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Importancia, avances y aspectos de la valorizacion de

activos intangibles

Para valorizar intangibles

ASTA 1990 ¢l valor de una

empresa en la Bolsa de

Valores de Nueva York era
casi lo mismo que su valor en
librog, Actualmente, Ia relacidn
promedio entre ¢ valor de mer
cado ¥ el valor en libros es de
tres & uno, sepin datos de la
Reserva Federal de Estados
Unides. Esto significa que de
cada US2900 de valor de una
empi o, US$600 son atribui-
bles a activos intangibles (Al)
como capital intelectual, conoci-
miento, reputaciin, gerencia
profesional y habilidad para
entender diferentes culturas y
mercados, entre muchos otros.
Estos Al no son registrados en
los estados financieras, pero si
son cuantificados por ol merc-
do a través de la diferencia
entre el valor bursdtil v el valor
contable, Desafortunadamente,
lag escuelas de negocios ¥ uni-
versidades enlronan a los eeca-
tivos para ser gerentes de acti-
vos tangibles o contables en
lugar de prepararlos para desa-
rrollar Al. La presitn competiti-
va generada por la globalizaciin
hace que se tome por descontado
Ia calidad ¥ ¢l buen precio de un
products o servicio.

Desde lea cuarenta hasta
finales de los ochenta el market
fo book ratio de las prameras
2000 empresas en Estados
Unidos era alredededor de 1,
por lo gque ¢l valor de la empre-
ga en el mercade era bdsica-
mente su valor contable. Sin
embargo, a partir de 1990 se
inicia lo que denoming la bata-
lla de los intangibles, pues se
produce un increments especta-
cular en este ratio hasta alcan-
zar ¢l valor de 3.0 en 1997, Esto
corrobora la importancia de los
Al como generadores de valor
en la economin contemporanes,
Lamentablemente, no hay toda-
via un Adam Smith o un David
Ricardo que haya desarroliado
un modelo que explique en
forma integral esta nueva
forma de generar valor. El en-
foque economicista s¢ mues-
tra absolutamente insuficiente

para entender la nueva dindmi-
ca empresarial. Contnbuciones
de otras ciencias como la antro-
pologia, la paicologia o el arte se
hacen indispensables para im-
pulsar estrategias que desarmo-
Nen los Al de la empresa, que
repregentan en promedio  dos
tercios de au valor,

Definicion y categoriracidn

Las empresas gque no han
implementade programas de
reingenieria, calidad total, o
qué no hayan desarrollado
alianzas estratégicas o fusiones
para . aleanzar economias. de
escala simplemente han desa-
parecido del mapa empresarial.
El manejar bien los recursoes
figicos v financieros de una cor-
poracidn es algpe que cualguier
empresa del montdn hace en el
mundo globalizado. Por eso, las
emprésas. que destacan  por
encima del promedio son las
que logran diferenciarse a tra-
vig de Al como innovadores
modelos erganizacionales o cul-
turas corporativas singulares
que apelan no sdlo a la mente,
ging tambitn al mundo emocio-
nal de las personaz,

La rngueza y el crecimiento
de la economin del siglo XXI
estd basnda on Al (los actives
fisicos ¥ financioros se  estan
comvirtiende rdpidamente en
commodities). Es por eso que el
tema de los intangibles ha
empezado a atraer el interés de
loz peadémicos v la comunidad
empresarial. La Real Academia
define “intangible® como poco
gusceptible de ser definido o
determinado con certeza o prec-
giin. Creo que los Al pueden ser
definidos. Sin embargo, debo
coincidir con la Real Academia
en que no pueden ser determi-
nados con absoluta cerfeza ¥
prcisain,

Una definicidn seria: un Al es
una fuente de beneficios futuros
que no tiene un cuerpo fisice o
representaciin financiera (accio-
nis, bonos) Unn patente, una
marea, unn estructura Wo cultu-
ra organizacional Onica gue

genera menores costos O mayos
res ingresos son Al De acuerdo
con ¢ profesor Baruch Lev, de la
Universidad de Nueva York, los
intangibles tienen tres drivers:
innovagiin, praclices organiza-
cionales ¥ recursos humanos,
Como hemos deserito anterior-
mente, lo que cren valor en las
empresas son los Al v por eso
hay una gran presion para inno-
var, para ovitar el comrnodily
trup v poder implementar estra-
tegias de diferenciacion. Las
innovaciones son desarmolladas
principalmente por la inversidn
en intangibles. Los nuevos pro-
ductos, SeTvicis ¥ Procesos son
los resultados de inversiones en
investigaeion y desarrollo, beeno-
logrin, capacitacidn de personal e
interacciones estructuradas e
inteligentes con los clientes.

Los analistas dividimos los
Al en distintas categorias (para
propésitos de identificncidn ¥
clasificacidn). Los Al son agru-
pados en la misma categoria
cuando. métodes de valuacidn
similares son  particularmentes
aplicables a ese grupe de acti-
vos, La siguiente cabegorizacion
e solamente dlustrativa ¥ no
reprezenta de ninguna manera
ung clasificacion exhaustiva e
integral de los intangibles:

1. Relacionados al marke-
ting (marcas, nombres, logos,
etoétera),

2. Relacionados a la tee-
nologia (procesos patentados,
documentacion téenica, notas
de laboratorio, conocimiento
bécmico).

3. Artistico-literarios (traba-
jos literarios, derechos de autor,
composiciones musicales).

4. Relacionados al manejo y
proceso de informacidén (hases
de datos automatizadas, dere-
choa de softrare, nefioorks).

5. Relacionados & la inge-
nieria (disefios  industriales,
productes patentados, férmu-
las secretas, dibujos técnicos,
Leoeels],

6. Bagados en el cliente (lis-
tag de clientes, contratos con
clientes, relaciones especiales
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