ya que tienen stock de 

seguridad sabiendo que estos meses no se fabricará.  

 

En marzo, abril y mayo la tendencia del precio del aluminio sube, esto se debe a que 

los stocks de seguridad se terminaron, entonces al regresar de las vacaciones chinas, 

las empresas comienzan a ordenar, lo que genera el aumento de la demanda, por 

consiguiente, el precio sube.  

 

En junio, se genera una baja del precio ya que en los meses anteriores se fabricaron 

y exportaron los contenedores, por eso, los stocks en las empresas están llenos y, por 

lo tanto, baja la demanda y también el precio del aluminio.  

 

En septiembre y octubre, se generan picos del precio y también los costos de los 

fletes suben y se vuelven escasos. Un flete normalmente de China a Perú o Chile 

está entre 1300 USD a 1600 USD, pero en quincena de septiembre este llegó hasta 

5400 USD. Hay varios motivos, el principal es por la alta demanda de flete por 

campañas navideñas y año nuevo. Eso se repite todos los años, pero en especial, este 

año se debió al coronavirus que cambió todo repentinamente. En el gráfico siguiente, 

podemos apreciar la tendencia del precio del aluminio en el 2020 y cómo la 

pandemia afecta a la subida del precio. 
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En el siguiente cuadro, vemos el comportamiento del precio del aluminio en el 2020. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Conclusiones de estrategia de momento de compra, se debe ordenar en enero, 

febrero y julio. En estas fechas es bueno fijar el precio del aluminio en la bolsa y 

ordenar cantidades altas para que sean despachadas mensualmente y los clientes 

mantengan un margen mayor en sus países de destino.  

 

Este estudio tuvimos que enseñarles a los importadores pequeños y a los nuevos para 

que se den cuenta de la estrategia de compra de los grandes importadores y ellos 

también puedan aprovechar las oportunidades cíclicas durante el año. 

Otro feedback importante de nuestra parte a los clientes es el target en su mercado 

local, ya que, si bien todos venden aluminio, no todos se dirigen al mismo tipo de 

consumidor final y también las marcas más reconocidas se diferencian en los perfiles 

de aluminio. Por ejemplo, el caso de Limatambo en Perú es reconocido y está 

posicionado en la fabricación de ventanas con acabados de alta calidad, el espesor 

de sus aluminios es de mínimo 1.1 mm de espesor, usan acabados de pintura blanca 

y también pintura de color madera, ellos están considerados en la alta gama, por 

 

Fuente: Lvdingjia NanHai https://www.lvdingjia.com/Price/NanHai/ 
Elaboración: Propia 

https://www.lvdingjia.com/Price/NanHai/
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ende, su precio también es más alto. Al contrario de la empresa Corrales que el 

espesor de sus aluminios llega hasta 0.7 mm de espesor y tiene colores básicos como 

aluminio mate y negro, ellos se dedican al consumo masivo, sus precios son bajos y 

su mercado son los conos de Lima. 

 

También está el ejemplo de los Palomino en el centro de Malvinas, ellos tienen 

aluminios desde 0.7 mm, 0.95 mm y 1.2 mm, sin embargo, el target de ellos es la 

construcción, ya que sus perfiles son para tarrajeo de paredes y para estructuras de 

construcción.  

 

En el caso de Chile, la empresa Mery Gates se dedica a la fabricación de persianas 

automáticas y sus perfiles son de 1.1 mm mínimo de espesor y en el mismo Santiago 

de Chile está la empresa Agro Escaleras que usa los aluminios para fabricación de 

escaleras para la cosecha de arándanos y manzanas. 

 

Basados en todos estos perfiles de target es cuando nosotros les comentamos a los 

clientes nuevos y antiguos el tipo de perfiles en el mercado que funcionaría según 

su target, también les comentamos otras oportunidades de negocios relacionados a 

ellos que vemos en otros países y que se pueden replicar en su mercado local. 
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Homologación 

 

Homologación quiere decir hacer un match entre los productos, perfiles o matrices 

que ya tenemos actualmente comparados con los productos, perfiles o matrices de 

los clientes de acuerdo a su país.  

