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Resumen

En este proyecto de investigación, se evaluó el con-
cepto de Co-creación en una muestra de Startups 
constructoras de Bogotá, con el objeto de explorar 
el nivel de influencia que tienen diferentes actores ex-
ternos en la toma de decisiones interna. Para ello 
se diseñó y aplicó un instrumento de recolección de 
información, que fue aplicado a diez (10) empresas 
del sector, arrojando unos primeros resultados re-
lacionados con una importante cercanía y contacto 
con el cliente con el personal de ventas (76.9%), con 
los directores (92%), y los diseñadores o arquitectos 
(53.8%).
Por otro lado se identificó que para el 53% de los 
casos, la opinión del cliente tiene un alto grado de 
influencia en las decisiones que se toman al interior 
de la empresa y una importancia media alta para el 
84,6% de los casos, la cual coincide con el porcenta-
je en el que los gerentes o dueños toman en cuenta 
las opiniones de los clientes para la toma estraté-
gica de decisiones. Se identificó también que para 
el 61,5% de los casos, el cliente tiene un involucra-
miento director en actividades de diseño, y que en el 
100% de los casos, los interventores, contratistas y 
proveedores, presentan un elevado nivel de influen-
cia en las decisiones de la obra y la empresa, lo cual 

puede estar evidenciando una importante vocación 
hacia la tercerización en este sector.

Palabras clave: Startups, Construcción, Actores, In-
fluencia, Toma de Decisiones, Gerencia.

Abstract

In this research project, the concept of co-creation 
was assessed in a sample of construction Startups 
Bogota, in order to explore the level of influence 
of different external actors in the internal decision-
making. For it was designed and applied an instru-
ment of data collection, which was applied to ten (10) 
companies, throwing a first related to an important 
closeness and customer contact with the sales staff 
(76.9%) results with managers (92%), and designers 
or architects (53.8%).
On the other hand it was identified that 53% of cases, 
customer feedback has a high degree of influence on 
the decisions made within the company and a high 
average importance for 84.6% of cases, which co-
incides with the percentage by which the managers 
or owners take into account the views of customers 
for strategic decision making. It also identified that 
61.5% of cases, the customer has a manager in-
volvement in design activities, and in 100% of cases, 
auditors, contractors and suppliers, have a high level 
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of influence on the work and decisions of the com-
pany, which may be demonstrating an important vo-
cation to outsourcing in this sector.

Keywords: Startups, Construction, Actors, Influen-
ce, Decision Making, Management.

Introducción

En Colombia, el desarrollo de las Startups en 
sectores como el de la Construcción (Ries, 
2011) aunque incipiente, ha presentado impor-
tantes adelantos gracias a iniciativas lideradas 
por el Gobierno Nacional a través de diversas ins-
tancias gubernamentales. Aunque según camilo 
Montes, quien es el Gerente Seccional de la 
ANDI, las estadísticas de liquidación o cierre 
de este tipo de empresas, aún son muy altas, 
lo cual indica que hay desconocimiento del 
fenómeno y de la metodología de desarrollo. 
En Colombia, se ha realizado hasta el momen-
to, una sola publicación científica relacionada 
con las Startups nacionales según un análisis 
bibliométrico realizado,1 lo cual refleja la im-
portancia del incremento de estudios que den 
respuesta a las necesidades de información que 
pueden estar teniendo los diferentes grupos 
de interés que están involucrados en este tipo de 
empresas, dada la tendencia de enclave eco-
nómico que están presentando en el contexto 
global.

La co-creación (Fisk, 2011) es una de las es-
trategias más utilizadas hoy en día para la redi-
rección de Startups hacia fases de aceleración, 
dado que permite realizar rápidos ajustes sobre 
el modelo de negocios (Osterwalder, Pigneur, & 
Smith, 2005), con base en lo que hoy en día se 
llama “el desarrollo del cliente” (Blank, 2007). 
El efecto de dicha estrategia sobre esta cate-
goría de empresas, la ha convertido casi que 
en herramienta obligatoria porque ha permitido 
replantear el enfoque directivo, las estructuras, 
los límites organizacionales, y los niveles y ám-
bitos de influencia de agentes externos en los 

1	 Consulta realizada en Google Scholar el 20-09-2015

procesos de toma de decisiones a diferentes ni-
veles de la organización.

Con lo anteriormente mencionado, y en 
aras de realizar una primera aproximación 
exploratoria al fenómeno, se planteó la siguien-
te pregunta. ¿Está realmente siendo utilizada 
la co-creación con agentes externos, como fac-
tor de toma de decisiones en algunas Startups 
constructoras de Bogotá?

