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1, INTRODUCCION

Estamos entrando al siglo XXI, el cual es sin duda el siglo del
conocimiento. Un siglo de guerra comercial, lo que traerd consigo que
las empresas tengan la necesidad de buscar nuevas estrategias que les
permitan generar valor a sus organizaciones para llegar a ser
competitivas ante esta globalizacién de mercados, es decir, ante un
mercado sin fronteras, enfocado al libre intercambio de bienes, servicios
y transito de personas.

El mundo ha cambiado y se necesitan encontrar formas de control y
gestién de la organizacidn que reflejen dicho cambio.

En los modelos politicos y econémicos antiguos, el trabajo era barato, y
el valor de la empresa se media en términos de activos materiales como la
maquinaria, chimeneas y dinero en efectivo.

En el siglo XXI, los activos materiales pasan a segundo grado de
importancia, ya que el valor de una organizacién estard basado en sus
activos inmateriales, es decir, en los conocimientos existentes dentro de la
organizacién, por lo tanto, el trabajo no serd barato, y los activos
centrados en el individuo serdn bienes escasos y caros, y ademds
esenciales para la operatividad de la empresa.

La mayor parte de la riqueza de las empresas vendra del intelecto, del
conocimiento basado en informacién no en datos.

En el mundo empresarial de este siglo ya no es suficiente hacer bien las
cosas. Es necesario hacerlas bien y cada vez mejor, hacerlas bien y cada
vez con mayor rapidez, hacerlas bien y cada vez con menos recursos.



Una empresa competitiva serd aquella que sea capaz de capitalizar a su
favor los activos intangibles existentes en su organizacién. Y su problema
m4s importante no sera ni la competencia, ni las leyes del pais, ni el costo
de dinero, sino la ignorancia que exista dentro de la organizacion.

La empresa competitiva no sélo debe tener éxito presente, pues también
debe buscar su posicionamiento competitivo futuro.

Esta investigacién propone al Capital Intelectual (CI) como aquella
estrategia que le permitird a las empresas ser competitivas ante el siglo
XXI. Entendiendo por CI a la combinacién de activos intangibles que
posee la empresa.

La estrategia radica principalmente en la apropiaciéon de ese capital
intelectual por parte de los lideres de las organizacién y sobre todo el
crear una nueva vision sobre la necesidad de generar ese CI dentro de la
organizacién principalmente mediante la capacitacién constante y eficaz
de nuestro personal y la inversion en investigacion y el desarrollo.

Para comprobar que el CI realmente es una estrategia de competitividad,
en la primera parte se analizardn diferentes conceptos y modelos
econdémicos que existian hace 100 afios, los cuales nos dardn un punto de
comparacién para saber por que son ineficientes e ineficaces para las
organizaciones que estdn a punto de entrar al tercer milenio y sin
embargo siguen manteniendo esos modelos. Un ejemplo claro es México,
en el cual muy pocas organizaciones conocen el concepto de Capital
Intelectual y siguen considerando todavia a la capacitacién como un mal
necesario y a la investigacién y desarrollo como un gasto.



Sin embargo, en otros paises, principalmente en Estados Unidos, en los
tltimos 20 afios se han dado cuenta de la creciente importancia del CI, ya
que cada dia nacen mds empresas que sélo poseen activos inmateriales.

En el segundo capitulo se hablard precisamente de lo que es una empresa
en el tercer milenio y el perfil que debe tener si desea ser competitiva.

Y sobre todo del valor que se debe dar al personal dentro de la
organizacion.

En el tercer capitulo se hablard de todos los elementos que conforman el
Capital Intelectual, (Activos de mercado, de propiedad intelectual, los
centrados en el individuo y los de infraestructrura) asi como de su
importancia dentro de las organizaciones, tomando en cuenta el aspecto
juridico que conllevan los activos de propiedad intelectual.

En los siguientes capitulos se establece la importancia de la auditoria, la
gestiéon y la valoracién del CI, los cuales nos dardn la pauta para
considerar al CI como una relevante estrategia que en el siglo XXI los
lideres de las organizaciones tendran que llevar a cabo y posteriormente,
en el ultimo capitulo, se hablard de la importancia de llevar un
seguimiento del crecimiento y de la renovacién del CI.



2. ANTECEDENTES

La sociedad es  organizacional por naturaleza. Nacemos dentro de
organizaciones, somos educados por ellas y la mayor parte de nosotros
consumimos buena parte de nuestra vida trabajando para organizaciones.
Empleamos gran parte de nuestro tiempo libre gastando, jugando, y rezando en
organizaciones. L.a mayoria de nosotros morird dentro de una organizacién, y
cuando llegue el dia del entierro, la organizacién mas grande de todas, el Estado,
debera otorgar su permiso oficial.

" La civilizacién moderna depende en gran parte de organizaciones como de la
forma mds racional y eficiente que se conoce de agrupacién social”. !

2.1 TEORIAS DE LA ORGANIZACION

Las primeras teorfas sobre la organizacién surgen ante la necesidad, por parte
del capital, de lograr el control del proceso de trabajo en los talleres de las
grandes organizaciones. Son en realidad un intento por re-organizar, conforme
los intereses empresariales, tanto el saber como el sentir obreros.

"Las etapas bdsicas de la Teoria de la Organizacidn, se dividen en cuatro":2

La primera corresponde a la administracion cientifica, fundamentalmente el
taylorismo; ésta es una fase en que la organizacién se puede entender, como la
concrecion organizada de las relaciones de la produccién capitalista, o sea, la
expresién de las practicas concretas de explotacién, provenientes de la
aplicacién de criterios racional-productivistas con vista a la mdxima
acumulacién de capital.

1 Etzioni, Amitai, Organizaciones modernas. Editorial Uteha, México.
2 Tharra Fduardo v Montafio T nis. "Mito v noder en lag oreanizaciones” Fd. Trillas.



"La administracién cientifica fué el instrumento que permitié a los empresarios,
apropiarse del saber artesanal, sujetar a la fuerza del trabajo en un mismo taller, o
fabrica, parcializar la produccién y capacitar en funcién de la especializacién, la
disciplina y la docilidad (Coriat 1985). El sistema taylorista de produccién se
caracterizo por:

La realizacién de un trabajo simple, repetitivo, individual y fijo

Niveles de calificacién de baja escolaridad y alta capacitacién

La estabilidad en el empleo, salario real y sostenido y crecimiento de las
prestaciones sociales

El desarrollo de una cultura obrera de tipo receptivo y de cardcter pasivo.

La mayor debilidad del modelo americano de empresa se encuentra en la
inhibicién del potencial humano debido al espacio restrictivo y limitado que le
otorgé a través de la especializaci6n del trabajo”.3

La segunda etapa comienza en los afios veinte de este siglo como reaccién a la
administracién cientifica. As{ la escuela de las Relaciones Humanas vy
posteriormente las teorfas de la burocracia proporcionan la base tedrica
empiricamente verificada cuyo objetivo real fue el de proporcionar un marco
tedrico-metodolégico capaz de enfrentar y rebatir posiciones radicales
legitimando el orden organizacional e inducir a un mayor control autoimpuesto
del trabajo, convirtiéndolo cada vez més en complice de su propia explotacién.

La burocracia es una forma de dominacién en tanto que estructura, proceso y
conciencia. El andlisis weberiano de la burocracia debe entenderse en el
contexto de su estudio mas amplio de las relaciones de dominacién dentro de
una sociedad. La burocracia es una implantacién de una cierta forma de poder.
Los tipos de poder existentes en la organizacién burocratica se encuentran en el
poder directo de reglas, reglamentaciones, ordenes y supervisién directa,
asimismo, ¢l control que resulta de la especializacién, la estandarizacién y la
jerarquia. Pero un poder implicito importante radica en el gobierno de las
premisas cognoscitivas, en los esquemas de pensamiento, donde el subordinado
voluntariamente limita su gama de conductas y alternativas.

3 Barba Alvarez, Antonio y Solis Perez, Pedro C. "Cultura en las Organizaciones"
Vertiente Fditorial nn.R-9



El tercer periodo se caracteriza por la llamada " primera gran explosién", la cual
se da en los afios cuarenta y principios de los cincuenta. Es importante destacar
que a pesar del embrollo tedrico-metodoldgico que parece haber en esta fase, se
ha podido aislar tres ejes fundamentales a través de los cuales se desarrolla la
teoria convencional: 1. el proceso decisorio como esquema analitico para el
estudio de la organizacién, tomando en cuenta los comportamientos tanto
racionales como no racionales; 2. el estudio de las relaciones existentes entre
organizacién y contexto a partir del anélisis de ciertos elementos basicos como
la tecnologifa y la estructura organizacional y, finalmente 3. aquellos estudios
que tienen como eje fundamental el concepto de motivacién y que tratan de
explicar y resolver los efectos negativos en el trabajo provenientes de la
automacién.

La tltima etapa se da a partir de 1967, afio en el que aparece el libro de Nicos
Mouzalis, Organizacién y burocracia, con el que se inicia una reflexién mas
profunda de la teoria de la organizacidn.

En esta fase se identifican la segunda gran explosién tedrica y se subraya la
crisis del paradigma convencional y la reformulacién de éste. Dos orientaciones
criticas fundamentales se perfilan en el periodo: una corriente neo-weberiana
centrada en el estudio de las organizaciones como elemento constitutivo de la
estructura politica de la sociedad como una totalidad, asi como la tentativa
marxista*, ubicada dentro del estudio del proceso de trabajo, para el andlisis de
la organizacién enmarcada socialmente.

Es importante mencionar que el desarrollo de la organizacién también se puede
considerar a partir de las Guerras Mundiales, es decir, para finales de la Primera
Guerra Mundial (1918), la mayor complejidad de los sistemas administrativos y
las nuevas tecnologias hicieron necesaria una mayor capacitacién laboral y
creacioén de estructuras jerdrquicas.

4 El marxismo, por tratarse de un tema relevante para el objetivo de ésta investigacién
<e tratara en el sioniente canftulo con mAs nrofundidad.



Desde este momento la empresa se concibié como un organismo, en el que
gobierno y sindicatos eran los encargados de resguardar la salud de los
trabajadores y de brindarles seguridad. Ackoff (1994) seiiala que en la empresa,
como en todo organismo, la supervivencia era una de sus funciones principales,
por lo que los objetivos de crecimiento comenzaron a sustitutir a los de
rentabilidad. Bajo esta concepcién los trabajadores calificados se convertian en
organos dificiles de reemplazar, de ahi el interes por mejorar las condiciones
laborales. Una vez que concluyé la Segunda Guerra Mundial (1945) la empresa
empezd a ser vista como una organizacidn social, no sélo por formar parte de un
sistema social mds amplio, sino también porque el valor que creaba se debia a la
interaccidn de las diferentes partes en que se componia.



2.2 CAPITAL HUMANO

"El capital humano se define como las habilidades, talentos y conocimientos
productivos de un individuo. Esto se mide en términos del valor (el precio
multiplicado por la cantidad)." 5

El capital humano es un nombre apropiado para las capacidades productivas
humanas, porque éstas pueden producir bienes en el presente y en el futuro,
pero también es apropiado por otra razén. Asi como aumenta el capital fisico, lo
hace el capital humano.

Su valor es simplemente el precio de la capacidad productiva multiplicado por la
cantidad de la misma, pero no existe ningtin método directo para medir el precio
o la cantidad de capacidad humana.

El capital humano debe medirse indirectamente con valores de mercado a los
que puede arrendarse. Puesto que el rendimiento refleja el flujo presente y
futuro de los bienes y servicios derivados del trabajo, éstos deben capitalizarse a
fin de producir un valor presente para la capacidad productiva del hombre.

La inversién en capital humano puede presentarse de las siguientes maneras:
mediante la educacidén y el entrenamiento, las cuales pueden crear habilidades
productivas; los gastos en salubridad pueden alargar vidas productivas.

Teoria de la Inversién en el Capital Humano.

"Esta teorfa nacida en los primeros afios de la década de los sesenta, se
desarroll6 en sus inicios principalmente por Gary Becker y Theodore Shultz".6

Para Becker ¢l capital humano "es aquel que tiene que ver con actividades que
afectan los ingresos futuros fisicos y monetarios, incrementando los recursos y
capacidades de la gente".

5 Hurow. T. "Inversiones en capital humano" 1978.
6 El desarrollo tedrico se public por primera vez en 1962 por Gary Becker en ¢l Journal 8
of Political Economy, en "Investment in Human Capital: A theoretical Analysis. pp. 9-49.



El concepto principal de la investigacién en la inversién sobre capital humano,
es la idea de que la gente gasta en si misma para un mejor nivel de educacidn,
que le permita desarrollar actividades mds complicadas, para obtener asi un mejor
bienestar bajo el marco de un sacrificio presente, que representard esa inversion
de tiempo y dinero en las persona misma, captando asi una ventaja en el futuro
de acuerdo a esa mejor preparacion.

Estos gastos no deben considerarse como tales, sino por €l contrario, como
inversiones.

El término de capital humano ha sido muy controvertido, ha pasado por severas
‘criticas por la poco agradable connotacién de "maquinaria o cosa" que el
~término de capital impulsa. Sin embargo, hay razén para denominarlo asi:

Al igual que el capital fisico, el capital humano proporciona un flujo de ingresos

u otros servicios durante largos periodos de tiempo y dicha inversién tiene un
RN

costo.

