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RESUMEN EJECUTIVO

Esta investigacion analiz6 la viabilidad de LandLink, una plataforma digital de
corretaje de grandes inmuebles en Lima Metropolitana, disefiada para conectar directamente a
propietarios de terrenos con empresas inmobiliarias, eliminando intermediarios y utilizando

tecnologias avanzadas como inteligencia artificial (IA) y Big Data.

Se identifico una demanda significativa en el mercado de terrenos de gran tamaio,
especialmente en zonas urbanas en revalorizacion. El problema principal radica en la falta de
eficiencia y transparencia en las transacciones de grandes propiedades, dominadas por
intermediarios, lo que dificulta a los propietarios gestionar la venta de sus inmuebles de manera

autonoma. Esta situacidn crea una oportunidad para LandLink.

La metodologia empleada incluy6 herramientas como el modelo de negocios Canvas,
analisis PESTEL, matrices de evaluacion de factores externos e internos y la matriz VRIO. Se
utilizaron fuentes secundarias (revision de literatura sobre el mercado inmobiliario y PropTech)
y fuentes primarias (entrevistas cualitativas con propietarios y gerentes inmobiliarios, y
encuestas cuantitativas). Los resultados mostraron un alto potencial de éxito para LandLink en

el mercado identificado.

En la planificacion estratégica, se adoptd una estrategia de "Enfoque en mejor valor"
segun Porter y estrategias de crecimiento basadas en la matriz de Ansoff: penetracion de
mercado y desarrollo de producto en los primeros dos afios, y desarrollo de mercado a partir
del tercer afio, con expansion prevista a nivel nacional y latinoamericano. La estructura
operativa de LandLink serd solida y transparente, con planes especificos en marketing,

operaciones, recursos humanos y finanzas, respaldados por la innovacion tecnoldgica.

Las proyecciones financieras indican un margen operativo del 50% para 2027, con
ingresos proyectados de 28 millones de soles y la venta de 120 terrenos anuales. LandLink
presenta una oportunidad de negocio viable, capaz de transformar el mercado de grandes
inmuebles en Lima mediante la digitalizacion y el uso de tecnologia avanzada, aunque aun
enfrenta desafios como la adaptacion a regulaciones locales y el cambio de percepcion de los

usuarios respecto a los intermediarios tradicionales.
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INTRODUCCION

El mercado inmobiliario de grandes inmuebles enfrenta desafios como ineficiencia,
altos costos transaccionales y una dependencia excesiva de intermediarios. Estas barreras
limitan la accesibilidad, transparencia y rapidez en las transacciones. La baja cultura financiera
y la falta de herramientas tecnoldgicas agravan esta situacion. En este contexto, surge la
oportunidad de aprovechar tecnologias avanzadas como la inteligencia artificial y plataformas
digitales para revolucionar este sector, eliminando intermediarios y optimizando los procesos

de compraventa.

Este plan de negocios propone desarrollar una plataforma de corretaje de grandes
inmuebles que utilice tecnologias de vanguardia para mejorar la eficiencia y accesibilidad del
mercado, transformando la manera en que se gestionan las transacciones inmobiliarias. La
plataforma tiene como objetivo conectar directamente a compradores y vendedores, ofreciendo
herramientas avanzadas para tomar decisiones estratégicas basadas en datos y promoviendo un

mercado mas justo y prospero.

Justificacion

Este plan de negocios se posiciona en un contexto donde el sector inmobiliario de
grandes inmuebles requiere una transformacion digital para mejorar su eficiencia, accesibilidad
y transparencia. La implementacion de esta plataforma no solo reducira costos al eliminar
intermediarios, sino que también aumentard la satisfaccion del cliente mediante una mejor
experiencia de usuario. La combinacién de herramientas tecnologicas y una estrategia de

expansion posicionard a la plataforma como lider en el mercado.

Alcance

El plan se centra en Lima Metropolitana, con la intencion de expandirse regionalmente.
Abarca el desarrollo y lanzamiento de un MVP que integrara tecnologias avanzadas, como IA

y big data, para validar su viabilidad en un entorno real.

Aportes e impacto

Este plan de negocios proporcionara una plataforma innovadora que revolucionaré el

mercado inmobiliario, ofreciendo eficiencia y accesibilidad. Su impacto potencial incluye la



democratizacion del acceso a grandes inmuebles y una reduccion en los tiempos

transaccionales, lo que posicionara al proyecto como un referente de cambio en el sector.



CAPITULO L. IDENTIFICACION DE LA OPORTUNIDAD

1.1 Consideraciones generales

El presente proyecto propone la creacion de una plataforma digital innovadora
destinada a conectar a personas naturales propietarias de grandes inmuebles con empresas
inmobiliarias en Lima. La motivacion principal detras de esta iniciativa surge de la observacion
de un nicho desatendido en el mercado inmobiliario peruano, donde las plataformas existentes
se enfocan mayormente en transacciones de menor envergadura, dejando de lado las
propiedades de mayor tamafio que tienen un potencial significativo para desarrollos

urbanisticos de gran escala.

Uno de los impulsores de este proyecto es la experiencia personal de uno de los
integrantes del equipo, quien ha trabajado en el sector inmobiliario y ha presenciado la
dificultad que enfrentan muchos propietarios para vender sus propiedades a un precio justo, sin
la intervencion de intermediarios que obtienen margenes excesivos. Esta experiencia ha puesto
de manifiesto la necesidad de un enfoque mas justo y transparente en las transacciones de

grandes inmuebles, beneficiando tanto a los propietarios como a las empresas inmobiliarias.

En Lima, especialmente en distritos que han experimentado un cambio en su
clasificacion socioecondmica debido al desarrollo urbano, existen numerosos propietarios de
grandes inmuebles que no cuentan con los recursos o el conocimiento para monetizar sus
propiedades de manera eficaz. Al mismo tiempo, las empresas inmobiliarias estan
constantemente en busqueda de terrenos y propiedades de gran tamafio para desarrollar

proyectos que respondan a la creciente demanda de vivienda.

La plataforma propuesta ofrecerd varios servicios esenciales: tasacion automatizada y
transparente de inmuebles, y un catdlogo curado de propiedades para las empresas
inmobiliarias. El uso de los datos acumulados por la plataforma permitira entregar informacion
personalizada a los consumidores, acelerando el proceso de la transaccion para las partes
involucradas. Estos servicios no solo optimizaran el proceso de compraventa, sino que también
empoderan a los propietarios con informacidon y herramientas para tomar decisiones

informadas.



1.2 Descripcion y perfil estratégico de la empresa

El presente proyecto examina la viabilidad de crear una empresa, LandLink, como una
sociedad anonima cerrada (SAC), constituida inicialmente por cuatro socios, para desarrollar
y operar una plataforma digital enfocada en conectar a propietarios de grandes inmuebles con
empresas inmobiliarias en Lima. Los clientes principales de LandLink seran empresas
inmobiliarias que buscan adquirir propiedades de gran tamafio para proyectos de desarrollo

urbano y propietarios individuales que desean vender sus inmuebles a un precio justo.

El mercado inmobiliario en Lima ha mostrado una creciente demanda por terrenos y
propiedades de gran tamafo, particularmente en distritos residenciales de clase media que han
experimentado un cambio en su clasificacion socioecondmica. Estas zonas presentan una
oportunidad significativa para el desarrollo de proyectos inmobiliarios de alto impacto. Sin
embargo, muchos propietarios carecen de los recursos o conocimientos necesarios para vender
sus propiedades de manera efectiva, enfrentandose a intermediarios que obtienen margenes

significativos en las transacciones.
Nuestra empresa se enfocard en ofrecer un servicio integral que incluira:

e Informacion personalizada para los vendedores de propiedades: brindar orientacion a
los propietarios para que puedan vender sus propiedades a un precio justo sin la necesidad
de intermediarios adicionales. Esto incluira la evaluacion del valor de mercado de la

propiedad.

e Tasacion automatizada de inmuebles: implementar una herramienta de tasacion
confiable y transparente que permita a los propietarios conocer el valor real de sus

propiedades, basada en datos del mercado y algoritmos avanzados de inteligencia artificial.

e C(Catalogo curado de propiedades: proveer a las empresas inmobiliarias acceso a un
catadlogo de propiedades cuidadosamente seleccionadas y validadas, optimizando asi el
tiempo y los recursos dedicados a la busqueda de terrenos adecuados para sus proyectos.

Esto incluira toda la documentacion necesaria para la evaluacion de las propiedades.

e Identificacion proactiva de propiedades: utilizar tecnologias avanzadas para identificar
y contactar a propietarios de grandes inmuebles en areas clave, ofreciendo soluciones

personalizadas que faciliten la venta.



1.3 Definicion del problema u oportunidad

El mercado inmobiliario en Lima enfrenta un desafio y una oportunidad debido a la
creciente demanda de terrenos y propiedades de gran tamafio por parte de empresas
inmobiliarias. La expansion urbana y la revalorizacion de distritos han revelado que muchos
propietarios carecen de recursos y conexiones para vender eficientemente sus inmuebles, lo
que lleva a ventas por debajo de su valor real. Las plataformas digitales existentes, como
Urbania y Adondevivir, no atienden adecuadamente este segmento, lo que permite la

proliferacion de intermediarios que se benefician a expensas de los propietarios.

En este contexto, resalta la necesidad de una plataforma especializada que conecte
directamente a propietarios y empresas inmobiliarias, ofreciendo servicios como la tasacion
automatizada. Esta plataforma podria eliminar intermediarios costosos, proporcionar
informacion transparente, y optimizar el proceso de transacciones, especialmente en distritos
de clase media con gran potencial. Al hacerlo, se crearian oportunidades de negocio rentables
y se contribuiria a un mercado inmobiliario mas justo y eficiente, facilitando el desarrollo

urbano en Lima.



1.4 Canvas y descripcion de la empresa
Figura 1

LandLink business model canvas

LandLink — Business Model Canvas

Socios clave

« Superintendencia Nacional de
Registros Puablicos
(SUNARP)

« Municipalidades Locales

» Notarios Piblicos.

* Ministerio de Vivienda,
Construccién y Saneamiento

* Administracién Tributaria
(SUNAT).

* Camara de Comercio

* Inversionistas y
desarrolladores inmobiliarios.

» Proveedor de servicios de
nube.

» Entidades bancarias.

Estructura de costos

Actividades clave

» Construccién de base de
datos de propiedades.

» Asesoramiento personalizado.

* Tasacion de inmuebles.

« Construccion del catalogo
curado de propiedades

+ Implementacién de
tecnologias con inteligencia
artificial

« Gestion de transacciones y
procesos legales,

Recursos clave

* Base de datos de
propiedades.

« Modelo para tasacion
automatizada

* Modelo de cabida
arquitectonica automatizado

« Personal especializado en
asesoramiento y gestion
inmobiliaria

« Alianzas estratégicas con
instituciones relevantes.

« Desarrollo y mantenimiento de la plataforma tecnolégica.

» Gastos de marketing y publicidad

« Costos de personal y asesoria.

» Alianzas estratégicas y colaboraciones.
» Costos legales y de cumplimiento.

Nota. Elaboracion propia (2024).

Disefiado para:
LandLink

Propuestas de valor

« Uso de tecnologia avanzada
para recomendaciones
personalizadas.

« Transparencia y justicia
econémica en la tasacion y
venta de propiedades.

» Acceso a un catalogo de
propiedades curadas y
validadas.

« Asesoramiento integral para
la compra y venta de
propiedades.

» Reduccion de intermediarios y
optimizacion del tiempo.

Fecha:
2024

con los client

Q, tos de

« Asesoramiento personalizado.

» Soporte continuo

« Consultas personalizadas
para entender necesidades
especificas

Canales

« Plataforma Web

« Aplicaciones moviles (i0S y
Android).

» Publicidad en redes sociales y
medios digitales.

«» Contacto directo con
propietarios: agentes
captadores.

 Contacto directo con
empresas inmobiliarias
agentes inmobiliarios.

Flujos de ingresos
« Comisiones por transacciones inmobiliarias.

« Propietarios de grandes
inmuebles (terrenos, casas
edificios completos)
herederos y duefios
oportunistas.

« Empresas inmobiliarias
especializadas en distritos de
Lima Top y Lima Modema



1.5 Conceptos y caracteristicas del modelo de negocio de plataformas de fintech

inmobiliario

Evans y Schmalensee (2016) sefalan que las compaiiias como Apple, Google, Facebook,
Amazon, Uber, Airbnb, Alibaba y Spotify son intermediarios. A diferencia de un negocio
tradicional que compra materias primas, transforma y comercializa, en el negocio de
intermediacidn la materia prima son grupos distintos de clientes a los cuales se les ayuda a
poder interactuar entre si. Y esa dinamica del negocio habilita reglas de juego que serian

impensables en el mundo tradicional.

Las plataformas digitales tienen tres caracteristicas clave que las diferencian de los modelos
tradicionales: interaccion de multiples lados, valor compartido y escalabilidad. Estas
plataformas permiten que distintos tipos de usuarios interactiien directamente, reduciendo la
necesidad de intermediarios, como en el caso de LandLink, que conecta propietarios y
empresas inmobiliarias. Ademads, generan efectos de red, donde el valor de la plataforma crece
a medida que se suman mas usuarios; esto contrasta con los negocios tradicionales, donde el

valor no depende de la cantidad de usuarios sino de la gestion de intermediarios.

De acuerdo a Eisenmann, Parker y Van Alstyne (2006) los desafios mas importantes para una
plataforma digital son ponerle precio a los servicios de la plataforma, debido a que usualmente
tiene que haber un lado de la relacion que subsidia al otro; la dindmica feroz de “el ganador se
lleva todo”, ya que los margenes tienden aumentar en la medida que se acumula un mayor
numero de consumidores; y que la plataforma sea “envuelta” o “paquetizada” en el producto
de un competidor, ya que el consumidor podria percibir mayor valor de una oferta de mayor

alcance de la competencia .

El éxito de las plataformas digitales depende de su capacidad para generar efectos de red
s6lidos, impulsando la adopcidn y el crecimiento. Segin Zhu e lansiti (2019), las plataformas
exitosas logran prosperar al fortalecer sus efectos de red y fomentar la participacion activa de
los usuarios. Estos autores advierten, de manera general, que las redes fragmentadas pueden
enfrentar desafios especificos, ya que la falta de integracion en una red Unica limita el
crecimiento y dificulta la escalabilidad. En el caso del mercado inmobiliario, este fendmeno

podria ser especialmente relevante. A diferencia de Airbnb, cuyos usuarios a nivel mundial



potencialmente pueden consumir cualquier propiedad ofrecida en la plataforma, las

inmobiliarias tienden a operar solo dentro de sus areas de influencia local.

Finalmente, Zhu e lansiti (2019) mencionan otros factores criticos para las plataformas, como
el riesgo de desintermediacion (cuando los usuarios cierran la transaccion directamente sin la
plataforma) y el uso de varios servicios simultineamente (multi-homing). Esto subraya la

necesidad de que las plataformas generen un valor diferencial y exclusivo.

