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Entretenimiento y costos, s son compatibles?

RESUMEN

La organizaciéon de eventos para festejos, celebraciones y aniversarios, requiere
habilidades artisticas, de coordinacion de distintos grupos de interés y de asignacion
de recursos en una linea de tiempo que estd expuesta a la incertidumbre de
acontecimientos con alto impacto econémico y financiero.

Estos ciclos de organizacién y produccion impactan en la necesidad de inmovilizar
activos en el tiempo, sobre un cronograma que estd expuesto a cambios en los
detalles del servicio y en redefiniciones de objetivos temporales para alcanzar la mejor
experiencia de los usuarios.

Mas alla del cuidado por la experiencia de los usuarios, existen instrumentos para
ajustar los elementos tradicionales de anadlisis y control de los negocios, a las
particularidades de la organizacién de eventos sociales y corporativos.

Los objetivos de la ponencia son los siguientes:

o Estructurar las caracteristicas particulares y claves del concepto de negocios,
aplicando un modelo de observacion para su configuracion.

e Presentar la matriz econémica de la actividad observada y modelizada,
detallando los factores criticos del concepto de negocios.

e Definir las unidades de costeo para medir el nivel de actividad en sus
eslabones especificos del negocio.

e Disefiar un modelo de gestion basado en costos para la actividad del
entretenimiento y la hospitalidad en eventos.

Palabras clave: eventos, concepto de negocios, modelo de observacion.
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Entretenimiento y costos, s son compatibles?

1. Introduccion

El negocio del entretenimiento presenta variantes, en funcion del contenido, el publico
0 segmento objetivo, como asi también los ciclos temporales que los caracterizan.

En esta ponencia, se abordara la problematica de la gestion del negocio de
organizacion y produccion de eventos sociales (aniversarios, casamientos, fiestas de
adolescentes) y de eventos corporativos (team bulding, fiestas de cierre del afo,
lanzamiento de productos y equipos comerciales). Las particularidades en la gestion
de estos negocios, repercute directamente en la informaciéon econémica y financiera
necesaria para lograr resultados que le permitan su sostenibilidad en el tiempo.

Es importante aclarar que la presuncién de base de esta ponencia es que la
informacion de costos y su correlacion con las fuentes de ingresos, resulta clave para
tomar decisiones en la gestion de este modelo de negocios. También es cierto que,
en muchos casos, puede ser vista la optimizacion de costos como una limitante en el
nivel de calidad que se puede lograr como producto final. De todas maneras, la
busqueda no esta enfocada a la reduccién de costos, sino al logro de un equilibrio
entre la calidad y el precio, que pueda ser sostenido con una ecuacion econdmica de
costos controlable y optimizable.

El negocio del entretenimiento necesita ser compatible con la necesidad de optimizar
la ecuacion econdémica detrds de él. La cuestion de fondo es ¢cdmo lograrlo
manteniendo el nivel de satisfaccion que esperan los clientes y consumidores?

En esta ponencia, se buscara responder a esta pregunta y presentar los mecanismos
para lograrlo.

2. ¢;Cuadles son las caracteristicas particulares que configuran los
diferenciales del negocio de los eventos?

El negocio de los eventos presenta las siguientes caracteristicas que, necesariamente,
deben ser tenidas en consideraciéon en oportunidad de disefiar un modelo de gestidn:

) La logica estratégica del modelo de negocios se orienta y se sostiene a
partir de las posibilidades de integracion vertical de los componentes del servicio
final.

o El producto final es el resultado de una equilibrada interconexion de

experiencias sensoriales. Es por esto, que la musicalizacion, la iluminacion, la
ambientacion, los accesos, la gastronomia, la propuesta de bebidas, la seguridad,
la limpieza de los espacios y las propuestas para la diversion, son los elementos
que deben operar de manera armonica y con un objetivo comun: optimizar la
experiencia del consumidor al punto que sea trasladable a otros en el futuro.

o La organizacion y planificacion del evento es clave para el logro del
objetivo final. No sélo debe basarse en la l6gica operativa del evento, sino en los
factores emocionales que los contratantes ponen en juego para vivir una
experiencia sensorial que no se olvide.

o Son reconocibles muchos disruptores endocrinos en el modelo de
negocios, provenientes de la interaccion con proveedores de servicios no
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integrados verticalmente, de los canales de distribucion que -en muchos casos-
se reservan la organizacion de los eventos (agencias de eventos corporativos y
“wedding planners” para casamientos, por ejemplo), de los propietarios/as de los
espacios edilicios y de la busqueda de quienes los gerencian con el mayor nivel
de liviandad posible.

o Los ciclos de comercializacion, planificacion y organizacion de los eventos
-en general- superan en tiempos al ciclo de produccion definitiva, siendo éste
donde se concentran todas las miradas y toda la evidencia fisica sobre el
producto final.

o La estandarizacion de los procesos es un objetivo de gestién en la
optimizacién de recursos, que convive con la necesidad de lograr un producto
final diferente y unico para quienes lo contratan, sean consumidores individuales
0 empresas.