Al igual que con el capital fisico, el grado de especificidad del capital humano
puede aumentar la productividad pero también es una inversién riesgosa.

El duefio del capital (trabajador) lo alquila a un tercero a cambio de una renta
(salario).

Se trata de un tipo de capital que tiene un rasgo que lo caracteriza, y es que el
duefio no puede desprenderse de él, ni utilizarlo como depésito liquido de
riqueza.

Una persona estudiard una carrera universitaria si sus ingresos futuros menos el
costo de las colegiaturas, son mayores que los ingresos esperados de empezar a
trabajar desde ese momento o invertir las colegiaturas en cualquier actividad
alternativa.

La inversién en capital humano asegurard una transicién suave, segdn
Greenspan, "Si podemos elevar nuestra inversién en gente, ideas y procesos asi

como en méquinas, la economia puede operar mds eficientemente mientras se
adapta al cambio"



2.3 CAPITAL SOCIAL

"El sociélogo francés Fucuyama (1995), plantea que las empresas en general y
las grandes corporaciones en particular se construyen en base a la confianza".”
De modo que las economias con un alto grado de confianza social se
caracterizan por tener organizaciones corporativas de gran escala, en donde se
hace indispensable una estructura jerarquica plana. Por el contrario, las empresas
suelen ser de menor tamaiio cuando una sociedad, que se desenvuelve en base
al arraigo familiar, es incapaz de desarrollar un espiritu comunitario que da
origen a una sociedad civil fuerte.

Para este autor el desarrollo de una corporacién moderna caracterizada por un
alto grado de separacién entre el manejo administrativo y la propiedad, requiere
de un Capital Social abundante, entendido éste como la habilidad de los
individuos para trabajar en grupo y organizaciones con el fin de lograr un
objetivo comiin. La capacidad para asociarse depende del espiritu comunitario
de la sociedad, por el cual, los individuos estdn dispuestos a subordinar el interés
personal por los intereses del grupo. El sentido de comunidad permite a los
individuos compartir normas y valores, lo que a su vez genera la confianza
necesaria para la creacién de prosperidad.

El capital social no se adquiere en base a decisiones racionales de personas
actuando de manera individualista, sino a través de la interaccién de los
miembros de una sociedad o grupo, en donde se absorben virtudes de tipo
social como lo son la lealtad, 1a honestidad, el sentido de responsabilidad y el
apoyo mutuo.

Las naciones con un alto grado de sociabilidad espontdnea se encuentran
constantemente reformando sus organizaciones y adaptdndose a las nuevas
circunstancias, por otra parte, la confianza que las distingue crea un espiritu de
cooperacién que hace posible realizar transacciones a un bajo costo, sin tener

que edificar un aparato regulatorio que obligue a cumplir con los contratos
pactados.

7 Fucuyama sefala que inclusive los economistas cldsicos como Adam Simth concebfan a la vida
econémica circunscrita a 1a vida social, por lo que la primera no puede ser entendida sin tomar 10
en cuenta a las costumbres, la moral y los habitos de la sociedad.



El capital social, del que se desprende la confianza y la naturaleza de las
empresas, tiene sus raices en la cultura, la que en palabras de Fucuyama se
entiende como un hébito ético heredado.

Los hé4bitos mds importantes son aquellos por los que una sociedad puede
regular su comportamiento. Algunas de estas reglas morales o virtudes sociales
tienden a promover el desarrollo de confianza, como seria el caso de la
honestidad, la caridad y la benevolencia.

De acuerdo con Gambetta, "la confianza, es un nivel de probabilidad subjetiva
que un agente asigna a la realizacién de una accién particular por parte de otro
agente o grupo de agentes. Cuando decimos que confiamos en alguien o que
alguien es confiable, implicitamente entendemos que la probabilidad de que esa
persona realizard una accién que nos beneficia o que al menos no nos perjudica
es lo suficientemente alta para considerar la posibilidad de establecer alguna
forma de cooperacién con esta persona".8

Una sociedad de escaza confianza social, que acepta practicas corruptas y la
inequidad politica y econémica tendrd dificultad para que operen empresas
cuyas transacciones se den en base a la confianza.

Por otra parte, Williamson (1989) define a la confianza personal como una
confianza que se centra en las pasiones humanas y que por lo tanto se limita a
relaciones muy especiales entre familiares, amigos o amantes, etc.,

La presencia de un capital social abundante se convierte en un factor
determinante para que una sociedad pueda alcanzar y consolidar la democracia.
En otras palabras, el grado de capital social observado en una sociedad permite
realizar una inferencia mds robusta sobre la posibilidad de que éste logre una
transicion democritica, en comparacién a la interferencia que se deriva del
simple hecho de que un cierto nivel de ingreso medio ha sido rebasado.

Por otra parte, Helliwell (1996) considera al capital social como uno de los
factores que pueden adoptar significativamente a la investigacién en el
crecimiento econémico.

8 Gambetta (1988) p. 217. 11



El capital social consiste en el "pegamento” que une a una sociedad. Se trata de
todos los factores sociales, culturales, morales, etc., que dan identidad a una
sociedad y le dan solidez frente al exterior; como una forma de medirlo se ha
intentado utilizar aproximaciones basadas en el nimero de afiliados a
asociaciones de asistencia civil, y cosas asi; sin embargo no hay informacién
disponible en este aspecto.

12



2.4 "EL CAPITAL DE CARLOS MARX."

Esta obra se realizé aproximadamente a mediados del siglo XIX.

Su importancia radica principalmente en que nos muestra las definiciones de
conceptos tales como, capital, trabajo, valor y productividad.

El concepto de capital es relevante para el desarrollo de esta investigacion.

CAPITAL

El punto de partida del capital radica en la circulacién de las mercancias. Este
capital sélo aparece cuando la produccién mercantil y el comercio alcanzan
cierto grado de desarrollo. La historia moderna del capital comienza con la
creacion del comercio y del mercado de ambos mundos en el siglo XVI.

Una forma inmediata de la circulacion de mercancias, es dinero-mercancia-
dinero, o sea, transformacion del dinero en mercancia y nueva
transformacion de la mercancia en dinero. De otro modo: comprar para
vender. Cualquier dinero que realiza ese movimiento se convierte en capital.

Con el concepto de sobre valor o aumento de valor, (Plusvalia), se dice, que no
sélo se conserva en la circulacién el valor anticipado, sino que se hacer mayor, y
esto es lo que se convierte en capital.

El poseedor de dinero debe comprar primero mercancias en su justo valor,
venderlas después en lo que valen, y, sin embargo, recoger al cabo un valor
mayor que el que anticipa. Esta transformacién del dinero en capital debe
operarse en €l campo de la circulacidn, y al mismo tiempo no se ha de realizar en
él.

13

9 Marx, Carlos. "El Capital" 1976.Ed. Siglo XXI. pp.9-407



TRABAJOY VALOR

Al conjunto de todos los objetos ttiles requeridos por la variedad de las
necesidades humanas, corresponde un conjunto de obras o trabajos igualmente
variados. Para satisfacer las diversas necesidades del hombre, el trabajo,
entonces, se presenta bajo distintas formas fitiles, y de ahf resultan innumerables
industrias.

La sustancia del valor es el trabajo. La medida de la cantidad de valor es la
cantidad de trabajo, que a su vez se mide por la duracién, o sea por el tiempo de
trabajo.

El carécter del valor se manifiesta en las relaciones de mercancias entre si y sélo
en esas relaciones.

Las mercancias poseen una forma especial de valor: la forma moneda, que tiene
su fundamento en la simple forma de la relacién de cambio.

La fuerza de trabajo, tiene exactamente el valor de los medios de subsistencia
necesarios al que la pone en accidn, para que pueda comenzar al dfa siguiente
en idénticas condiciones de vigor y salud.

Para hacer de ella una fuerza de trabajo desarrollada en especial sentido, se
necesita cierta educacién, mas 0 menos extensas, que origina un gasto mayor o
menor de mercancias diversas, siendo la fuerza de trabajo igual a la suma de
mercancias necesaria para su produccién, cuando la suma aumenta, su valor
también aumenta.

PRODUCTIVIDAD

Marx reconocia la productividad del capital humano, en la economia capitalista,
segun la consideraba él, nadie habria invertido en capital humano, ya que no
hubiera podido apropiarse de los beneficios. En un mundo de explotacién, los
capitalistas le arrebataban al trabajador su valor excedente. Puesto que la
subsistencia determinaba los salarios, la mano de obra no podia enriquecerse
aumentando su capital humano. 14



Por ejemplo, si el valor creado por un dia de trabajo de 12 horas fuera de 6
chelines, entonces aunque la masa de articulos producidos varia con la
productividad del trabajo, el unico resultado seria el valor representado por los 6
chelines repartido entre un mayor niimero o menor de articulos.

15



3. EMPRESAS EN EL TERCER MILENIO

La naturaleza de las empresas ha cambiado debido principalmente a la
introduccién de ordenadores y de la tecnologia informdtica.

Para llegar a sus clientes y proveerles de productos y servicios, las empresas
utilizan métodos y técnicas distintas a las de sus antecedentes. El desarrollo de
estas nuevas técnicas ha sido fruto de la tecnologia de la informacidn, la
tecnologia de las telecomunicaciones y la exigencia de una fuerza de trabajo
més sofisticada, basada mas en los conocimientos especializados y la tecnologia
que en el trabajo manual.

La tecnologfa de la informacién no se ha limitado a reemplazar los métodos de
trabajo, sino que ha permitido la creacién de nuevos servicios que antes no eran
posibles.

Los empleados han cambiado su forma de trabajo, y algunos ni siquiera tienen
ya un lugar de trabajo sino que trabajan en casa, comunicdndose con sus
directores y colegas através de las autopistas de informacién. Estos
trabajadores permiten operar a la empresa con un coste extraordinariamente
reducido, con menos oficinas, menos salas de reuniones, menos viajes y un
enorme ahorro de tiempo y dinero.

Para prestar estos servicios, se deben de formar empleados con nuevas técnicas
y nuevos conocimientos, y las organizaciones dependen de los individuos que
usan los ordenadores como parte de su trabajo diario y cotidiano. A menudo, se
suele tardar mucho en adquirir este Know-how. Utilizan tecnologia para
comunicarse con los clientes, entregar productos y prestar servicios.
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3.1 ECONOMIA GL.OBAL

La economia global se ha traducido en la existencia de mercados igualmente
globales para las empresas. En un mercado multicultural, es necesario crear
simbolos para que el cliente pueda asociarlos con la empresa, sin importar el pais
en el que viva o el idioma que hable. Las marcas de fabrica, como por ejemplo la
estrella de Mercedes, son mds valiosas para la empresa en s{ que para sus
factorfas. La marca es el premio, mientras que la factorfa simplemente es el
mecanismo para entregar el vehiculo que lo luce.

Con el nombre de "Globalizacién de Mercados" se busca y se instaura el
escenario de un mundo sin fronteras, enfocado al libre intercambio de bienes,
servicios y transito de personas.

"Existe una forma que asegura la inmunidad contra la globalizacién: la propia
cultura, con sus valores y formas de actuar. La verdadera fortaleza de los paises
no estd en sus reservas monetarias ni en el indicador bursatil del dia, sino en el
conocimiento y en la aceptacién de la propia identidad. La auténtica y tinica
fortaleza de cada pais, de cada empresa, de cada familia y de cada persona, est4
en la congruencia y en la consistencia de nuestras formas de ser y de nuestras
formas de actuar"!0,
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3.2 PATENTES

Las empresas viven o mueren como consecuencia de sus ventajas competitivas.
Muchas organizaciones explotan la investigacién y el desarrollo como un medio
para perfeccionar una nueva tecnologia, al estar convencidos de que puede
darles una ventaja competitiva. La patente es una de las formas de proteccion
de las innovaciones tecnoldgicas.

Una patente otorga al inventor un monopolio durante un niimero determinado
de afios, pero también lo es que para obtener dicho monopolio la invencién
tiene que ser revelada, lo que supone el fin del secreto y que la competencia
sepa c6mo funciona.ll

Las patentes constituyen una proteccién muy valiosa para los inventores,
contra aquellos que pudieran violar el monopolio que la patente garantiza
exclusivamente al inventor.

El valor de una patente equivale a lo que la organizacién esté dispuesta a gastar
para hacerla respetar, ya que si alguien llegara a violar la ley de patentes y la
organizacién no cuenta con los recursos necesarios para demandarlos, entonces
estas personas seguiran haciéndolo y recibirdn los beneficios de la patente.

Algunas empresas conceden una extraordinaria importancia tanto al desarrollo
del Know-how para la consecucién de una meta final como la meta en si misma.

En las nuevas economias basadas en la técnica y los conocimientos, el valor de
la investigacién y el desarollo debe examinarse. Si el Know-how es el bien més
valioso, entonces no hay otro remedio mds que buscarlo en el interior del
individuo.
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3.3 VALOR DE LOS INDIVIDUOS

Dentro de las empresas existen individuos que son clave para el buen desarrollo
de la organizacién y son los que le generan el valor, por lo tanto el refrdn de
"Nadie es indispensable" ha dejado de tener sentido. Cada organizacidn tiene
sus propios individuos clave, cuya ausencia podria tener un impacto negativo
en la misma. Un ejemplo claro es Bill Gates y su empresa Microsoft, en la cual la
ventaja competitiva procede de su capacidad para disefiar y crear software
informatico de un nivel de calidad constante, asi como para comercializarlo a
través de su poderosa marca.