Para contextualizar el segmento de mercado donde opera LandLink, es importante definir el
concepto de fintech inmobiliario, también conocido como real estate fintech. Segtin el informe
PropTech 2020: The Future of Real Estate, “‘el fintech inmobiliario es un segmento de
PropTech que respalda transacciones (de venta o arrendamiento) de activos inmobiliarios, tales
como edificios, participaciones o fondos, deuda o capital, propiedad absoluta o arrendamiento,
con un valor de capital (negativo o positivo). Las plataformas de fintech inmobiliario pueden
simplemente proporcionar informacion a compradores y vendedores potenciales, o facilitar y

llevar a cabo directamente las transacciones” (University of Oxford, 2020, traduccion propia).



CAPITULO II. ANALISIS EXTERNO

2.1 Analisis del entorno general (PESTEL)

2.1.1 Politicos

e Amenazas
o La estabilidad politica en Perti influye en la confianza de inversores y
desarrolladores inmobiliarios.
o Periodos de inestabilidad, por ejemplo, las manifestaciones tras el golpe de
estado y arresto del expresidente Pedro Castillo en diciembre de 2022, frenan la
inversion en proyectos a gran escala.
o Reduccion de la inversion privada. Segun un articulo del periddico Gestion
(2024b): “La inversion privada se contrajo un 7.2% en 2023, el peor resultado en 14
afos”
o La falta de politicas gubernamentales que fomenten la inversion limita la
actividad en el mercado inmobiliario.
o Muchos CEO califican negativamente al MEF como promotor de la inversion

(Gestion, 2024a).

2.1.2 Economicos

e Oportunidades
o Un crecimiento sostenido puede aumentar la demanda de grandes inmuebles.
o El Banco Central de Reserva del Peru (BCRP) proyecta que la inflacion estara
dentro del rango meta en 2.2%, lo cual es favorable (BCRP, 2024a).
o El BCRP redujo su tasa de interés de referencia debido a que la inflacion se ha
alineado con el rango meta, aunque esta reduccion no indica el inicio de una politica de
reduccion de tasas (BCRP, 2024).

® Amenazas
o El crecimiento del PBI y la salud econémica general afectan la capacidad de
inversion en bienes raices.
o Pert atraviesa una etapa econdémica compleja; se prevé un "rebote" del PBI
sectorial entre 3% y 4%, insuficiente para revertir la contraccion actual (Camara

Peruana de la Construccion [CAPECO], 2024a).



o Las tasas de interés afectan el costo del crédito para la compra de inmuebles vy,

por ende, la demanda.

2.1.3 Sociales

e Oportunidades
o La poblaciéon de Lima asciende a 10,292,408 habitantes en 2023 (Instituto
Nacional de Estadistica e Informética [INEI], 2024), creciendo a una tasa de 1.7% anual
(Lima Como Vamos [LCV], 2022).
o Cada nucleo familiar en Lima estd compuesto por 2.9 personas (Fondo Mi
Vivienda [FMV], 2018), generando una demanda potencial adicional de 60,335
viviendas anuales.
o En 2018, la demanda potencial de vivienda en Lima era de 579,000 viviendas,
con una demanda efectiva de 99,000 viviendas y 236,000 hogares con demandas de
mejora (FMV, 2018).
o Crece la demanda por viviendas de menos de 60 metros cuadrados (Asociacion
de Empresas Inmobiliarias del Pert [ASEI], como se cita en FMV, 2023).

e Amenazas
o La baja cultura financiera en Peru afecta la capacidad y disposicion de las
personas para realizar transacciones inmobiliarias y aumenta el riesgo de malas

transacciones (FMV, 2018).

2.1.4 Tecnologicos

e Oportunidades
0o Cerca del 66% de los encuestados estarian dispuestos a realizar todo el proceso
de venta de su propiedad mediante una plataforma digital.
o Existen varias plataformas digitales tipo "clasificados" para la venta de
propiedades, pero carecen de mecanismos para una evaluacion completa de proyectos
inmobiliarios.
o Los avances en inteligencia artificial impactaran los procesos de transferencia
de propiedades, permitiendo la creacion rapida de planos, disposiciones mas eficientes
y estimaciones de valorizacion en tiempo real.
o Incorporar IA en nuevos productos puede ser un diferenciador competitivo
importante.

e Amenazas
10



o Informacion critica como el "certificado de parametros urbanisticos" y el
"certificado registral inmobiliario" (CRI) se accede a través de plataformas de pago sin

mecanismos programaticos para su obtencion.

2.1.5 Ecolégicos

e Amenazas

o Normativas mas estrictas en construccion y desarrollo pueden afectar la
viabilidad de proyectos inmobiliarios debido a la alta produccidon de contaminantes en
el sector (SOS Legal, s.f.).

o La calidad del aire en Lima es moderada, lo que podria eventualmente afectar
la predisposicion de las personas a residir en la ciudad (IQ Air, 2024).

0 Aproximadamente el 67% de los limefios y chalacos estan insatisfechos con los
niveles de ruido en Lima, lo cual puede influir en su deseo de vivir en la ciudad (LCV,

2022).

2.1.6 Legales

e Amenazas
o Los procesos de transferencia de inmuebles en Pera estan altamente regulados,
involucrando actores como abogados, notarios y la SUNARP.
o Cambios en las leyes de propiedad, zonmificaciéon y construccion pueden
impactar en la intermediacion de grandes inmuebles.
o “La superposicion e imprevisibilidad de las leyes en Perti puede crear un
ambiente de contradicciones juridicas, dificultando la navegacion legal” (Vargas Llosa,
2014, como se cita en The Culture Factor Group Oy, 2024) [Traduccion propial.
o Legislacion sobre derechos de los compradores influye en el proceso de compra
y venta, afectando a intermediarios.
o La Ley de proteccion de datos personales (Congreso de la Republica del Pera,
2011) debe ser considerada en la construccion de plataformas digitales.
o Muchos inmuebles tienen situaciones legales complejas, como inquilinos

precarios, sucesiones intestadas y juicios por herencia, impidiendo transacciones.
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2.2 Analisis de la industria o sector

El andlisis de las cinco fuerzas de Porter proporciona una estructura para comprender
la competencia en un mercado especifico y evaluar la atraccion y la rentabilidad de la industria.
Sin embargo, consideramos que el modelo requiere algunas adaptaciones para poder entregar
una vista completa de la dindmica de una plataforma digital. Autores como Thurlby (1998) y
Andriotis (2004) han propuesto agregar fuerzas para poder adaptar el modelo a las necesidades

de su industria.

Hablaremos entonces de consumidores en vez de clientes, dada la naturaleza de la
intermediacion. Y agregaremos como fuerzas al andlisis los efectos de red y los datos como
recurso estratégico. Aplicando el andlisis al escenario del proyecto de la plataforma

inmobiliaria en Pert, especificamente en Lima, podemos identificar las siguientes dindmicas:

2.2.1 Rivalidad entre competidores existentes

e Brokers Inmobiliarios
o Descripcion: Los brokers son personas naturales o agentes asociados con
marcas globales como REMAX. Tienen la capacidad de diferenciarse por la marca, por
su red de contactos y por la gestion operativa del proceso de compraventa. Aunque su
capacidad de diferenciacion es alta, esto genera inconsistencia e incertidumbre para los
vendedores.
e Plataformas Digitales Tradicionales
o Competidores Clave:
m  Urbania
m  Adondevivir
o Descripcion: Estas plataformas funcionan como clasificados online para la
venta de propiedades. Sin embargo, no tienen grandes diferencias en los servicios que
proveen, enfocandose principalmente en filtros basicos para presentar los resultados de
busqueda. No ofrecen la profundidad ni el analisis que plataformas mas avanzadas
podrian proporcionar.
e LandLink
o Descripcion: LandLink es una plataforma digital que busca conectar a
propietarios de grandes inmuebles con empresas inmobiliarias en Lima. Su enfoque esta
en eliminar intermediarios innecesarios, ofreciendo servicios avanzados como tasacion

automatizada y entrega de informacion personalizada para el consumidor.
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e Intensidad de la competencia
o Dada la creciente demanda en el mercado inmobiliario peruano y la oportunidad
identificada en el segmento de grandes inmuebles, hay una rivalidad entre competidores
alta.
o La competencia proviene principalmente de personas naturales que buscan
capitalizar en este mercado en crecimiento como brokers inmobiliarios y plataformas
digitales tradicionales ya establecidas.
e Diferenciacion de productos y servicios: Las plataformas online de anuncios tipo
“clasificados”, en su mayoria, no tienen grandes diferencias. Varian los tipos de filtro que
se presentan al usuario y la forma de presentar los resultados, pero no hay una
diferenciacion sustancial en el servicio que proveen. Por otra parte, los brokers tienen
mayor capacidad para diferenciarse: pueden estar asociados a una marca global o no (como
REMAX), pueden hacerse cargo de las labores operativas que implica el proceso de
compraventa o pueden diferenciarse por el acceso a determinados vendedores; es decir,
hay muchas oportunidades de diferenciacion. Sin embargo, esa gran posibilidad de
diferenciacion genera inconsistencia y por lo tanto incertidumbre en el vendedor.

Conclusion:

En el mercado inmobiliario peruano, LandLink se enfrenta a una alta rivalidad con dos
tipos principales de competidores: brokers inmobiliarios y plataformas digitales tradicionales
como Urbania y Adondevivir. Mientras que los brokers pueden diferenciarse a través de marcas
globales y su capacidad operativa, las plataformas tradicionales carecen de servicios
diferenciados mas alla de los filtros basicos. LandLink se posiciona como un actor que elimina
intermediarios y ofrece un servicio mds avanzado y personalizado, diferencidndose asi de la

competencia existente.

2.2.2 Amenaza de nuevos competidores

e Desde la perspectiva de la intermediacion, este es un mercado con barreras de entrada
muy bajas. En el Peru si bien existen asociaciones de corretaje, no es un requisito para
ejercer el oficio. Lo cual permite que entren nuevos brokers al mercado con relativa
facilidad.

e Desde la perspectiva de fintech inmobiliario, la propiedad intelectual que se desarrolla
supone una barrera de entrada importante para otros jugadores en el mercado. Si la

tecnologia es avanzada, ponerse a la par supone una inversion que puede ser considerada
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onerosa y riesgosa. Sin embargo, es definitivamente posible y esto puede generar una

presion sobre las comisiones.

Conclusion:

La atractividad del sector inmobiliario es considerable, especialmente con la
oportunidad de innovar mediante tecnologias fintech. Sin embargo, la amenaza de nuevos
entrantes varia segun el enfoque del negocio. Mientras que el mercado de intermediacion
enfrenta una amenaza alta debido a las bajas barreras de entrada, el sector de fintech
inmobiliario tiene una amenaza moderada a baja debido a las barreras tecnoldgicas. En
conjunto, esto sugiere que el sector es atractivo para aquellos que pueden establecer una ventaja
competitiva clara, particularmente mediante la innovacién tecnoldgica, pero deben estar

preparados para enfrentar una competencia creciente en la intermediacion tradicional.

2.2.3 Amenaza de productos sustitutos

e Otros canales de venta de propiedades, como intermediarios tradicionales, podrian
representar una amenaza en términos de competencia indirecta.

® En el mercado de plataformas digitales de intermediacion existe un desafio de
desintermediacion como explican Zhu e Iansiti (2019). Los consumidores pueden buscar
llevar la transaccion directamente sin pasar por la plataforma lo cual conlleva a requerir
buscar mecanismos de exclusividad, aunque estos pueden hacer que la interaccion con la

plataforma sea mas compleja.

Conclusion

La atractividad del sector inmobiliario en grandes inmuebles sigue siendo fuerte,
especialmente para aquellos que pueden aprovechar las ventajas tecnoldgicas y diferenciarse
en un mercado con una creciente demanda. Sin embargo, la amenaza de productos sustitutos
es moderada, dado que los intermediarios tradicionales siguen siendo una alternativa confiable
para muchos clientes, lo que podria limitar la adopcion de nuevas plataformas digitales. Para
maximizar la atractividad del sector, es crucial que LandLink ofrezca ventajas claras y
tangibles sobre los canales tradicionales, como mayor transparencia, eficiencia, y acceso a

servicios complementarios que los intermediarios tradicionales no pueden igualar.
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2.2.4 Poder de negociacion de los proveedores

e Proveedores de Tecnologia: Dado que el proyecto implica una fuerte dependencia de la
tecnologia, los proveedores de servicios tecnoldgicos pueden tener cierto poder de
negociacion en términos de precios y calidad. Sin embargo, la disponibilidad de multiples
proveedores y la capacidad de la empresa para desarrollar sus propias soluciones
tecnologicas pueden mitigar este riesgo.

e Entidades Gubernamentales (SUNARP, Municipalidades): Al poseer el monopolio de
la documentacion necesaria para los procesos de compra y venta, pueden tener un poder

de negociacion importante.
Conclusion:

La atractividad del sector inmobiliario sigue siendo considerable, pero el poder de negociacion
de los proveedores es moderado a alto, lo que introduce ciertos desafios. Mientras que el poder
de los proveedores tecnologicos puede ser mitigado a través de opciones multiples y desarrollos
internos, las entidades gubernamentales tienen un poder significativo que puede afectar la
eficiencia y los costos operativos del proyecto. Para mantener la atractividad del sector, es
crucial que LandLink desarrolle estrategias que minimicen la dependencia de estos
proveedores, como la negociacion de contratos a largo plazo con condiciones favorables y el

fortalecimiento de capacidades tecnoldgicas internas.

2.2.5 Poder de negociacion de los consumidores de la plataforma

e Propietarios de Grandes Inmuebles y Empresas Inmobiliarias: Si bien los consumidores
son el motor del negocio, la diferenciacion de servicios y la transparencia en las
transacciones pueden limitar su poder de negociacion. Sin embargo, la satisfaccion del
consumidor y la calidad de los servicios seguiran siendo criticas para mantener la lealtad

y la satisfaccion del cliente.

Conclusion:

La atractividad del sector inmobiliario en el segmento de grandes inmuebles sigue
siendo solida, con un poder de negociacion de los compradores moderado. La diferenciacion
de servicios y la capacidad de la plataforma para ofrecer valor afiadido son factores clave para
mantener este poder de negociacion en niveles controlados. No obstante, la satisfaccion del

cliente sigue siendo critica, y la plataforma debe enfocarse en ofrecer servicios de alta calidad
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y transparentes para asegurar la lealtad y mantener una ventaja competitiva en un mercado con

demanda creciente.

2.2.6 Efectos de red

e Losefectos de red se refieren al fendémeno por el cual el valor de un producto o servicio

aumenta a medida que mas personas lo utilizan. En el contexto de una plataforma digital

inmobiliaria como LandLink, los efectos de red son fundamentales. A medida que mas

propietarios de grandes inmuebles y empresas inmobiliarias se unen a la plataforma,

esta se vuelve mas atractiva para otros usuarios, creando un ciclo de retroalimentacion

positiva.

® Analisis:

O

Precio de la plataforma: El mercado inmobiliario esta acostumbrado a que uno
de los lados de la transaccion sea quien pague los fees del broker. Esto
constituye una ventaja ya que no hay que luchar en contra de aspectos
culturales.

Efecto positivo en la atraccion de usuarios: Un mayor niimero de listados de
propiedades atrae a mas empresas inmobiliarias interesadas en adquirir
inmuebles, lo que a su vez incentiva a mas propietarios a listar sus propiedades
en la plataforma.