Dicha pregunta adquiere sentido dado que el 
proceso de toma de decisiones es uno de los 
elementos que define en términos de identidad 
a la Startup, motivo por el cual, se considera 
que la influencia que generan actores externos 
a la empresa, es determinante para una prime-
ra caracterización de dichas empresas en cual-
quier sector económico.

Para el desarrollo entonces de dicha pre-
gunta, se adelantó un ejercicio exploratorio con 
una muestra de diez (10) empresas, a través 
de un instrumento que incluyó mediciones cua-
litativas de dos variables discretas, (Actores 
internos-externos, y formas de co- creación) y 
su relación con el subsistema influenciado.

Los resultados de dicho análisis, se presen-
tan en este documento como una fase prelimi-
nar de un proyecto que abarcará varias etapas.

Revisión bibliográfica

Para el desarrollo de este artículo, fue impor-
tante abordar y articular algunos elementos 
conceptuales entorno a las Startups y la in-
fluencia externa que ésta recibe en la toma de 
decisiones a diferentes niveles de la Organiza-
ción, para con ello, definir un enfoque analítico 
que sustentara el ejercicio realizado en el sec-
tor de las empresas constructoras de Bogotá.

El primero de ellos fue el análisis conceptual 
de la Startup y lo que significaba en términos de 
una nueva caracterización empresarial, el se-
gundo fue el análisis de su estructura a la luz 
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de la teoría de las configuraciones propuesta 
por Henry Mintzberg, el tercero fue el concepto 
de influencia en la toma de decisiones empre-
sarial por parte del cliente, y asociado a éste, 
las tipologías de influencia delimitadas por las 
dimensiones de co-creación. Finalmente, se 
analizó el posible efecto a nivel subsistémico 
de dicha influencia al interior de la Organiza-
ción.

Concepción de la Startup en el 
sector de la construcción en 
Colombia

Hoy en día, hay dos connotaciones para el tér-
mino Startup: La primera hace referencia a una 
etapa primigenia de evolución empresarial, 
que es conocida como el “arranque” o despe-
gue, y la segunda, hace referencia a un tipo 
de Empresa cuyos fines corporativos no es-
tán necesariamente orientados hacia el lucro 
económico o el crecimiento o ampliación de la 
operación, sino más bien, hacia la puesta en 
marcha de un modelo de negocios, que refle-
ja más una filosofía de vida impregnada por su 
creador en un oficio actividad particular.

De acuerdo con Steve Blank (Blank, 2007) 
una Startup es “una organización creada para 
buscar un modelo de negocio repetible y esca-
lable”, en donde el término repetible involucra 
implícitamente el concepto de “pivotaje” que 
brinda una connotación de elevada versatili-
dad al modelo dependiendo del segmento, el 
contexto, el producto, la necesidad, la platafor-
ma comercial, el canal, o la tecnología que 
se requiera, mientras que el término escalable, 
hace referencia al umbral de cobertura al que 
se aspire con la empresa en términos de seg-
mentos, mercados, o el tipo de productos/servi-
cios que se quieran ofrecer.

En el año 2010, Erick Ries (Ries, 2010) dio 
a conocer su experiencia empresarial y su me-
todología de desarrollo a través del libro Lean 
Startup. Dicha metodología se centra en el vira-
je estratégico o “pivotaje” a través del bucle de 
retroalimentación “Construir- medir-aprender”. 

Dicho enfoque directivo, ofrece la oportunidad 
de optimizar y posicionar el negocio con una 
aceleración máxima gracias al método de va-
lidación con el cliente implementado en cada 
fase de construcción de la metodología.

Esta validación consiste en un proceso 
sistemático de corroboración de hipótesis que 
permite determinar el grado de aceptación del 
portafolio de la empresa por parte del merca-
do. Lo cual explicita el hecho de que el diálogo 
cercano con el cliente es centro de ésta meto-
dología.

Ahora bien, la Startup ha demostrado tener 
una taxonomía empresarial diferente, dado que 
tiene algunas particularidades que la hacen sin-
gular y por ende atractiva para el análisis. Por 
ejemplo, su ciclo de vida es un poco diferente 
dado que la Startup se centra en el desarro-
llo de un producto/servicio que está esencial-
mente ideado y en gran parte, desarrollado por 
el cliente, lo que garantiza que si llega a su fase 
de lanzamiento (superar el valle de la muerte), 
su comercialización está prácticamente garan-
tizada.

