Call center de una empresa de venta de billetes en Internet, Beijing, China.

Ya no es el sector de _
servicios de antano

Prakash Loungani y Saurabh Mishra

N 1988, General Motors lanzé una

campana publicitaria con un anun-

cio musical memorable: “Este no es el

Oldsmobile de tu padre. Es una nueva
generacion de Oldsmobiles” La imagen del auto
no habia acompafiado su transformacion, que
lo llevé de ser un vehiculo serio y formal a uno
mucho mas tecnoldgico y distinguido. El sector
de servicios podria beneficiarse con una campana
publicitaria de ese tipo: también necesita un
cambio de imagen que refleje la transformacién
que atravesd en la dltima década. El Oldsmobile
no sobrevivid, pero el sector de servicios llegd
para quedarse: ya representa un 60% del empleo
a nivel mundial.

Los prejuicios contra el sector de servicios
estan bien arraigados. Algunos consideran que
es el hermano inutil de otros sectores de la
economia, como el agricola y el de las manu-
facturas. En La riqueza de las naciones, Adam

Smith cuestiond el valor social que ofrecen
“clérigos, abogados, médicos, todos los hombres
de letras, comicos, payasos, musicos, cantantes
y bailarines de dpera, etc”. Incluso hoy, como
lamentd la economista Christina Romer en
una columna editorial del New York Times, “se
cree que es mejor producir ‘cosas reales’ que
servicios” (Romer, 2012).

Seguin otros expertos, los servicios no son
socialmente inutiles, pero sufren cierta discapaci-
dad. En un famoso trabajo de 1967, el economista
estadounidense William Baumol promovié la
idea de que el sector de servicios es resistente a
las mejoras de productividad. El autor sefialé que
la prestacion de servicios —como las comidas en
restaurantes, los cortes de cabello y los controles
médicos— implica transacciones personales. Estos
tipos no se ajustan facilmente a la estandarizacion
y al comercio, las fuentes del crecimiento de la
productividad y, por ende, del ingreso.

Los servicios
gozan de un
nuevo respeto
como pilares
del comercio
mundial
moderno
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Esta imagen ya no es una representacion fiel del sector de
servicios. Las ocupaciones en el sector incluyen actualmente
algunas que hasta Smith podria haber considerado utiles. El
comercio de servicios aument6 dentro y fuera de las fronteras.
Muchos servicios tienen actualmente un desarrollo tecnolégico
elevado y pagan salarios altos. Y, cada vez mas, las manufacturas
y los servicios, en lugar de ser hermanos que compiten entre
si, son parte de una familia de creacion de valor. Los servicios
son cada vez mds fundamentales para el funcionamiento satis-
factorio de las manufacturas.

Transables y tecnolégicos
Un corte de cabello sigue implicando un viaje a la peluqueria. Sin
embargo, muchos otros servicios ya no exigen que el prestador
esté cerca del cliente. La gente ya no tiene que ir al banco para
acceder a su dinero. Muchos de los servicios de consultoria, como
el disefio arquitecténico, pueden prestarse desde cualquier lugar
del mundo. Y, si bien la mayor parte de los servicios de atencion
médica todavia implican una visita al doctor, es cada vez mas
frecuente la prestacion remota de servicios médicos, que en
algunos casos incluye intervenciones quirurgicas. La prueba de
esa transformacion es la creciente proporcion que representa el
sector de servicios en las exportaciones mundiales. El crecimiento
de la exportacion de servicios fue mas rapido que el de la expor-
tacion de manufacturas en la ultima década (véase el grafico 1).
La principal razén detras de la mayor transabilidad de los
servicios es la revolucion de las tecnologias de informacion
y comunicacién. Los costos de las telecomunicaciones, que
disminuyen rapidamente, el mayor uso de Internet y la veloz
proliferacién de los servicios de conexién de banda ancha posi-
bilitaron la prestacion de servicios entre partes independientes,
dentro y entre paises. Recurriendo a las redes de telecomuni-
caciones, los productos de servicios pueden recorrer grandes
distancias casi al instante. El espectro de servicios que pueden

Gréfico 1

El negocio esta en los servicios

A nivel mundial, las exportaciones de servicios modernos
crecieron mas que las de manufacturas.
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Fuente: Estimaciones de los autores b en estadisticas del FMI, el Centro de Comercio
Internacional y la Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo.

Nota: Las exportaciones de servicios modernos incluyen los servicios de seguros, financieros, de
computadoras e informacion, las comisiones por regalias y las licencias y otros servicios

p Los servicios son los servicios de transporte, viajes, construccion,
personales, culturales y recreativos.
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digitalizarse y globalizarse es cada vez mds amplio: desde el
procesamiento de reclamos de seguros y pagos de impuestos
hasta la transcripcion de historiales médicos y cursos en linea.