Barreras de entrada para competidores: Los efectos de red pueden crear
barreras de entrada significativas para nuevos competidores, ya que es dificil
replicar una base de usuarios amplia y activa.

Retencion de usuarios: Los efectos de red también contribuyen a la retencion
de usuarios, ya que la plataforma se convierte en el lugar preferido para
realizar transacciones inmobiliarias debido a su amplio alcance y eficiencia.
Localidad: Los consumidores buscan vender o comprar propiedades dentro de
su area de influencia. Lo cual puede limitar la escalabilidad en el largo plazo

de la plataforma.

e Conclusion: La atractividad del sector inmobiliario digital en Pert se ve potenciada por

los efectos de red, que aumentan el valor de la plataforma a medida que crece su base

de usuarios. Para LandLink, aprovechar estos efectos es crucial para consolidar su

posicion en el mercado y crear barreras de entrada para nuevos competidores. Sin

embargo, es esencial alcanzar una masa critica de usuarios para que los efectos de red
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sean significativos, lo cual requiere estrategias de crecimiento enfocadas y
posiblemente inversiones sustanciales en marketing y desarrollo de comunidad.
Adicionalmente, se debe considerar los desafios de escalabilidad del negocio en el largo

plazo.

2.2.7 Datos como recurso estratégico

e Para una plataforma como LandLink, la recopilaciéon y andlisis de datos sobre el
mercado inmobiliario, comportamientos de los usuarios y tendencias del sector pueden
ofrecer ventajas competitivas significativas.

® Analisis:

o Mejora de servicios: El andlisis de datos permite ofrecer servicios
personalizados, como recomendaciones de propiedades basadas en el perfil del
usuario o andlisis predictivos sobre tendencias del mercado.

o Toma de decisiones informada: Los datos recopilados pueden informar
decisiones estratégicas, desde expansiones geograficas hasta desarrollos de
nuevas funcionalidades en la plataforma.

o Monetizacion de datos: Existe la posibilidad de crear nuevas fuentes de
ingresos mediante la venta de datos agregados y an6nimos a terceros
interesados, como empresas de investigacion de mercado o instituciones
financieras.

o Ventaja competitiva: El uso eficiente de los datos puede diferenciar a
LandLink de sus competidores, especialmente si se utilizan para mejorar la
precision de tasaciones automatizadas y ofrecer insights que otros no pueden.

e Conclusion: Los datos representan un recurso estratégico que aumenta la atractividad
del sector inmobiliario digital. Para LandLink, la capacidad de recopilar, analizar y
utilizar datos de manera efectiva puede no solo mejorar la experiencia del usuario sino
también crear nuevas oportunidades de negocio y fortalecer su posiciéon competitiva,
asi como crear barreras de entrada. Sin embargo, es fundamental gestionar estos datos
con responsabilidad, asegurando la privacidad y cumpliendo con las regulaciones
locales e internacionales, para mantener la confianza de los usuarios y evitar riesgos

legales.

17



2.2.7 Conclusion del analisis del sector

e Atractividad del sector (rentabilidad): El sector inmobiliario en el segmento de
grandes inmuebles en Perti es moderadamente atractivo en términos de rentabilidad.
Aunque existen desafios significativos, como la alta rivalidad con competidores
existentes—tanto brokers inmobiliarios como plataformas digitales tradicionales—y el
poder de negociacion moderado a alto de algunos proveedores y compradores, la capacidad
de diferenciarse a través de servicios innovadores y tecnologia avanzada presenta una
oportunidad considerable para capturar una porcion rentable del mercado. Los efectos de
red positivos inherentes a las plataformas digitales aumentan el valor de la plataforma a
medida que crece su base de usuarios, creando barreras de entrada para nuevos
competidores. Ademas, el aprovechamiento estratégico de los datos permite mejorar
servicios, generar nuevas fuentes de ingresos y fortalecer la posicion en el mercado. La
alta demanda en el mercado y el potencial de crecimiento, especialmente con la
implementacion de plataformas digitales especializadas como LandLink, refuerzan esta
atractividad. Sin embargo, es esencial gestionar eficazmente las amenazas de productos
sustitutos y el poder de negociacion de proveedores y consumidores para maximizar la
rentabilidad. En conjunto, estas dinamicas sugieren que, aunque existen desafios, el sector
ofrece un potencial considerable de rentabilidad para plataformas que puedan aprovechar
eficazmente la tecnologia, los efectos de red y estrategias basadas en datos.
e Oportunidades y amenazas relevantes:
o Oportunidades: Existen claras oportunidades en la diferenciacion de servicios
y la implementacion de tecnologias avanzadas (como la tasacidon automatizada y el uso
de inteligencia artificial). Ademas, el desarrollo de soluciones tecnoldgicas internas y
la mejora en la transparencia de las transacciones pueden fortalecer la posicion
competitiva del proyecto.
o Amenazas: Las principales amenazas incluyen el poder de negociacion alto de
entidades gubernamentales, que monopolizan la documentacién esencial para las
transacciones, y la competencia intensa de intermediarios tradicionales que pueden
limitar la adopcion de nuevas plataformas digitales. Ademas, las bajas barreras de

entrada para nuevos brokers podrian incrementar la competencia en el mercado.
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En resumen, mientras que el sector presenta desafios, también ofrece oportunidades

sustanciales para aquellos capaces de innovar y diferenciarse en un mercado competitivo, pero

en crecimiento.

2.3 Matriz de evaluacion de factores externos (EFE)

La Matriz de evaluacion de factores externos (EFE) se utiliza para evaluar cémo las

oportunidades y amenazas identificadas pueden afectar a nuestra empresa inmobiliaria.

La calificacion asignada a cada factor refleja la efectividad con la que nuestra empresa

esta respondiendo a estos factores, y el puntaje ponderado resulta de multiplicar el peso por la

calificacion.

Tabla 1

Matriz de evaluacion de factores externos (EFE)

Calificacion
Factores externos claves Ponderaciéon  Calificacion
ponderada
Oportunidades
Ol. Inflacion controlada 0.05 2 0.10
02. Demanda de viviendas mas
0.10 3 0.30
pequenas
03. Tendencias demograficas
_ 0.10 3 0.30
crecientes
O4. Baja cultura financiera 0.05 3 0.15
0O5. Aceptacion de plataformas
o 0.05 4 0.20
digitales
06. Inteligencia Artificial 0.10 4 0.40
O7. Disponibilidad de plataformas
. 0.05 3 0.15
digitales
Amenazas
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Calificacion

Factores externos claves Ponderacion Calificacion
ponderada

Al. Inestabilidad politica 0.10 2 0.20

A2. Falta de incentivos para la

. ‘ 0.10 2 0.20

nversion

A3. Falta de crecimiento econémico 0.10 2 0.20

A4. Tasas de interés altas 0.10 3 0.30

AS. Regulaciones inmobiliarias 0.05 3 0.15

A6. Cambios en leyes de propiedad y

) ) 0.05 2 0.10

zonificacion

Total 1.00 2.75
Nota. Calificacion: 1 =respuesta deficiente; 2 = respuesta promedio; 3 = respuesta por encima del promedio; 4 = respuesta
superior.

Fuente: David, F. R. (2014). Elaboracion propia (2024).

El puntaje total ponderado de 2.75 sugiere que las estrategias que usara nuestra empresa

responderdn de manera efectiva a las Oportunidades y Amenazas.

2.4 Matriz de perfil competitivo (MPC)

La matriz de perfil competitivo (MPC) compara a nuestra empresa, LandLink, con
competidores clave en el mercado inmobiliario: brokers individuales, Urbania y Adondevivir;

como se muestra en el analisis de la intensidad de la rivalidad de los competidores actuales.
Tabla 2

Matriz de perfil competitivo (MPC)
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Factores criticos

para el éxito

Ponderacion

LandLink

Urbania

Adondevivir

Broker

individual

C

C

C

C

P

1. Conocimiento
del mercado

local

2. Servicios

personalizados

3. Presencia
digital y

accesibilidad

4. Calidad de la
plataforma

tecnologica

5.Redesy

contactos

6. Capacidad de
marketing y

promocion

7. Innovacion y

uso de TA

0.15

0.10

0.20

0.20

0.10

0.10

0.15

4.00

4.00

4.00

4.00

3.00

3.00

4.00

0.60

0.40

0.80

0.80

0.30

0.30

0.60

4.00

1.00

4.00

3.00

3.00

4.00

2.00

0.60

0.10

0.80

0.60

0.30

0.40

0.30

4.00

1.00

4.00

3.00

3.00

4.00

2.00

0.60

0.10

0.80

0.60

0.30

0.40

0.30

0.45

0.40

0.20

0.20

0.40

0.10

0.15

Sumatoria de
puntajes

ponderados

3.80

3.10

3.10

1.90

Nota. C: Calificacion; P: Puntuacion.
Puntuacién: 4 = fortaleza principal; 3 = fortaleza menor; 2 = debilidad menor; 1 = debilidad principal.

Fuente: David, F. R. (2014). Elaboracién propia (2024).
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El analisis de la Matriz de Perfil Competitivo (MPC) revela que LandLink se posiciona

como el lider en el mercado con un puntaje total de 3.80.
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CAPITULO III. INVESTIGACION DE MERCADO

3.1 Objeto de estudio

El objeto de estudio de esta investigacion es analizar la viabilidad del ingreso al
mercado inmobiliario de una plataforma digital enfocada en conectar a propietarios de grandes

inmuebles (terrenos) con empresas inmobiliarias/constructoras en Lima.

3.2 Objetivo general y especificos
3.2.1 Objetivo general

Determinar el grado de aceptacion por parte del mercado objetivo a la propuesta del
uso de una plataforma digital para realizar la compraventa de inmuebles, con servicios unicos
como tasaciones automatizadas, proyecciones de cabida arquitectonica y utilidades del

proyecto, junto con asesoramiento personalizado.
3.2.2 Objetivos especificos

a. Evaluar la demanda del mercado inmobiliario para grandes inmuebles en Per.

b. Identificar y analizar la competencia en el mercado de plataformas inmobiliarias.

c. Determinar las necesidades y preferencias de los propietarios de grandes inmuebles y
las empresas inmobiliarias.

d. Obtener nuestra demanda estimada para los afios del plan para poder proyectar nuestros

ingresos y elaborar los estados financieros.

3.3 Diseiio de la metodologia: uso de fuentes primarias y secundarias

3.3.1 Fuentes secundarias:

Para el analisis de las fuentes secundarias, se adopta una metodologia exhaustiva y
sistematica, enfocada en capturar una comprension amplia y profunda del mercado

inmobiliario y las tecnologias asociadas. Esta estrategia incluye:

e Busqueda exhaustiva: se realizara una busqueda exhaustiva en bases de datos
académicas, bibliotecas, repositorios institucionales y plataformas de publicacion de

investigaciones para obtener un panorama completo de la literatura existente.
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e Revision interdisciplinaria: dada la naturaleza multifacética del sector inmobiliario,
se incluiran fuentes de diversas disciplinas como economia, tecnologia y derecho.

e Enfoque cronoldgico: se prestard especial atencion a la evolucion de las tendencias y
practicas en el tiempo, permitiendo comprender no solo el estado actual sino también la

trayectoria del mercado y la legislacion relacionada.

La seleccion de las fuentes se regird por criterios rigurosos para garantizar la relevancia

y fiabilidad de la informacién:

e Relevancia tematica: las fuentes deben estar directamente relacionadas con el mercado
inmobiliario, la tecnologia PropTech y la legislacion aplicable en Pert.

e Credibilidad y autoridad: se priorizard fuentes de autores y organizaciones
reconocidas en el ambito inmobiliario y tecnologico, asi como publicaciones en revistas
académicas o informes de consultoras de prestigio.

e Actualidad: se enfocaré en fuentes publicadas en los ultimos cinco afios para garantizar

la pertinencia de la informacioén en un mercado en constante evolucion.
De acuerdo con lo antes descrito, las fuentes secundarias utilizadas son:

e Marco legal en el sector inmobiliario peruano, que incluye: instituciones relevantes para
gestion inmobiliaria, legislacion sobre propiedad y gestion inmobiliaria, legislacion sobre
uso de herramientas tecnologicas y uso de datos.

e Revision de literatura académica y whitepapers sobre tecnologia PropTech y tendencias
del mercado inmobiliario.

e Analisis de informes de mercado, estudios de trafico web y publicaciones académicas.

3.3.2 Fuentes primarias:
El analisis de las fuentes primarias se realizara a través de:

e Analisis cualitativo, el cual se hard por medio de entrevistas cualitativas con
propietarios de grandes inmuebles y gerentes de empresas inmobiliarias. Los enfoques del
analisis seran los siguientes: mercado, competencia, vendedor, inmobiliarias
(compradores)

e Analisis cuantitativo, se realizaran encuestas a una muestra representativa de los

segmentos objetivo.
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e Observacion directa de portales competidores y anélisis de su usabilidad y servicios

ofrecidos.

3.4 Resumen de resultados obtenidos y analisis

3.4.1 Resultados de la investigacion cualitativa

o Necesidad de formalizacion: Existe una necesidad clara de un proceso formal y
estructurado para la venta de grandes propiedades, alineado con los objetivos del proyecto
de crear una plataforma regulada y eficiente.

e Transparencia y cumplimiento legal: La plataforma debe garantizar transparencia en
todo el proceso de venta y cumplir con las normativas legales, lo cual es crucial para
construir confianza y asegurar la proteccion de los intereses de todas las partes
involucradas.

e Interconexion eficiente: Es vital que la plataforma facilite de manera efectiva la
conexion entre vendedores y compradores, ofreciendo herramientas para evaluar y
comparar el potencial de los terrenos.

e Servicios de valor anadido: Los servicios adicionales, como la asistencia en la
creacion de anuncios, fotografias profesionales, recorridos virtuales, y la segmentacion
personalizada, son altamente valorados por los usuarios.

e Tecnologia innovadora: La incorporacion de herramientas tecnoldgicas avanzadas,
como la tasacion automatica de terrenos (AVM) y sistemas de gestion de ofertas, es un

diferenciador clave que responde a las necesidades del mercado.

3.4.2 Resultados de la investigacion cuantitativa

o Preferencias de comunicacion: Los usuarios prefieren ser contactados a través de
WhatsApp y correo electronico.

e Confianza en la plataforma: La publicacion de testimonios es crucial para generar
confianza entre los usuarios.

e Valoracion y tasacion: Los vendedores valoran una tasacion rapida y estarian
dispuestos a pagar por este servicio si el margen de error es bajo.

e Documentacion legal: Los vendedores estan dispuestos a pagar por la obtencion de

documentacion legal de sus inmuebles.
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e Intermediacion de pago: Existe resistencia a que la plataforma actie como
intermediario de pago, especialmente en la custodia de fondos.

e Cailculo de cabida automatizado: Las inmobiliarias muestran interés en utilizar un
servicio de calculo de cabida automatizado, incluso si implica un costo adicional.

e Preferencia por gerente de cuenta: Las inmobiliarias prefieren contar con un gerente
de cuenta dedicado en la plataforma.

e Comisiones: Tanto vendedores como inmobiliarias estan dispuestos a pagar
comisiones entre 2% y 3%, con interés en un esquema de comision compartida.

e Sostenibilidad: La sostenibilidad es un factor importante que influye en las decisiones
de inversion de las inmobiliarias.

e Impacto de la situacion politica: Las decisiones de inversion de las inmobiliarias estan
influenciadas por la situacion politica del pais.

e Perfil de los vendedores: La mayoria de los vendedores de inmuebles son personas

mayores de 45 afios.