Eric Ries, identifica tres grandes fases en 
el proceso de consolidación de Startups, idea-
ción, dirección u orientación y aceleración. En 
la segunda fase, se desarrolla el proceso de va-
lidación y desarrollo de Producto, siendo ésta, 
la fase de interés para el análisis dado que en 
ella se presenta la mayor interacción entre el 
cliente y la empresa, y es justamente en esta 
fase, en la que la Startup se puede perder, en 
el denominado valle de la muerte, si no logra 
alcanzar los estándares mínimos esperados por 
el mercado en términos de diseño, característi-
cas únicas, y grado de aceptación.

Otros elementos que la hacen particular, 
y a su vez cercana a la fenomenología de la 
empresa constructora en Colombia son: 1. La 
validación de hipótesis con el cliente, se realiza 
a través de dos estrategias clásicas identifica-
das. La exploración que se hace en etapas tem-
pranas de investigación de mercados (Maurya, 
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2012), con lo cual se plantean los primeros 
diseños de los proyectos y la monetización 
que corresponde a la venta sobre planos del 
30% del proyecto, con lo cual se garantiza el 
punto de equilibrio para iniciar el proceso de 
construcción (McCaffer & Harris, 2005). 2. El 
ajuste permanente de los proyectos en fases 
de preventa con base en ejercicios de co-
creación con el cliente, que permiten la adapta-
ción a solicitudes específicas siempre y cuando 
no se afecten las características estructurales 

del mismo (Neufert, 2006), 3. Escalabilidad de 
procesos y productos para incremento de pro-
ductividad, la cual se da en la estandarización 
de ciertos procesos en la ejecución de obra, 
gestión de almacén, logística, interventoría 
(Fellows, Langford, Newcombe, & Urry, 2009), 
4. Conocimiento del cliente y participación en 
toma de decisiones (Correa, Yepes, & Pelli-
cer, 2007), y 5. Operación pequeña, pocos 
empleados, baja inversión en activos (Salazar, 
2004)

Figura 1. Ciclo de vida Startups

Fuente: Elaboración Propia

Por qué hablar de Startups en el 
sector de la construcción

A lo largo de los últimos diez años, se han ade-
lantado numerosos procesos de consultoría y 
acompañamiento empresarial en dicho Sector 

que permiten identificar una serie de similitudes 
entre las mipymes que se dedican a la actividad 
constructora en Colombia y el modelo Startup. 
Lo cual induce a pensar que entre ellas, hay 
empresas que se pueden catalogar con esta 
nueva taxonomía.
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Algunas de las similitudes identificadas 
que se observan cuando se analiza la diná-
mica de la empresa constructora de manera 
empírica y que se pueden resaltar son: Que 
inician y se mantienen con operación pequeña 
en cuanto a número de empleados y autofi-
nanciada en cuanto a recursos de operación; 
Buscan un segmento en el cual posicionarse, 
exploran alternativas de comercialización o 
de cierre de negocios, se presentan muchas 
alianzas con proveedores, contratistas e inter-
ventores en diferentes etapas de los proyectos y 
se estandarizan muchos procesos de ejecución 
y control de obra, lo cual indica que indagan em-
píricamente acerca de un modelo de negocios 
repetible y escalable; En fases posteriores 
gestionan grandes montos para financiar pro-
yectos de mayor envergadura, se evidencia 
gran flexibilidad en el desarrollo de proyectos 
de acuerdo con las expectativas del cliente, 
se presenta un ajuste permanente en fases de 
diseño, lo cual indica un pivotaje de producto 
sobre el modelo de negocios ; y se presenta 
una gran dinámica de creación y liquidación 
de empresas por una misma persona o grupo 
de inversores, cuando las expectativas sobre 
ésta no se alcanzan.

Es por esto, que se propone la posibilidad 
de hablar de Startups constructoras en Co-
lombia, y se exhorta a la comunidad acadé-
mica a dar inicio a una caracterización seria para 
entender mejor el fenómeno que se está abor-
dando en este artículo.

Desarrollo de Cliente y Co-Creación

Uno de los grandes aportes que esta nueva co-
rriente de pensamiento han hecho a los modelos 
de Desarrollo Empresarial contemporáneos, 
es el concepto de Co -creación acuñado por 
(Prahalad & Ramaswamy, 2004) y desarrollado 
y perfeccionado por (Blank, 2007; Chesbrough, 
Vanhaverbeke, & West, 2006; Fisk, 2009; Ries, 
2011) entre otros.

De acuerdo con Prahalad y Ramaswamy, 
Co-Crear es una forma de estrategia que 

enfatiza en la creación de valor conjunta en-
tre la organización y el cliente. Dicha forma de 
creación de valor, consiste en el intercambio de 
conceptos y opiniones en torno a productos, 
servicios y estrategias de desarrollo que le dan 
una nueva óptica a la visión de futuro empre-
sarial dada la participación activa de personas 
externas a la empresa.