La pérdida de Bill Gates no sélo llevaria acarreada la de Microsoft, sino que,
ademds podria cambiar la naturaleza de la revolucién de las comunicaciones.

"Una investigacién reciente, llevada a cabo por la Gottlieb Duttweiler
Foundation, en materia de gestién de conocimientos, ha revelado, que en la
prictica, s6lo se usa alrededor de un 20% de los conocimientos de que dispone
la empresa."!2 Esto quiere decir que todavia queda espacio para una mayor
eficacia, mayores beneficios, un mayor crecimiento y un mayor margen
competitivo, y que basta con gestionar mds eficazmente los conocimientos
internos de la organizacién para hacerlo realidad.

Los conocimientos son un activo y, al igual que todos los demds activos, tienen
que administrarse. Hay que suponer, por ejemplo, cudles serian las
consecuencias sobre la situacién de la organizacién si todos los activos
materiales, tales como fébricas, oficinas y médquinas, solo se utilizardn un 20% del
tiempo.

12 Broking, Annie "Intellectual Capital" , 1997.pp.15 19



3.4 NECESIDAD DEL APRENDIZAJE EN LAS EMPRESAS

La formacion es una de las vias de desarrollo y mantenimiento del valor de un
empleado para la organizacién. La formacién corporativa estd sujeta a diversas
tendencias, que varian de una época a otra segiin los gustos. En la actualidad,
las dos tendencias favoritas son la empresa del aprendizaje y el aprendizaje
permanente.

En la primera, la organizacién se ve a si misma como un mecanismo de formacién
y educacién de sus empleados, mientras que en la segunda se ve a si misma
como el cliente de la unidad indivisible que forma cada empleado y su pericia.
(éstas organizaciones consideran que el individuo es quien tiene la
responsabilidad de mantenerse a si mismo como un activo deseable).

Ambos enfoques tienen aspectos positivos, pero sélo dardn resultado si se
comprenden los objetivos estratégicos de la compaififa. Si los empledos se
consideran como un activo corporativo, la formacién sera entonces, su
mantenimiento. Los programas de reciclaje profesional, que se traducen en una
mayor eficacia, también son activos, de manera que la formacién corporativa es
una de las estrategias principales a través de las cuales se formardn los
empleados competitivos.

3.5 CULTURA CORPORATIVA

La cultura corporativa puede ser un activo empresarial muy valioso. Los
vinculos invisibles que mantienen unida la organizacién resisten bien los
cambios, aunque eso sélo constituye un verdadero activo si la cultura es
beneficiosa para una organizacién saludable, pero no cuando la misma cultura
constituye un peligro para el conjunto de la organizacién.

"Investigaciones realizadas por The Technology Broker indican que el motivo
principal (80%) del fracaso de las colaboraciones empresariales es la
incompatibilidad de las culturas corporativas”13. La colaboracién en la
distribucién, investigacion, formacién y otros muchos aspectos de negocio se ha
convertido en una prictica empresarial comin en muchas compaiifas, y, por lo
tanto, tener una cultura que se traduzca en la facilidad de trabajar unidos
constituye un activo de negocio.
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3.6 PERFIL. DE LA EMPRESA EN EL TERCER MILENIO

En una empresa competitiva la fuerza de trabajo serd muy valiosa, debido a sus
conocimientos. Una formacién de calidad, un buen adiestramiento, siempre €s un
activo, ya que mantiene la fuerza de trabajo y su Know-how.

Los empleados no tendrdn que reunirse tantas veces cara a cara como antes,
sino que se comunicaran electrénicamente. Tampoco tendrdn que desplazarse
cada dia hasta un lugar de trabajo, ya que estardn en contacto con sus colegas y
directores a través de los ordenadores y las redes informéticas.

Las marcas comerciales que representen la empresa y su identidad pueden tener
mads valor que las fabricas. El negocio se realizard en un espacio de mercado, en
Internet, y el servicio, prospeccién y comercializacién de los clientes se
efectuard a través de un mimero indeterminado de los recursos tecnolégicos. Si
eliminamos los sistemas informdticos, el e-mail y los conocimientos necesarios
para saber utilizar los sistemas informdticos, la empresa serd incapaz de
funcionar; si perdemos los conocimientos especializados de los empleados,
tardaremos afios en reinventarlos, y si perdemos la marca, los negocios no
tendran ninguin valor. Es evidente que, muchas empresas, el valor no reside en
los activos materiales sino en los inmateriales.

Las empresas que carecen de activos inmateriales no tienen ningtin valor a largo
plazo. Se contratan y se despiden empleados sin tener en cuenta el impacto a
largo plazo que ello pueda tener en la organizacién. Las compaiifas siguen
considerando la formacién como un privilegio del personal.

Para que la empresa genere ventajas competitivas tienen que administrar

eficazmente lo activos inmateriales. Hoy en dia la mayoria de las organizaciones
desconocen sus activos inmateriales, su valor y c6mo se gestionan.
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4. CAPITAL INTELECTUAL

El capital intelectual no es nada nuevo, ha estado presente desde el momento en
que el primer vendedor estableci6 una buena relacién con un cliente. Lo que ha
sucedido en el transcurso de las dos dltimas décadas es una explosién en
determinadas 4dreas técnicas clave, incluyendo los medios de comunicacién, la
tecnologia de la informacién y las comunicaciones, que han proporcionado
nuevas herramientas con las que se ha identificado a la economia global.

Muchas de estas herramientas aportan beneficios inmateriales que ahora se dan
por descontado, pero que antes no existian, hasta el punto de que la
organizacién no puede funcionar sin ellas. La propiedad de tales herramientas
proporciona ventajas competitivas y, por consiguiente constituyen un activo.

El capital intelectual es la combinacion de activos inmateriales que
permiten funcionar a la empresa.

Empresa= activos materiales + capital intelectual

El capital intelectual se vuelve una estrategia de competitividad cuando todos
esos activos inmateriales (excepto los centrados en el individuo) son propiedad
de la empresa., es decir, cuando las organizaciones tienen identificados los
activos que generan valor.

COMPONENTES DEL CAPITAL INTELECTUAL

El capital intelectual de una empresa puede dividirse en cuatro categorias:

e Activos de mercado

* Activos de propiedad intelectual

e Activos centrados en el individuo

e Activos de infraestructura
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4.1 ACTIVOS DE MERCADO

Los activos de mercado son los que se derivan de una relacion beneficiosa de
la empresa con su mercado y sus clientes. Asi mismo, los activos de mercado de
una organizacién constituyen el potencial derivado de los bienes inmateriales
que guardan relacién con el mercado.

Como por ejemplo, las marcas, la clientela y su fidelidad, la repetibilidad del
negocio, la denominacién social, la reserva de pedidos, los canales de
distribucién, diversos contratos y acuerdos tales como licencias, franquicias, etc.

A menudo, los activos de mercado constituyen el motivo por el que una empresa
es adquirida por una suma superior a su valor contable. Eso sucede cuando
unos terceros se dan cuenta de que una sociedad posee unos activos de
mercado que no estdn siendo explotados al mdximo y que, con otra estrategia o
un equipo directivo diferente, serian capaces de generar una mayor riqueza a
partir de unos activos infraexplotados.

La importancia de los activos de mercado radica en que dan a la empresa una
ventaja competitiva en el mercado. Las marcas denotan propiedad e identidad
de los productos y servicios. La lealtad de los clientes asegura la repeticién de
las ventas que, a su vez, se traducen en una saludable reserva de pedidos. Un
buen canal de distribucién garantiza el servicio a todo el mercado de clientes
potenciales y la maximizacién de los ingresos derivados de las ventas de
productos y servicios. Los contratos favorables aseguran un servicio menos
caro o garantizado, como la publicidad o las ventas de productos, que da una
ventaja a una compaiifa sobre sus competidores, los cuales puede que no
disfruten de privilegios similares.

Es probable que la marca sea el activo de mercado més evidente que la mayoria
de nosotros conocemos, como por ejemplo, Coca-Cola, Marlboro, IBM, etc. El
rapido desarrollo de las comunicaciones y de la tecnologia informdtica ha tenido
un efecto homogeneizador en los mercados mundiales, permitiendo emprender
estrategias globales de marca a las empresas. Estas estrategias ofrecen a las

compailias la posibilidad de adaptar los productos y los servicios a los mercados
globales.
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Las marcas actiian sobre los clientes a modo de poderosos recordatorios, y
determinan la compra de los productos y servicios de una empresa con
preferencia sobre los de otra.

Las marcas de producto se utilizan para diferenciar una marca de otra.

Las marcas de servicio nos cuentan c6mo es un servicio. Casi nunca nos hablan
de la forma en la que se realiza, sino de su calidad, fiabilidad, etc.

Las marcas corporativas son aquellas en las que el nombre de la empresa tiene
presencia, significado y, por consiguiente, un valor en el mercado.

Si las marcas no se mantienen activas y se alimentan, comienzan a perder valor.
La publicidad y otras formas de promocién son los nutrientes fundamentales de
las marcas. Lleva mucho tiempo construir una marca valiosa y de ahi que sea tan
importante nutrirla y protegerla permanentemente.

Asignar un valor a los activos de marca ayuda a tomar decisiones sobre la base
de un orden de prioridades cuando los recursos para alimentarlos y protegerlos
son escasos. El momento para valorar una marca es cuando se estd
considerando la posibilidad de vender la compaiiia o sus marcas comerciales.

El valor de la marca para la empresa debe medirse, no sélo por su valor de venta
o de transferencia, sino por su capacidad para generar una ampliacién del
mercado, un aumento de la clientela y un incremento de la repetitibilidad de las
ventas de productos y servicios.

Los activos de mercado aseguran que los clientes conozcan la identidad de la
empresa y lo que hace. Unas estrategias de posicionamiento eficaces garantizan
que cuando un cliente oiga el nombre de una empresa, conciba en su mente la
misma idea que la empesa quiere que tenga.

A menudo, se suele agrupar a todos los clientes en una misma categoria, pero lo

cierto es que, fruto de la relacién continuada que se establece entre los clientes,
por una parte, y la empresa y su personal, por la otra, su tipologia es diversa.
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Las etapas por las que tiene que pasar un hipotético antes de convertirse en
influyente se muestra en la siguiente figura:

Figura 1. Ciclo de desarrollo de un influyente.

Hipotético
Potencial

Hipotético:

Un hipotético es un individuo o una organizacién que, por su apariencia, tiene
todas las trazas de ser un objetivo para los productos y servicios de una
empresa.

Potenciales:

En lugar de intentar vender a todos los hipotéticos, es mds facil confeccionar el
perfil detallado de un cliente concreto y luego lidiar su perfil de cada hipotético
para convertirlo en un cliente potencial.

Campeones:

Un campeén es un individuo que pertenece a la organizacién que se ajusta al
perfil de nuestra empresa y que trabaja para apoyar la venta de los productos y

servicios de una compaiifa externa. Los campeones siempre son deseables,
porque son agentes internos con capacidad para influir en la venta.
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Cliente:

Un cliente es un individuo que ha comprado productos o servicios. Algunas
organizaciones alimentan la relacién con el cliente, con la esperanza de
convertirlo en un campedn o, en un influyente.

Influyente:

Un influyente es un individuo que pertenece a una organizacion cliente y que
fomenta activamente los productos y servicios de una empresa externa.

La fidelidad del cliente es un activo, ya que conduce a la repeticién del
negocio y, en ocasiones, a la existencia de reserva de pedidos. Las medidas para
conservar la fidelidad del cliente varian de una empresa a otra. En el caso de los
productos orientados al consumidor, es importante que el nombre del productor
esté invariablemente presente en su mente.

Las empresas de alta tecnologia basan la fidelidad del cliente en sus productos y
servicios innovadores.

La repetibilidad del negocio se determina mediante la fidelidad de la clientela
la cual se mide por la repeticién del negocio, y el porcentaje de la base de
clientes que representa esa repeticion del negocio constituye un activo.

La denominacion social, es decir, el nombre de las empresas son activos, pero
no sélo activos en si mismos, sino también en el significado que tienen en el
mercado y eso es fruto de un posicionamiento bien planificado, de unas buenas
relaciones publicas y de la difusién de boca en boca.

La reserva de pedidos es la cantidad total de ventas efectuadas que deberdn
despacharse o realizarse en el futuro. El hecho de que los servicios todavia no se
hayan prestado implica el riesgo de que algo pueda salir mal y de que se pierda
el contrato, pero si se dispone de la infraestructura adecuada para identificar y
conjurar las situaciones de riesgo, la reserva de pedidos serd un activo, en cuyo

caso habrd que establecer los mecanismos necesarios para gestionarla e
incrementaria.
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Muchas compafiias se han ido a pique con fabulosos productos y servicios,
porque carecian de un mecanismo apropiado para introducirlos en el mercado.
Un buen canal de distribucion es un activo excelente.