A partir de estas caracteristicas generales, el disefio del modelo de negocios se basa
en la articulacién de componentes, algunos integrados verticalmente y otros no tanto.
De todos modos, sobre cada uno de ellos es necesario tomar decisiones que
repercuten en la ecuacién econémica y en el precio del producto/servicio final. En el
siguiente cuadro, se presentan los denominados “moddulos del producto” para su
identificacion a lo largo de esta ponencia.

Moédulos

Caracteristicas diferenciales

Salén + espacios
exteriores

Se ponderan la amplitud de las dimensiones, la convivencia con el exterior, la
accesibilidad al predio, la seguidad perimetral, el impacto sonoro en el entorno,
el mantenimiento y la conservacién de espacios verdes.

Servicios técnicos de
audio y video

Existe la alternativa de estar instalados en forma permanente, restringiendo las
alternativas de modificacién por los contratantes, o para cada evento, afectando
la calidad de la instalacién y de los servicios audiovisuales durante el evento.

Ambientacion

Requiere la eleccion de un estilo acorde a las caracteristicas de los contratantes,
tanto personales como comerciales.

Organizaciéon y
planificacién

Se trata de eventos de varias horas de duracion y que requieren la articulacion
de distintos proveedores de servicios y productos, buscando todos la
optimizacion de sus recursos en oportunidad de la produccién del evento final.

Catering

Estan asociados a marcas que facilitan la eleccién y garantizan la calidad de la
experiencia gastronomica, intimamente ligada a los eventos sociales y
corporativos, por la idiosincracia latina en las relaciones interpersonales.

Bebidas con y sin

Dependiendo del clima y los hébitos sociales, los niveles de consumo son

alcohol diferentes en las proporciones, no asi en el total de litros por persona en cada
evento.

Artistica y La variedad de los micro-eventos musicales, artisticos y para la diversién de los

musicalizacion participantes es determinante en la dindmica del evento completo, con un

evidente avance de la innovacién tecnologica en este rubro.

Cuadro | — Estructura modular del complejo de negocios (elaboracién propia)
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Es importante tener en cuenta que el modelo de integracion vertical puede llegar a
cubrir la totalidad de los mddulos, inclusive, siendo utilizado como argumento
diferencial de venta de productos “llave en mano” con todo incluido y trasladando esta
propuesta en un precio final por invitado.

En este sentido, como todo modelo de integracion vertical, se presentan algunas
caracteristicas que atender, por su repercusion en la capacidad ociosa y en los costos
vinculados a ésta. Es por ello, que no todos los competidores operan con este
modelo, ya que también implica la inmovilizacidon de capital en recursos fisicos que
atentan contra la busqueda natural de la liviandad del modelo de negocios, que se
potencio con el impacto de la crisis sanitaria COVID-19.

En funcién de esta apertura de modulos de gestion y de decisién comercial, es clave
definir cuales son los objetivos que se persiguen en cada uno de ellos, tanto desde el
punto de vista de los procesos internos y los recursos aplicados, como de los atributos
de calidad del producto final integrado.

En el Cuadro Il, se presentan estos objetivos, tanto sean producidos desde un modelo
de integracion vertical o desde un modelo de articulacion de procesos tercerizados:

Modulos Objetivos comerciales y de gestion

Atributos de valor: Ubicacion, logistica de acceso, circulacion interna, seguridad
perimetral e interna, impacto sonoro, temperatura dentro de los espacios,

Salén + espacios limpieza antes y durante el evento, disefio de bafios y distancia interna desde la
exteriores cocina, superficie exterior amplia para la instalacion de servicios
complementarios.

Objetivos de gestion: Optimizacién de recursos para el mantenimiento de los
espacios y reduccion de los costos de la capacidad ociosa de los recursos
inmovilizados.

Atributos de valor: Calidad de audio y video. Amplitud en la variedad de equpos

y actualizacion tecnoldgica.

Servicios técnicos de
audio y video Objetivos de gestion: Optimizacién de los costos de instalacion y desinstalacion

de equipos. Control de los costos de reemplazo y amortizacion de los equipos

por recambio tecnoldgico.

Atributos de valor: Disefios modernos y personalizados. Relacién precio-
calidad. lluminacion exterior decorativa. Identidad con los gustos de los
Ambientacion contratantes.

Objetivos de gestion: Optimizacion de costos de instalacion y desinstalacion de
mobiliario. Control de costos de amortizacién y reemplazo por desgaste en el
uso dafiino del mobiliario.

Atributos de valor: Experiencia en la planificacion del evento y su timming.
Personalizacién del servicio. Anticipaciéon en la articulacion de proveedores.
Organizacién y Manejo de la agenda.

planificacion
Objetivos de gestion: Minimizaciéon de costos por ineficiencias internas y
articulacién de proveedores.