Gracias a este aporte, emergen tendencias 
como la Innovación abierta (Chesbrough et al., 
2006), que transformó radicalmente la forma 
de hacer diseño y desarrollo al interior de las 
Empresas, y que abonaron el campo para la di-
versificación de técnicas y estrategias de involu-
cramiento del cliente en la empresa.

La Co-creación implica un diálogo profun-
do, abierto y sincero acerca de lo que el cliente, 
quiere y espera de los productos y servicios, y 
ello explicita la relevancia que adquiere la voz 
de éste en los actuales ejercicios de innova-
ción que se están dando en las empresas.

Peter Fisk (Fisk, 2011) identifica siete for-
mas de Co-creación, que caracterizan las prin-
cipales maneras de innovar y desarrollar con 
el cliente; Co-Pensar, Co-Diseñar, Co- Desa-
rrollar, Co-Decidir, Co-Comunicar, Co-Vender, 
Co-soportar. Y si analizamos detenidamente 
cada una de ellas, se pueden entender como 
tipos de relación que se desarrollan entre el 
agente interno y el agente externo, como se 
planteará más adelante.

El desarrollo del cliente y la co-creación 
abordan de manera implícita la importancia de 
la comunicación organizacional (Goldhaber, 
1984) e inter-organizacional (Argenti, Howell, & 
Beck, 2005) como elemento vinculante de los 
diferentes actores internos y externos, al des-
encadenar una dinámica entre los diferentes 
subsistemas que posiciona al cliente como un 
elemento renovado a ser estudiado dentro de la 
nueva dinámica de desarrollo y de pensamiento 
empresarial.
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Análisis de actores en una 
Startup desde el modelo de las 
configuraciones de Henry Mintzberg

La Teoría de las Configuraciones propues-
ta por Mintzberg (Mintzberg, 1976), establece 
unos lineamientos de análisis, relacionados 
con los tipos de relaciones que se crean entre 
los diferentes actores internos y externos de la 
empresa, y los grados de presión o influencia 
que se ejercen recíprocamente en la toma de 
decisiones.

El siguiente gráfico, interpreta los principales 
actores del modelo en una clásica mipyme cons-
tructora de la Región, teniendo en cuenta algu-
nas particularidades, como por ejemplo, el hecho 
de que el gerente es el mismo propietario en la 
mayoría de los casos (Salazar, 2004), o que en 
el nivel medio, se encuentran los jefes de pro-
yecto que de acuerdo con entrevistas de sondeo 
hechas a más de 150 profesionales de distintas 
empresas, son los mismos residentes de Obra, y 
que la base operativa de la empresa es predomi-
nantemente externa o tercerizada.

Figura 2. Análisis de Actores en Startup de Construcción

 
 

 
 

 
 

 
 

 

Agente externo

Agente interno

Fuente: Elaboración Propia

El enfoque sistémico-organizacional

El análisis sistémico en las ciencias sociales 
tiene sus orígenes en la década de los 60 con 
el aporte de Ludwig Von Bertalanffy (von ber-
talanffy, 1989), y es ampliamente desarrollado 
por sendos autores hasta la época actual. Di-
cho análisis ha permitido entender a la orga-
nización como un ente viviente que interactúa 
con el entorno, está en permanente cambio 
e intercambio de recursos, evoluciona y tiene 
diferentes subsistemas claramente identifica-
bles.

Niklas Luhmann (Luhmann, 1997) hace 
énfasis en el sistema comunicacional, Henry 
Mintzberg, (Mintzberg, 1976) el subsistema es-
tructural, el Político, el ideológico, el de habili-
dad y el autoritario, dando como resultado, una 
estructura de subsistemas en los que converge 
un sistema autopoiético de decisiones altamen-
te influenciado y enriquecido por agentes inter-
nos y externos.

Por otro lado (Kast & Rosenzweig, 1974) de-
sarrollan un modelo sistémico centrado en la inte-
racción con los supra-sistemas. En este modelo, 
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los autores identifican adicionalmente el subsis-
tema psicosocial, el de gestión, el tecnológico y 
el de razón de ser, los cuales guardan similitudes 
importantes con algunos mencionados anterior-
mente. Y dados los diferentes aportes y en aras 
del posterior análisis, se armonizarán concep-
tualmente, hablando del subsistema de autori-
dad o ideológico; como el que define la identidad 
cultural, la misión, los valores, principios y rige el 
proceso decisorio; el subsistema político como 
el que define la razón de ser, objetivos, metas 

y estrategias y el sistema de habilidad como el 
sistema que soporta técnica, administrativa y es-
tructuralmente el saber hacer.