Cuando una empresa monoproducto no consigue hacer las entregas a tiempo o
planifica incorrectamente el ciclo de vida del producto, su activo puede ser,
precisamente, su mecanismo de distribucién infrautilizado.

Las organizaciones que deciden introducir sus productos en el mercado a través
de canales externos de distribucién, deben estar en disposicién de colaborar con
sus socios. La capacidad para establecer una colaboracion fluida constituye un
activo empresarial, ya que permite sumar el esfuerzo de los distintos socios en la
bisqueda de una oportunidad de negocio, lo cual no seria posible se cada uno
de ellos actuara por separado.

La franquicia es una opcién muy atractiva cuando la oportunidad de negocio
se puede describir mediante una férmula claramente definida, que suecle
documentarse por escrito y que se convierte en el manual operativo para nuevas
franquicias. El valor de una franquicia dependerd de diversos factores,
principalmente de la fidelidad de los clientes a la marca de las franquicias y de
las estadisticas de saneamiento financiero de las primeras franquicias. Por
consiguiente, la capacidad para franquicirar un negocio es un activo, ya que
posibilita el desarrollo inorgdnico de una persona juridica con una tnica
denominacién social sin tener que efectuar una costosa inversién en desarrollo
inorganico.

Los contratos de licencia abarcan una amplia gama de acuerdos que confieren,
a una parte, el derecho de vender a terceros los productos, servicios o tecnologia
de otra parte, de acuerdo con las condiciones estipuladas en el acuerdo. Muchas
organizaciones solo se plantean licenciar sus productos o servicios en sus
propios mercados al considerar que carecen del tiempo o de los conocimientos
técnicos necesarios para establecer el acuerdo.

Un contrato favorable es aquel que ha conseguido una empresa debido a la
posicién especial o privilegiada que ocupa en el mercado. Este tipo de
contratos, consituyen, una ventaja comepetitiva, pero también son activos de
mercado.
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Cuadro 1.Resumen de los activos centrados en el mercado

s, Marcas de servicio.

% Denominacién social de la empresa.

¢ Marcas de producto.

s Reserva de pedidos

s, Marcas corporativas.

s Canales de distribucion.

% Campeones.

s, Colaboraciones empresariales.

% Influyentes.

* Contratos de franquicia.

s, Fidelidad de los clientes

s, Contratos de licencia.

s, Repetibilidad del negocio.

¢, Contratos favorables.

28




4.2 ACTIVOS DE PROPIEDAD INTELECTUAL

Los activos de propiedad intelectual (PI) incluyen el Know-How, los secretos de
fabricacién, el copyright, las patentes y diversos derechos de disefio, asi como
también las marcas de fabrica y de servicios.

La propiedad intelectual es el mecanismo legal destinado a la proteccion de
innumerables activos corporativos. Los nuevos inventos, que luego se
traducirdn en productos, o sus componentes se pueden proteger mediante una o
mads patentes. Las patentes son muy valiosas, ya que dan al propietario el
monopolio sobre la invencién patentada durante un periodo de tiempo, aunque
dicho periodo varia de un pais a otro,14*

El Know-How consiste en todo el acervo de conocimientos que posee un
individuo sobre un tema determinado. Algunos conocimientos son
relativamente faciles de expresar(como rellenar un formato), mientras que otros
pueden ser mucho més profundos. También pueden ser técitos, es decir, dificiles
de expresar, como en el caso de definir el aroma de un buen vino.

El Know-How es propiedad del individuo, por tal motivo se hablara més a fondo
de el en los activos centrados en el individuo.

Las patentes *! tienen una especial importancia cuando estdn estrechamente
ligadas a los productos, puesto que, en este caso, los protegen de los terceros
que pudieran tener la intencién de copiar el invento.

La propiedad de una cartera de patentes sélo es un activo si se gestiona
adecuadamente. Es posible que con una patente se pretenda impedir que un
competidor introduza un nuevo producto en el mercado, aunque nunca se
utilice en tal sentido, y también puede darse el caso de que se opte por la
patente con el fin de proteger la inversion realizada en la comercializacién de un
invento. En ambos casos, para que la patente tenga valor, las infracciones deben
denunciarse indefectiblemente.

14* Las regulaciones juridicas se verdn al final del capitulo. 29
*1 Idem.



Las patentes también pueden sumir a una organizacién en una falsa sensacién
de seguridad, cuando lo cierto es que los ingresos derivados de una patente
cesan en ¢l momento del vencimiento del monopolio, es decir, cuando ya es
licito copiar el invento.

Las patentes son activos potencialmente muy valiosos, siempre que se
administre cuando es debido.

El copyright o derecho de autor*? protege la palabra escrita y es el mecanismo
mds cominmente utilizado para la proteccién de libros, composiciones musicales
y software informatico.

Los copyrights protegen la expresion de una idea, no la idea en si misma. La
proteccién se inicia cuando dicha expresién se expone de alguna forma
tangible, como por ejemplo, por medio de la escritura.

El copyright es un activo, ya que las ideas que se crean se pueden vender,
distribuir o licenciar, generalmente en beneficio de su propietario.

La proteccion de disefios *3 varia de un pais a otro.

Un disefio registrado, o patente de disefio, concede un monopolio con relacién
al aspecto exterior de un articulo o de un juego de articulos manufacturados a
los que se ha aplicado el disefio - protege el cardcter novedoso de los disefios
que llaman la atencién por su apariencia externa-, mientras que un derecho de
disefio protege el disefio de la forma original de un articulo y confiere a su
propietario la facultad de evitar que un tercero pueda copiarlo.

Los activos de mercado, como por ejemplo, las marcas comerciales, estdn
protegidos mediante marcas de fdbricas y de servicios. *4

Las marcas de fdbrica se usan para proteger marcas comerciales y pueden
convertirse en activos muy valiosos que perduren durante mucho tiempo,
aumentando de valor en el transcurso de los afios. La marca de fabrica puede ser
una palabra, un rétulo escrito con caracteres tipogrificos estilizados, una
fotografia, un dibujo, un logotipo o una combinacién de distinos elementos.

*2 Idem.
*3 [dem. 30
*4 Idem.



Las marcas de servicios son similares a las marcas de fabrica, excepto en que se
usan para diferenciar los servicios de una empresa de la de otra. Al igual que las
marcas de fabrica, las de servicios se pueden registrar, confiriento derechos
exclusivos a quienes las han registrado y las utilizan de un modo continuado.
Asf{ mismo, también son activos de mercado.

Los secretos de fabricacion se protegen a través de acuerdos de no
divulgacién, lo que significa que la parte a la que ha sido confiado el secreto
acuerda no revelardo a nadie mds, exceptuando los terceros expresamente
identificados en el acuerdo de no divulgacién. Sea como sea, la mejor manera de
guardar un secreto de fabricacién consisten en no revelarlo a nadie. La férmula
de la Coca-Cola quiza sea el secreto de fabricacion més destacado y més bien
guardado de todos los tiempos. Al parecer, lo comparten dos personas y cada
una de ellas sélo conoce la mitad de la férmula.

Para determinar si constituye una proteccién mas eficaz el secreto de fabricacién
o la patente, hay que comparar dos riesgos: el que supone la infraccién o la
amenaza de la patente con el de la publicidad del secreto.

Cuadro 2. Resumen de los activos de propiedad intelectual

e Know-how. * Secretos de fabricacién
e Patentes. e Marcas de fabrica.
e  Copyright e Marcas de servicio.
e Derechos de diseiio.
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4.2.1 REGULACION JURIDICA DE LOS ACTIVOS DE PROPIEDAD
INTELECTUAL EN MEXICO

En México, el proceso de industrializacién, con base en el modelo de
substitucién de importacién que se inicié en 1939, se vio complementado con la
Ley de Propiedad Industrial, del 31 de diciembre de 1942, que fué derogada en
1976.

La Ley de Invenciones y Marcas publicada en el Diario Oficial de el 19 de
febrero de 1976 y reformada con posterioridad mediante el decreto de 16 de
enero, resume todos los preceptos vigentes hasta la fecha, cambié reformas
mediante aquellos otros que por las condiciones socioeconémicas y
tecnolbgicas del pais fue necesario hacerlo.

Esta Ley responde a una serie de medidas econémicas emprendidas por el
Ejecutivo en esa época. Asi mismo representa un esfuerzo por eliminar en lo
posible algunos abusos del sistema de patentes y a la vez, para tratar de someter
al sistema a las necesidades de que haya un menor grado de dependencia
tecnoldgica, y de que las patentes se exploten realmente, asi como de evitar el
servilismo hacia los productos de origen extranjero.

Esta ley regula el otorgamiento de patentes de invencién y de mejoras; de
certificados de invencidn; el registro de modelos y dibujos industriales; los
apoyos y facilidades respecto de los derechos solicitados por trabajadores, micro
y pequeiias industrias; el registro de marcas; las denominaciones de origen y los
avisos y nombres comerciales; asi como la represién de la competencia desleal en
relacién con los derechos que dicha ley otorga.

La aplicacién de esta Ley corresponde al Ejecutivo Federal por conducto de la
Secretarfa de Comercio y Fomento industrial (SECOFI).

El Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia (CONACYT) serd 6rgano de

consulta en los términos de la ley que lo creé asi como las dependencias del
Ejecutivo Federal cuando la SECOFI lo considere conveniente.
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Objeto de la Ley de Invenciones y Marcas:

El desarrollo tecnolégico est4 ligado intimamente al derecho de preservar para el
inventor la invencién o descubrimiento de la nueva tecnologia, de ahi que el
régimen de propiedad industrial sea uno de los més necesarios entre empresarios,
que de algin modo, tengan la necesidad de crear, usar y proteger su tecnologia.

Es patentable de invencién que sea nueva, resultado de una actividad
inventiva y susceptible de aplicacién industrial, en términos de esta Ley.
También serd patentable aquella invencién que constituya una mejora a otra y
que cumpla con los requisitos del parrafo anterior.

Esta Ley reconoce las marcas de productos y las marcas de servicios. Las
primeras se constituyen por los signos que se distinguen a los articulos o
productos de otros de su misma especie o clase. Las segundas, por los signos
que distinguen un servicio de otros de su misma clase o especie.

La Ley de Ingresos de la Federacion estipula anualmente el pago de derecho.

Asi mismo, en México, existe la Ley De Fomento y Proteccion De La Propiedad
Industrial, la cual protege la propiedad industrial por medio de patentes de
invencién y registros de modelos de utilidad, disefios industriales, marcas, avisos
y nombres comerciales.

Las patentes de procesos o productos industriales tienen un vigencia de 20
afios improrrogables, que en el caso de farmacoquimicos se puede ampliar por
tres afios, siempre que su titular conceda licencia para su explotacién a alguna
empresa con mayorfa de capital mexicano.

El derecho al uso exclusivo del nombre comercial de un establecimiento
industrial, comercial o de servicios se protege por diez afios.

El registro de los disefios industriales tiene una vigencia de 15 afios
improrrogables, el de los modelos de utilidad de 10 afios, tambien
improrrogables, y el de una marca o aviso comercial una vigencia similar, pero
renovable por periodos de la misma duracién.
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En todos los casos, el organismo autorizado para emitir los registros es el
Instituto Mexicano de Propiedad Intelectual.

En México, también existe la Ley Federal de Derechos de Autor, la cual tiene
por objeto la salvaguarda y promocién del acervo cultural de la Nacién; la
proteccién de los derechos de autores, de los artistas intérpretes o ejecutantes,
asi como de los editores, de los productores y de los organismos de
radiodifusion, en relacién con sus obras literarias o artisticas en todas sus
manifestaciones, sus interpretaciones o ejecuciones, sus ediciones, sus
fonogramas o videogramas, sus emisiones, asi como de los otros derechos de
propiedad intelectual.

Las obras protegidas por ésta ley son aquellas de creacién original susceptibles
de ser divulgadas o reproducidas en cualquier forma o medio.

La proteccién que otorga esta ley se concede a las obras desde el momento en
que hayan sido fijadas en un soporte material, independientemente del mérito,
destino o modo de expresion.

El reconocimiento de los derechos de autor y de los derechos conexos no
requiere registro ni documento de ninguna especie ni quedard subordinado al
cumplimiento de formalidad alguna.

Autor es la persona fisica que ha creado una obra literaria y artistica.

El derecho de autor es el reconocimiento que hace el Estado en favor de todo
creador de obras literarias y artisticas previstas en el art. 13 de esta ley, en virtud
del cual otorga su proteccidn para que el autor goce de prerrogativas y
privilegios exclusivos de caricter personal y patrimonial. Los primeros integran
el llamado derecho moral y los segundos el patrimonial.

Art. 13. Los derechos de autor a que se refiere esta ley se reconocen respecto
de las obras de las siguientes ramas:

I Literaria;

II. Musical, con o sin letra;

III. Dramatica;

IV. Danza;

V. Pictdrica o de dibujo;

VI. Escultérica y de caracter plastico;
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VIL. Caricatura e historieta;

VIII. Arquitecténica;

IX. Cinematografica y demés obras audiovisuales;

X. Programas de radio y television;

XI. Programas de c6mputo;

XII. Fotogriéfica,

XIII. Obras de arte aplicado que incluyen el disefio gréafico o textil, y

XIV. De compilacién, integrada por las colecciones de obras, tales como las
enciclopedias, las antologias, y de obras y otros elementos como las bases de
datos, siempre que dichas colecciones por su seleccién o la disposicién de su
contenido o materias, constituyan una creacidn intelectual.