Atributos de valor: Relacién precio-calidad.  Presentacion, diversidad de
propuestas, vajilla y calidad en el servicio de los camareros. Limpieza en el
Catering desbarazo de las mesas y de las islas tematicas.

Objetivos de gestion: Optimizacion de recetas y gestion de remanentes.
Minimizacién de desperdicios. Construccion de identidad marcaria.
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Atributos de valor: Relacion precio-calidad. Diversidad de etiquetas. Calidad en
el menu de tragos con la alternativa de ‘“tragos de autor”. Cantidad de
Bebidas con y sin bartenders en la barra y decoracién atractiva de la misma.

alcohol
Objetivos de gestion: Optimizaciéon de bebidas y su consumo por persona.
Minimizacién de desperdicios y gestion de remanentes. Construccion de
identidad marcaria.

Atributos de valor: Calidad diferencial en la musicalizacion con contenido

personalizado en funcién de los gustos y preferencias de los contratantes.
Artistica y Continuidad en la animacién de todo el evento.

musicalizacién

Objetivos de gestion: Relacion precio-calidad.  Construcciéon de identidad

marcaria.

Cuadro Il — Objetivos comerciales y de gestién en el modelo de negocios modular (elaboracion
propia)

Es importante resaltar que los modulos en los que se desagrega el modelo de
negocios de eventos, necesitan una articulacion con la estructura administrativa y el
equipo comercial de ventas. Ahora bien, ¢cual es el fundamento que sostiene este
grado de importancia?

Los eventos, tanto sean sociales como corporativos, constituyen un producto de ticket
alto, equivalente en la Argentina al valor de lista de un vehiculo OKM y que requiere un
esquema de financiacion anticipada para flexibilizar el impacto en la economia de los
contratantes. El esfuerzo de venta es significativo y requiere una serie de contactos y
reuniones previas, para lograr el cierre del evento. Es por esto, que los equipos
comerciales estan entrenados para esta modalidad de venta y requieren un
seguimiento no invasivo durante todo el periodo de abordaje a los clientes, con lo cual,
deberia inspirar confianza y seguridad, al tratarse de una venta a futuro. Es clave el
cuidado de los detalles y el conocimiento del producto/servicio en los sucesivos
contactos con los clientes, situacién que demanda un nivel cultural y un entrenamiento
por encima del estandar de los equipos de ventas de otras actividades.

La estructura administrativa también es clave en el proceso. Las alternativas de
financiacién a los clientes, basada en sucesivos pagos en forma personalizada,
generan nuevos puntos de contacto con ellos. Estos momentos implican la posibilidad
de venta de adicionales a lo ya contratado, a partir del interés por mejorar la
experiencia del evento y las novedades que suelen aparecen en materia de
ambientacion y equipamiento técnico de audio y video.

La ecuacion econdmica del concepto de negocios contiene una alta proporcion de
costos fijos y la utilizacién de la capacidad instalada es relativamente baja, excepto en
determinados periodos del afio, en los que los eventos sociales se realizan los dias
viernes y sabado, conjuntamente con eventos corporativos que bloquean los espacios
de lunes a viernes. Esto ocurre, en la Argentina, en los meses de octubre a marzo,
con algunas semanas del mes de enero sin ocupacién practicamente. Aqui es donde
comienzan a visualizarse algunos objetivos de la gestion de estos negocios, que seran
desarrollados en detalle en los proximos apartados.

De todos modos, es importante aclarar que existen modelos de negocios diferentes
dentro del ecosistema de la actividad del entretenimiento y la hospitalidad eventual,
que pueden ser identificados en los siguientes puntos:
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o Modelos con integracion vertical plena de la totalidad de los mddulos,
inclusive el alojamiento de los invitados antes y después del evento.

) Modelos con integracion vertical parcial de los modulos, pero basados en
la tercerizacién y la complementacion con terceros, inmovilizando sélo el capital
afectado a la propiedad de los salones.

o Modelos de integracion vertical parcial de los médulos, pero -a diferencia
del anterior- el inmueble afectado a los eventos se obtiene a partir de un contrato
de locacion, con el acuerdo del canon locativo fijo en su totalidad o hibrido,
considerando un canon fijo asegurado con el complemento de uno variable en
funcién de la cantidad de eventos realizados en el mes.

) Modelos de articulacion completa con terceros no integrados, pero
agrupados con un criterio de seleccién y pertenencia.

Realmente, no existe un modelo de negocios dominante en la Argentina, que pueda
ser tipificado como “concepto de negocio”, pero prevalece -a partir del impacto de la
crisis sanitaria en la actividad- el tercero de los modelos sintéticamente presentados.

En los siguientes apartados, se presentaran la matriz econémica del negocio (con las
aclaraciones pertinentes segun el formato), los criterios para seleccionar las unidades
modulares de costeo, los principios para identificar las unidades para medir volumen y
las bases para diagramar un modelo de gestién acorde con los objetivos establecidos
para el negocio.