3.5 Descripcion de la obtencion de la demanda estimada

Segun CAPECO (2024b), el nimero de nuevos proyectos inmobiliarios del tltimo afio
en los distritos de Lima asciende a 1,267 y, especificamente para Lima Top y Lima Moderna,

en conjunto con el 78% del desarrollo inmobiliario, asciende a 989 proyectos inmobiliarios.
Tabla 3

Demanda de proyectos por zonas de Lima Metropolitana

Ubicacion Numero de proyectos % del total
Lima Top 565 44.6
Lima Moderna 424 33.5
Lima Centro 99 7.8
Lima Norte 67 53
Lima Sur 46 3.6
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Ubicacion Numero de proyectos

% del total

Lima Este 36
Lima Sur - Balnearios 18
Callao 12

2.8

1.4

0.9

Nota. Elaboracion propia (2024) basado en CAPECO (2024b).

3.6 Conclusiones

La demanda estimada asciende a 989 proyectos y de acuerdo con estudios propios

realizados de la oferta de terrenos en Lima Top y Lima Moderna para desarrollo inmobiliario,

se considera un area media de 750 m2 y un precio S/ 10,624 por m2, estimando un precio medio

esperado de terrenos de S/ 7,968,094. Ademas, se estima un crecimiento de 2.5% anual en el

nimero de proyectos.

Tabla 4

Demanda estimada de terrenos por anio para el consolidado de Lima Top y Lima Moderna

Ubicacion 2025 2026 2027

Numero de proyectos 989 1,014 1,039
Demanda estimada en millones

7,880 8,077 8,279

de soles

Nota. Elaboracion propia (2024) basado en CAPECO (2024b).
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CAPITULO IV. ANALISIS INTERNO

El anélisis interno nos permitird obtener nuestras fortalezas y debilidades y luego,
evaluando nuestras fortalezas, determinaremos nuestras ventajas competitivas y la estrategia
genérica a utilizar en el presente plan. Para ello usaremos analisis de la cadena de valor, matriz

EFI y matriz VRIO.

4.1 Analisis de cadena de valor
4.1.1 Actividades primarias

Estas actividades son clave para crear, promocionar y entregar el valor de la plataforma

al mercado.

e Logistica interna: desarrollo de tecnologia para adaptar la plataforma al mercado y
gestion eficiente de datos inmobiliarios.

e Operaciones: asegurar una disponibilidad del 99.5% y mejoras continuas basadas en
feedback.

e Logistica externa: entrega del servicio a través de la plataforma y soporte constante a
usuarios.

e Marketing y ventas: estrategia de comunicacion destacando la eficiencia y adquisicion
de usuarios via marketing digital.

e Servicio postventa: seguimiento y mejoras basadas en feedback.
4.1.2 Actividades de apoyo
Apoyan la ejecucion eficiente de las actividades primarias.

e Finanzas: gestion estratégica y planificacion financiera alineadas con el mercado.
e Recursos humanos: retencion de talento tecnologico y formacién continua.

e Legal: soporte a las transacciones inmobiliarias.

e [+D: innovacion continua en IA y seguridad.

e Adquisiciones: seleccion y alianzas estratégicas con proveedores tecnologicos.
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4.2 Matriz de evaluacion de factores internos

La matriz de evaluacion de factores internos (EFI) se construye a partir de la
identificacion de las fortalezas y debilidades clave de la plataforma de corretaje de grandes
inmuebles, con el objetivo de evaluar el impacto relativo de cada factor en el éxito estratégico

del proyecto. Un puntaje mayor a 2.5 indica mayores fortalezas que debilidades.
Tabla 5

Matriz de evaluacion de factores internos

_ _ Resultado (peso
Factor Peso Calificacion _ _
x calificacion)

Fortalezas

F1. Procesos operativos estructurados
con alto grado de automatizacion para 0.1 3 0.3

reducir errores y tiempos

F2. Segmentacion de mercado efectiva
utilizando estrategias avanzadas de 0.15 4 0.6

marketing digital.

F3. Sistema robusto de atencion al

. . . . 0.15 4 0.6
cliente para incrementar su satisfaccion
F4. Equipos de trabajo altamente
capacitados con programas de 0.1 4 0.4
formacion continua
F5. Relaciones solidas con proveedores
clave que aseguran precios 0.1 3 0.3
competitivos y calidad constante

Debilidades

D1. Dependencia de proveedores para
organizacion de informacion en la 0.1 2 0.2

plataforma
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_ _ Resultado (peso
Factor Peso Calificacion . _
x calificacion)

D2. Presencia débil de marca
(inicialmente) frente a competidores 0.1 1 0.1

consolidados

D3. Procesos de postventa manuales en
ciertas areas que podrian no serian 0.1 2 0.2

eficientes

D4. Numero limitado de proveedores
que podria afectar la cadena de 0.1 2 0.2

suministros si alguno falla

Total 1 2.9

Nota. Calificacion: 4 = fortaleza mayor; 3 = fortaleza menor; 2 = debilidad menor; 1 = debilidad mayor.

Fuente: David, F. R. (2014). Elaboracion propia (2024).

Concluimos que la empresa tiene mas fortalezas que debilidades. Esto refuerza la idea
de que nuestra plataforma cuenta con una so6lida base tecnologica y un modelo de negocio
innovador, aunque no se debe perder de vista trabajar en la mitigacion de los riesgos

relacionados con la seguridad y el reconocimiento de marca.

30



4.3 Analisis matriz VRIO y determinacion de las ventajas competitivas

Tabla 6

Matriz VRIO

Factor Valioso Raro Inimitable  Organizado Conclusion

F1. Procesos operativos estructurados con alto grado S S Ventaja competitiva
i i No -

de automatizacion para reducir errores y tiempos temporal

F2. Segmentacion de mercado efectiva utilizando S S N Ventaja competitiva
i i 0 -

estrategias avanzadas de marketing digital. temporal

F3. Sistema robusto de atencion al cliente para S S S Ventaja competitiva
i i Si i

incrementar su satisfaccion sostenida

F4. Equipos de trabajo altamente capacitados con S S S Ventaja competitiva
i i Si i

programas de formacion continua sostenida

F5. Relaciones so6lidas con proveedores clave que ) o

Si No - - Paridad competitiva

aseguran precios competitivos y calidad constante

Nota. Elaboracion propia (2024) adaptada de Barney y Griffin (1992).
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La matriz VRIO revela que el sistema de atencion al cliente y los equipos capacitados
son las principales ventajas competitivas sostenidas de la plataforma, gracias a su valor, rareza
y dificultad de imitacioén. Por otra parte, los procesos automatizados y la segmentacion de
mercado ofrecen ventajas temporales, ya que son facilmente replicables. Las relaciones con
proveedores, aunque son valiosas, no generan una ventaja diferencial significativa. La
plataforma cuenta con una base solida, pero es necesario fortalecer los recursos facilmente

imitables para consolidar su ventaja competitiva en el mercado

4.4 Determinacion de la estrategia genérica

En base a la ventaja competitiva identificada, la estrategia genérica mas adecuada para
la plataforma de corretaje de grandes inmuebles es la “Estrategia de enfoque de mejor valor”
segun la propuesta de Fred David (2014) basada en la teoria de Michael Porter. Esta estrategia
se centra en ofrecer un producto de alta calidad y con caracteristicas avanzadas, dirigido a un
segmento especifico del mercado de grandes inmuebles, a un precio ligeramente superior o

igual al de la competencia.
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CAPITULO V. FORMULACION DE OBJETIVOS, GENERACION Y SELECCION
DE ESTRATEGIA

5.1 Analisis y propuesta de mision y vision

5.1.1 Vision

Nuestra vision es ser una plataforma de corretaje de grandes inmuebles lider a nivel
regional, reconocida por revolucionar el sector mediante el desarrollo e implementacion de

tecnologias de vanguardia.

5.1.2 Mision

Nuestra vision es transformar el mercado inmobiliario promoviendo accesibilidad,
eficiencia y transparencia. Eliminamos intermediarios innecesarios para conectar directamente
a vendedores y compradores de grandes inmuebles, maximizando las oportunidades de
inversion. Nos posicionamos como el punto de encuentro clave que empodera a las partes con
herramientas avanzadas y acceso rdpido a documentacion critica, facilitando decisiones

informadas y estratégicas.

5.2 Objetivo general y objetivos estratégicos

5.2.1 Objetivo general

Desarrollar y posicionar una plataforma de corretaje de grandes inmuebles lider a nivel
mundial, que revolucione el sector inmobiliario mediante la implementacion de tecnologias de
vanguardia, eliminando intermediarios innecesarios, mejorando la eficiencia, accesibilidad y
transparencia en las transacciones, y promoviendo un mercado inmobiliario mas justo y

prospero.
5.2.2 Objetivos estratégicos

e Rentabilidad financiera
o OE1: Alcanzar un margen operativo (Utilidad neta/ Ventas) mayor de 25% para
el afio 2027.

o Crecimiento
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o OE2: Alcanzar ingresos de 28 millones de soles en el afio 2027 mediante la

expansion de la plataforma y captacion de nuevos clientes.

o OE3: Obtener un 12% de market share para el afio 2027

o OE4: Alcanzar 120 terrenos vendidos anualmente para el afio 2027.

e Sostenibilidad

o OES3: Obtener un buen clima laboral medido mediante encuestas, 90% en el ano

2027

o OEG6: Alcanzar una satisfaccion del cliente medido mediante NPS mayor a 70

para el afio 2027.

5.3 Matriz FODA cruzado

Se determinaran iniciativas estratégicas, utilizando esta herramienta, para el logro de

los objetivos de los planes funcionales y estratégicos.

Tabla 7

Matriz FODA cruzado

Oportunidades (aprovecharlas)

Ol. Inflacién controlada.

02. Demanda de viviendas mas pequefias.
03. Tendencias demograficas crecientes.
04. Baja cultura financiera.

05. Aceptacion de plataformas digitales.
06. Inteligencia Artificial.

O7. Disponibilidad de plataformas digitales.

Amenazas (superarlas)

Al. Inestabilidad politica.

A2. Falta de incentivos para la inversion.

A3. Falta de crecimiento econémico.
A4. Tasas de interés altas.
AS. Regulaciones inmobiliarias.

A6. Cambios en leyes de propiedad y

zonificacion.

Fortalezas (explotar u optimizarlas)

Debilidades (minimizarlas)
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F1. Procesos operativos estructurados con
alto grado de automatizacion para reducir

errores y tiempos.

F2. Segmentacion de mercado efectiva
utilizando estrategias avanzadas de

marketing digital.

F3. Sistema robusto de atencion al cliente

para incrementar su satisfaccion.

F4. Equipos de trabajo altamente
capacitados con programas de formacion

continua.

F5. Relaciones solidas con proveedores
clave que aseguran precios competitivos y

calidad constante.

D1. Dependencia de proveedores para
organizacion de informacién en la

plataforma.

D2. Presencia débil de marca (inicialmente)

frente a competidores consolidados.

D3. Procesos de postventa manuales en
ciertas areas que podrian no serian

eficientes.

D4. Numero limitado de proveedores que
podria afectar la cadena de suministros si

alguno falla.

Elaboracion propia (2024).

Tabla 8

Matriz FODA cruzado. Iniciativas estratégicas

Estrategias FO (ofensivas o crecimiento)

Estrategias FA (defensivas)

FO1: Desarrollar campafias de marketing
digital segmentadas para aprovechar la
aceptacion de plataformas digitales y captar

nuevos clientes (F2, O5)

FA1: Utilizar estrategias avanzadas de
marketing digital para contrarrestar la falta
de crecimiento econdmico mediante la
segmentacion precisa del mercado y enfocar
los esfuerzos en clientes con mayor
propensién a vender sus propiedades (F2,

A3)
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FO2: Integrar inteligencia artificial en el
sistema de atencion al cliente para mejorar

la satisfaccion del cliente (F3, O6)

FA2: Fortalecer las relaciones con
proveedores clave para garantizar un
suministro estable a pesar de las altas tasas
de interés y cambios en leyes de

zonificacion (F5, A4, A6)

Estrategias DO (reorientacion o refuerzo)

Estrategias DA (supervivencia o retiro)

DO1: Mejorar la presencia de marca
mediante una campafa digital agresiva
aprovechando la tendencia de aceptacion de
plataformas digitales y el uso de inteligencia

artificial (D2, OS5, O6)

DAL: Establecer alianzas con instituciones
financieras para ofrecer planes de
financiamiento preferencial y mitigar el
impacto de tasas de interés altas y la falta de

incentivos para la inversion (D2, A2, A4)

DO2: Crear un ecosistema de contenido
educativo y de asesoramiento financiero
aprovechando la baja cultura financiera para

mejorar la presencia de marca (D2, O4)

DAZ2: Crear una oferta de servicios
integrales con asesores legales
especializados en regulacion inmobiliaria
para enfrentar la inestabilidad politica y
cambios en las leyes de propiedad (D2, D3,
Al, A6)

Nota. Fuente: David y David (2017). Elaboracion propia (2024).

5.4 Alineamiento de estrategias con los objetivos

El desarrollo y posicionamiento de LandLink requiere una alineacion clara entre las

estrategias formuladas y los objetivos estratégicos definidos. A continuacion, se presenta el

alineamiento entre las estrategias FODA cruzado y los objetivos estratégicos, demostrando

como cada estrategia contribuye directamente al cumplimiento de los objetivos del proyecto.
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Tabla 9

Alineamiento estratégico: Objetivos con iniciativas estratégicas

Estrategias OEN°1 OEN°2 OEN°3 OEN°4 OEN°5 OEN°6
FOL1: Desarrollar campafias de marketing digital segmentadas X X X
FO2: Integrar inteligencia artificial en el sistema de atencion al cliente X X
FA1: Utilizar estrategias avanzadas de marketing digital X X
FA2: Fortalecer las relaciones con proveedores clave X X
DOI1: Megjorar la presencia de marca X
DO2: Crear un ecosistema de contenido educativo y de asesoramiento financiero X X
DAL: Establecer alianzas con instituciones financieras X X X
DA2: Crear una oferta de servicios integrales X X

Nota. Elaboracion propia (2024) adaptado de D’Alessio (2015).
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5.5 Resumen de estrategias seleccionadas
5.5.1 Estrategia genérica

En base a la ventaja competitiva identificada, la estrategia genérica mas adecuada para
la plataforma de corretaje de grandes inmuebles es la “Estrategia de enfoque en mejor valor”.
Esta estrategia se centra en ofrecer un producto de alta calidad y con caracteristicas avanzadas,
dirigido a un segmento especifico del mercado de grandes inmuebles, a un precio ligeramente

superior o igual al de la competencia.
5.5.2 Estrategia de crecimiento

e En base al anélisis de la matriz de Ansoff y nuestros objetivos estratégicos estan serian

las estrategias de crecimiento:
o Estrategia de penetracion de mercados y desarrollo del producto: en el
primer y segundo afio, para ello se LandLink se enfocara en consolidar su propuesta de
valor mediante la mejora continua de su herramienta de tasacion automatizada. Esta
herramienta, potenciada por inteligencia artificial, ofrecera a los propietarios y empresas
inmobiliarias una evaluacion precisa y actualizada del valor de mercado de las
propiedades. Paralelamente, se implementard un sistema de asesoramiento estratégico
personalizado, que brindard a las inmobiliarias la capacitacion y las herramientas
necesarias para sacarle provecho a la plataforma, posicionando a LandLink como un
aliado clave en la toma de decisiones inmobiliarias.
o Estrategia de desarrollo de mercados: durante el 3er afio, LandLink proyecta
su expansion hacia otros mercados clave fuera de Lima, donde el crecimiento y la
revalorizacion del sector inmobiliario estan en auge. Para ello se adaptara la plataforma
para satisfacer las necesidades especificas de estas regiones. Este enfoque nos permitira
no solo incrementar nuestra base de clientes, sino también consolidar nuestra presencia
en el mercado inmobiliario nacional, fortaleciendo a LandLink como la plataforma de
referencia para transacciones de grandes inmuebles en todo el Pert y, posteriormente,

en la region.
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CAPITULO VI. PLANES FUNCIONALES Y PLAN DE RSE

6.1 Plan funcional de marketing

6.1.1 Objetivos de marketing

En base a la investigacion de mercado realizada, se establecen los siguientes objetivos

de market share, satisfaccion de clientes e ingresos, con base en una comision por venta de 3%.
Tabla 10

Objetivos del plan de marketing

Objetivos 2025 2026 2027
Market share por afio 2% 6% 12%
Numero de terrenos cerrados 20 60 120
Ingresos (S/) 4,780,856 14,346,460 28,683,258
Satisfaccion de clientes (NPS) >30 >50 >70

Nota. Elaboracion propia (2024).
6.1.2 Segmentacion
Por el tipo de propietario:

Tabla 11

Segmentos de propietarios de grandes inmuebles

Segmentos Caracteristicas

Personas adultas mayores Apego emocional a la propiedad, sin premura econdmica.