Basado en lo anterior, se puede inferir un 
vínculo entre actores y subsistemas de influen-
cia para una Startup, entendiendo que el proceso 
decisorio de cada uno de los actores de la or-
ganización, incide o influye de manera directa 
en algún subsistema presente de la siguiente 
manera:

Tabla 1. Agente vs Nivel de Influencia

Agente interno Nivel de Influencia
CEO (director-dueño) Sistema de autoridad, Sistema de Ideología
Analistas Sistema Político
Apoyo Sistema de Habilidad,
Jefes de Proyecto /Ingenieros de Obra Sistema Político, Sistema de Autoridad
Contratistas / Interventores / Proveedores Sistema de Habilidad, Sistema Político

Fuente: Elaboración Propia

Formas de co-creación entre 
agentes externos y agentes internos

Se podría entender entonces, que la influencia 
que generan clientes, interventores, proveedo-
res y contratistas, al interior de la Startup, desa-
rrollan lo que hoy se conoce como co-creación, 
dado que afecta de manera directa el proce-
so decisorio interno. Por ejemplo, la forma de 
co-creación denominada “co-pensar” es una 
relación que se desarrolla a nivel estratégico 
principalmente, lo que indicaría una participa-

ción activa por parte de los niveles gerencia-
les en procesos de intercambio cognitivo con el 
cliente; La forma denominada “co-diseño” evi-
dencia una relación entre el cliente y los directi-
vos intermedios como arquitectos, Ingenieros o 
diseñadores; La “co-venta” con el departamento 
comercial; el “co-soporte” con el área de servi-
cio al cliente y posventa. Etc.

Esta interpretación nos permite vislumbrar 
las siguientes relaciones generadas entre el 
cliente y los diferentes agentes internos:

Tabla 2. Agente vs Forma de Co-creación

Agente interno
Forma de co-creacion (Tipo de Influencia sobre 

Agente Interno)
CEO (director-dueño) Co-Pensar
Analistas Co-Comunicar,
Apoyo Co-Soportar, Co-Vender
Jefes de Proyecto / Ingenieros de Obra Co-Decidir, Co-Diseñar
Contratistas / Interventores / Proveedores Co-Desarrollar

Fuente: Elaboración Propia
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Influencia de agentes externos en 
subsistemas

De acuerdo con lo anterior, las relaciones ge-
neradas entre agentes externos e internos, se 

pueden entender como formas sutiles de in-
fluencia en la toma de decisiones a nivel de los 
diferentes sistemas

Figura 3. Articulación del Concepto de Co-creación, agentes y subsistemas

Influencia Externa 

Autoridad Ideología 

Político 
Habilidad 

Co-Creación Agentes 

Sub-sistemas 

Fuente: Elaboración Propia con base en (Fisk, 2011; Kast & Rosenzweig, 1974; Mintzberg, 1976)

Tabla 3. Dimensiones Agente/Co-creación/Nivel de Influencia

Agente interno

Forma de co- creación (Tipo 

de Influencia del sistema 

cliente sobre Agentes 

Internos)

Nivel de Influencia

CEO (director-dueño) Co-Pensar
Sistema de autoridad,

Sistema de Ideología
Analistas Co-Comunicar Sistema Político
Apoyo Co-soportar, Co-Vender Sistema de Habilidad,

Jefes de Proyecto / Ingenieros de Obra Co-Decidir, Co-Diseñar
Sistema Político, Sistema de Au-

toridad
Contratistas / Interventores/

Proveedores
Co-Desarrollar

Sistema de Habilidad,

Sistema Político

Fuente: Elaboración Propia
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La relación la relación de influencia enton-
ces, que se quiso abordar en este estudio, con 
base en las tres teorías mencionadas se puede 
observar en el siguiente gráfico:

Materiales y métodos

Metodología seleccionada

La investigación se encuentra en una primera 
fase que es predominantemente exploratoria, 
dado que se está realizando una aproximación 
a un fenómeno poco estudiado y que reporta 
limitadas publicaciones en temas periféricos 
como el enfoque sistémico, las Startups, el de-
sarrollo de clientes, mas no con la articulación 
de éstos.

Para ello, se caracterizó brevemente el uni-
verso y determinar así, en dónde realizar la 
primera aproximación. Como resultado de ello, 
se identificó que la Mipyme, representa un por-
centaje importante del sector analizado, y por 
tanto, un objeto de particular interés para el es-
tudio.

Ahora bien, dado que no existen estudios 
previos que hayan realizado una aproximación 
de esta naturaleza al sector constructivo, se hizo 
necesario adelantar esta primera fase como una 
prueba piloto que permitiera, construir y validar 
un instrumento de recolección de información, 
someter el instrumento a prueba con una mues-
tra pequeña de empresas, y recolectar y ana-
lizar los datos para corroborar la consistencia 
de los resultados.