Acompanando a esta conceptualizacion, se presentaran los instrumentos usualmente
recomendados para generar informacion para el control de la gestion y consolidar los
elementos necesarios para un sano y claro proceso gerencial en esta actividad.

3. La matriz econémica del modelo de negocios y la necesaria
identificacion de las unidades de costeo

A partir de las caracteristicas descriptas, en cuanto a la estructuracion modular
del concepto de negocios, es posible profundizar en los aspectos particulares que
constituyen la ecuacion econémica del negocio.

En este punto, es importante comprender que quienes gerencian estos negocios,
necesitan lograr productividad de los recursos afectados al proceso de venta,
planificaciéon y produccion de los eventos, alcanzar niveles de eficiencia adecuados
para lograr un margen operativo que atenue el impacto de los costos de ociosidad, y
controlar los costos directos (variables y fijos) apropiados a cada uno de los eventos
sociales y corporativos. Si bien la estrategia de precios no se basa en la ecuacion
economica de costos, se evalla permanentemente ésta para considerar la continuidad
0 no de algunos de los productos ofrecidos (por ejemplo, fiestas de menos de 50
invitados, fiestas de egresados de nivel secundario).

A partir del sentido practico en el uso de la informacion de costos, se abordara -en
primer lugar- una descripcion analitica de los recursos afectados a la matriz econémica
del negocio y el grado de direccionalidad de los recursos aplicados a tal fin. En un
segundo lugar, se abordara la dinamica de calculo y asignacion de los costos de
comercializacién y administracion mediante la aplicacion del método ABC. Para
finalizar con el célculo de la capacidad ociosa anticipada y los costos derivados de tal
situacion.
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3.1. La matriz econémica del negocio de eventos

La mejor manera de visualizar la matriz econémica es referenciando los recursos
requeridos a los médulos presentados en el Cuadro |. Es asi como, en la realidad, se
opera para clasificar los datos en este tipo de empresas, tanto en forma
presupuestada como en el control ex-post con la informacion real.

Es fundamental destacar dos elementos criticos en el seguimiento de los costos
modulares.

Por un lado, la realizacién del evento convive con la gestion de las contingencias y los
imprevistos durante el mismo, los que pueden llegar a impactar en costos
incrementales que dificilmente asume el cliente.

Por el otro, el seguimiento de los resultados de los eventos esta influenciado por el
impacto de los flujos asincrénicos de dinero, a partir de un esquema de pago
anticipado por los contratantes y una serie de pagos diferidos sobre los costos por
parte de la empresa.

Estos dos elementos no se comportan del mismo modo en todos y cada uno de los
modulos. Por esta razén, toma mayor dimension la gestion modular del producto final,
atendiendo a una serie de naturalezas de costos que se detallaran en el siguiente
Cuadro Il y mas alla del ejemplo de aplicacién que se presentara en el punto 4 del
presente trabajo.

Es importante recordar que se trabaja con los costos directos a cada moddulo,
complementandolos con la distribucion y asignacion de los costos de los servicios
centralizados de gestién administrativa de los fondos y de la estructura comercial de
ventas, en base al método Activity Based Costing (ABC) como el mas habitual en
empresas de eventos.

La modalidad con la que opera este negocio modular es la de un sistema de costeo
por o6rdenes, ya que cada evento es unico para los clientes, pero no irrepetible para la
organizacién de los recursos y las operaciones que requiere su efectiva produccion.
En este negocio, el foco esta puesto en la optimizacién de los recursos afectados a
cada proceso agrupado en cada modulo. Luego, la ejecucion particular de cada orden
de trabajo combina los procesos, en funcion de la propuesta de valor a los clientes,
generando la percepcion de unicidad y exclusividad en ellos.

Modulos Naturalezas de recursos afectados
o Limpieza y preparacion de mesas, sillas, livings, mesas altas y

. . barras de bebidas.

Salén + espacios . . o .

exteriores o Fumigacion espacios verdes y acondicionamiento de la
iluminacion exterior y accesos.
o Personal de seguridad, guardarropas y limpieza de los espacios
durante el evento.
o Energia eléctrica, agua y gas consumidos.
o Sistemas de comunicacién interna del personal asignado al
evento.
o Personal de instalacion y desmonte de técnica adicional a la

L instalada en el salén.