Herederos Interés en liquidar activos rapidamente, posibles disputas
familiares.

Duefios con inquilinos Desean resolver situaciones de ocupacion ilegal y

precarios monetizar propiedades.

39



Segmentos

Caracteristicas

Parejas en proceso de

divorcio

Duenos oportunistas

Inversionistas inmobiliarios

Propietarios afectados por

cambios en el entorno

Necesidad de dividir activos de forma equitativa.

Abiertos a ofertas que superen sus expectativas de valor.

Motivacion por estrategias de inversion y retorno deseado.

Disminucion en valor o utilidad de la propiedad.

Nota. Elaboracion propia (2024).

Por zona en la que construyen:

Tabla 12

Segmentos de inmobiliarias

Zona de Lima Distritos

Lima Top Miraflores, San Isidro, La Molina, Santiago de Surco, San Borja y
Barranco.

Lima Moderna Jesus Maria, Lince, Magdalena del Mar, San Miguel, Pueblo Libre y
Surquillo

Lima Centro Cercado de Lima, Brefia, La Victoria, Rimac y San Luis

Lima Este Ate, Cieneguilla, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, El Agustino
y San Juan de Lurigancho.

Lima Norte Carabayllo, Comas, Independencia, Los Olivos, Puente Piedra, San

Martin de Porres, Ancon y Santa Rosa
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Zona de Lima Distritos

Lima Sur Chorrillos Lurin, Pachacamac, San Juan de Miraflores, Villa El
Salvador, Villa Maria del Triunfo, Pucusana, Punta Hermosa, Punta

Negra, San Bartolo y Santa Maria del Mar.

Nota. Elaboracion propia (2024).

6.1.3 Posicionamiento

Nuestro posicionamiento destaca nuestra capacidad unica para atender las necesidades
especificas de nuestros segmentos objetivo, primarios y secundarios, proporcionando

soluciones personalizadas que se alinean con sus situaciones y objetivos particulares.

6.1.4 Marketing mix

a) Producto

Nuestra plataforma se distingue en el mercado inmobiliario de grandes inmuebles por
su enfoque especializado y la integracion de tecnologias avanzadas para maximizar el valor

tanto para compradores como para vendedores. Los aspectos clave de nuestra oferta son:
Diferenciadores clave:

e Filtros especializados para compradores: Ofrecemos filtros Ginicos, como parametros
de altura de inmuebles, no disponibles en plataformas tradicionales, facilitando Ila

busqueda eficiente de grandes propiedades.

e Almacenamiento y presentacién de documentacién: Unica plataforma que permite
almacenar y presentar la documentacién esencial del inmueble directamente a los

compradores, acelerando y facilitando la toma de decisiones.

e Utilizacion de inteligencia artificial: Implementamos IA para proyecciones de cabida
y generacion de planos, ayudando a las inmobiliarias a evaluar la rentabilidad de proyectos

y crear ofertas de manera maés eficiente.

e Plantillas para ofertas: Proporcionamos plantillas para que los compradores extiendan
ofertas con condiciones especificas a los vendedores, simplificando el proceso de

negociacion.
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e Autoevaluacion inicial para vendedores: Ofrecemos una evaluacion répida y precisa
del valor de la propiedad mediante modelos AVM, un servicio inexistente en otras

plataformas.

e Asuncion de costos de documentacion: Asumimos el costo y el tiempo de obtener la
documentacion necesaria para listar un terreno, brindando una experiencia sin precedentes

para el vendedor y enriqueciendo nuestros modelos de datos.
b) Plaza

Nuestra estrategia de venta y distribucion equilibra la eficacia de las herramientas
digitales con un enfoque personalizado, reconociendo la importancia de construir relaciones
solidas y de confianza, especialmente con las inmobiliarias que realizan transacciones de gran

valor.

e Redes sociales para vendedores de terrenos: Utilizaremos campafas dirigidas en
redes sociales como principal canal digital para llegar a los vendedores de terrenos,

alentandolos a listar sus propiedades en nuestra plataforma.

e Promotores puerta a puerta para generar confianza: Implementaremos una fuerza
de promotores que visitaran personalmente a los propietarios de terrenos, presentando
nuestra plataforma y sus beneficios unicos. Este enfoque se centrard en construir confianza
y familiaridad durante los primeros dos afios. La compensacion de los promotores estara
basada en el nimero de avaluos generados y en el nimero de nuevos listados en la

plataforma.
e Ejecutivos de cuenta para inmobiliarias:

o Trato personalizado: Asignaremos ejecutivos de cuenta para proporcionar un
servicio personalizado a las inmobiliarias, asegurando que sus necesidades sean
entendidas y atendidas de manera eficaz. Este equipo trabajara estrechamente con cada
inmobiliaria para facilitar el proceso de descubrimiento, evaluacion y compra de

inmuebles a través de nuestra plataforma.

o Soporte y asesoria: Los ejecutivos de cuenta ofrecerdn asesoria continua y
soporte adaptado a las necesidades especificas de las inmobiliarias, reforzando la
percepcion de nuestra plataforma como una solucion lider y de confianza en el mercado

de grandes inmuebles.
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La compensacion de los ejecutivos de cuenta estard basada en el volumen de comision

cerrado con las inmobiliarias asignadas a su territorio.
e Canales de comunicacion

o Redes sociales (Instagram y Facebook): Lanzaremos campanas dirigidas tanto
a compradores como a vendedores, aprovechando la capacidad de segmentacion para

entregar nuestros mensajes clave de manera efectiva.

o Google (busqueda): Implementaremos estrategias de SEO y SEM para
aumentar la visibilidad de nuestra plataforma en las busquedas relacionadas con la

compra y venta de grandes inmuebles.

o Publicidad fisica (vallas): Complementaremos nuestras tacticas digitales con
publicidad fisica en ubicaciones estratégicas, captando la atencion de aquellos

interesados en el mercado inmobiliario que no estén buscando activamente en linea.
e Plan de comunicacion integral:

o Desarrollaremos un plan de comunicacion integral que coordine todos los

canales y mensajes, asegurando esfuerzos alineados y que mutuamente se refuercen.

o Este plan incluird un calendario de campanas, presupuestos detallados y metas

especificas para cada canal.

¢) Precio
Nuestra estrategia de precios esta disefiada para alinear nuestra oferta de valor superior con las
expectativas del mercado, asegurando accesibilidad y destacando la singularidad y calidad de

nuestro servicio. Los aspectos clave de nuestra politica de precios son:
Estructura de precios:

e Comision basada en el valor de transaccion: Establecemos una comision estandar
del 3% sobre el valor de cada transaccion realizada a través de nuestra plataforma,
consistente con los usos y costumbres del mercado inmobiliario, facilitando su aceptacion

por parte de vendedores y compradores.

Comparacion con la competencia:
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e Valor agregado significativo: Aunque nuestra estructura de precios es similar a la de
los brokers tradicionales, ofrecemos un valor agregado superior con caracteristicas
exclusivas como filtros especializados, almacenamiento y presentacion de documentacion
esencial, y utilizacién de inteligencia artificial para proyecciones y auto evaluaciones,

superando la oferta tradicional.
d) Promocion

Nuestra estrategia de comunicacidon tiene como objetivo destacar las propuestas de
valor Unicas de nuestra plataforma para compradores y vendedores de grandes inmuebles,
utilizando una mezcla de medios digitales y tradicionales para maximizar el alcance y la

efectividad.
Mensajes clave:

e Para compradores:
o Disponibilidad inmediata de toda la documentacion necesaria.
o Capacidad de modelar proyectos para calcular la rentabilidad.
o Utilizacion de inteligencia artificial para potenciar su negocio.
e Para vendedores:
o Oportunidad de vender su propiedad maximizando su valor.
o Apoyo con tecnologia avanzada de inteligencia artificial.

o Acceso a un amplio mercado de inmobiliarias competitivas.
6.1.5 Presupuesto de marketing
Tabla 13

Presupuesto de marketing y ventas

Concepto 2025 (S/)y 2026 (S/) 2027 (S/)
Gastos para obtencién de documentacion 80,000 240,000 480,000
Publicidad en redes sociales 70,000 140,000 280,000
Publicidad en vallas fisicas 45,000 90,000 180,000
SEO y SEM en Google 50,000 100,000 200,000
Desarrollo de material promocional 20,000 60,000 120,000
Gasto en relaciones publicas 35,000 87,128 174,257
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Concepto 2025 (S/) 2026 (S/) 2027 (S/)
Total 300.000 717.128 1.434.257

Nota. Elaboracion propia (2024).
6.2 Plan funcional de operaciones

Este plan tiene como proposito definir la estructura operacional necesaria para iniciar
las transacciones inmobiliarias en la plataforma virtual de LandLink, basado en el desarrollo
del modelo de negocio propuesto a través del presente estudio, el plan operacional esta
alineado, con los otros planes funcionales aqui presentados y al presupuesto disefiado por

finanzas, marketing y recursos humanos.

6.2.1 Objetivos plan de operaciones

Por medio del presente plan, se busca establecer las etapas de desarrollo del negocio,
abarcando las aristas técnicas del desarrollo del modelo AVM vy de la interfaz de interaccion
con los clientes correspondientes a la plataforma web, asi como la logistica y recursos
necesarios para desarrollar el plan de negocio, dando la seguridad a nuestros clientes de la

seguridad de la informacion personal y de la transaccion.
Tabla 14

Objetivos del plan funcional de operaciones

Objetivos Indicador 2025 2026 2027
Calidad de protocolos de Porcentaje de alertas de
. _ . 5% 3% 3%
ciberseguridad seguridad
Satisfaccion del cliente NPS >30 >50 >70

Nota. Elaboracion propia (2024).

e La calidad de los protocolos de seguridad implica el desarrollo de protocolos de
seguridad, el mantenimiento de versiones actualizadas de los sistemas y la mejora continua

del modelo de IA y la web.

e [a medicion del NPS se ejecutard en conjunto con marketing a través de encuestas.
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6.2.2 Metodologia operativa

6.2.2.1 Desarrollo y disefio del producto o servicio

El desarrollo y disefio de la plataforma LandLink sera un proceso clave para asegurar
que los usuarios, tanto vendedores como inmobiliarias, puedan interactuar de manera eficiente
y fluida con el servicio. El area de operaciones colaborara estrechamente con el equipo de
desarrollo para asegurar que el producto final cumpla con los estandares de calidad y

funcionalidad necesarios. Este proceso incluira:

e Diseiio centrado en el usuario (UX/UI): La plataforma serd disefiada pensando en la
facilidad de uso para que tanto vendedores como compradores puedan navegar sin
complicaciones. Se realizardn pruebas continuas con usuarios para optimizar la
experiencia, asegurando que todas las funciones sean accesibles y eficientes.

e Desarrollo agil: Se implementard una metodologia 4gil de desarrollo, permitiendo
iteraciones rapidas y la incorporacion de mejoras de forma continua. El equipo de
operaciones participard en la revision de funcionalidades clave, garantizando que la
plataforma esté alineada con los requerimientos del negocio y las expectativas de los
usuarios.

e Integracion de tecnologias avanzadas: La plataforma contard con tecnologias
avanzadas como la automatizacidn de procesos, inteligencia artificial para simulaciones, y
machine learning en el AVM. El darea de operaciones garantizard que todas las
integraciones tecnologicas funcionen de manera coherente y se alineen con los objetivos
de eficiencia y escalabilidad.

e Monitoreo y mantenimiento del producto: Se estableceran ciclos regulares de
mantenimiento y actualizaciones, garantizando que la plataforma esté siempre operativa y
adaptada a los cambios tecnoldgicos y normativos. Este enfoque permitird mejorar
continuamente la propuesta de valor del producto y optimizar su rendimiento a lo largo del

tiempo.

Este enfoque de desarrollo y disefio asegura que la plataforma LandLink ofrezca una
experiencia de usuario superior, con servicios tecnologicos robustos y en constante evolucion

para satisfacer las necesidades del mercado inmobiliario.