Identificación del segmento

El presente artículo, se centró en el análisis 
de Mipymes2 constructoras bogotanas que se 
encontraran en fase de dirección (según carac-
terización de Eric Ries), dado que, de acuerdo 
con cifras del Sistema de Información de Mer-

2	 Presentan Activos Totales hasta por 
$ 9.665’250.000 según Ley 590 de 2000 

cados Emergentes (EMIS PRO, 2014), el 69,4% 
de las que pertenecen a este sector, realizan 
pequeñas operaciones que ascienden hasta 
$1.030’747.890, se encuentran en proceso de 
consolidación empresarial, y generan más del 
40% del empleo del sector (CAMACOL, Presi-
dencia Nacional, Consejo Privado de Competi-
tividad, 2008)

Para la prueba piloto se seleccionaron Diez 
(10) empresas que se encontraban en fase de 
desarrollo, son consideradas Mipymes, se en-
contraban radicadas en Bogotá y su principal 
actividad económica es la construcción públi-
ca o privada, y en el presente documento, se 
muestran los resultados obtenidos de este primer 
análisis.

Identificación de variables

Para el desarrollo de la investigación se iden-
tificaron tres variables de análisis. La primera 
de ellas, es la variable “actores”, que involucra 
agentes internos y externos de acuerdo con 
el Modelo desarrollado por Henry Mintzberg, 
la segunda variable es el grado de Influen-
cia externo sobre las decisiones del Agente In-
terno, a través del Concepto de “Co-creación” 
acuñado por Gary Hammel y C.K. Prahalad, y 
desarrollado por Peter Fisk, y la tercera variable 
corresponde al concepto de “subsistemas or-
ganizacionales” propuesto por diversos autores 
previamente mencionados.

Con estas tres variables y sus respectivas 
dimensiones, se realizó la construcción del ins-
trumento de recolección de información con es-
cala Likert dada la condición cualitativa de las 
variables seleccionadas.

Resultados

Actores internos y externos

En la muestra estudiada, se puede observar 
que existe una importante participación de los 
agentes propuestos en el análisis, haciendo 
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la salvedad de que algunos que no se habían 
contemplado, son roles tercerizados en otras 
empresas, tal es el caso de los diseñadores, 
arquitectos y directores de proyecto o ingenie-
ros de obra, dado que en algunos casos se en-

contraron empresas que no tienen vinculados 
directamente a dichos profesionales dada la 
propensión aparente a delegar el ejercicio cons-
tructivo y de diseño en terceros.

Figura 4. Relación de variables analizadas

Fuente: Elaboración Propia

Figura 5. Roles presentes en Startups de la muestra

Fuente: Elaboración Propia

Cercanía con los clientes

En el total de la muestra, se identificó que exis-
te una percepción de cercanía importante con 

el cliente, dado que la mediana se encuentra en 
8,5 en una escala de 0 a 10, con una califica-
ción de 8 para la frecuencia relativa más alta 
(30.8%)
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Figura 6. Percepción de Cercanía con los Clientes

Fuente: Elaboración Propia

Contacto directo con el cliente

En el 92% de las empresas de la muestra, el 
director tiene contacto directo con el cliente, 
lo cual evidencia el interés formal o informal que 
se tiene por las opiniones de éste.

En la mitad de los casos (53,8%), los dise-
ñadores o arquitectos manifiestan voluntad a la 

hora de hacer acercamientos con los clientes, y 
en casi el mismo porcentaje (46,2%) los directo-
res de obra o Ingenieros Residentes, manifies-
tan el mismo interés.

Por otro lado, la mayor cercanía con el clien-
te, la manifiesta el personal de ventas y servicio 
al cliente con un 76,9%, y la menor cercanía, 
los proveedores, contratistas e interventores

Figura 7. Contacto con el Cliente

Fuente: Elaboración Propia

Influencia del cliente en decisiones 
directivas

En el 53% de los casos, se observa que la 
voz del cliente es muy importante para la toma 

de decisiones futura de la empresa. Pero si se 
observa el acumulado, el 84,6% de los casos 
consideran que tiene importancia media alta, 
y el 100% que tiene algún tipo de influencia. 
Ello podría indicar, que tanto las decisiones 
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gerenciales como el sistema ideológico de las 
empresas estudiadas podrían estar siendo 
influenciadas de alguna manera por las opi-

niones del cliente. Hecho deja la posibilidad de 
adelantar nuevas investigaciones al respecto 
con grupos representativos del sector.