Servicios técnicos de
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audio y video o Remuneracion de los operadores de audio y sonido durante el
evento.
o Mantenimiento y acondicionamiento de los equipos para el
préximo evento.
o Reposicién de iluminacion perimetral del salén.
. » o Mobiliario adicional al incluido en la contratacion del salon
Ambientacion (alquiler o amortizacion de los valores de compra e ingreso al patrimonio)
o Productos decorativos, plantas, follajes, telas, tiras de luces,
Ambientacion flores frescas y secas, alfombras para ceremonia.
o Elementos decorativos en los bafios.
o Telas negras para entelado total o parcial del salon.
o Remuneraciones del personal afectado a la planificacion del
Organizacién y evento. )
planificacién o Remuneraciones del personal afectado a la cobertura y a la
coordinacion el dia del evento.
o Servicio de invitaciones y confirmaciones digitales.
o Servicios para las reuniones técnicas con los proveedores
externos.
o Insumos gastronémicos, envases, articulos de limpieza,
descartables y papeleria.
o Remuneraciones del personal de cocina, bacha, servicio de

Catering

camareros/as y logistica de reparto de los productos a los salones y
recoleccién de remanentes de los eventos.

o Energia eléctrica, gas natural y envasado, agua y tratamiento de
desaglies.

o Alquiler de manteleria y servilletas de tela/papel.

o Alquiler y/o compra de vaijilla.

o Elementos de decoracion y montaje de las islas especiales para
el servicio.

o Seguros de responsabilidad civil y accidentes personales.

o Viandas de comida y bebida para personal propio y de

proveedores externos.

o Bebidas alcohdlicas y sin alcohol, insumos para tragos, bolsas de
Bebidas con y sin hielo y descan"ables. ‘ , .
alcohol o Alquiler y/o compra de cristaleria y servilletas.
o Remuneraciones “bartenders” y coordinadores.
o Logistica de traslado de insumos, vajilla y personal.
o Barras para el servicio, decoracién e iluminacion del espacio de
barras.
o o Honorarios servicios artisticos del “discjockey” y espectaculos
Artistica y musicales.

musicalizacion L . . .
o Logistica de traslado de los artistas y equipos musicales.
o Impuestos a la musica (SADAIC, CAPIF y AADI)

Cuadro Il — Recursos directos a los médulos de costeo (elaboraciéon propia)

Los recursos relacionados directamente con cada uno de los médulos, como en todos
los casos, requieren la identificacion de la unidad para medir el volumen de
operaciones, a los fines de establecer su variabilidad. Este dato no es homogéneo en
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todos los médulos, aunque todos estos estan relacionados entre si para lograr el
producto final. En los casos en los que el modelo de negocios integra verticalmente
mas de un modulo, surge la necesidad de contemplar los desequilibrios en las escalas
de operacion de cada uno de ellos y el grado de correlacion identificado para un
negocio en particular.

El formato estandar de un evento de 8 horas de duracién y 100 personas (identificada
como unidad de costeo basica) es la forma de medir volumen en los siguientes
modulos: Salén + espacios; servicios técnicos de audio y video, Ambientacion,
Organizaciéon y planificacion y Artistica + musicalizacién. En los casos donde la
unidad de costeo sea de menor o mayor cantidad de personas, es necesario hacer
una equivalencia de la unidad de costeo puntual a la basica estandar, para la
asignacion de costos en los siguientes modulos: Salon + espacios y Ambientacién. El
cambio de la escala en la unidad de costeo no afecta a los restantes médulos
Servicios técnicos; Organizacion y planificacion; Artistica y musicalizacion.

En los modulos Catering y Bebidas con y sin alcohol, la unidad para medir volumen es
la cantidad de cubiertos/invitados, condicionada por la variable cantidad de pasos que,
normalmente, esta vinculada con la cantidad de horas de duracién del evento, que
puede ser de 6 o de 8 horas total, como asi también a si se trata de un evento social o
corporativo.

Sobre la base de la matriz econdmica, detallada en el Cuadro Ill, el objetivo de costeo
es el evento en forma integrada pero en funcién a los médulos que lo conforman. Es
decir, si el sujeto de decisidon es la empresa organizadora con un salon preparado con
la técnica instalada y con catering propio, la informacién del costo del evento
aglutinara los médulos “Salon + espacio exterior”; “Servicios técnicos de audio +
video”; “Organizacion y planificacion” y “Catering”. En este ejemplo, los servicios de
ambientacion, artistica y musicalizacion, como también las bebidas con y sin alcohol,
formaran parte de los procesos tercerizados, que se acoplaran a los integrados
verticalmente, para lograr la experiencia final de los contratantes.

Un elemento clave que evidencia el comportamiento de la demanda, es la paulatina
busqueda de una propuesta integral, con un precio por persona, y que conglomere
todos los médulos en forma conjunta. Este factor estd empujando a los modelos de
negocios de diferente conformacion, a un concepto de negocio de integracion vertical
plena, aun con mddulos tercerizados pero bajo la érbita de quien tenga a su cargo la
organizacion y planificacion del evento. En algunos casos, puede estar delegado este
rol a una empresa ajena a quienes operan los servicios integrados, por ejemplo, una
“‘wedding-planner” o una agencia de eventos corporativos.