Figura 2
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6.2.2.2 Recoleccion y gestion de documentacion

LandLink automatizard al méximo la obtencion de documentacidon para acelerar el
proceso de venta y compra de terrenos y casas. La operacion se estructurara de la siguiente

mancra.
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e Automatizacion de documentacion digital: Para la documentacién proveniente de
fuentes como Registros Publicos y cualquier otra entidad con sistemas digitales, se
estableceran conexiones API o interfaces automatizadas que recojan y verifiquen la
informacion en tiempo real. Esto permitird que, cuando un vendedor registre una
propiedad, el sistema reuna la documentacién necesaria sin intervencion humana,
asegurando precision y rapidez.

e Gestion manual de documentacion no digital: Para municipalidades u otros entes que
no cuenten con documentacion digitalizada, LandLink enviara personal especializado para
obtener la informacion de manera manual. Este equipo estara capacitado para gestionar la
documentacion con rapidez y exactitud, minimizando los tiempos de respuesta.

e Servicios de regularizacion: En caso de que la documentacion del vendedor presente
problemas (ej.: discrepancias en registros publicos o faltantes en documentos
municipales), LandLink ofrecera un servicio de regularizacion. Este equipo estara
dedicado a resolver irregularidades en los titulos de propiedad, trabajando de manera
eficiente para asegurar la legalidad y completitud de los documentos antes de que el

comprador realice una oferta.
6.2.2.3 Plataforma AVM

El modelo de valoracion automatizado (AVM) sera un componente crucial de la
plataforma. La continuidad operativa de este sistema es prioritaria, por lo que el area de

operaciones adoptara las siguientes medidas:

e Monitoreo y mantenimiento proactivo: Se implementaran sistemas de monitoreo
24/7 que detecten anomalias en el funcionamiento del AVM, permitiendo una rapida
intervencion en caso de fallos.

e Actualizacion de algoritmos: El equipo de operaciones trabajard en conjunto con el
area de desarrollo para asegurar que el AVM se actualice con los datos mas recientes del
mercado inmobiliario y regule su precision constantemente.

e Escalabilidad: El AVM estara disefiado en una arquitectura cloud para garantizar que
pueda manejar grandes volumenes de trafico de manera eficiente, asegurando tiempos de

respuesta Optimos para los usuarios.
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6.2.2.4 Simulacion de planos con IA para inmobiliarias

Para facilitar que las inmobiliarias evalien rapidamente los terrenos disponibles, la
plataforma ofrecerd un sistema de simulacién de planos que utilizard 1A para modelar el

potencial constructivo de los terrenos. El 4rea de operaciones se enfocard en:

e Garantia de disponibilidad: El sistema de simulacion estara disponible de forma
continua, con mecanismos de respaldo que permitan el funcionamiento ininterrumpido. El
monitoreo de la infraestructura serd constante, con un equipo dedicado a asegurar la
disponibilidad del servicio.

e Optimizacion de modelos IA: Las simulaciones deberan ajustarse continuamente a las
normativas locales y parametros de construccion. El equipo de operaciones trabajara con
el area de desarrollo para integrar actualizaciones periddicas, mejorando la capacidad de

la A para entregar simulaciones precisas en tiempo real.
6.2.2.5 Acompaiamiento en el proceso de cierre

LandLink también ofrecera un servicio de acompafiamiento en la notaria para garantizar

que el proceso de cierre de transacciones se realice sin inconvenientes. Esto incluira:

e Monitoreo del proceso de cierre: Un sistema de control interno permitird monitorear
cada transaccion, asegurando que se cumplan con todas las normativas y regulaciones
aplicables. Ademas, se ofrecerd soporte en tiempo real para resolver cualquier

inconveniente que pueda surgir durante el cierre.

6.2.3 Infraestructura en la nube

Todas las operaciones de LandLink estaran alojadas en una infraestructura cloud para

garantizar la escalabilidad, seguridad y flexibilidad del sistema. Esto permitira:

o Escalabilidad dinamica: La infraestructura permitird manejar picos de demanda,
asegurando que los servicios estén disponibles de manera eficiente en todo momento.

e Respaldo de informacion: Se implementaran planes de recuperacion ante desastres y
copias de seguridad automaticas para garantizar la proteccion de los datos sensibles y

asegurar la continuidad operativa.
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e Cumplimiento normativo: El area de operaciones estara al tanto de las regulaciones
de proteccion de datos y seguridad de la informacién, para garantizar que la plataforma

cumpla con todas las normativas locales e internacionales aplicables.

6.2.4 Mejora continua y optimizacion de procesos

El 4rea de operaciones adoptard un enfoque de mejora continua, revisando
periddicamente los procesos y buscando optimizar tiempos y costos. Se estableceran KPIs
(indicadores clave de desempefio) que midan la eficiencia en la recoleccion de documentacion,
el rendimiento del AVM, y la velocidad en el cierre de transacciones, con el objetivo de mejorar

constantemente los tiempos de entrega y la satisfaccion del cliente.
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6.2.5 Procesos operativos

Figura 4
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6.2.6 Presupuesto de operaciones

De acuerdo con el plan de operaciones, se realiza el presupuesto de la etapa preoperativa

y los primeros tres afios de operaciones.

Primero, se estima una inversion inicial para gastos preoperativos del plan de
operaciones de S/ 728,900, en el afio 2024. El costo de desarrollo del producto, en cuanto a los
desarrollos iniciales de los servicios cloud y la plataforma web, representa la principal

inversion en esta etapa.

Por otra parte, se proyectan los costos y gastos del plan de operaciones para los primeros
tres afios de actividad, en los cuales se destacan el costo el mantenimiento del producto
(servicios cloud y plataforma web), el outsourcing de contabilidad e impuestos, otros gastos
administrativos y operativos y gastos de venta. Estos costos y gastos son ascendentes, de
acuerdo también con la actividad operativa de la compaiiia. Ademas, se identifican también a
los costos de mantenimiento del producto como los mas importantes en términos

presupuestales dentro del plan de operaciones.
Tabla 15

Presupuesto del plan de operaciones (montos en soles)

Costos y gastos del plan de operaciones 2024 (S/) 2025 (S/) 2026 (S/) 2027 (S/)

Costo de desarrollo y mantenimiento
588,300 1,176,600 1,221,000 1,283,160

del producto

Servicios cloud - Desarrollo inicial 55,500 0 0 0
Servicios cloud - Mantenimiento anual 0 111,000 155,400 217,560
Plataforma - Desarrollo inicial 532,800 0 0 0
Plataforma - Mantenimiento 0 1,065,600 1,065,600 1,065,600
Outsourcing 26,867 80,600 123,628 166,655
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Costos y gastos del plan de operaciones 2024 (S/) 2025 (S/) 2026 (S/) 2027 (S/)
Contabilidad, noéminas e impuestos 26,867 80,600 123,628 166,655
Otros gastos administrativos y

113,733 225,000 302,134 321,369
operativos
Alquiler de oficina amoblada y servicios 10,833 58,500 78,000 91,000
Utiles de oficina 3,333 18,000 24,000 28,000
Gastos de personal 1,000 5,400 7,200 8,400
Eventos para el personal 0 13,500 18,000 21,000
Servicio de reclutamiento y seleccion 60,900 0 7,700 15,500
Gastos de capacitaciones 0 46,000 69,000 61,000
Participacion en seminarios tecnologicos 0 74,000 74,000 74,000
Gastos legales 1,000 6,000 7,434 8,869
Equipos informaticos 36,000 0 12,000 8,000
Licencias correos y software 667 3,600 4,800 5,600
Gastos de venta 0 188,400 448,800 808,800
Gastos de representacion 0 18,000 30,000 30,000
Atenciones a clientes 0 120,000 360,000 720,000
Gastos de transporte 0 50,400 58,800 58,800
Total 728,900 1,670,600 2,095,562 2,579,984

Nota. Elaboracion propia (2024).
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6.3 Plan funcional de recursos humanos

La empresa, encuadrada en un régimen especial de renta debido a su composicion,
busca mejorar continuamente la satisfaccion de sus colaboradores y clientes a través de una

gestion estratégica de sus recursos humanos.

El principal objetivo es asegurar que la empresa cuente con el talento necesario para
cumplir sus metas de crecimiento, adaptabilidad e innovacidon, manteniendo un clima laboral

optimo, con un enfoque especial en el cliente.

Se establecera una estructura menos vertical, enfocada en la sostenibilidad de la

empresa: un area comercial, un area de recursos humanos y un area financiera.
Se propone la siguiente estructura:
Figura 5

Organigrama propuesto LandLink

Gerente General

—
[ [ I 1
Jefe de Jefe de Jefe de
‘Administracién y Comercial y Tecnologia y Abogado
Finanzas Marketing Desarrollo
Agentg Agente de Asistente de
Comerclal | e, 0 te Tacnico Legal
Inmobiliario 5 E
Agente de | | Desarrollador
Captacion Backend
|| Desarrollador

Frontend

Nota. Elaboracion propia (2024).

El gerente general dirige la estrategia global de la empresa, supervisando todas las areas
para garantizar que los objetivos corporativos sean alcanzados. Este rol es crucial para

mantener la integridad y la excelencia en todos los servicios ofrecidos por la empresa.

El responsable del 4rea de administracion y finanzas juega un papel vital en la

estabilidad financiera de la organizacién. Controla los flujos monetarios y el presupuesto,
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asegurando que las operaciones se desarrollen sin contratiempos. Ademas, evalua nuevas

oportunidades de inversion, contribuyendo a decisiones estratégicas fundamentales.

El jefe de comercial y marketing tiene la responsabilidad de desarrollar € implementar
estrategias para atraer nuevos clientes y retener a los existentes. Lidera el equipo de ventas,

promoviendo un enfoque que garantice un crecimiento sostenible y la expansion del mercado.

El jefe de tecnologia y desarrollo asegura que la infraestructura tecnologica de la
empresa se mantenga funcional y segura. Ademas, lidera los esfuerzos de innovacion digital,

crucial para mantener a la empresa a la vanguardia en un mercado competitivo.

Los agentes comerciales inmobiliarios, fundamentales en el dia a dia operativo, se
dedican a la captacion y negociacion de propiedades, asegurando el cierre efectivo de

transacciones en la plataforma.

Los desarrolladores backend y frontend son esenciales para el desarrollo y
mantenimiento de las funcionalidades de la plataforma web, garantizando una experiencia de

usuario 6ptima y la implementacion de soluciones tecnoldgicas avanzadas.

6.3.1 Objetivos del plan de recursos humanos
Tabla 16

Objetivos del plan de recursos humanos

Objetivos Indicador 2025 2026 2027

Satisfaccion de clima
NPS >80 >85 >90
laboral

Nota. Elaboracion propia (2024).

6.3.2 Procesos de recursos humanos

1. Reclutamiento y seleccion: LandLink buscard atraer talento especializado en
tecnologia y bienes raices a través de plataformas digitales y headhunting, priorizando
perfiles con experiencia en el sector.

2. Capacitacion y desarrollo: La empresa implementara programas de formacion
continua en tecnologia, big data y habilidades comerciales, asegurando la actualizacion

y crecimiento profesional del equipo.
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3. Evaluacion del desempeiio: Se estableceran sistemas de evaluacion basados en KPIs,
con revisiones semestrales para ajustar metas individuales y grupales en funcién del
rendimiento.

4. Retencion de talento y plan de carrera: LandLink desarrollara un plan de carrera para
sus empleados, ofreciendo incentivos por desempeiio y promociones internas para
asegurar la permanencia del talento clave.

5. Cultura organizacional y clima laboral: La empresa fomentard un ambiente de
trabajo positivo con actividades de integracion, encuestas de clima laboral y politicas
de puertas abiertas para garantizar el bienestar de los empleados.

6. Diversidad e inclusion: LandLink promovera la diversidad en sus equipos mediante
politicas inclusivas y programas de capacitacion en temas de igualdad, fomentando la

integracion de diferentes perfiles.

6.3.3 Presupuesto de recursos humanos

El presupuesto de recursos humanos estard orientado a cubrir los salarios,

capacitaciones y beneficios sociales para los empleados. Se detallan los principales conceptos:

e Planilla de sueldos: Abarca los salarios del equipo, que crecerd conforme a las
necesidades de la empresa.

e Capacitacion y desarrollo: Un porcentaje del presupuesto anual se destinard a
formacion y actualizacion profesional.

e Bonos e incentivos: Se asignara un presupuesto para bonos por desempeio, con el fin
de motivar y retener a los empleados clave.

e Beneficios sociales: Cubrira CTS, gratificaciones, seguro médico y otros beneficios

establecidos por la legislacion.
Tabla 17

Planilla del plan de negocios (montos en soles)

Posicion 2024 (S/) 2025 (S/) 2026 (S/) 2027 (S/)
Gerente General 0 574,579 647,373 662,436
Jefe de Comercial y Marketing 62,634 352,229 489,043 587,264
Jefe de Administracion 0 181,108 187,385 193,881
Jefe de desarrollo y tecnologias 0 157,717 163,175 168,824
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Posicion 2024 (S/)  2025(S/) 2026 (S/) 2027 (S/)

Agente comercial inmobiliario 38,041 300,311 558,719 751,456
Agente comercial captador 83,198 389,811 0 0
Abogado 0 157,717 326,350 337,648
Asistente legal 0 75,285 194,489 200,985
Total 183,872 2,188,757 2,566,534 2,902,495

Nota. Elaboracion propia (2024).

En la tabla A.16 del Anexo 4 se presenta un desglose detallado de los gastos asociados
a las capacitaciones planificadas para el equipo de LandLink durante el periodo 2024-2026.
Estos gastos reflejan la inversion en el desarrollo profesional continuo del personal, crucial

para el éxito operativo y estratégico de la empresa.

Los gastos de capacitacion para el equipo comercial muestran un incremento anual,
comenzando con S/90,000 en 2024 y alcanzando S/140,000 en 2026. Este aumento subraya el
enfoque en fortalecer las habilidades de ventas y negociacion a medida que la empresa expande

su alcance de mercado.

Para el equipo legal, los gastos también se incrementan de S/27,000 en 2024 a S/42,000
en 2026, reflejando la necesidad de mantener al equipo actualizado sobre las regulaciones

legales y las mejores practicas en un mercado dindmico y altamente regulado.

La participacién en seminarios tecnologicos se mantiene constante en S/74,000
anualmente, lo cual es indicativo de un compromiso continuo con la innovacion tecnologica y

la mejora de competencias en areas clave como la inteligencia artificial y el big data.

Los gastos en servicio de reclutamiento y seleccion también se mantienen constantes
en S/57,700 cada afio, lo que sugiere una estrategia estable de atraccion de talento para soportar

las operaciones en crecimiento de LandLink.

El total general de gastos de capacitacion se eleva de S/250,724 en 2024 a S/315,726
en 2026, lo que refleja una inversion creciente y planificada en el capital humano de la empresa,
esencial para asegurar la excelencia operativa y la satisfaccion del cliente en un sector

competitivo.

Tabla 18
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Presupuesto de capacitacion

Capacitaciones 2024 (S/) 2025 (S/) 2026 (S/) 2027 (S/)
Gastos de capacitaciones -
Equipo comercial 30,000 120,000 140,000 150,000
Gastos de capacitaciones -
Equipo legal 9,000 36,000 42,000 45,000
Participacion en seminarios
tecnologicos 74,000 74,000 74,000 74,000
Servicio de reclutamiento y
seleccion 57,700 57,700 57,700 57,700
Total 172,724 289,725 315,726 328,727

Nota. Elaboracion propia (2024).

Finalmente, el presupuesto anual de RRHH sera el siguiente:

Tabla 19

Presupuesto de recursos humanos

Cargo 2024 (S/) 2025 (S/) 2026 (S/) 2027 (S/)
Planillas 229,841 2,188,757 2,566,534 2,902,495
Utiles de oficina 6,000 24,000 28,000 30,000
Gastos de personal 1,800 7,200 8,400 9,000
Gastos de capacitaciones 172,724 289,725 315,726 328,727
Total 410,365 2,509,682 2,918,660 3,270,222

Nota. Elaboracion propia (2024).

6.3.4 Plan de Implementacion
Para la implementacion se ha considerado tres fases que son las siguientes:

e Fase 1: Implementacion inicial (2025) comienza con la contratacion de personal clave
en las areas de administracion, tecnologia y comercial, seguido de la implementacion
de un sistema de evaluacion de desempefio y el desarrollo de programas iniciales de

induccidn y capacitacion.
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e Fase 2: Expansion (2026) se centra en el crecimiento de los equipos comercial y
tecnologico a medida que las operaciones se expanden, incluyendo la revision y ajuste
de la estructura organizacional para responder a las nuevas necesidades del negocio.

e Fase 3: Consolidacion (2027) fortalece el plan de retencion de talento, ofreciendo
oportunidades de ascenso y desarrollo personal, y realiza un monitoreo y mejora

continua de la cultura organizacional y el clima laboral.