 

Por ejemplo, un perfil de aluminio en forma de T de 1.2 mm de espesor es llamado 

por el cliente peruano como producto CP-1008 o de manera comercial le dicen T de 

1 ½ gruesa. Nosotros Heng Fo lo llamábamos HF-R856, siendo el mismo producto, 

el lenguaje ocasionaba que se confundiera el cliente y el proveedor, ahora estamos 

hablando que nosotros tenemos más o menos 9 500 perfiles en todo el mundo. De 

los cuales, algunos no eran conocidos por los clientes actuales de productos que 

también fabricábamos y no los compraban solo por homologación mala. 

 

Para resolver esto, contratamos a un dibujante técnico de Auto Cad para que pueda 

crear los planos personalizados para cada país y con el nombre del producto 

homologado de acuerdo al nombre del cliente y de Heng Fo.  

 

Homologación de catálogos físicos a digitales de acuerdo al código del país de 

destino. En este caso, Heng Fo utilizaba unos catálogos azules también con su propio 

código, pero sobretodo usaba el catálogo mundial para entregarlo en Perú o Chile. 

Esto genera desinterés ya que no era atractivo como darle un catálogo con sus 

propios códigos del país, para que el cliente entienda en vista que ya está 

familiarizado con sus perfiles. Por eso, nuestro dibujante también se dedicó a hacer 

catálogos ahora digitales guardados en una memoria sim.  



 

 

78 

 

Ingeniería a la inversa de productos que importan de otros países con precios altos. 

Este caso es importante ya que algunos clientes importan de EE.UU. o Europa 

productos como escaleras de aluminio. Cuando nosotros tenemos ventajas para 

poder fabricar esos productos, entonces en las reuniones consultamos qué productos 

de aluminio importan y les compramos una unidad para que la enviemos a nuestra 

fábrica en China, una vez llegado el producto aplicamos ingeniería inversa: 

desarmamos, diseñamos y hacemos planos de acuerdo al producto original.   

 

Hacemos un costeo de producción y nos ponemos en contacto con el fabricante 

original, nos hacemos pasar por clientes interesados y les pedimos cotizaciones 

FOB, después de acuerdo a su respuesta establecemos el precio del mercado y 

aplicamos inteligencia comercial para saber a que países exportan.  

 

Entonces, con esa data contactamos a su target y les ofrecemos el mismo producto 

o con algún cambio mejorado a un menor precio.  

 

Para hacer esto, al comienzo existe un riesgo de inversión alto inicial, ya que enviar 

una escalera para que llegue rápido a China hay que exportarlo por avión y el flete 

puede costar mínimo 2500 USD.  

 

Sin embargo, en el corto y mediano plazo te evitas de estar consultando a los clientes 

potenciales por detalles del modelo y hacer cambios innecesarios. Ahora les dices, 

tengo esta copia de tal producto con un costo de menos 15%, como los clientes ya 
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conocen la original y nosotros lo fabricamos bajo los mismos estándares, es más 

rápido y fácil cerrar las nuevas órdenes de compra.  

 

Condiciones de venta 

 

Las condiciones de venta las considero oportunidades al momento de negociar frente 

a frente con los prospectos, lo considero parte del feedback de los clientes ya que en 

cada reunión trato de aprovechar la información que nos dan de nuestros 

competidores para sacarles provecho. 

 

El procedimiento para cerrar una orden de compra es el siguiente: se genera una 

orden de compra que tiene validez por 5 días, esto se debe a que el valor del aluminio 

cambia todos los días en la bolsa de valores de Foshan. Para que sea aceptada, el 

cliente tiene que firmarla y sellarla, así nosotros fijamos el precio en la bolsa, 

también el cliente tiene que pagar usualmente el 20% del valor de la orden de compra 

para fabricación y el resto a contra entrega de documentos.  

 

Ahora, en la negociación con el cliente, se le pregunta con qué condiciones ya 

compra actualmente, la mayoría si ya tienen otros proveedores explican que sus 

proveedores actuales les cobran 30% de adelanto y la diferencia antes de que se 

cargue el contenedor. Para nosotros, esto es una oportunidad dependiendo de la 

capacidad de compra del cliente, si es un cliente grande que compra 1 contenedor 

mensual o cada 2 meses, nosotros podemos, para iniciar la relación, pedir 10% de 

adelanto por los 3 primeros contenedores y después reducirlo a 0%, es decir, a sola 

firma de la orden y el resto se paga a contra entrega de documentos, quiere decir que 
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lo pueden pagar hasta una semana antes de que llegue el contenedor a su puerto de 

destino. Lo que ayuda a los clientes con su flujo de caja, también asegurarse con las 

mercancías, precio estable y flujo continuo de productos.  