La tecnologia y el aumento del comercio, a su vez, se combinaron
para mejorar la productividad de los servicios, aunque no tanto
como en el sector manufacturero (Summers, 2013). Son cada
vez mas los servicios que pueden desagruparse: una actividad
de servicios individual puede dividirse en tareas realizadas desde
distintas ubicaciones geogréficas. Es famosa la descripcion de Smith
de como la productividad de una fébrica de alfileres aumentaba
si, en lugar de recurrir a un trabajador a cargo de todas las tareas
relacionadas con la fabricacion de un alfiler, distintos trabajadores
se especializaban en tareas especificas y luego intercambiaban los
frutos de su trabajo. En muchas industrias de servicios, se esta
registrando un proceso similar de especializacion e intercambio.
Al igual que en el caso de los bienes, la productividad de los
servicios puede aumentar gracias a su especializacion y su escala.

Esa divisién de servicios habilit6 nichos que pueden explo-
tar las economias en desarrollo (término que se utiliza en este
articulo para referirse a los mercados emergentes y los paises de
bajo ingreso) y las economias avanzadas (véase el mapa). Sibien
la medicion del comercio de servicios es dificil, todo indica que
la proporcion de las economias en desarrollo en la exportacion
de servicios a nivel mundial subié de un 14% en 1990 a un 25%
en 2011. Y, aunque la mediciéon comienza en una base mucho
mas baja, el crecimiento de la exportacion de servicios super6
el de las economias avanzadas (véase el grafico 2).

Algunos estudios recientes observan que los paises de mediano
ingreso estdn empezando a exportar servicios que, tradicional-
mente, lo hacian las economias avanzadas. Ademas, esa mayor
sofisticacién del sector de servicios tiene una relacién positiva
con el crecimiento en las economias en desarrollo, luego de con-
trolar por otros factores. Siempre es dificil determinar relaciones
de causalidad, pero los resultados sugieren que estamos ante un

Grafico 2
Servicio rapido
El crecimiento de las exportaciones de servicios en las economias

en desarrollo ha sido mas rapido que en las economias avanzadas.
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Fuente: Calculos de los autores basados en estadisticas del FMI y el Centro de Comercio
Internacional.

Nota: Las exportaciones de servicios comerciales se definen como el total de exportaciones de
servicios menos los servicios plblicos. Las economias en desarrollo incluyen los paises de bajo
ingreso y de ingreso mediano bajo. Las economias avanzadas incluyen los paises de alto ingreso
alto de la O i6n para la Cooperaci6n y el Desarrollo Econdmicos.




Distribuyendo la riqueza

Las exportaciones de servicios estan mas concentradas en Estados Unidos y Europa, pero su importancia en las economias emergentes es cada vez mayor.

las exportaciones totales de servicios comerciales.

nuevo canal de crecimiento para las economias en desarrollo, en
especial las economias de mediano ingreso, como Malasia (Mishra,
Lundstrom y Anand, 2011; Anand, Mishra y Spatafora, 2012).

Para servirle

Las teorfas econdmicas tradicionales de transformacién estructural
—desarrolladas por autores de renombre como Nicholas Kaldor,
Ragnar Nurkse y Arthur Lewis— consideran que la industrializa-
cidn es el principal factor de generacién de empleo y crecimiento.
La busqueda de un crecimiento basado en las manufacturas se
mantiene hasta la actualidad (véanse, por ejemplo, Lin, 2011, y
Rodrik, 2011), pero la interdependencia cada vez mayor que existe
entre el sector manufacturero y el sector de servicios pronto podria
ponerle fin al debate respecto de la eleccién de un sector por el otro.

Una verdad ya vigente desde hace tiempo en Silicon Valley,
California, dice: “E1 70% del hardware es software”. Indica que hace
tiempo que se ha advertido el vinculo entre las ventas de compu-
tadoras y los servicios de software. Se trata de un fendmeno que
ya superd los limites de la industria informatica. Los servicios han
pasado a ser el factor de unién de muchas cadenas de suministro
de manufacturas. El éxito de muchas cadenas depende de los
cimientos que ofrecen los servicios, que van desde la investiga-
cién y el desarrollo en las etapas iniciales de produccion, hasta la
distribucion y el mantenimiento, una vez terminado el producto.

Como advierten esa interdependencia, las empresas estan pasando
“de vender productos, a vender una combinacién integrada de pro-
ductos y servicios que ofrecen valor’, un cambio que la bibliografia

Fuente: Calculos de los autores basados en las estadisticas segiin el Manual de Balanza de Pagos (BPM6) del FMI.
Nota: El tamafio de cada burbuja representa el valor total de las exportaciones de servicios comerciales en 2007. El color representa la proporcion porcentual de las exportaciones de servicios modernos en
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denomina “servitizacion de las manufacturas” (Baines, Lightfoot y
Smart, 2011). Ni el término ni la venta de servicios por parte de las
empresas manufactureras son algo nuevo. Lo nuevo es la magnitud
de la préctica y el cambio de actitud de sus gerentes, que pasan de
pensar que los servicios son un “mal necesario” a pensar que son una
caracteristica esencial que ayuda a brindar lo que el cliente desea.