Los costos de produccién del evento deberan complementarse con los costos de
comercializacion y administracién, ya que el ciclo de venta es de aproximadamente 60
dias y el de administracion, de 240 dias en promedio. Adicionalmente, habra que
evaluar de qué manera computar los costos de ociosidad de los recursos no utilizados
(salén, equipos de sonido y video, ambientacion), ya que el calendario de un salén
suele estar ocupado al 80% en temporada alta social y corporativo (octubre,
noviembre y diciembre), al 50% en temporada alta social (febrero, marzo y abril), al
25% en temporada media social (enero, mayo, agosto y septiembre) y al 10% en
temporada baja (junio y julio) en la Republica Argentina.

Es por esto que, en los siguientes puntos, se profundizara en el método de calculo y
asignacion de los costos de comercializacion y administracion, para luego finalizar con
un apartado dedicado al célculo de la capacidad ociosa anticipada y la identificacion
de los costos asociados a ésta.
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3.2. El célculo y asignacion de los costos de comercializaciéon y administracion.

El negocio de produccion de eventos requiere una importante dedicacién de recursos
en la funciéon comercial y en el seguimiento administrativo de los pedidos y cierres.

Normalmente, es recomendable operar con una metodologia de asignacién en base a
las actividades, con la finalidad de poder evaluar la productividad y eficiencia de los
recursos humanos dedicados a esta funcién y comprender su necesaria contratacion,
al tratarse de productos de alto precio de venta, con una alta carga emocional en la
decision de los clientes y una importante cantidad de puntos de contacto para el cierre
de la venta y la cobranza completa del presupuesto antes de la fecha de produccién
del evento.

En general, la apertura por actividades de las prestaciones del sector comercial y
administrativo, se presenta de la siguiente manera:

ACTVIDADES PIA (COSTDRIVERS
1 [Recepciony derivacion de pedidos de clientes Principal | Cantidad de pedidos recibidos canales digitales (sociales/corporativo)
2 |Cotizacion y seguimiento de los presupuestos Principal |  Cantidad de pedidos recibidos canales digitales y visitas corporativas
3 |Cierre de eventos y carga en el sistema Principal Cantidad de cierres (sociales/corporativos)
4 [Planificacion de los eventos sociales y corporativos Principal Cantidad de cierres (sociales/corporativos)
5 [Coordinacion de los eventos Principal Cantidad de cierres (sociales/corporativos)
6 [Planificaciony seguimiento de las cotizaciones Principal |  Cantidad de pedidos recibidos canales digitales y visitas corporativas
6 [Coordinacion de cotizaciones y descuentos especiales Principal Cantidad de cierres (sociales/corporativos)
7 |Participacion en las reuniones de cierre Principal Cantidad de reuniones de cierre (sociales/corporativos)
8 |Visitas a empresas Principal Cantidad de visitas a empresas
10 {Desarrollo y mantenimiento de sistemas Apoyo Porcentaje de horas de dedicacion (sociales/corporativo)
11 |Gestion de condiciones comerciales sociales y corporativas Apoyo Porcentaje de horas de dedicacion (sociales/corporativo)
12 |Gestion de cobranzas de eventos Apoyo Porcentaje de horas de dedicacion (sociales/corporativo)
13 |Desarrollo de piezas de marketing y difusion comercial Principal Cantidad de pedidos recibidos canales digitales
14 [Disefio y coordinacion de produccion de merchandising Principal | Cantidad de entregas de merchandising en reuniones de cierres y visitas

Cuadro IV — Actividades y cost-drivers funcién comercial y administrativa (elaboracién propia)

En primer lugar, luego de asignados los costos de los recursos a las actividades a
través de los “drivers” de recursos, el objetivo que se persigue es distinguir esa
asignacién monetaria respecto de los eventos sociales y de los corporativos. En
algunos casos, pueden existir ejecutivas comerciales que operan en ambos
segmentos, pero -normalmente- estan muy bien identificadas con cada uno de ellos de
manera excluyente.

En segundo lugar, se evalua -en términos comparativos de eficiencia y productividad-
la posibilidad de incorporar ejecutivas denominadas “hunter” (cazadoras) que trabajan
en forma independiente y perciben una remuneracion variable por evento cerrado. En
esta consideracion, interviene la evaluacion del impacto en la calidad percibida por el
mercado, en cuanto al perfil e identidad corporativa de las ejecutivas propias respecto
de las que operan en forma independiente.

Si bien es posible la evaluacion de la sustitucion por un canal digital en un 100%, la
gestién comercial de los eventos -en especial los sociales- tiene una carga emocional
muy importante, razén por la cual, las experiencias hasta el momento han resultado
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defectuosas y se continta con el modelo de una fuerza de ventas humana. Eso si, la
utilizacion de herramientas digitales para la interaccion en los puntos de contacto con
los clientes es cada vez mas necesaria, en funcion de los segmentos etarios del
negocio.

Los costos acumulados por cantidad de pedidos son evaluados, en sus factores de
eficiencia y productividad, antes de asignarlos a los eventos cerrados sobre la base de
unidades equivalentes (por ejemplo, 1 evento social requiere en promedio 6 puntos de
contacto, mientras que el corporativo requiere 3 puntos de contacto para la
conversion).”