 

Si en el caso el cliente es nuevo y es la primera vez que importaría, le ofrecemos 

20% de pago por adelantado y contra entrega de documentos desde 10 días de la 

fecha de BL. Lógico, esto se va mejorando a corto y largo plazo si es que vemos que 

el cliente incrementa las toneladas de compra mensual y si el cliente cumple con las 

fechas estimadas de pago acordadas. También es importante destacar que un cliente 

nuevo necesita asesoramiento en importaciones y tenemos que enseñarles cómo se 

gestiona la cadena de logística, le presentamos agentes de carga y aduanas con los 

que ya tenemos experiencia.  

 

Otra condición de venta que se tuvo que cambiar en Heng Fo para que pueda obtener 

clientes nuevos con mayor eficacia fue eliminar el cobro por matrices de fabricación 

de perfiles de aluminio. Cuando se trabaja en negocios que son B2B y 

personalizados de acuerdo a los requerimientos de cada cliente, es usual que se cobre 

por cada matriz de fabricación, esto quiere decir que, si en una orden de compra hay 

20 perfiles, aparte del valor de la orden de compra, también hay que cobrar por la 

fabricación de cada matriz que puede costar 300 USD por perfil.  

 

Quiere decir que serian 6000 USD de inversión inicial que tendría que pagar el 

cliente nuevo para trabajar con nosotros. Esto fue uno de los problemas principales 

de Heng Fo que no le permitía ingresar al mercado Latino ya que los clientes nuevos 
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no están dispuestos a invertir esa cantidad, solo por cambiar de proveedor o 

comenzar a importar. 

 

Por eso, decidimos enfocarnos primero en Perú haciendo las inversiones iniciales en 

las matrices de los perfiles más comerciales y hacer crecer la cartera de matrices 

para así ampliar nuestra cartera de clientes en Perú para que no tengan que pagar el 

costo por matriz inicial.  

 

Esto a corto y mediano plazo funcionó ya que ahora vamos a cualquier prospecto y 

le decimos que tenemos estos perfiles que compras actualmente a tu proveedor local 

o internacional y tenemos la ventaja de mejorar las condiciones de venta.  

 

Para hacer el cierre con los clientes, también le podemos abrir una línea de crédito a 

30 días del arribo del contenedor a su puerto de destino, pero primero usaremos el 

factoring internacional que los evaluarán sus bancos locales y si las líneas son 

aceptadas después nosotros le abriremos la línea de crédito de fábrica.  
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Fase 4: Factores Internos 

 

 

 

 

 

 

 

 

Proceso de Exportación 

 

Cuando llegué a Heng Fo solo la CEO tenia el conocimiento del proceso de 

exportación y lo sabía por intuición, no de manera profesional. Debido a eso, la 

emisión de documentos de exportación y la planificación de fabricación de 

mercancías tomaba mucho tiempo y sobraba mercancías en stock, además la 

comunicación entre los agentes en la cadena de exportación no era eficaz, también 

no tenían formatos de documentos de exportación. 

 

 

 

Como solución, comencé entrenando a mi asistente para que él realice todo el 

procedimiento de exportación y también le redacté formatos de documentos de 

exportación entre ellos: facturas de exportación, notas de crédito o debito, balances 

a cobrar, órdenes de compra, SCO y formatos F. 

 

Factores Internos 

Proceso de Exportación Oportunidades Cultura de negocios 

Fuente: Elaboración propia 
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Abajo mostraré los formatos de documentos en Excel y en español que se usan para 

enviar a los clientes y solo lo que está en amarillo y en   xxx   se cambiará según las 

nuevas órdenes de compra, cabe recalcar que el archivo en Excel ya está 

automatizado para hacer los cálculos matemáticos. 
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Orden de compra (PO) 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Factura Comercial  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Balance a pagar 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Packing List 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Flujograma de tareas de exportación del asistente comercial 

 

1.- PO – Purchase Order o Orden de Compra 

La orden de compra es emitida por el ejecutivo comercial internacional y se acepta 

cuando el cliente firma y sella la orden de compra. También entrega el SWIFT del 

pago por adelantado de una parte de la PO. 

2.- Reserva de precio 

El asistente comercial recibe la PO del ejecutivo comercial y hace la reserva del 

precio de la materia prima (aluminio) con el proveedor. 

3.- PO en producción 

El asistente comercial envía y la PO a producción y producción le da una fecha 

estimada de entrega. 