Las demds obras que por analogia puedan considerarse mas afin a su naturaleza.

Todas las obras protegidas por la Ley Federal de Derechos de Autor tienen la
expresién "Derechos Reservados”, o su abreviatura "D.R." seguida del simbolo
¢; el nombre completo y direccién del titular del derecho de autor y el afio de la
primera publicacién.

El autor es el tinico, primigenio y perpetuo titular de los derechos morales sobre
las obras de su creacién. A este le corresponde el derecho de explotar de manera
exclusiva sus obras, o de autorizar a otros su explotacion, en cualquier forma,
dentro de los limites que establece la Ley Federal del Derecho de Autor.

El Registro Piblico del Derecho de Autor tiene por objeto garantizar la
seguridad juridica de los autores, de los titulares de los derechos conexos y de
los titulares de los derechos patrimoniales respectivos y sus causahabientes, asf
como dar una adecuada publicidad a las obras, actos y documentos a través de
su inscripcion.

En este registro se podrén inscribir:

I. Las obras literarias o artisticas que presenten sus autores;

II. Los compendios, arreglos, traducciones, adaptaciones y otras versiones de
obras literarias o artisicas, aun cuando no se compruebe la autorizacién
concedida por el titular del derecho patrimonial para divulgarla;

III. Las escrituras y estatutos de las diversas sociedades de gestién colectiva y
las que los reformen o modifiquen;
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IV. Los pactos o convenios que celebren las sociedades mexicanas de gestion
colectiva con las sociedades extranjeras;

V. Los actos, convenios o contratos que en cualquier forma confieran,
modifiquen, transmitan, graven o extingan derechos patrimoniales;

V1. Los convenios o contratos relativos a los derechos conexos;

VII. Los poderes otorgados para gestionar ante el Instituto, cuando la
representacién conferida abarque todos los asuntos que el mandante haya de
tramitar ante él;

VIII. Los mandatos que otorguen los miembros de las sociedades de gestién
colectiva en favor de éstas;

IX. Los convenios o contratos de interpretacién o ejecucién que celebren los
artistas intérpretes o ejecutantes, y

X. Las caracteristicas graficas y distintivas de obras.

En el Art. 173 se habla de la reserva de derechos, la cual se refiere a la facultad
de usar y explotar en forma exclusiva titulos, nombres, denominaciones,
caracteristicas fisicas y psicolégicas distintivas, o caracteristicas de operacién
originales aplicados, de acuerdo con su naturaleza, a alguno de los siguientes
géneros:

I. Publicaciones periédicas;

I1. Difusiones periddicas;

I1I. Personajes humanos de caracterizacion, o ficticios o simbélicos;

IV. Personas o grupos dedicados a actividades artisticas, y

V. Promociones publicitarias.

Recientemente en un periédico de la ciudad de México se publicé un articulo
en el cual se habla de las reformas al Cédigo penal para el combate a la pirateria
las cuales fueron presentadas al Senado de la Repiblica de diciembre pasado, y
las cuales serdn discutidas en la sesién ordinaria del 15 de marzo de 1999.

En dicho reportaje se menciona que "dentro de la aprobacién del presupuesto
para este afio, el Congreso destind fondos para incentivar el programa de
Proteccién a la Propiedad Intelectual, en concordancia con la Campaiia
Nacional para Prevenir la Pirateria que fue iniciada en noviembre del aiio pasado
y en la cual trabajaron juntos los titulares de la SECOFI, SEP. SHCP, PGR y el
Insituto Mexicano para la Propiedad Industrial (IMPI).
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La campaiia estd basada en cuatro puntos:

1. Reformas legales al Cédigo Penal para incrementar las penas por pirateria, por
ejemplo, el tiempo en prisién se incrementard de 6 meses a dos o diez afios y serd
establecida una suma equivalente a 20 mil dias de salario minimo.

2. Incremento del presupuesto del IMPI y de la PGR para dar cumplimiento a
estas medidas.

3. Publicidad y programas educativos en contra de este delito.

4. Cursos de capacitacién y actualizacion sobre derechos de propiedad
intelectual, a jueces, magistrados y abogados especializados.

El presupuesto autorizado fue de aproximadamente 15 millones de ddlares, tres
veces superior al afio anterior. El incremento podria crear 280 posiciones, al
aumentar su personal a 540, de los cuales 200 serfan de propiedad intelectual,
mas 30 nuevos abogados para cuestiones de derechos de autor".15

Los secretos de fabricaciéon se regulan bajo la obligacién moral de cada
individuo. En la Ley federal del Trabajo, no existe algtin articulo que sancione al
empleado por revelacién de secretos. Por ejemplo, existen algunas
organizaciones, en las cuales al momento de realizar su contrato de trabajo
establecen una clatisula en la cual estipulan lo referente a las sanciones en que
llegaria a incurrir el individuo si revela los secretos que existen dentro de la
organizacién para la cual labora.
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4.3 ACTIVOS CENTRADOS EN EL INDIVIDUO

Los activos centrados en el individuo comprenden la pericia colectiva, la
capacidad creativa, la habilidad para resolver problemas, el liderazgo y la
capacidad empresarial y de gestién encarnados en los empleados de la
organizacién. También incluyen los datos psicométricos y los indicadores que
permiten conocer, mds o menos, cudl seria su comportamiento ante determinadas
situaciones. No s6lo se debe contemplar al individuo como un ente concreto
para el desempefio de una funcién de trabajo igualmente concreta, sino
considerarlo como una entidad dindmica que puede adaptarse a diversos
trabajos a lo largo del tiempo, una de las responsabilidades de un buen director
consiste en asegurar que cada activo humano tenga oportunidades de acceso a
los mecanismos que permiten al empleado desarrollar al médximo su potencial
dentro de la organizacién.

Los activos centrados en el individuo son aquellas cualificaciones que
conforman al hombre y que hacen que sea lo que es. Las personas son
importantes simplemente porque a pesar de todos los avances tecnoldgicos,
ningin negocio puede funcionar sin por lo menos una persona. Sin embargo, a
diferencia de los activos de mercado, de propiedad intelectual y de
infraestructura, los que se centran en el individuo no pueden ser propiedad de la
empresa. Sin embargo, debe de conocerlos para saber en quien y en que radica
el valor de cada individuo y aplicarlo en la organizacién.

Es caro contratar, formar y sustentar a las personas humanas, y ademas tienen el
derecho a dejar el empleo, a enfermar, a salir de vacaciones y, en general, a poner
en peligro su vida y lesionarse mediante la prictica de una amplia gama de
aficiones y pasatiempos. Cuando aumenta su nivel de competencia y sobresalen
en su trabajo, aprenden mds y se hacen més valiosos, pero los conocimientos
encerrados en la mente del individuo solo le pertenecen a €1, no a la empresa. De
ahi que sea tan importante comprender y conocer a fondo las técnicas, los
conocimientos y la pericia de cada individuo para saber el c6mo y el porqué de
su valia y qué papel deberia jugar en el seno de la organizacién. Con lo cual se
utilizaria como una estrategia para la competitividad en las empresas, a través de
la 6ptima asignacién de los puestos de trabajo.
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En la década de los noventa, los buenos empleos con sus buenos salarios,
coches y privilegios se pueden desvanecer en un instante. En el transcurso de
las tres décadas anteriores, muchos empleados tenfan en mente un deseo
desmedido de llegar hasta la cumbre, pero lo cierto es que a pesar de que un
buen nimero de ellos fueron ascendidos, no incrementaron su valor para la
organizacién, solo su costo. Y cuando llegaron los tiempos dificiles y la
organizacién tuvo que sopesar la valfa de sus empleados, éstos tuvieron que
marcharse.

Los empleados tienen que basar su linea de actividad en seguir adelante, no en
ascender, y deben saber y entender hacia donde se mueve el mercado y, por
consiguiente, la empresa. Tienen que ser capaces de descubrir cual es la mejor
manera de contribuir a que la organizacién satisfaga las necesidades del
mercado.

Para que las empresas sean competitivas, deben estar en situacién de responder
a las necesidades del mercado, y eso significa que los productos y servicios
también deben ser capaces de soportarlo. Una buena parte de las entregas
realizadas por las empresas del tercer milenio consistirdin en productos y
servicios aportados por sus propios empleados y colaboradores. Quienes
ayuden a la organizacién a satisfacer las necesidades del cliente se convertirdn
en valiosos activos y, por el contrario, la valia de quienes no lo hagan,
disminuird rdpidamente. Los activos humanos valiosos son aquellos que apoyan
a la organizacién y responden a los cambios del mercado. Cuando la empresa
pierde la armonia con su mercado, los activos humanos més valiosos son los
capaces de generar nuevas estrategias, productos, servicios y tecnologfas, en
otras palabras genera valor a la organizacidn, con lo que propician un buen
empujon al mercado y por lo tanto una nueva situacién.

Existen muchas formas de pensar en el individuo cuando se intenta determinar
su valor, tanto actual como potencial para la organizacién.

Es importante mencionar que los aspectos del individuo que son interesantes
para la organizacién varian de una empresa a otra y de una época a otra.
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Ademds, las personas se desarrollan y cambian, no sélo como resultado de la
educacién y de la adquisicién de nuevos conocimientos y de nuevas técnicas,
sino también porque envejecen y adquieren mds experiencia, y su personalidad
puede modificarse ligeramente como el fruto de experiencias vitales. Sin
embargo, existen un conjunto bdsico de aspectos generales, que son de utilidad
para determinar el valor del individuo:

Educacion.

El término educacion hace referencia a la educacién formal que toda persona
debe recibir en un centro escolar entre los cuatro y los dieciseis o dieciocho
afios, y no debe confundirse con las cualificaciones profesionales. La educacién
no prepara al individuo para realizar un trabajo determinado. La educacién
entendida en este sentido constituye los cimientos bdsicos sobre los que se
pueden edificar otros aspectos del individuo.

Es importante mencionar que "en México, tan sélo se invierte entre el 8 o 10%
en educacién del Producto Inteno Bruto, mientras que en Japdn se invierte el
25% y que comparando las cantidades en ntimeros del PIB es de 30 veces
mds".16

"El siguiente cuadro nos indica el numéro de matricula en el sistema educativo
escolarizado en México en 1998-1999, tomando en cuenta una estimacién de la

poblacién en 1997 de 94.7 millones de habitantes".!7

Cuadro 3. Numero de matricula en México

Preescolar 3,378.4*
Primaria 14,640.0
Secundaria 5,084.3
Bachillerato 24,030.9
LTOTAL 47,133.6 J

* Todas las cifras estdn en miles de alumnos.

16 Marquez, Alex. "Capital Intelectual. Capacitacién e investigacién el unico camino® 41
Seminario Compacto.
17 Nacional Financiera. "Economfa Mexicana en cifras 1998 pp. 39



Cabe mencionar que actualmente, "el promedio de escolaridad en México se ha
estimado en 7.4 afios contra 13 afios de los Estados Unidos, y México ocupa el
44vo lugar en el dmbito de estudios superiores de acuerdo al Foro Econémico
Mundial entre los 53 paises valorados por el Foro: €l 50vo lugar en cuanto a los
recursos publicos dedicados a la investigacién e desarrollo".18

Cualificaciones profesionales:

Las cualificaciones profesionales se basan en lo que el individuo realiza en su
lugar de trabajo, y le permiten demostrar que comprende y domina las técnicas y
los conocimientos necesarios para hacer bien su tarea. Estas técnicas y estos
conocimientos se pueden verificar de muy diversas maneras, desde un examen
hasta la evaluacién continua.

Cabe mencionar que en México la matricula registrada en el periodo 1998-1999
a la escuela superior es de 1,505.8. miles de alumnos, lo cual es casi la mitad del
nimero de alumnos en el bachillerato, sin embargo, es la cantidad més alta que
se ha reportado desde 1987.

Conocimientos asociados con el trabajo.

Los conocimientos técnicos asociados con el trabajo son aquellos que, a
menudo, desempefian una funcién de comprensién y ejecucién de una tarea en
un drea determinada. Pueden ser de tres tipos: tdcitos, son aquellos que existen
y pueden ser utilizados por los individuos, pero que resulta dificil explicarlos,
tanto oral como por escrito; los explicitos son por ejemplo, el manejo operativo
de una franquicia, y los implicitos que son aquellos que estdn ocultos en los
procedimientos operativos, en los métodos e incluso en la cultura corporativa de
la empresa.

18 M. en C. Funes Catafio, Yolanda, "Capital Humano". Contadurfa Ptiblica. Abril 1999.pp21 42



Evaluacion y Psicometria ocupacionales

La evaluacién ocupacional abarca un amplio abanico de tipos de evaluacién
objetiva, pruebas psicométricas y de personalidad, que se realizan a través de
métodos de test. Estos test, que suelen usarse para complementar los procesos
de seleccién previos a la contratacién de nuevos empleados, estin
infrautilizados por lo que se refiere a la biisqueda de nuevas vias de reflexién
sobre el individuo.