Abundan los ejemplos. Uno evidente es el de FedEx, que a partir
de un sistema confiable de entrega y seguimiento permite que las
empresas estén seguras de que los productos llegaran a sus clientes.
Menos famoso para el publico general, pero igual de conocido en
el mundo de los negocios, es el caso de Rockwell Automation, que
se especializa en el mantenimiento y la reparacién de productos de
automatizacion para practicamente todas las principales industrias.
Un ejemplo mas pedestre es el de Zappos, una “utopia de compras
por Internet’, que permiti6 que los productores de calzado trans-
formaran la experiencia de compra de zapatos: de una transaccion
que implicaba lidiar con “vendedores que tambaleaban bajo pilas
de cajas’, se pas6 a una transaccion que se realiza “en la comodidad
y la privacidad de la casa de los clientes” (Jacobs, 2009).

Prestar servicios con una sonrisa

Mientras que algunas empresas se quedan con un componente
dela cadena de suministro y tercerizan todos los demds, muchas
estdn adoptando una estrategia de integracion vertical en la que
controlan diversas partes de la cadena de valor. Por lo general,
las actividades de una empresa se agrupan en tres categorias:
el segmento inicial, que comprende el disefio, la investigacion

Finanzas & Desarrollo junio de 2014 53



basica y aplicada, y la comercializacion de tareas creativas; el
segmento intermedio, que abarca la manufactura y la prestacion
de servicios estandarizados; y el segmento final, que consiste en
la comercializacion, la gestion de marca y los servicios posventa.

Ram Mudambi, reconocido gurt en el terreno de la gestion
empresarial, sefial6 que muchas “empresas combinan las ven-
tajas comparativas de una ubicacién geografica con sus propios
recursos y competencias para maximizar su ventaja competitiva’
(Mudambi, 2008). Un patron frecuente es la “sonrisa” de la
creacion de valor en la que muchas empresas separan las activi-
dades de alto y bajo valor agregado en distintas sedes (véase el
grafico 3). Un ejemplo pionero y conocido —aunque también
controvertido— es el de la ubicacion geografica de la cadena de
valor de Nike: la empresa madre, en el estado estadounidense de
Oregon, se dedica al diseflo y a la comercializacion, y coordina
cuidadosamente la produccion, que se lleva a cabo por medio
de una red de proveedores de bajo costo en el exterior.

Labuena noticia es que estd empezando a cambiar la tendencia
de ubicar las operaciones de alto valor agregado en economias
avanzadas y relegar las de bajo valor agregado a las economias en
desarrollo (Mudambi, 2007, 2008). Las empresas, sobre todo las de
los mercados emergentes maduros, estan empezando a ponerse al
dia en lo que respecta a algunas actividades de alto valor agregado.
Y las empresas en los mercados avanzados se estan despojando de
las porciones mas estandarizadas de sus actividades de alto valor
agregado para reubicarlas en economias de mercados emergentes.
Basta ver multiplicarse a las empresas de consultoria de negocios y
procesamiento de conocimientos, y el auge del comercio electrénico
y de las ventas en linea en los mercados emergentes de Oriente
Medio, Brasil, China, India y Singapur.

¢Una buena pareja?

Para cosechar los beneficios de estas tendencias, incluso las eco-
nomias en desarrollo, donde la manufactura sigue llevandose la
mayor porcion, deben desarrollar servicios de tltima generacion.
Esos servicios se necesitan para que las fabricas se conecten con
cadenas mundiales de valor y generen competitividad en activida-
des mds calificadas de la cadena de valor. Algunos paises pueden
utilizar su ventaja comparativa en lo que respecta a los costos

Gréfico 3

iSonrian!

La “sonrisa” de la creacion de valor muestra cémo las empresas
separan la ubicacién de actividades de alto valor agregado de las
de bajo valor agregado.
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Fuente: Mudambi (2007).
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laborales para comenzar a exportar algunos servicios intermedios
o finales. En otros, los servicios pueden tener barreras de ingreso
mas bajas que en las industrias que implican un uso intensivo del
capital, u ofrecer una ruta mas facil que otros para el empleo de
las mujeres. Algunos paises, como Malasia, pueden aprovechar la
globalizacion de los servicios para escapar a una posible “trampa
del ingreso medio” (Flaaen, Ghani y Mishra, 2013).

Lo destacable es que en las economias en desarrollo la amplia-
cion del sector de servicios, asi como de sus exportaciones,
supero el tan citado ejemplo del crecimiento del sector de la
tecnologia de la informacién en India. Tomemos el caso de la
revoluciéon movil que transformo los servicios financieros en
muchos paises de Africa, la industria cinematografica nige-
riana, el diseio de juegos en Camboya, los servicios contables
en Sri Lanka y las empresas dedicadas a los recursos humanos
en Abu Dhabi.

En los estudios narrativos sobre transformacion estructural se
suele enfrentar a la manufactura contra los servicios, y a las econo-
mias avanzadas contra las economias en desarrollo. Si bien no hay
duda de que esos conflictos existen, tal vez la historia esté cambiando:
la transformacion del sector de servicios permite albergar esperan-
zas, por lo menos en algunos casos, de convivir en armonia. Hl

Prakash Loungani es Asesor y Saurabh Mishra es Oficial de
investigacion, ambos del Departamento de Estudios del FMI.
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