4.- Flete internacional 

El ejecutivo comercial coordina con el cliente para que haga la compra del flete 

internacional FOB FOSHAN al puerto de destino con su agente de carga. 

5.-Booking 

El asistente comercial recibe el contacto del agente de carga internacional del 

ejecutivo comercial y se pone en contacto para gestionar la reserva. Llena es SCO y 

coordina con el agente de carga en china para reservar el camión de carga y el día 

de llenar el contenedor 

6.-Carga del contenedor 

El asistente comercial tiene que estar presencialmente al momento de cargar el 

contenedor para contar los paquetes que se van cargando y tomar los datos del 

contenedor. 
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7.- Documentos de exportación 

El asistente comercial emite el packing list, factura comercial, balance a pagar, notas 

de crédito o débito y si se requiere certificado de origen. Envía los formatos 

actualizados al ejecutivo comercial para ser corroborados y emitidos en digital al 

cliente. 

8.- Envió de documentos originales 

 

Una vez el cliente paga lo que falta de la factura y el asistente recibe el SWIFT por 

parte del ejecutivo, después tiene que corroborar que el pago haya llegado a las 

cuentas de la empresa. Confirmado este pago, el asistente envía los documentos 

originales como el BL, facturas selladas, packing list, balances y notas por DHL.  

 

Lenguaje de comercio exterior  

 

Dentro del proceso de exportación, los participantes en la cadena de logística usamos 

términos y abreviaturas técnicas que algunas son estándar a nivel mundial y algunas 

por la cultura varían. Por eso, explicaremos unos términos que se usan siempre al 

comunicarse. 

 

ETA = Estimated time of arrival, quiere decir, la fecha de llegada de la nave al puerto 

de destino. 

ETD = Estimated Time of departure, quiere decir, fecha de salida de la nave del 

puerto inicial.  

PO = Purchase Order, es la orden de compra que dan las empresas 
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Booking = Reserva, es la reserva del espacio donde se colocará el contenedor en la 

nave. 

Format F = Certificado de Origen, formato F le dicen en China, es el certificado que 

permite reducir impuestos a una determinada mercancía. Se emite una por cada BL 

o AWB.  

Nave = Barco, los barcos de las navieras ejemplo One, Hyundai y Maersk. 

AWB = Air waybill, es la guía área o conocido como BL, pero en flete aéreo. 

BL = Bill of  

A/V = Ad valorem, es un impuesto aplicado a ciertas mercancías.  

Tracking number = Es el número de guía, usualmente se usa por los envíos exprés o 

cuando se envían muestras, permite la identificación y rastreo del paquete.   

FOB = Free On Board , es un INCOTERM y es el más usado en China. 

FIX PRICE = Establecer el precio del producto en un determinado tiempo. 

Sample = Muestra de un determinado producto.  

FAB = Es el precio por la fabricación de 1 tn de aluminio de materia prima a perfiles 

de aluminio. 

Lingtong = Es la bolsa de valores del Sur de Foshan, como el LME.  
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Oportunidades 

 

Heng Fo tiene la ventaja de ser fabricante y también exportador, esto le da la 

oportunidad de desarrollar nuevos productos que usan el aluminio como base para 

la fabricación. Entonces, es importante estar en constante búsqueda de nuevos 

productos que se pueden desarrollar.  

 

El primero que desarrollamos fue la copia de la escalera TALL MAN de Chile, 

compramos la original y la enviamos a China para desarmarla y copiarla, este 

proceso de ingeniería a la inversa dio sus frutos y ahora ya las distribuimos en Chile 

a un menor precio. 

 

Otros productos a desarrollar son: tubos en color aluminio mate que se usan para las 

cortinas, trípodes para la cosecha de uva y copiar la escalera en tijera de truper que 

se usa en todo Latinoamérica.  

 

También vemos que los clientes ahora usan otras líneas españolas para la fabricación 

de ventanas, entonces ahora tenemos que copiar la perfilaría de esa línea de perfiles 

para ofrecerlas.  

 

Referente al precio, sabemos que en los últimos meses del año la tendencia del 

precio de la materia prima tiende a subir y los clientes compran a esos precios. 