Figura 8. Importancia de la Opinión del cliente para Gerentes

Fuente: Elaboración Propia

Influencia del cliente en decisiones 
de directores de proyecto o 
ingenieros de obra

En la toma de decisiones por parte de Ingenie-
ros, Residentes, y Directores de Proyecto, no 
se evidencia una importante participación del 
cliente, en términos de influencia. Dado que 
en el 69,3% de los casos estudiados, la opinión 
del cliente tiene una media- baja importancia 
para la toma de decisiones.

Este resultado, podría indicar que el sistema 
político de las empresas estudiadas, en donde 
convergen presiones de nivel medio ejercidas 
por Directores, Ingenieros, Arquitectos residen-
tes, se ve muy poco influenciado por el cliente 
como agente externo. Y dado que este resulta-
do, no es concluyente, abre una oportunidad de 
indagación profunda dada la heterogeneidad 
del universo de estudio.

Figura 9. Importancia de la Opinión del cliente para Directores

Fuente: Elaboración Propia
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Influencia del cliente en decisiones 
de diseñadores arquitectos, 
dibujantes o delineantes

Los resultados indican que existen dos tenden-
cias principales. Una de ellas, indica que la opi-
nión del cliente es muy importante para el 30,8% 

de las empresas del estudio, y manifiestan en 
respuestas abiertas que dichas opiniones son 
tenidas en cuenta a la hora de ajustar diseños 
o planos de obra. La segunda tendencia indica 
que para el 38,5% de las empresas estudia-
das las opiniones del cliente no son tenidas en 
cuenta en diseños actuales o futuros

Figura 10. Importancia de la Opinión del cliente para Diseñadores

Fuente: Elaboración Propia

Influencia del cliente en decisiones 
de ventas o servicio al cliente

En el 100% de los casos, la opinión del cliente 
es tenida en cuenta en procesos de venta pre-

venta o posventa, en cuanto a condiciones co-
merciales, acabados y atención personalizada, 
según preguntas abiertas. Hecho que podría 
indicar una importante influencia sobre el sistema 
de habilidad en empresas de esta naturaleza.

Figura 11. Importancia de la Opinión del cliente para Servicio al Cliente

Fuente: Elaboración Propia

Influencia del cliente en decisiones 
de contratistas o proveedores

Para el 53,8% de los casos, la opinión del clien-
te es tenida en cuenta en la fase final de la 

obra, lo cual explican en preguntas abiertas, por 
la importancia que tienen los acabados y los 
materiales de éstos, en proyectos constructivos. 
Este primer resultado puede indicar una posible 
influencia sobre el sistema político y el de ha-
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bilidad por parte del cliente, mientras que por 
otro lado, para el 30,8% no representa ninguna 
importancia la opinión de los clientes, eviden-

ciando el desinterés por el involucramiento de 
este agente externo en el desarrollo actual o fu-
turo de la empresa.

Figura 12. Importancia de la Opinión de Contratistas/proveedores para la Gerencia

Fuente: Elaboración Propia

Opinión del cliente en decisiones 
estratégicas

En el 86,4% de los casos, el Gerente o dueño, 
manifestó que tiene en cuenta la opinión del 

cliente a la hora de tomar decisiones en la em-
presa o en los proyectos de obra. Esta pregunta 
ratifica en cierto grado, las preguntas relaciona-
das con la cercanía con los clientes y el contac-
to directo que tienen éstos con los Clientes

Figura 13. Influencia en Decisiones Estratégicas

Fuente: Elaboración Propia

Involucramiento del cliente en 
características de producto o 
servicio

En el 53,8% de los casos, los directivos de nivel 
medio, analistas o personal de apoyo, manifes-
taron que tienen en cuenta la opinión del cliente 
a la hora de diseñar proyectos de obra, o ser-
vicios asociados a éstos, convirtiendo dichas 
opiniones en características específicas en los 
proyectos de obra. Esta pregunta evidencia 

una inconsistencia sutil con las respuestas brin-
dadas por los mismos directores de proyecto o 
ingenieros de obra (77%), lo cual puede indicar 
un sesgo generado por posturas divergentes en 
el grupo de actores que representan esta res-
puesta.

Para estudios posteriores, se deberá in-
dagar a profundidad las diversas posturas del 
personal de apoyo, directivos de nivel medio y 
analistas.
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Figura 14. Influencia en Decisiones sobre el producto.