Normalmente, el costo por evento cerrado es utilizado, junto con los costos directos de
cada modulo integrado verticalmente, para evaluar el margen directo de cada uno y
-en algunos casos- distinguir categorias de producto entre casamientos, festejos,
aniversarios dentro del segmento social y entre eventos comerciales, team-bulding, dia
de campo, fiesta de fin de afo, reuniones de equipos y celebraciones de aniversarios
de la empresa, dentro del segmento corporativo.

Como se puede ver en la descripcion de las caracteristicas del proceso de asignacion
y distribucion, también es posible segregar los costos aplicados a los eventos no
cerrados y exponerlos como un costo de improductividad, que se distribuira con alguna
base a los eventos efectivamente cerrados. Esto se suele calcular de esta manera
para monetizar el costo de la improductividad de la gestion comercial. Es importante
tener en consideracién que el porcentaje de conversion -en general- es del 12% en el
segmento de eventos sociales y del 35% en el segmento corporativo.

Es cierto, también, que las remuneraciones del equipo comercial tienen un porcentaje
de caracter fijo y otro variable, en funcion del calculo de comisiones sobre los cierres
de eventos. Por esta razon, el costo de la improductividad del sector comercial esta
constituido por los costos fijos erogables del equipo comercial, siendo los variables
asignados directamente a los eventos cerrados, tanto del segmento social como del
corporativo.

En el ejemplo de aplicacion que se expondra en el punto 4, quedaran mas claras estas
particularidades mencionadas conceptualemente en estos apartados.

3.3. Calculo de la capacidad ociosa anticipada y sus costos asociados

Tal como se menciond en los Ultimos parrafos del punto 3.1., es usual establecer un
porcentaje de ociosidad de los espacios y salones segun la temporada e identificada
con los periodos mensuales que los incluyen.  Habitualmente, se trabaja con el
siguiente patron, en funcién de los registros de los ultimos tres afios de operacion:

o Temporada ALTA social/corporativo (octubre, noviembre, diciembre): 80%
de ocupacion de los salones.

o Temporada ALTA social (febrero, marzo, abril): 50% de ocupacion de los
salones.
) Temporada MEDIA social (enero, mayo, agosto, septiembre): 25% de

ocupacién de los salones.

) Temporada BAJA social/corporativo (junio/julio): 10% de ocupacion de los
salones.
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Para la identificacion de los costos fijos vinculados con esta ociosidad anticipada, es
importante contemplar que los dias sabado de todo el afio, los salones se abren para
las visitas de los potenciales clientes de eventos sociales, mientras que se contempla
la cantidad de dias en el afio en los que los representantes de las empresas hacen la
inspeccion del sitio para tomar la decision de cierre final del evento. Cabe sefialar,
que estos dias de actividad estan considerados dentro de los porcentajes de
ocupacién sefalados y no se discriminan los costos especificos de estos dias para
evaluarlos en forma separada.

Por otra parte, los salones destinan dias en el afno para realizar las degustaciones del
servicio de catering de los eventos sociales cerrados. En este caso, esos dias no
estan incluidos en los porcentajes anteriores y se discriminan para determinar el costo
por cubierto de las degustaciones y cargarlo como costo indirecto por cubierto en el
negocio del catering. Si bien la cantidad de cubiertos para las degustaciones esta en
funcion de la cantidad de cierres de eventos sociales, normalmente, se establecen en
un dia por semana durante los meses de temporada MEDIA y BAJA (enero, mayo,
junio, julio, agosto y septiembre).

En términos de identificar y cuantificar los costos fijos y semifijos afectados a los
tiempos de ociosidad de los salones de eventos, es posible trabajar con el siguiente
detalle conceptual, que luego sera ejemplificado en el caso de aplicaciéon que se
desarrollara en el punto 4 de esta ponencia.

En tal sentido, es posible identificar los siguientes:

) Alquiler anual del salén, del impuesto municipal sobre la propiedad y de
las tasas municipales de Seguridad e Higiene.

o Costos de mantenimiento de los espacios verdes y proporcion de la
limpieza de los salones adicional a la limpieza pre y post evento.

o Costos de seguridad del espacio, fuera de la asignada especificamente
en oportunidad de la produccion de los eventos.

) Porcién fija en el consumo de energia eléctrica, gas y agua corriente.

o Costos de supervision operativa de los espacios, fuera de la asignada
especificamente en oportunidad de la produccién de los eventos.

Conocidos los montos totales en cada concepto, es posible derivar cierta estabilidad
en las naturalezas de costos detalladas, ya sea un mes de temporada alta como de
temporada baja, a los fines de la monetizacion de la capacidad ociosa anticipada.
Esto es posible, ya que los costos diferenciales de limpieza y reparaciones del salon,
en oportunidad de un mayor numero de eventos, son imputados directamente a los
eventos producidos y quedan excluidos de la limpieza basica de los salones, aunque
no sean utilizados en evento alguno y solo para estar en condiciones de ser visitados
por los potenciales clientes.