Nosotros al tener almacenes podríamos comprar y almacenar materia prima de 

aluminio cuando el precio sea bajo; y después venderlo cuando el precio sea alto.  
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Cultura de negocios 

 

Heng Fo al querer ingresar a Perú y Chile viene con paradigmas ya preestablecidos 

y que no les llega personalmente a los clientes, el choque cultural rige un papel 

importante en la negociación y en la comunicación con el cliente potencial. Debido 

a esto y por la experiencia en ventas internacionales recomendé algunos consejos 

para los ejecutivos al momento de negociar, fidelizar y visitar a los clientes. Entre 

ellos podemos resaltar algunos: 

 

- La vestimenta formal, camisa, pantalón y zapatos en el varón y un vestido o camisa 

formal si es mujer. Al momento de prospectar nuevos clientes, es importante crear 

una buena imagen personal ya que la primera impresión se queda en la idea de los 

clientes y algunos nos juzgan en base a pequeños detalles.  

 

- En la negociación, es importante terminar de negociar el producto por el cual está 

interesado el cliente y si es posible cerrar el acuerdo. Por cultura asiática, cuando se 

reúnen con los clientes, ellos tratan de ofrecerles muchas cosas más que incluso no 

es el know how de la empresa y no se enfocan en cerrar el trato más importe o el 

que ya esta avanzado.  

 

- La cultura latina en general es muy abierta y feliz a recibir obsequios, así que una 

forma de romper el hielo para entrar en más confianza con los clientes es llevarles 

pequeños regalos que tengan una historia que contar y si se puede saber qué le gusta 

a cada cliente sería mejor para tratar de buscarle algo que lo impresione.  
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- Tiempos de espera, por cultura los peruanos y chilenos no son muy puntuales, así 

que, en las visitas siempre hay que tener paciencia para esperar a la reunión 

agendada y no considerarlo como una falta de respeto.  

 

- Dialecto técnico, en esta industria tenemos clientes que han estado más de 20 años 

en el negocio y clientes de menos años, algunos clientes por experiencia tienen 

conocimiento técnico del producto como aleación, tolerancias y dureza, para 

entrevistarse con este tipo de clientes hay que saber el proceso de producción del 

aluminio hasta el producto final ya que puede haber términos muy técnicos que los 

clientes necesitan saber. Sin embargo, también hay clientes que no tienen idea de lo 

que compran, ellos solo quieren aluminio y al memento de entrevistarse tampoco es 

bueno hablarles términos muy técnicos.  

 

- Las visitas también son importantes para mostrarles la calidad a los clientes de los 

que están comprando, así que es bueno que en sus almacenes les mostremos las 

medidas calibradas y la diferencia con los perfiles de la competencia.  
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Capitulo 7. Selección de alternativa 

 

7.1 Análisis Costo Beneficio 

 

Aplicada la estrategia antes descrita en 4 fases en el año 2019 y 2020, mostramos a 

continuación los resultados cuantitativos basados en el incremento de las ventas 

reflejado en el flujo de caja.  

 

Destacar que la inversión inicial es de contratar a un dibujante CAD con sueldo de 

1100 USD, la licencia del software Penta Transaction 1000 USD y el VPN 120 USD 

en total suman los 14320 USD. 

 

Después, los gastos mensuales varían según la época y según los clientes 

conseguidos periódicamente. En general, en enero, se gastó 6000 USD por la 

fabricación de matricería de perfiles nuevos para el mercado peruano y chileno. 

Después en febrero, es el año nuevo chino y se cierran las fábricas y no se embarcan, 

así que, queda en cero. Luego en marzo, abril, septiembre y octubre son los meses 

de los viajes por América del Sur haciendo prospección y visitando clientes. Se gasta 

en hospedaje, comida, alquiler de movilidad; usualmente vamos 2 personas: el 

ejecutivo a cargo y la CEO o el asistente comercial para entrenamiento. Los meses 

restantes son gastos menores en envió de muestras por servicio exprés a cada cliente 

que usualmente cuestan 200 USD por paquete y también por base de datos obtenidas 

de la web de Alibaba o Made in China.   
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INVERSIÓN $14,320 

TASA DE DESCUENTO 18% 

 
Fuente: Empresa Heng Fo Aluminum 

FLUJO DE CAJA 

PERIODO INVERSIÓN INGRESOS EGRESOS 

0 $14,320     

1   $11,077 $6,000 

2   $0 $0 

3   $12,462 $3,000 

4   $16,615 $3,000 

5   $8,308 $1,500 

6   $5,538 $500 

7   $5,538 $500 

8   $11,077 $500 

9   $5,538 $3,000 

10   $5,538 $3,000 

11   $12,462 $600 

12   $20,769 $600 

 
Fuente: Empresa Heng Fo Aluminum 

 