Competencias asociadas con el trabajo.

Los activos humanos capaces de impulsar y de responder a los cambios del
mercado poseen un valioso conjunto de competencias asociadas con el trabajo,
y la mejor manera de definirlas es como una mezcla integrada de técnicas, rasgos
creativos, atributos de la personalidad y cualificaficaciones profesionales. Como
por ejemplo su competencia asociada al trabajo seria la capacidad que tiene un
individuo para evaluar un activo, para manejar una maquina, para dirigir un
proyecto, etc.

Cuadro 4. Resumen de los activos centrados en el individuo.

s Educacién » Evaluacién ocupacional
» Cualificaciones profesionales » Psicometria
« Conocimientos asociados con el « Competencias asociadas con el
trabajo trabajo.
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4.4 ACTIVOS DE INFRAESTRUCTURA

Los activos de infraestructura son aquellas tecnologias, metodologias y
procesos que hacen posible el funcionamiento de la organizacion. Como por
ejemplo, la cultura corporativa, las metodologias para el célculo del riesgo, los
métodos de direccién de una fuerza de ventas, la estructura financiera, las bases
de datos de informacién sobre el mercado o los clientes y los sistemas de
comunicacién, tales como el e-mail y los sistemas de teleconferencia. Es decir,
basicamente, los elementos que definen la forma de trabajo de la organizacién.
Pero no el valor de los tangibles que integran el sistema informético, sino el
modo en el que la organizacién usa dicho sistema. Un ejemplo claro, es el
Internet, su uso es libre y, ademds es algo que no pertenece a nadie. Por lo tanto,
aparecera reflejado en el balance de situacién de ninguna empresa. Sin embargo,
la habilidad para vender productos a través de internet proporciona un canal de
distribucién a la compaiiia y, por consiguiente, es un activo. Este tipo de activos
es peculiar de cada negocio y el valor que tengan para la organizacién sélo
podra asignarse a través de un estudio econémico. Por desgracia, la adquisicién
de activos de infraestructura es, a menudo, el resultado de alguna crisis,
considerdndose como un mal necesario en lugar de la estructura que fortalece y
da eficacia a la organizacién.

Los activos de infraestructura son importantes porque aportan orden, seguridad,
correccién y calidad a la organizacién. También proporcionan un contexto para
que los empleados de la empresa trabajen y se comuniquen entre si.

Es esencial divulgar el valor de los activos de infraestructura entre todos los
individuos que integran la organizacion, para que comprendan lo que se espera
que hagan en situaciones determinadas y cémo contribuyen a la consecucién
de los objetivos corporativos. Aun asi, los activos de infraestructura no deberian
considerarse como ley, sino como algo capaz de amoldarse para reflejar los
cambios que se produzcan en el mercado y en el lugar de trabajo.Las
organizaciones que no cuestionan con regularidad el valor y la eficacia de los
activos de infraestructura pierden el impulso y el caricter necesarios para
triunfar en el mercado.

A continuacioén se explicardn cada uno de los activos de infraestructura.
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Filosofia de gesti6n.

La filosofia de gestién es la forma en la que los lideres de la compafiia
reflexionan acerca de su organizacién y de sus empleados, y tiene un efecto de
primer orden sobre la cultura corporativa. Estas cambian con el paso del tiempo
y son un fiel reflejo de los estilos de direccién y de motivaciéon de empleados.
Puede estar hecha a medida, reflejando la filosofia de los lideres clave de la
empresa.

Un claro ejemplo de filosofia de gestién es la japonesa o "Kaizen" que significa
mejora continua.

Esta filosofia estd basada en una mejora ininterrumpida que compromete a toda
la organizacidn, desde la alta direccién hasta los trabajadores.

El mensaje de Kaizen consiste en que no puede transcurrir un dia sin que
alguien no haya conseguido algiin tipo de mejora en la compaiiia.

Las compaiifas cuya filosoffa de gestién exige la participacién activa de todo el
personal, tienen un activo que la competencia es incapaz de igualar de la noche
a la mafiana.

Las empresas competitivas deben adoptar una filosofia de gestion que esté a las
necesidades del mercado.

Cultura Corporativa.

La cultura corporativa se puede definir como la forma en la que hacemos las
cosas en la empresa y comprende todos los valores, héroes, ritos y rituales
aceptados y compartidos por la fuerza de trabajo.

Una cultura corporativa sélida, basada en una filosoffa de gestién bien
reflexionada, constituye un activo sensacional. La cultura corporativa se crea en
las altas esferas de la compafifa y casi siempre refleja los valores de sus
fundadores.

La cultura corporativa es un activo cuando apoya la consecucién de los fines

empresariales y refleja la filosofia de gestién, pero es un pasivo cuando existe un
desequilibrio entre cultura, objetivos y filosofia de gestién.
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Procesos de gestion.

En las organizaciones es necesario que existan procesos de gestién que
implementen la filosofia. Por lo tanto, es fundamental establecer mecanismos
para poner en prictica la filosoffa empresarial y asegurar que cada cual ocupe el
puesto mas adecuado para que las cosas salgan de la mejor manera posible.

La tipologia de los procesos que deben poner en marcha los gerentes es muy
variada: politicas, procesos de control de calidad, una gran diversidad de
procesos asociados con el individuo, pricticas Kaizen, tales como buzones de
sugerencias y otros procedimientos para evaluar el grado de satisfaccion de los
empleados en el trabajo y actuar a modo de catalizadores para propiciar los
cambios, etc. Los mecanismos de Feedback son imprescindibles en todos los
niveles de gestion, con el fin de que la propia filosofia de gestién no pierda la
sintonfa con las necesidades del mercado.

Sistemas de Tecnologia de Informacién.

Los sistemas de tecnologia de la informacién (TI) proporcionan los medios
necesarios para implantar muchos procesos de gestién, y cuando cumplen esa
funcién con eficacia se convierten en un activo corporativo, es decir la forma en
que se utilizan y su impacto en los niveles de eficacia, atencién al cliente,
satisfaccion de los empleados, etc.

Sistemas de interconexion

Los ordenadores aislados han dejado de ser un activo, pero su capacidad para
interconectarse con otras unidades y facilitar un rdpido acceso a los clientes,
proveedores, bases de datos, etc., serd fundamental para las empresas
competitivas. Un ejemplo claro son las paginas de Internet, mediante las cuales,
la compaiifa pueden comunicarse, a bajo coste, con cualquier punto del planeta.
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Relaciones Financieras

Las relaciones financieras son un activo intangible, porque cuando la empresa
quiere tener espacio para maniobrar, los contactos favorables, con inversores,
bancos, etc., se encargan de proporciondrselo.

Quienes establecen una infraestructura saludable con la comunidad financiera

estan desarrollando un activo que estd llamado a seguir dando resultados
incluso después de que se hayan marchado de la empresa.

Cuadro 5. Resumen de activos de infraestructura.

o Filosofia de gestién. o Relaciones financieras.

e Cultura corporativa. o Sistemas de tecnologia de la
informacion.

* Procesos de gestion. o Sistemas de interconexion.
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5. AUDITORIA DEL CAPITAL INTELECUTAL

AUDITORIA GENERICA DE CAPITAL INTELECUTAL

El objetivo de una auditoria genérica de capital intelectual consiste en examinar
todos los activos inmateriales de la empresa y documentar su existencia, su
estado actual y, si es posible, su valor.

Hay que detectar quién es capaz de reflexionar criticamente, vender productos y
servicios, aportar conocimientos y técnicas basados en la destreza y trabajar en
equipo. Los atributos del individuo resultan muchisimo mds elocuentes que los
propios test a la hora de evaluar la riqueza humana y profesional de los
empleados. También serd necesario analizar los derechos de propiedad
intelectual, las marcas de fabrica y el Know-how.

El principal problema de las auditorfas genéricas consiste en que, al tratar con
intangibles, sobre todo humanos, el proceso es interminable y, por lo tanto, es
importante tener un objetivo predefinido antes de planificar una auditoria.

El capital intelectual constituye una rica fuente de informacién sobre la
organizacién y resulta valiosa en las situaciones siguientes:

¢ Confirmacién de la capacidad de la empresa para conseguir sus metas.

» Planificacién de la investigacién y el desarrollo.

* Aportacién de informacién de base para los programas de recuperacion.

* Aportacién de enfoques para los programas de formacién y educacién
organizacional.

e (Cilculo del valor de la empresa.

* Ampliacién de la memoria organizacional.
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PROCESO DE AUDITORIA DE CAPITAL INTELECTUAL

Figura 2.

Aspectos
Optimos

Tdentificar objetivosy, Obietivos

4mbito, limites y
transicion.

Determinar el
conjunto de
aspectos 6ptimos

Asignar
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Supervalores

Seleccionar el
método de
auditoria

Métodos

Documentar los
activos y los

aspectos

Auditar los aspectos

conocimientos
de CI

Objetos del

J ndice de valor
activo

de los aspectos

Identificacion de la transicion, objetivos, ambito y limites
La transicidn es el cambio de estado que requiere la empresa.

Los objetivos son los fines de la auditorfa. La evaluacién contribuye a
identificar los objetivos.

El ambito se refiere al lugar en el que habra que considerar el problema, junto
con los activos, los aspectos y sus conductas. El 4mbito estd rodeado por limites
que restringen el marco espacial del problema.

Determinar el conjunto de aspectos éptimos

Un aspecto es una faceta de un activo. Los activos tienen miiltiples aspectos. El
activo de mercado "base de clientes", por ejemplo, tiene los aspectos siguientes:
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Activo: Base de clientes

Aspectos:

Tamaiio

Repetibilidad del negocio
Perfil del cliente
Fidelidad de la marca.

Asignar supervalores a los aspectos

Los supervalores se asignan a los aspectos de un activo para proporcionar
enfoques a la auditorfa. Representan el estado dptimo en el que podrian hallarse
los aspectos en una empresa determinada. Como por ejemplo:

Cuadro 6. Ejemplos de Supervalores

ACTIVO ASPECTO SUPERVALORES
Marca de fabrica Valor en Do6lares millones de délares
Know-how % Base de clientes empleados

Seleccionar el método de auditoria.

Los métodos de auditoria permiten al auditor determinar el estado actual de un
aspecto. Existen muchos métodos de auditorfa y cada uno de ellos pone un
especial énfasis en aspectos concretos. Un ejemplo de los activos de mercado se
muestra en la tabla siguiente:
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Cuadro 7. Métodos de Auditoria

ACTIVOS | Encuesta a|Entrevista | Andlisis de| Andlisis del|Investiga-
clientes aclientes | ventas coste  de|cién de

ventas mercados

Marcas de| X X X

servicio

Campeones X X

Repetibilidad | X X X X X

del negocio

Reserva de X X

pedidos

Canales de| X X X X X

distribucién

Auditoria de aspectos

En esta fase se auditan los aspectos mediante los metédos que sean requeridos
para cada activo, tomando el caso de la tabla anterior serfan, por ejemplo, la
encuesta y la entrevista a clientes. Para comprobar los resultados, podemos
elegir mas de un método para auditar un aspecto.

En una situacién de mercado en la que predominan las ventas, el valor de los
activos no equivale al que haya calculado la empresa, sino a lo que cualquier
tercero esté dispuesto a desembolsar por ellos.

Documentacion del valor de los activos en una base de conocimientos del
CI‘

Después de haber auditado los aspectos y de haber determinado y representado
su estatus, se tienen que guardar en algtn sitio, y para ello se ha creado lo que
s¢ ha dado en llamar base de conocimientos del CI. La base de conocimientos
del CI se puede documentar por escrito o mediante un soporte informético. Es
muy importante implantar un método que permita actualizar periédicamente
toda la informacién.
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6. GESTION DEL CAPITAL INTELECTUAL Y
MEMORIA CORPORATIVA

Una vez que se ha identificado el capital intelectual y se le ha realizado una
auditoria, se debe de iniciar el proceso de gestién de capital intelectual, el cual
como se muestra en la siguiente figura, consta de siete actividades.

Figura 3.
Recomendaciones para
el cambig MUNDO EXTERIOR
EMPRESA Requisitos Politica de Evolucién y adopcién
Resarrollo de estrategias
PI

Indixjduo

Identificacion
Cl-activos
Informe de
situacion ndice de valor 1ngice legall {ndice
de activo Jébil legal
Documentacién fuerte
Objetos del
activo
CI-Conocimiento
Indice CI
Objetos del elevado

activo

Diseminacién

En general las siete actividades son:
Identificacién del capital intelectual

Es el primer paso hacia la comprensién de la naturaleza y el contenido del
capital intelectual de la organizacién. Las empresas pueden tener muchisimos
activos inmateriales y, aun asf, seguir siendo débiles en cuanto a lo que se refiere
al capital intelectual.

El capital intelectual es igual a la sostenibilidad corporativa
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Desarrollo de una politica de capital intelectual

Los objetivos de la politica de capital intelectual son los siguientes:

- Asegurar la consecucién de los objetivos corporativos

- Asegurar que los recursos de capital intelectual estén implantados cuando
sean necesarios.

- Asegurar que todos los miembros de la organizacién comprendan este
proceso y la funcién que desempefian en su €éxito.