6.4 Plan de responsabilidad social empresarial (RSE)

6.4.1 Descripcion de stakeholders
Tabla 20

Descripcion y expectativas de stakeholders

Grupo de interés Descripcion Expectativas
Accionistas Integrantes de la malla Retorno financiero y desarrollo
accionarial de la compaiiia sostenible de la empresa
Empleados Miembros de la planilla Estabilidad laboral, oportunidades de
organizacional crecimiento y condiciones laborales
adecuadas

Clientes Propietarios de inmueblesy ~ Soluciones eficientes, transparencia en
empresas inmobiliarias transacciones y servicio personalizado

Proveedores Personas que proveen bienes y Relacion comercial estable, pagos

servicios para la actividad dela ~ puntuales y volumen constante de

compaiiia pedidos

Medio ambiente Ecosistema afectado por las Cumplimiento de normativas
actividades y decisiones de la ~ ambientales y reduccion del impacto

empresa ecologico

Estado Entidades gubernamentales que Cumplimiento de obligaciones
regulan las operaciones de la  fiscales, regulatorias y contribucion al

empresa desarrollo economico
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Nota. Elaboracion propia (2024).

6.4.2 Objetivos del plan de RSE

Se establece el siguiente objetivo especifico del plan de RSE para los proximos tres

anos. Este objetivo estard a cargo del area de administracion.

Tabla 21
Objetivo del plan de RSE

Objetivo Indicador 2025 2026 2027
Incrementar el nivel de Puntaje de 0 a 70 80 85
reconocimiento, por parte de 100

clientes y proveedores, como una

empresa con RSE

Nota. Elaboracion propia (2024).

6.4.3 Acciones del plan de RSE

Se establecen acciones e indicadores estratégicos del plan de responsabilidad social
empresarial para los proximos tres afios. Estas acciones incluyen capacitaciones a los
colaboradores de la compatfiia y una invitacion especial a los clientes y principales proveedores

para asistir a estas sesiones.

Tabla 22
Acciones del plan de RSE
Accién Indicador 2025 2026 2027 Area
responsable
Capacitaciones acerca de ética Numero de 2 2 3 Administracion

profesional a los colaboradores,  capacitaciones

clientes y proveedores

Capacitaciones acerca de Numero de 2 2 3 Administracion

educacion financiera a los capacitaciones
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Accién Indicador 2025 2026 2027 Area

responsable
colaboradores, clientes y
proveedores
Reduccion de recursos no % de - 25% 15% Administracion
renovables: uso de papel en reduccion
actividades administrativas interanual
Optimizacion de uso de energia % de - 20% 10% Administracion
eléctrica reduccion

interanual por

persona

Nota. Elaboracion propia (2024).
6.4.4 Presupuesto del plan de RSE

El presupuesto para la ejecucion de las acciones estratégicas esta contenido dentro del

presupuesto de capacitaciones, en los gastos administrativos de la compaiia

6.5 Plan funcional de finanzas y evaluacion financiera

6.5.1 Objetivos del plan financiero
Tabla 23

Objetivo del plan financiero

Objetivo 2025 2026 2027

Rentabilidad anual (utilidad neta/ventas) >8% >20% >25%

Nota. Elaboracion propia (2024).

6.5.2 Datos y supuestos

Datos
e La tasa de impuesto a la renta es de 29.5%.

e Todos los montos estan expresados en soles.
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Supuestos

e El nimero de nuevos proyectos inmobiliarios en Lima Top y Lima Moderna ascendi6
a 989 (CAPECO, 2024). Este dato es utilizado para estimar el tamafo del mercado de
terrenos comprados por compafiias inmobiliarias de manera anual, asumiendo un
crecimiento del mercado de 2.5% anual.

e De acuerdo con estudios propios realizados de la oferta de terrenos en Lima Top y Lima
Moderna para desarrollo inmobiliario, se considera un area media de 750 m2 y un
precio S/ 10,624 por m2, estimando un precio medio esperado de terrenos de S/
7,968,094, valor que serd considerado para estimar el valor de cada propiedad vendida.

e La comision por venta de 3%, promedio en el mercado, se mantendra fija durante los

primeros 3 afios del plan.

6.5.3 Monto de inversion y modo de financiamiento

El total de la inversion asciende a S/ 1,985,251, de acuerdo con los planes funcionales.

Tabla 24

Inversion inicial

Inversion inicial Costo (S/) Vida util
Remuneraciones 243,182
Costos de desarrollo de producto 588,300 3 afos
Outsourcing de contabilidad, néminas e impuestos 26,867
Otros gastos administrativos y operativos 113,733
Capital de trabajo / caja minima 1,013,169
Total 1,985,251

Nota. Elaboracion propia (2024).
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El financiamiento serd 100% con capital propio.

6.5.4 Analisis de los principales indicadores de rentabilidad

Se muestran los resultados de los flujos econdmicos, con los cuales, utilizando la tasa
de costo de oportunidad del capital (Re), se estima el valor actual neto de esta inversion;

ademas, se calcula la tasa interna de retorno.

Calculos del costo de oportunidad del capital

Se realiza la estimacion del costo de oportunidad del capital (Re), y tasa de descuento
de flujos, con base en el modelo capital asset pricing model (CAPM), ajustado al riesgo pais.

Se calcula un costo de oportunidad del capital de 14.91%.
Re = Rf + Beta x (Rm - Rf) + CRP
Re=4.30% + 1.48 x (10.32% - 4.30%) + 1.70% = 14.91%
Rf: Rentabilidad de los bonos del tesoro americano a 5 afios (BCRP, 2024c).
Beta: Beta para compaiiias de software en internet (Damodaran, 2024).
Rm: Rentabilidad S & P 500 de los ultimos 32 anos (Yahoo! Finanzas, 2024).

CRP: Riesgo pais de Perti 2024 (BCRP, 2024b)

Calculo del valor actual neto (VAN) y tasa interna de retorno (TIR)

Con base en la proyeccion del flujo de caja econdmico, se obtiene el VAN y la TIR del

plan de finanzas.
Tabla 25

Flujo de caja economico

Rubro 2024 (S/) 2025 (S/) 2026 (S/) 2027 (S/)
Flujo de caja econémico -1,985,251 1,501,371 7,825,281 17,176,825

Nota. Elaboracion propia (2024).

El VAN obtenido de S/ 16,568,384 es positivo, por lo que se concluye que el negocio
es econdmicamente conveniente; ademds, la TIR obtenida de 202% es mayor al costo de

oportunidad del capital, obteniendo la misma conclusién de conveniencia econdmica.
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Tabla 26

Valor actual neto y tasa interna de retorno

Indicador Resultado
Valor actual neto (S/) 16,568,384
Tasa interna de retorno 202%

Nota. Elaboracion propia (2024).

6.5.5 Analisis de sensibilidad

Se realiza un analisis de sensibilidad para determinar cuanto puede verse afectado el
VAN del proyecto ante variaciones porcentuales de las dos principales variables de nuestras

proyecciones: 1) las ventas y ii) el costo de desarrollo y mantenimiento del producto.

En el primer caso, ante una variacion general de -30% en las ventas de los primeros 3
afos de operaciones, el VAN obtenido asciende a S/ 9.5 millones; ante una variacion de -50%,
asciende a S/ 4.7 millones; y ante una variaciéon de -70%, da como resultado un valor de,
aproximadamente, S/ 0. Lo que confirma que se obtiene un VAN robusto ante reducciones

importantes en las estimaciones de ventas.

En el segundo caso, ante un mayor costo de desarrollo y mantenimiento del producto
de 30%, el VAN obtenido asciende a S/ 15.8 millones; ante una variacion de 50%, asciende a
S/ 15.4 millones; y ante una variacion de 80%, asciende a S/ 14.9 millones. De manera que se

confirma también un VAN robusto ante un mayor costo de producto.
6.5.6 Conclusiones del plan funcional de finanzas

El andlisis financiero del proyecto confirma su viabilidad econdmica, destacando un
valor actual neto positivo de S/ 16,568,384 y una tasa interna de retorno de 202%,
significativamente superior al costo de oportunidad del capital de 14.91%. Estas cifras,
obtenidas a partir de un flujo de caja proyectado, concluyen que el proyecto tiene una alta
rentabilidad, superando comodamente el rendimiento esperado en los tres afios iniciales del
plan. Ademas, el andlisis de sensibilidad refuerza la robustez del proyecto, mostrando que

incluso ante escenarios adversos, como una reduccion significativa en las ventas o un aumento
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en los costos de desarrollo, el VAN se mantiene positivo, lo que valida la solidez financiera del

modelo planteado.
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CONCLUSIONES

1. En el segmento del mercado inmobiliario de compraventa de grandes propiedades por
parte de empresas inmobiliarias, el analisis muestra que la digitalizacion del sector
permitird mejorar la eficiencia y transparencia de las transacciones para ambas partes.

2. Los datos confirman que la eliminacion de intermediarios a través de una plataforma
digital que permita realizar transacciones con seguridad y de forma simple, favorece
que los propietarios obtengan mejores precios y a las empresas optimizaran su busqueda
de terrenos agilizando los procesos de compra.

3. LandLink proyecta una rentabilidad neta mayor al 20% desde el segundo afio, soportada
en un modelo eficiente con un margen de contribucion del 95% y ventas que aumentan
de 20 a 120 terrenos entre 2025 y 2027. La inversion inicial es de S/ 945,215, y el
proyecto alcanzara el punto de equilibrio con la venta de 16 a 21 terrenos anuales. Con
un valor actual neto (VAN) de S/ 16.6 millones y una TIR del 202%, el proyecto es
altamente rentable y resistente incluso en escenarios desfavorables, se debe indicar que
a pesar de las positivas proyecciones el éxito del negocio depende de una gestion
efectiva del capital de trabajo y la caja minima.

4. Si bien LandLink ofrece una propuesta de valor s6lida, existen barreras que representan
desafios importantes externos a la organizacion, que implican que la compafiia debe
convertirse en un actor influyente dentro de la industria para impulsar la adaptacion
tecnologica y el incremento en el nivel de educacion financiera en el &mbito de los
vendedores, asi como impulsar dentro de sus posibilidades el desarrollo de politicas

regulatorias que promuevan la digitalizacion.

En conclusion, LandLink es una oportunidad de negocio viable con un enfoque
tecnologico avanzado y una operacion eficiente, con el potencial de transformar el mercado de
los grandes inmuebles en Lima, liderando la digitalizacion del sector y lograr un crecimiento

sostenible para los proximos afios.
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RECOMENDACIONES

Nosotros, basados en las conclusiones obtenidas, proponemos las siguientes recomendaciones
para asegurar el éxito y sostenibilidad de LandLink en el mercado inmobiliario de grandes

propiedades en Lima:

1. Promover la pronta puesta en marcha de LandLink: Dado el crecimiento del
mercado inmobiliario y la creciente adopcion de plataformas digitales, es recomendable
implementar rapidamente LandLink. Esto permitird aprovechar la innovacion de
eliminar intermediarios y utilizar herramientas tecnoldgicas avanzadas, como
inteligencia artificial y analitica avanzada, para conectar eficazmente a vendedores y
compradores de propiedades de gran tamafio.

2. Mantener un ciclo de mejora continua: Para sostener la ventaja competitiva que
proporciona la innovacion tecnologica, LandLink debe enfocarse en la mejora continua
de su plataforma y servicios. Los principales focos deben ser la optimizacion de los
procesos de tasacion automatizada, la mejora de la interfaz de usuario y la integracion
constante de nuevas herramientas tecnoldgicas emergentes.

3. Fortalecer la analitica de datos y modelos predictivos: Es esencial desarrollar un
proceso robusto de recopilacion y andlisis continuo de datos. Esto permitird refinar la
segmentacion del mercado y anticipar tendencias inmobiliarias, mejorando asi la
capacidad de respuesta a las necesidades de los usuarios y optimizando los procesos de
captacion de terrenos.

4. Desarrollar una estrategia de comunicacion robusta: Al lanzar una nueva
plataforma que depende de la participacion de los usuarios, es crucial implementar una
estrategia de marketing digital integral. Esta debe abarcar todos los canales digitales,
incluyendo una fuerte presencia en redes sociales y publicidad en plataformas
inmobiliarias, destacando la transparencia, seguridad y facilidad de uso de LandLink
para generar confianza entre los usuarios.

5. Construir relaciones de confianza y a largo plazo: Es importante establecer y
mantener relaciones solidas con proveedores de tecnologia y servicios inmobiliarios.
Esto asegurard el buen funcionamiento de la cadena de valor, ademas de garantizar la

eficiencia operativa y la calidad en cada transaccion realizada a través de LandLink.
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Anexo 1: Ficha técnica de trabajo de campo
Metodologia de recoleccion de datos para analisis cualitativo.
El trabajo de campo para el analisis cualitativo se dividié en dos actividades principales:
entrevistas realizadas por videoconferencia, realizadas mediante muestreo por conveniencia,

buscando diversidad en los entrevistados, y observaciones de los portales de competidores en

linea.

En el caso de las entrevistas se incluyeron ocho participantes en total, divididos en dos

grupos distintos:

e Propietarios de inmuebles: Se entrevistaron a tres propietarias de casas con potencial
para construir edificios de 8 pisos o mas. Estos propietarios representaban tanto a aquellos

que habian decidido vender como a los que no.
Tabla A.1

Listado de propietarios

Nombre Edad Sexo Ocupacion Residencia

[ I ] I I

Virginia 33 Femenino Jefa de excelencia operacional Lima

Marcela 72 Femenino Jubilada Lima

Lita 55 Femenino Supervisora de ventas de Concentrados y Lima
Metales Refinados

Nota. Elaboracion propia (2024).

e Gerentes de empresas inmobiliarias: Se entrevist6 a cuatro gerentes, incluyendo dos
gerentes comerciales, un gerente financiero y un gerente legal, cada uno perteneciente a

una empresa inmobiliaria diferente.

Tabla A.2

Listado de gerentes
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Nombre Ocupacion Ubicacion de la empresa
William Gerentg de finanzas y Lima
comercial
Carlos Gerente legal Lima
Sissi Gerente comercial Lima

Nota. Elaboracion propia (2024).

Portales de competidores considerados en la investigacion

Para seleccionar los portales a considerar, se utilizo la herramienta SimilarWeb para

encontrar los portales mas relevantes en Pert.

e Descripcion de observacion de portales

Se analiz6 los servicios ofrecidos a través de los portales, los filtros que ofrecen a sus

usuarios, asi como la calidad y facilidad de las interfaces graficas. También se tuvo en

consideracion la forma en la que se colocaban los anuncios.

e Portales seleccionados

o

o

o

o

Quintoandar (Urbania y Adondevivir).