VNA Ingresos $43,085 

VNA Egresos $11,018 

VNA Egresos + Inversion $25,338 

Costo-Beneficio 1.70 

 
   Fuente: Empresa Heng Fo Aluminum 
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Capítulo 8. Conclusiones y recomendaciones 

 

8.1 Recomendaciones 

 

Se recomienda hacer visitas constantes a los clientes de la cartera actual, mínimo 

una vez por año, también mejorarles el porcentaje de pago inicial del 20% para 

clientes nuevos, clientes de más de un año a 10% y clientes de más de 2 años a 0%. 

Para los clientes que compran todavía al mercado local, se recomienda hacer un 

stock de seguridad con sus perfiles particulares en el almacén de Foshan, así cuando 

pongan la orden de compra, poder despacharla en 2 semanas como máximo.  

 

Implementar un área de control de calidad en la planta de fabricación que emita 

certificados de calidad por cada orden de compra. Se debe medir el espesor de los 

perfiles con calibradores digitales al iniciar la fabricación, al intermedio y al final de 

cada lote de perfiles. Se debe repetir el control de la calidad de los espesores de los 

anodizados naturales y negros, también mejorar el empaquetado por peso de 

paquete, este no debe exceder los 20 kg. El área de calidad también debe asegurarse 

del etiquetado de los paquetes por perfiles, crear stickers estándar por clientes en 

particular.  

 

Heng Fo debe tener una estrategia de compra y almacenamiento anual de materia 

prima (aluminio en chunks) para que, al subir su precio en la bolsa de valores, Heng 

Fo también pueda obtener utilidades por el costo de la materia prima.  
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También se recomienda retener, promover y mejorar el salario al personal 

estratégico en el área de comex, ya que el capital humano con experiencia y que 

hable inglés es muy escaso en Foshan.  

 

Se debe invertir en la fabricación de matrices de producción por cada país y por 

líneas nuevas de productos como la línea 25 y 35. Ofrecer estas líneas nuevas a los 

clientes actuales que ya nos compran productos similares. 
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8.2 Conclusiones 

 

Se ha demostrado que, con un sistema de ventas metódico, basados en inteligencia 

comercial, selección de target, comunicación y marketing adaptado a la cultura del 

país de destino, ha mejorado la relación cualitativa entre proveedor y cliente, 

también se demuestra de forma cuantitativa que se incrementaron las toneladas de 

aluminio vendidas en el año y que se obtuvieron nuevos clientes.  

 

El capital humano con experiencia en comercio internacional al enseñar y/o entrenar 

personalmente paso a paso los procedimientos de exportación, documentación y 

comunicación al equipo de comex, genera menores errores en la emisión de 

documentos e incrementa la rapidez del flujo de trabajo.  

 

Los resultados de la inversión inicial en viajes, inversión en matrices nuevas y 

software de inteligencia comercial son visibles máximo en los primeros 3 meses; y 

son estables a largo plazo, controlando la calidad de los productos a exportar y 

manteniendo una comunicación constante con los clientes.  

 

A través de la planificación anual de compra de materia prima en los meses de 

marzo, julio y agosto, cuando el precio baja en bolsa de valores de Nanhai, se puede 

obtener ganancias solo con el stock del material disponible cuando el precio suba en 

mayo y fines de año, ya que, este patrón se repite anualmente.  
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Para incrementar las ventas a nivel mundial, ya sea en países de Asia, Europa y 

África se debe implementar la misma estrategia de ventas, por lo tanto, hay que 

contratar personal del continente a donde nos enfocaremos a desarrollarlo.  
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Anexos 

 

Órdenes de compra de los clientes nuevos obtenidos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Fuente: Elaboración propia 
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Fotos de las visitas a los clientes en Perú, Chile y China. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Fotos, prototipos y planos de las escaleras copiadas y mejoradas de EE.UU. vendidas 

en Chile.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Elaboración propia 
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Catálogos en español y en digital para Perú y Chile. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Empresa Heng Fo Aluminum 
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Planos de los perfiles nuevos desarrollados para Perú y Chile. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

 

Fuente: Empresa Heng Fo Aluminum 
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Carta de recomendación de la CEO Ms. Brainy Yan -  Heng Fo Aluminium  

   