Auditoria de capital intelectual

La auditoria de capital intelectual ya se explico a fondo en el capitulo anterior,
pero desde una perspectiva de gestion es preciso implantar los mecanismos para
asegurar que la auditoria no se reduzca a un simple ejercicio. El proceso de
gestién debe incluir un informe de situacién del capital intelectual, con las
recomendaciones o sugerencias oportunas para su reestructuracion.

Documentacion y archivo en la base de conocimientos del capital
intelectual

Las empresas tienen que planificar el almacenaje de la informacién y de los
conocimientos relacionados con el mismo en un sistema informatico, de tal modo
que quienes necesiten acceder a ellos puedan disponer de su propio interface a
medida.

"Un ejemplo es una empresa que se dedica a crear software para llevar un
control de la informacién de capital intelectual es Softpeople”.12

Proteccion del capital intelectual

La proteccién del capital intelectual estd relacionada con la salvaguarda de los
activos de propiedad intelectual, de mercado, de infraestructura y centrados en
el individuo. Cada tipo de capital intelectual requiere distintas clases de
proteccién.

19 Expo-Recursos Humanos 1999 53



Es decir, la proteccién de los activos de mercado es mediante los derechos de
propiedad intelectual y los mecanismos de alimentacién; los activos de
propiedad intelectual se protegen a través del registro de patentes, marcas de
fabrica, derechos de autor, etc.; la proteccién de los activos centrados en el
individuo se lleva a cabo mediante el desarrollo de oportunidades de trabajo
interesantes y bien recompensadas, que hacen que el empleado se sienta
satisfecho en el desempeiio de sus funciones y que tome conciencia de que su
actividad constituye una valiosa aportacién a la empresa; los activos de
infraestructura se protegen, en parte, por la direccién de la compafifa, que
determina la filosofia y disefia los procesos de gestién, que, a su vez, crean la
cultura corporativa. Otros activos se salvaguardan mediante medidas que
garantizan la seguridad de los sistemas de Tecnologia de informacién.

Crecimiento y renovacion del capital intelectual

Este punto es un tema amplio y con trascendencia para esta investigacién por lo
que se hablara de el en el siguiente capitulo.

Divulgacién

La responsabilidad de la divulgacién de la informacién relativa de capital
intelectual a través del Know-how corresponde a las personas encargadas
dentro del CI dentro de la organizacién. Los dos métodos principales de
divulgacién son: el uso de la base de conocimientos y el informe de capital
intelectual.

MEMORIA CORPORATIVA

"La memoria corporativa es una entidad orgdnica, una forma de vida
impredecible y descentralizada que comprende muiltiples memorias
independientes que pueden morir, abandonar a la organizacién en cualquier
momento y unirse a un competidor o simplemente marcharse porque les apetece
hacerlo."20

20 Broking, Annie "Intellectual Capital” , 1997.pp 173 54



Hay que entender que estos conocimientos son demasiados valiosos para las
empresas competitivas como para dejar que eso suceda. La memoria corporativa
es un concepto que no ha llegado todavia a ser comprendido, ya que
actualmente la memoria no pertenece a la corporacién, sino al conjunto de
individuos que trabajan en ella.

A medida que las exigencias de la industria se basan cada vez més en los
conocimientos, resulta muy provechoso para ella intentar hacerse de la
propiedad de los conocimientos de la fuerza de trabajo. Eso se podria conseguir
generando una memoria que fuese persistente, es decir, que existiera
independientemente de la fuerza de trabajo.

La memoria corporativa es el objetivo principal de la documentacién del capital
intelectual, ya que representa el momento en el que el activo se ha trasladado
del ambito del hombre a la maquina. Esto no quiere decir que documentar los
conocimientos sea una actividad a todo o nada, sino que inicialmente el auditor
de CI deberia centrar su andlisis en la documentacién de metaconocimientos, es
decir, del conocimiento acerca de los conocimientos, hasta que la organizacién
sea capaz de documentar eficazmente los auténticos conocimientos.
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7. CRECIMIENTO Y RENOVACION DEL CAPITAL
INTELECTUAL

La ampliacién o crecimiento del capital intelectual se puede lograr de diversas
maneras, como por ejemplo, manteniendo a una empresa rica en ideas, creativa e
innovadora, lo cual se puede lograr a través de la capacitacién de todo el
personal con respecto a los activos centrados en el individuo y a través de los
departamentos de Investigaciéon y Desarrollo, esto en cuanto a los activos de
propiedad intelectual.

Una empresa rica en ideas genera que el proceso de gestién del capital
intelectual se vea obligado a realizar verdaderos esfuerzos para no perder el
ritmo que impone la organizacion.

Si en una empresa existe una escasa innovacién por lo tanto va a tener un
escasisimo capital intelectual, ya que existe una relacién directa entre el grado
de innovacién de la empresa y su capacidad para ampliar el capital intelectual.
Las organizaciones innovadoras son ricas en capital intelectual, y su cultura y
filosoffa componen un entorno ideal para el enriquecimiento continuado en los
activos inmateriales.

Hablar de innovacién es hablar de ideas y del proceso a través del cual éstas se
hacen realidad, por lo tanto, es necesario infundir en todo el personal de la
organizacién la innovacién como una forma de vida.

Actualmente se han descrito métodos disefiados especificamente para lograr que
el personal se vuelva innovativo, como por ejemplo:

"El método de los seis sombreros pensantes"?!, que da excelentes resultados en
las sesiones de tormenta de ideas. La idea bésica consiste en descifrar la
inteligencia para que el ente pensante pueda usar un modo de reflexién cada
vez, en lugar de intentar hacerlo todo al mismo tiempo. Cada uno de los seis
sombreros pensantes estd representado por un color:

21 De Bono, Edward. "Los seis sombreros pensantes". Grupo Penguin. 1985. 56



» Sombrero blanco: blanco virgen, hechos puros, cifras € informacién.

» Sombrero rojo: calidez, emociones y sentimientos, también presentimiento €
intuicién.

e Sombrero negro: abogado del diablo, juicio, criterio y opinién negativa, por
qué no va a funcional.

e Sombrero amarillo: sol, brillo y optimismo, positivo, constructivo,
oportunidad.

e Sombrero verde: fértil, creativo, plantas naciendo de las semillas, movimiento,
provocacién.

e Sombrero azul: frio y control, director de orquesta, pensar en pensar.

En el transcurso de una sesién de tormenta de ideas los participantes siempre
tienen que llevar el mismo sobrero de color hasta que las ideas se agoten,
momento en el que pasardn al siguiente color, dependiendo del tipo de reflexion
en el que haya que concentrarse a continuacion.

El proceso de innovacion segiin el doctor Min Basadur, en su libro de El poder
de la innovacidn es el siguiente:

Figura 4

4. Implementacién

1. Generacion

3. Optimizacion 2. Conceptualizacién

Generacion: La generacién implica mantener el proceso de innovacién siempre
en marcha. La reflexién generativa se basa en la reunién de informacién
mediante la experiencia directa, la pregunta, la imaginacién de posibilidades, la
percepcién de nuevos problemas y oportunidaes y la visualizacién de las
situaciones desde perspectivas diferentes.
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Conceptualizacién: mantiene en marcha el proceso de innovacién. Al igual que
la generaci6n, implica divergencia, aunque en lugar de llegar a la comprensién
por medio de la experiencia directa, lo hace a través del pensamiento abstracto,
agrupando ideas nuevas, detectando interioridades que contribuyen a definir
los problemas y creando modelos tedricos para explicar las cosas.

Optimizacion: se encarga de llevar un poco mds lejos el proceso de innovacion.
Al igual que la conceptualizacidn, prefiere llegar hasta la comprensién mediante
el pensamiento abstracto, pero en lugar de divergir, los individuos que poseen
este estilo intelectivo optan por convergir, transformando las ideas abstractas y
las alternativas en soluciones y planes practicos. Confian mas en las ideas
analizadas mentalmente que en la experimentacion prictica de las cosas.

Implementacién: Al igual que la optimizacién, opta por la convergencia, aunque
prefiere el aprendizaje a través de la experiencia directa en lugar del
pensamiento abstracto. Su objetivo es hacer las cosas.

Crecimiento de los activos de mercado

Los activos de mercado tienen que alimentarse constantemente para que
crezcan. Es preciso descubrir férmulas innovadoras para aifiadirles valor, ya que
en ultima instancia los activos de mercado son los que van a reflejar la mayor o
menor salud de la empresa.

Las denominaciones y las marcas se pueden fortalecer mediante la promocion, la
publicidad, etc.; éste crecimiento influye directamente en la fidelidad del cliente,
la repetibilidad de los negocios y, por ultimo la reserva de pedidos.

El crecimiento de campeones, clientes e influyentes sienta unas bases sélidas
desde las que se puede fomentar el crecimiento de otros activos de mercado. El
cuidado de los clientes y los programas de satisfaccién de la clientela también
contribuyen a ello, al igual que el prestigio de calidad, receptividad y servicio
mds all4 de las simples visitas de cumplido.
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Crecimiento de los activos de propiedad intelectual.

Los activos de propiedad intelectual se pueden incrementar mediante la
investigacidn y el desarrollo o por adquisicidn.

La investigacién y el desarrollo ha sido, desde hace mucho tiempo, el método
mds popular de generacién de todas las formas de propiedad intelectual y, sobre
todo, de Know-how.

La cuestion mds importante que hay que considerar es cémo hacer el
seguimiento del Know-how generado mediante I+D y el equilibrio entre patente
y revelacién, por una parte, y de los secretos de fabricacién, por otra.

Cabe destacar, que actualmente "nuestro pais cuenta con un cientifico por cada
15,000 habitantes, relacién muy alta si se compara con la relacién existente en
los paises desarrollados, donde existe un cientifico por cada 500 habitantes. El
Sistema Nacional de Investigaciones (SNI) registra aproximadamente 3, 500
segin Lommitz (1996) cifra baja en comparacién a otros paises en vias de
desarrollo y con la agravante del centralismo que concentra al 55.6% de los
miembros del SNI en instituciones y centros de investigacion del Distrito
Federal".21

Estadisticamente, "se ha comprobado que en los ultimos 20 aiios, por cada délar
que una empresa invierte en investigacion y desarrollo, tiene un retorno ocho
veces mayor que si lo invierte en maquinaria"22, porque el compra maquinaria
hace rutinas més rapidas y evita el aburrimiento del ser humano, y eso genera
productividad, pero la investigacién y el desarrollo generan innovacién,
producen cosas que hasta ese momento no existian, y cuando se inventa algo
nuevo, no importa que el proceso se tarde diez afios, habrd una patente y se
volvera uno dueiio del mercado por un periodo bastante largo.

21 M. en C. Funes Catafio, Yolanda. "Capital Humano". Contadurfa Pdblica. Abril 1999.pp18 59

22 Colegio de Contadores Publicos de México, A.C. "Capital Intelectual” .
Conferencia dictada el dia 25 de septiembre de 1998.



Crecimiento de los activos de infraestructura

Los activos de infraestructura se pueden dividir en dos categorfas: los que
describen la gestién y la cultura de la empresa y los que son el resultado de la
tecnologia de la informacién.

Mis que hablar de un crecimiento de filosoffa y procesos de gestién, y de
cultura corporativa, se puede hablar de un cambio.

Cambiar la filosofia puede ser el tinico modo que tenga una compaiiia para
alcanzar sus objetivos. Estos cambios suelen tardar bastante tiempo en
completarse e implican unos costos iniciales elevados.

Cambiar una cultura corporativa también lleva tiempo y dinero.

Si la compaiifa tiene una cultura especialmente solida, el cambio se puede
prolongar a lo largo de varios afios, y en algunos casos incluso puede ser
preferible cerrar el negocio y empezar de nuevo.

El objetivo de la creacién y el disefio de los sistemas de tecnologia de
informacién consiste en apoyar las funciones corporativas. En las empresas
competitivas, los gerentes de Tecnologia de Informacién (TT) seran figuras clave,
ya que su funcién consistird en planificar y desarrollar las infraestructuras de TI.

La mayor o menor duracién de los planes dependerd de la mayor o menor
importancia del sistema para la marcha de la organizacién.

Crecimiento de los activos centrados en el individuo

El desarrollo del individuo se puede fomentar de diversas maneras, tales como la
capacitacion, educacidn, la formacidn, la experiencia en la realizacién de trabajo
y a través del proceso de conocimiento y sensibilidad ante el mundo exterior.

Desde la perspectiva del individuo, el crecimiento es fundamental para poder
aspirar a tener un empleo de por vida, y de ahi que la inversién continuada en la
evolucién personal y profesional de los empleados sea un objetivo de mdxima
prioridad.
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La capacitacién ha existido siempre, entendiéndose ésta como el proceso de
ensefianza-aprendizaje que pretende modificar la conducta de las personas
en forma planeada y conforme a objetivos especificos. Desde 1978, afio en
que se elevé a rango de derecho social, las empresas han capacitado por
miiltiples razones: "se capacita por obligacién legal"?2, por impacto curricular,
por obligacién contractual, por mantener a la gente ocupada, por ejercer un
presupuesto, por pretexto, por premio o por castigo. Pero también se capacita
con base en necesidades especificas, para incrementar conocimientos, desarrollar
habilidades y modificar actitudes para el correcto desempefio de un puesto
determinado.