Edifica

Lifull Connect (Mitula, laencontre.com.pe, Trovit, Properati, Nuroa)
Remax

Nexo Inmobiliario

Infocasas

Gojom

Metodologia de recoleccion de datos para analisis cualitativo.

e Determinacion del tamaiio de la muestra, definicion de como se seleccionara los

elementos de la muestra

o

Vendedores de grandes inmuebles

Se adopté un enfoque de muestreo no probabilistico, siendo un muestreo por
conveniencia, aplicado a personas dentro de nuestra red de contactos, de
acuerdo con las caracteristicas anteriormente mencionadas y contactadas via

servicios de mensajeria instantdnea y redes sociales.
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El tamafio de la muestra conseguido fue de 17 propietarios de terrenos/casas
con intencion de venta en Lima Metropolitana, quienes se identificaran a través
de la investigacion como el segmento de ‘vendedores’.
O Representantes de empresas inmobiliarias

Se adoptod un enfoque de muestreo no probabilistico, siendo un muestreo por
conveniencia, aplicado a personas que cumplan cargos con capacidad de toma
de decisiones, preferentemente jefaturas y gerencias, en empresas inmobiliarias
de Lima, contactadas a través de correo electronico, redes sociales profesionales
y servicios de mensajeria instantanea, quienes seran identificados a través de la
investigacion como el segmento de ‘compradores’.

El tamafio de la muestra conseguido es de 23 personas, de compaiias
inmobiliarias distintas, enfocadas en el negocio de proyectos multifamiliares y

miembros de ASEI (Asociacion de Empresas Inmobiliarias).

e Ficha técnica para vendedores de inmuebles
o Muestra a estudiar: propietarios, copropietarios o herederos de grandes
terrenos/casas en distritos de Lima Metropolitana.
o Tamaiio de la muestra: 18 personas.
o Perfil de la muestra: propietarios de terrenos/casas con areas minimas de 200
m2, sin importar antigiiedad del inmueble.
o Meétodo de captacion: muestreo por conveniencia y no probabilistico.
o Técnica utilizada: encuestas virtuales utilizando Google Forms.
(https://docs.google.com/forms/d/1mSIp3pgb6e2aDF6joy-
e4LwJq4CluUxcqgkgyL.TbjplU/edit )

o Cuestionarios: se disené un cuestionario estructurado con preguntas cerradas
y abiertas para obtener una comprension completa de las opiniones de los
participantes.

o Fecha del trabajo: el trabajo se llevo a cabo desde el 1 de febrero hasta el 21
de febrero de 2024.

o Localizacion: Lima Metropolitana.

e Ficha técnica para representantes de compaiiias inmobiliarias
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o Muestra a estudiar: representantes de compafias inmobiliarias que participen
en el proceso de busqueda, evaluacion y/o eleccion de terrenos/casas para el desarrollo

de proyectos inmobiliarios.

o Tamaiio de la muestra: 23 personas.

o Perfil de la muestra: personas con cargos de jefatura y gerencia, de
preferencia.

o Método de captacion: muestreo por conveniencia y no probabilistico.

o Técnica utilizada: encuestas virtuales utilizando Google Forms.

(https://docs.google.com/forms/d/19aK910QdU9a4N-
DgYtJ265Xq njFUIRuUHy3C6XhpFhk/edit ).

o Cuestionarios: se disend un cuestionario estructurado con preguntas cerradas

y abiertas para obtener una comprension completa de las opiniones de los participantes.

o Fecha del trabajo: el trabajo se llevo a cabo desde el 1 de febrero hasta el 21
de febrero de 2024.
o) Localizacion: Lima Metropolitana.
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Anexo 2: Calculos para planilla de marketing
Agentes de captacion

Para los dos primeros afios de operacion, planeamos contar con una fuerza comercial
en campo de agentes de captacion. La labor de estos agentes consistira en visitar de puerta en
puerta a potenciales vendedores de terrenos. Hemos estimado las siguientes capacidades:

Tabla A.3

Parametros de modelo de agentes de captacion

Parametro Estimacion Frecuencia
Capacidad de avaltos por agente captador 10 Semanal
Capacidad de listados por agente captador 1 Semanal
Comisién por avalto (soles) 20
Comision por listado (soles) 700
Ratio de listados/cierres 10
Nota. Elaboracion propia (2024).
Tabla A4
Objetivos comerciales

Objetivo 2025 2026
Numero de cierres 20 60
Ratio de listados/cierres 5 5
Numero de listados requeridos 100 300
Listados atribuibles a la fuerza comercial 100% 50%
Numero de agentes requeridos 2 3

Nota. Elaboracion propia (2024).

El primer afio el 100% de los listados se lograran por los agentes de captacion. En el
segundo ano estimamos que el 50% de los listados se lograran por agentes de captacion y el
resto se lograra a través de publicidad y crecimiento organico de la plataforma de forma digital.
A partir del tercer afio ya no se hard uso de la fuerza de captacion y se pasard a un modelo

100% digital:
Tabla A.5

Cdlculo de costo anual por agente de captacion

2025 2026
Sueldo mensual (S/) 3,200 3,200
Asignacion familiar (S/) 103 103
Comision mensual por listados (S/) 3,033 3,033
Comision mensual por avaluos (S/) 867 867
Sueldo objetivo por agente (S/) 7,203 7,203
Factor empresa 1.44 1,44
Costo empresa anual por agente (S/) 124,796 124,796

Nota. Elaboracion propia (2024).
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Tabla A.6

Calculo de costo total de agentes de captacion

2025 2026
Numero de agentes requeridos (a) 2 3
Costo empresa anual por agente (b) 124,796 124,796
Costo empresa (a x b) 249,593 374,389

Nota. Elaboracion propia (2024).
Agentes inmobiliarios

Los agentes inmobiliarios son quienes mantendran la relacion con las inmobiliarias y
se haran cargo de hacer la promocién de la plataforma con las mismas. Su labor consistira en
reunirse con las inmobiliarias para presentar los beneficios de la plataforma, darles de alta en
la misma y educarlos para que le saquen el maximo provecho. Son responsables por que sus
inmobiliarias asignadas cierren negocios en la plataforma y de acuerdo con el volumen de
comisiones generado, se les paga a ellos una comision.

Estos son los parametros estimados:

Tabla A.7

Parametros de modelo de agentes inmobiliarios

Pardmetro Estimacion
Numero de inmobiliarias a manejar por agente 20
Numero de terrenos cerrados por inmobiliaria al afio 2
Comision del agente 1% de la comision

Nota. Elaboracion propia (2024).
Tabla A.8

Cdlculo de comisiones para agentes inmobiliarios

Ao 2025 2026 2027
Cierres 20 60 120
Numero de agentes requeridos 1 2 3
Comision por terreno vendido (S/) 2,390 2,390 2,390
Comision total (S/) 47,809 143,426 286,851
Comision por agente (S/) 47,809 71,713 95,617

Nota. Elaboracion propia (2024).

Proyectamos que, en 5 afios, estemos trabajando con al menos 100 inmobiliarias. Estas
serian las proyecciones de los sueldos objetivo para los agentes:

Tabla A.9

Calculo de costo anual por agente inmobiliario
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Agentes inmobiliarios 2025 2026 2027

Sueldo agente inmobiliario (S/) 2,500 2,500 2,500
Asignacion familiar (S/) 103 103 103
Comision mensual por cierres (S/) 3,984 5,976 7,968
Sueldo objetivo agente (S/) 6,587 8,579 10,571
Factor empresa 1.44 1.44 1.44
Costo empresa por agente anual (S/) 114,124 148,639 183,155

Nota. Elaboracion propia (2024).

Tabla A.10

Cdlculo de costo total de agentes inmobiliarios

2025 2026 2027
Numero de agentes requeridos 1 2 3
Costo empresa (S/) S/114.124 S/297.278 S/549.464

Nota. Elaboracion propia (2024).
Jefe comercial y marketing

Serd responsable de la supervision tanto de los agentes de captacion como de los
agentes inmobiliarios y del outsourcing publicitario. Sus objetivos estaran determinados por el
cumplimiento de las principales métricas: avaluos, listados y cierres.

Tabla A.11

Parametros de modelo de jefe de marketing y ventas

Parametro Estimacion
Comision por avaluos (S/) 3
Comision por listados (S/) 60
Comision por cierre 0,5% de la comision

Nota. Elaboracion propia (2024).
Tabla A.12

Calculo de comisiones para jefe de marketing y ventas

2025 2026 2027
Numero de listados requeridos 100 300 600
Numero de cierres requeridos 20 60 120
Numero de avaltos 1,000 3,000 3,000
Comision por terreno vendido 1,195 1,195 1,195
Comision total 23,904 71,713 143,426
Nota. Elaboracion propia (2024).
En base a estos parametros estas son las proyecciones:

78



Tabla A.13

Cdlculo de costo total de jefe de marketing y ventas

2025 2026 2027
Sueldo jefe comercial y marketing (S/) 8,000 12,000 12,000
Asignacion familiar (S/) 103 103 103
Comision mensual por avaltios (S/) 250 750 750
Comision mensual por listados (S/) 500 1,500 3,000
Comision mensual por cierres (S/) 1,992 5,976 11,952
Sueldo objetivo jefe comercial y marketing (S/) 10,845 20,329 27,805
Factor empresa 1.44 1.44 1.44
Costo empresa por jefe comercial y marketing (S/) 187,901 352,229 481,765
Nota. Elaboracion propia (2024).
Gastos de publicidad
Tabla A.14
Estimado de gastos en publicidad

Publicidad 2025 2026 2027

Ventas estimadas (S/) 4,780,856 14,342,569 28,685,139
Publicidad (S/) 300,000 717,128 1,434,257

Nota. Elaboracion propia (2024).

El primer afio la mayor parte de la captacion va a provenir de los agentes captadores.
Se ha definido un presupuesto fijo de 300,000 soles para el primer afio para impulsar las
primeras acciones de marketing. A partir del segundo afio definimos que el presupuesto sera el

5% de las ventas.
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Anexo 3: Cronograma de operaciones

Figura A.1

Cronograma de operaciones 2024 - Q2 2025

Equipo Tecnologia y Desarrollo

Confeccion de requerimientos técnicos de Plataforma Web
Confeccion Rol Profile Cargos tecnicos

Proceso de contratacion de fabrica de software
Contratacion de servicio cloud

Planificacion del trabajo y definicion de plazos

Desarrollo de plataforma web MVP

Marcha Blanca Plataforma Completa

Desarrollo de AVM MVP

Desarrollo de modelador con IA MVP

Cotizacion y seleccion de proveedor hardware (PCs)

Definicion de requerimientos de hardware por cargo

Compra de Hardware Seleccionado

Asignacion de recursos a cada empleado (PC/ Tablet! celulares)

Formacion Equipo Captadores

Confeccion de perfiles de cargo para los roles asignados al area
Proceso de contratacion de dotacion asignada al érea
Entrenamiento Teorico

Entrenamiento Practico

Equipo de RRHH

Confeccion de perfiles de cargo para los roles asignados al area
Proceso de contratacion de dotacion asignada al érea
Entrenamiento teorico personal nuevo

Entrenamiento practico personal nuevo

Preparacion de politica de gestion de personas y relaciones laborales

de programa de instalacion de Cultura izacional

Administrativos

Constitucion de la empresa

Apertura de cuentas bancarias

Contratacién de gerente general

Arrendar oficina amoblada

Confeccion de rol profile jefes de area

Proceso de Contratacion de jefes de area

Confeccion de Reglamento Intemo y protocolos de trabajo

Equipo de Agentes Inmobiliarios

Bk

Confeccion de perfiles de cargo para los roles asignados al 4rea

Proceso de contratacion de dotacion asignada al area

Entrenamiento tedrico personal nuevo
Entrenamiento practico personal nuevo

Equipo Legal

Confeccion de perfiles de cargo para los roles asignados al area

Proceso de contratacion de dotacion asignada al area

Entrenamiento teérico personal nuevo

Entrenamiento practico personal nuevo

Revision y correccion de documentos legales de la empresa y de las otras areas

de la empresa, definicion de estrategia legal para la etapa de operacion

Nota. Elaboracion propia (2024).

Figura A.2
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Cronograma de operaciones Q3 2025 - 2027

Q32025 042025 2026 2027
Equipo Tecnologia y Desarrollo
Go-Live I

Mantenimiento programado de Sistema I I I lll I I I l
|

Upgrade modelo AVM I

Implementacion de Servicio de Soporte técnico

Proceso de presupuestacion anual del drea a cargo . .
Realizacion de Jornadas de innovacion I

Entregar plan de trabajo respecto a las iniciativas de
innovacién valorizadas y seleccionadas

Equipo Legal
Revision anual de gestion de contratos con clientes y
proveedores

Proceso de presupuestacion anual del drea a cargo - - .
Auditoria Anual Interna por cada area l l I - .

Entrega de memoria anual de cumplimiento de los
compromisos organizacionales

Comercial y Marketing

Presentacion de informes trimestrales de ventas I I

Lanzamiento de campafias publicitarias -

Plan de Marketing estrategico -

Presupuestacion de Plan de Ventas y Marketing

Proceso de presupuestacion anual del drea a cargo

Administracion y Finanzas

P ion de informes trimestrales de costos y gastos I I I l l I l
Andlisis Financiero semestral I l l
Proceso de presupuestacién anual del drea a cargo - .
Integracion de presupuestos de area - II

Presentacion de Presupuesto Integrado l

Preparacion y presentacion de Balance anual e informes de
reusltados anuales

Gerencia General

Aprobacion Presupuesto Anual l l l
Proceso de Planificacion Estrategica -

Revision de resultado anuales I . I .
Presentacion a Socios del presupuesto anual l l l
Emision de Presupuesto Oficial I ' l
Presentacion a socios de resultados anual l I

Nota. Elaboracion propia (2024).
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Anexo 4: Calculos de presupuesto de recursos humanos
Tabla A.15

Costo de planilla por ario

Total mensual
Sueldo basico  Total haberes  Costo empresa  por full time Total anual FTE FTE

Afo (S/) mensuales (S/) total (S/)  employee (FTE) (S/) (S/) Total (8/)
(S)

2024 13,700 24,634 10,935 35,568 426,821 4 551,617

2025 71,700 103,242 41,582 144,824 1,737.886 12 2,188,757

2026 72,320 111,658 49,565 161,224 1,934,683 14 2,566,534

2027 74,851 119,512 53,051 172,564 2,070,765 15 2,902,495

Nota. Elaboracion propia (2024).

Tabla A.16

Gastos Generales de Recursos Humanos

Costo anual por

Afno Costo anual FTE Total
persona

2024 131,700 22,100 4 220,100

2025 131,700 22,100 12 396,900

2026 131,700 22,100 14 441,100

2027 131,700 22,100 15 463,200

Nota. Elaboracion propia (2024).



Tabla A.17

Proyeccion estado de resultados 2025-2027

Anexo S: Proyeccion del estado de resultados

2025 (S/) 2026 (S/) 2027 (S/)
Ventas (comisiones) 4,780,856 14,342,569 28,685,139
Costo de ventas -2,259,524 -2,940,098 -3,534,027
Margen bruto 2,521,332 11,402,471 25,151,1122
Gastos administrativos y -1,801,554 -2,809,095 -4,039,680
operativos
Margen operativo 719,778 8,593,376 21,111,432
Utilidad antes de 719,778 8,593,376 21,111,432
impuesto a la renta
Impuesto a la renta -212,335 -2,535,046 -6,227,872
Utilidad neta 507,443 6,058,330 14,883,559

Nota. Elaboracion propia (2024).
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