Fuente: Elaboración Propia

Involucramiento del cliente en 
diseño de proyectos

El 61,5% de las empresas expresaron que 
los clientes tienen algún tipo de involucramiento 

directo o indirecto en el diseño de proyectos, lo 
cual es altamente consistente con el grado de 
influencia que tienen los clientes en las deci-
siones de arquitectos diseñadores y dibujantes 
(61.6%)

Figura 15. Influencia en Decisiones sobre Diseño

Fuente: Elaboración Propia

Influencia de interventores, 
contratistas y proveedores en 
decisiones de la obra o de la 
empresa

En el 100% de los casos, las empresas que par-
ticiparon en el estudio, manifestaron el eleva-

do nivel de influencia que tienen interventores, 
contratistas y proveedores en las decisiones de 
la obra o la empresa, y esto podría significar la 
verdadera vocación que tienen hacia la terceri-
zación de procesos, viendo altamente influen-
ciados los sistemas de habilidad y político por 
agentes externos a la organización.
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Figura 16. Influencia de terceros en Decisiones Gerenciales y de Obra

Fuente: Elaboración Propia

Conclusiones y 
Recomendaciones

Los argumentos brindados en la aproximación 
teórica, abren la discusión acerca de la posibi-
lidad de hablar de Startups en el sector de la 
Construcción en Colombia, y paralelamente, de 
la posibilidad plausible del uso de la metodo-
logía Lean Startup en este sector, dadas las 
evidencias incipientes acerca del uso empírico 
de mecanismos de validación con el cliente a di-
ferentes niveles.

En el estudio adelantado, se evidencia una 
participación predominante del cliente en pro-
cesos de preventa, venta y posventa, lo cual 
es característico y consistente con Startups 
orientadas a la personalización que tienen in-
corporadas metodologías de pivotaje, validación 
y ajuste de productos.

En la muestra seleccionada se evidencia 
una participación dividida en procesos de co- 
diseño, dado que pare de las respuestas indican 
que si existen ejercicios de co -diseño con el 
cliente y parte indican que no se presentan, por 
tanto, se sugiere ahondar en este tema para 
próximas investigaciones.

Así mismo, se identificó una alta influencia 
por parte de interventores, proveedores y con-
tratistas en decisiones de obra y de empresa. 
En futuras investigaciones se profundizará en 
este tema para validar este supuesto.

La mayor influencia identificada puede es-
tar presentándose a nivel de los subsistemas 
de habilidad, e ideológico, y en un menor grado 
en los subsistemas político y de autoridad. Se 
sugieren nuevos estudios que amplíen y corro-
boren los resultados.

En la muestra empresarial seleccionada, el 
gerente o dueño no necesariamente es el agen-
te interno mejor informado de la organización, 
dado que existen varios niveles en los cuales 
se toman decisiones estratégicas, que podrían 
o no ascender a los niveles directivos. Ello po-
dría indicar un cambio en la postura clásica de la 
firma para este sector en particular

Las formas de co-creación más utilizadas en 
la muestra empresarial seleccionada son: co-
pensar, co- vender, co-diseñar, co-desarrollar. Y 
esto, permitiría la formulación de hipótesis para 
estudios posteriores relacionados con el tema.

Aunque los resultados del estudio son en 
principio coherentes con la realidad observada, 
es importante aplicar metodologías de validación 
al instrumento para garantizar la consistencia 
tanto del instrumento como de los resultados de 
próximas investigaciones.

Es importante plantear nuevas fases en la 
investigación dado que es un tipo de empresa muy 
poco estudiado a nivel micro, y representa un 
renglón importante en la economía Regional y 
Nacional.
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Un resultado colateral de la investigación, 
es que la configuración estructural predomi-
nante observada en la muestra, es la tipo red, 
más que de tipo jerárquicas dada la vocación 
natural a la tercerización de procesos en el 
sector, el alto volumen de información y la ne-
cesidad predominante de toma de decisiones a 
diferentes niveles en este tipo de empresas.

El poder en la organización, ha estado aso-
ciado clásicamente a la toma de decisiones, dado 
que existe una relación directa entre estos dos 
conceptos. Pero en este tipo de empresas, el 
poder se está transformando, dado que cada 

vez más se encuentra una cesión parcial o 
total, temporal o indefinida, del poder a dife-
rentes niveles, involucrando la participación de 
agentes externos en las decisiones internas. 
Ello plantea varias preguntas que pueden ser 
abordadas en futuras investigaciones como por 
ejemplo ¿en dónde radica el poder en este tipo 
de organizaciones? Al ceder la toma de deci-
siones parcialmente, ¿no se pierde legitimidad? 
Y si no se pierde, ¿porque no se pierde? ¿el 
concepto de poder tiene la misma vigencia en 
Startups con estructuras predominantemente 
planas? ¿Al delegar la toma de decisiones, se 
está delegando poder parcial o totalmente?
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