La educacién en los empleados, ayudard al desarrollo del CI, por que
proporciona la capacidad para comunicarse con los compaiieros en todos los
dmbitos y todas las formas posibles lo cual contribuye a la riqueza de la
organizacion, y por eso los empresarios deberfan tomar encuenta las distintas
oportunidades educativas con el personal.

La orientacién profesional u ocupacional ayuda tanto al empleado como al
empresario a decidir cudl es el tipo de crecimiento y desarrollo personal que
mejor se adapta a cada individuo.

Las cualificaciones profesionales son una buena fuente de enriquecimiento para
los empleados. Las organizaciones deberian sopesar los costos de desarrollo y
mantenimiento de una fuerza de trabajo rica en conocimientos frente a los
riesgos asociados con la rotacidn del personal para adquirir nuevas técnicas.

Los conocimientos y las competencias asociados con el trabajo se acumulan y
desarrollan a lo largo del tiempo mediante el desempeiio esmerado y eficaz de
un empleo tras otro. En ocasiones, las grandes compaififas tienen politicas
especiales para promover el cambio de empleo cada tres afios de una proporcién

22 Ley Federal del Trabajo. Articulo 132. Obligaciones de los Patrones.

Inciso XV. Es obligacién del Patr6n proporcionar capacitacién y adiestramiento a sus trabajadores
Art. 153-a. Todo trabajador tiene el derecho a que su patrén le proporcione capacitacién o
adiestramiento en su trabajo que le permita elevar su nivel de vida y productividad, conforme

los planes y programas formulados de comin acuerdo, por el patron y el sindicato o 61
sus trabajadores y aprobados por la Secretarfa de Trabajo y Previsién Social.



significativa de su fuerza de trabajo, y es interesante observar c6mo los
empleados de estas empresas dan la impresién de ser novatos en su nuevo
puesto y afrontan los nuevos problemas con el entusiasmo caracteristico de los
recién llegados.

La formacién es otra forma de divulgacién entre todo el personal de la empresa
de los conocimientos que poseen unos pocos empleados.

La Investigacidn y el Desarrollo es una de las formas principales de fomentar da
evolucién del crecimiento personal y profesional de los empleados con una
sélida formacién. El desafio consiste en separar el conocimiento del ser humano,
y diseminarlo entre los compafieros a quienes pueda resutar beneficioso.

La capacidad para colaborar satisfactoriamente en el desarrollo de cualquier tipo
de activo constituye un verdadero activo de infraestructura por derecho propio,
derivado de la cultura corporativa, asi como de la filosoffa y los procesos de
gestion.
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8. VALORACION DEL CAPITAL INTELECTUAL

Los inversores siempre han valorado el capital intelectual, cuando los
capitalistas de especulacién analizan una empresa de riesgo en fase inicial con
un prop6sito de inversién, no suele haber nada material ni tangible en ella.

Los capitalistas de riesgo de hoy en dia se fijan, ante todo, en la gente y solo en
una fase posterior investigan la idea y el mercado. Intentan evaluar el factor
dindmico-viable de un equipo especifico de individuos. Cuando un inversor
arriesga su capital en un negocio en marcha, o quiza lo compra, lo hace, porque
en realidad cree en la calidad del I+D, en la vitalidad de la propiedad intelectual
y en la calidad del equipo gestor, examinando los sistemas informéticos que
aportan infraestructura a la empresa y aseguriandose de que cumplen con su
funcién, que son modernos, que se basan en estdndares y que son ampliables.

También analizan los principios bésicos y la cultura de la organizacidn,
intentando determinar el mayor o menor potencial de €xito de un hipotético
plan de colaboracién empresarial.

Aunque la valoracién del capital intelectual es una actividad que se realiza
desde hace muchos afios, lo cierto es que sélo se utiliza cuando se juzga
necesario a efectos de venta,es decir, cuando se quiere por ejemplo formar una
empresa integradora, una fusion, etc. Entre las diversas razones que justifican la
valoracién del capital intelectual son las siguientes:

- Que los gestores sepan dénde reside el valor de 1a empresa.
- Disponer de una unidad de medida para calcular el éxito y el crecimiento.

- Como fundamento para obtener financiamiento o préstamos.

El valor del capital intelectual estd determinado por el mayor o menor grado en
el que los activos inmateriales pueden convertirse en ingresos financieros.
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8.1 VALORACION DE LOS ACTIVOS DE MERCADO

Algunos activos de mercado se han valorado desde hace muchos afios, y entre
los ejemplos més destacados figuran las marcas comerciales y las marcas de
fabrica. Uno de los métodos mds conocidos para la valoracién de las marcas
consiste en puntuar siete factores o atributos de las mismas:

Liderazo
Estabilidad
Mercado
Internacionalidad
Tendencia
Apoyo
Proteccidn.

o & o o o o o

El valor de la marca aumenta su fortaleza, que se puede determinar mediante el
andlisis de los flujos de ingresos. La fortaleza de una marca se incrementa
gradualmente con el tiempo hasta que pasa a la posicién nimero dos, o se
debilita y retrocede hasta la posicién nimero uno cuando existe un efecto
exponencial que influye sobre su valor.

8.1.1 VALORACION DE LA REPETIBILIDAD DEL NEGOCIO, RESERVA DE
PEDIDOS Y FIDELIDAD DEL CLIENTE

En la actualidad, el valor financiero de la fidelidad del cliente se mide mediante
la repetibilidad del negocio, la cual, a su vez, se determina a través de
proyecciones de ventas. La mayoria de las empresas son capaces de proyectar
sus ingresos con un afio de antelacién, pero cualquier prediccién
supuestamente exacta para un periodo mds largo carece de credibilidad para el
contable profesional. Valorar la reserva de pedidos es mds fécil, porque éstos ya
se han recibido, aunque en realidad el activo no se materializara hasta que el
dinero en efectivo se haya ingresado en el banco.
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8.2 VALORACION DE LOS ACTIVOS DE PROPIEDAD INTELECTUAL

A la hora de valorar la propiedad intelectual, es fundamental tener en cuenta la
solidez de la proteccién. Uno de los aspectos que se deben considerar es la
fuerza y la naturaleza genérica de las reclamaciones, que confieren al propietario
de la patente un amplio espectro de aplicaciones en el que poder mantener un
monopolio.

Otra dimensién se refiere al territorio geogréfico en el que se ha registrado una
patente.

Sin embargo, una patente mundial y con un amplio abanico de reclamaciones
puede tener muy poco valor si no existe una demanda de aplicaciones
industriales en el mercado que requieran su concurso. La longevidad esperada
de una patente también determina su valor. Las patentes también se pueden
valorar atendiendo a los ingresos que pueden general para su propieratio o al
valor que tiene en sus manos para evitar que las utilice un competidor.

8.3 VALORACION DE LOS ACTIVOS DE INFRAESTRUCTURA

Cuando una empresa adquiere un negocio en marcha, esta comprando un
negocio completo, es decir, con todos sus activos. Sin embargo, podria
considerar que con otro equipo gestor el negocio seria mas valiosos. Pues bien,
ésta es precisamente la base de la inversién de capital-riesgo en la compra de
compaiiias por parte de sus ejecutivos. El valor de la infraestructura esta
incluido en el valor global de la empresa y la adquisicién se podria contemplar
como una verdadera unidad que genera valor. Por otro lado, el valor real de una
empresa se podria limitar a sus activos de infraestructura. Las adquisiciones que
a primera vista parecen muy atractivas no siempre resultan satisfactorias, sobre
todo porque los adquirentes no habian pensado en la posibilidad de fusionar
sus respectivas culturas.
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8.4 VALORACION DE LOS ACTIVOS CENTRADOS EN EL INDIVIDUO

El salario es la forma tradicional de asignacién de valor al personal de la
empresa. Los empleados mds valiosos ganan més dinero que los menos valiosos.
Por su parte, los individuos excepcionales, como por ejemplo los tinicos que
dominan una técnica determinada, también se consideran valiosos y su
aportacidn a la organizacién merece una retribucién por encima de la media. Sin
embargo, ésta es una forma muy superficial de valorar el personal.

Los empleados acostumbran a estar infrautilizados en la compaiiia, y poseen un
talento y un valor que quizd no se refleja en su salario simplemente porque no
tienen la oportunidad de aportarlo a la organizacién. Para poder contemplar al -
personal desde una perspectiva correcta lo primero que hay que hacer es
asignarles el que deberia ser su puesto de trabajo dptimo, y luego analizar el rol
que desempeiian en la organizaci6n. La siguiente fase consiste en identificar sus
cualidades tangibles, como por ejemplo conocimientos técnicos, liderazgo de
equipos, capacidad creativa, etc. y asignarles un valor. Se trata de un proceso
ininterrumpido y de notable importancia. Una falta de conocimientos en la
organizacion, en el lugar y el momento justos, siempre cuesta dinero, tanto si la
empresa se ve obligada a reinventar la tecnologia como si uno solo de sus
empleados pierde una hora averiguando lo que debe hacer para cursar un
pedido.

Para determinar qué conocimientos tienen valor y quién tiene que utilizarlos,
hay que intentar poner en marcha el proceso de construccién de conocimientos
ficticios, aunque sean rudimentarios y cuando ya se sabe quien necesita y quien
utiliza cada conocimiento, se puede iniciar muy lentamente el proceso de
valoracion.
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9. CONCLUSIONES

La elaboracién de esta investigaciéon permite demostrar que si una
empresa desea ser competitiva, tiene que dejar de practicar esos modelos
que se utilizaron hace 100 afios, principalmente el taylorista, y comenzar
a generar capital intelectual en su empresa, mediante la capacitacién de
personal; asi mismo, extraerles sus conocimientos mediante la creacién
de la memoria corporativa y  fomentar la importancia de los
departamentos de investigacion y desarrollo.

El capital intelectual es el cimiento fundamental que asegura la
congruencia de la estrategia de la empresa con los recursos humanos. Por
lo tanto, la empresa duefia de su conocimiento, duefia de capital
intelectual, puede ser una empresa competitiva. Ya que, por el contrario
una empresa sin conocimiento navega sin consistencia, sin rentabilidad y
sin solvencia, ademds, su enemigo principal serd la ignorancia que exista
en la organizacidn.

La adicién de un sistema de Capital Intelectual al proceso gerencial envia
la sefal interna de que la alta gerencia quiere que todos los empleados
influyan con una participacion activa en los factores clave de las
capacidades de ganancias futuras de la compafiia y una externa que esta
tratatando de ayudar a expertos externos en el entendimiento de los
valores ocultos de la compaiiia y en su creacién.

En general el Capital intelectual le permitird a la empresa enfrentar los
desafios de la competitividad en el siglo XXI con la solidez que da el
conocimiento.

Sélo con Capital Intelectual puede la empresa lograr su recuperacién y
desarollo.
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El conocimiento, al ser un bien inmaterial no se pierde cuando se entrega,
no disminuye cuando se comparte puede crecer sin quitarle nada a nadie.
Por lo tanto es necesario crear dentro de la organizacién una cultura que
permita fomentarlo.

Los paises que promueven el conocimiento y lo aplican en las relaciones
cotidianas de su orden social enfrentan los desafios de la competitividad
con fortaleza. Esta fortaleza no est4 en sus reservas monetarias ni en el
indicador bursatil del dia, sino en el conocimiento. La auténtica y tnica
fortaleza de cada pais, de cada empresa, de cada familiar y de cada
persona esta basada en el conocimiento que tenga cada uno.

Como lo expresa el papa Juan Pablo II "En efecto, aparte de la tierra, el
recurso principal del hombre es el hombre mismo".

"Actualmente el factor decisivo es cada vez mds el hombre mismo: es
decir su conocimiento, en especial el cientifico, su capacidad para la
organizacion interelacionada y compacta, asi como su habilidad para
percibir las necesidades de otros y satisfacerlas".

En general, se puede recomendar que las empresas que quieran ser
competitivas tienen que:

» Establecer el conocimiento como el objetivo primordial de la
organizacién.Es decir, en primer lugar los activos intangibles y
posteriormente los tangibles.

* Fomentar la creatividad, que es una virtud de la vida de los negocios,
y que en ocasiones las empresas la adormencen con lo que logrardn

espudidizarse a si mismas.

* Los lideres deben darse cuenta que para que su empresa crezca, tienen
que crecer todos los elementos que estan en ella.
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Fomentar el CI para generar una cultura dentro de la empresa que
traerd consigo una sinergia que envuelve a la empresa en su totalidad
y crea un espiritu de sana competencia.

Generar tecnologia y procesos propios, con lo que se estard un paso
adelante de la competencia.

Trabajar juntos a todos los niveles para lograr la conjuncién de lo
mejor en las empresas creando un sistema que facilite la comunicacién

para compartir €l conocimiento.

Entender que cualquiera en la empresa puede contribuir a la solucién
de los problemas.

Invertir para diseminar el conocimiento y redefinir la organizacion.
Movilizar el uso de la tecnologia para administrar y controlar costos,
al uso de la tecnologia como herramienta para adquirir ventajas
competitivas aprovechando el talento de los colaboradores de la
organizacion.

Dar prioridad a la Educacién, y

Establecer una megacapacitacion dentro de las empresas.
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