Siguiendo el planteo de la capacidad ociosa establecida por cada mes del afio, en la
Republica Argentina, es posible calcular un porcentaje promedio anual de ociosidad de
cada salén. En este caso, el promedio surge del siguiente calculo:

Promedio capacidad ociosa por salén (%) = (20% * 3 + 50% * 3 + 75% * 4 + 90% * 2) /
12 =57,5%

Es importante ajustar este porcentaje con el calculo de los dias destinados a
degustaciones, en los cuales se aprovecha esa capacidad ociosa parcialmente. La
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base de calculo que se toma es del 50% del tiempo de ese dia, considerando que
-normalmente- se realizan degustaciones en seis meses del afo y con frecuencia
semanal. De esta manera, el calculo de dias seria el siguiente:

Tiempo degustaciones = 4 semanas * 6 meses/afio * 50% del dia desocupado= 12
dias de recupero

Equivalencia porcentual del recupero de la ociosidad = 12 dias / 365 dias ano = 3,3%

En definitiva, el porcentaje promedio anual de ociosidad por cada salén seria del
54,2%

Mas alla de verificar la existencia de una capacidad ociosa anticipada en términos de
tiempos, es cierto que una buena gestion de los recursos requiere minimizar los costos
en el periodo en el que la capacidad esta ociosa. En el caso de un salén de eventos,
en el mdédulo “salén y espacios exteriores”, se verifican las siguientes situaciones:

. Si el alquiler del salon esta contratado con un canon fijo, al igual que el
pago de las tasas municipales, se asignara el 54,2% del monto anual al costo de
la capacidad ociosa.

o La fumigacion y mantenimiento de los espacios verdes exteriores, si los
hubiera, devengan costos fijos que se asignan en un 54,2% del monto anual al
costo de la capacidad ociosa.

) La limpieza de los espacios comunes y de servicio del salon, segregados
de los especificamente derivados de la produccion de los eventos, se asignan en
un 54,2% del monto anual al costo de la capacidad ociosa.

) Lo mismo ocurre con el costo de seguridad y vigilancia del predio,
aplicando el 54,2% solo sobre los recursos afectados a este concepto y
desestimando los afectados especificamente a la vigilancia y seguridad durante
los eventos.

) La porcion fija de los consumos energéticos se aplica al costo de
ociosidad, luego de aplicar el 54,2% sobre el monto total anual, desestimando
todos los relacionados con el consumo variable que se presumen afectados a la
produccion de los eventos en su totalidad.

o El 54,2% del costo anual de supervisién de los espacios se asigna al
calculo del costo de la capacidad ociosa.

En la gestidon del negocio de eventos es importante conocer el costo de la capacidad
ociosa anticipada, antes de decidir como asignarlo a las unidades de costeo
seleccionadas, ya que el objetivo que se persigue es evaluar la venta de los salones a
precios diferenciales a otros segmentos no habituales (por ejemplo, eventos a
beneficio de organizaciones sociales y fundaciones religiosas).

Mas alla del uso de esta informacion para decidir la oferta con precios diferenciales en
eventos especiales, el costo de la capacidad ociosa anticipada se asigna como un
item adicional en el calculo del costo del modulo “salén y espacios exteriores”, en
funcién de la cantidad de eventos sociales y corporativos, utilizando unidades
equivalentes para equiparar los distintos tamanos de los eventos y la cantidad de
horas afectadas en cada caso.
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En los restantes modulos, la capacidad ociosa instalada no genera costos fijos y
semifijos, salvo excepciones que no son relevantes en términos econémicos y quedan
diluidas en la asignacion de esas partidas a los eventos producidos. De todos modos,
puede ocurrir que en el modulo “Catering” haya una posible ociosidad en el uso de las
cocina de despacho del salon, pero normalmente, todo lo que implica recursos
aplicados a mantener la cadena de frio de los insumos y de la preproduccion de
alimentos se desarrolla en la cocina de produccion, que esta en operacién durante
todo el afo, atendiendo a la produccion de los eventos semanales y a la preproduccion
de alimentos en periodos de temporada baja, para hacer acopio de productos para la
temporada alta, con tecnologia de vacio para su conservacion y regeneracion en los
eventos futuros.

En esta instancia del recorrido por esta actividad, se esta en condiciones de analizar
un ejemplo de aplicacion real de los procesos planteados conceptualmente e ilustrar
acerca de sus particularidades. Esto, justamente, se desarrollara en el punto 4 a
continuacion.

4. Ejemplo de aplicacion del calculo y asignaciéon de costos en el
negocio de eventos

El objetivo de este apartado es presentar los componentes de costos por naturaleza y
directos a los diferentes médulos que componen la articulacion de un evento, tanto sea
social como corporativo, y entendiendo las variantes operativas que cada uno de ellos
tiene.

Tal como se viene presentando hasta este punto, la articulacién modular puede estar
basada en proveedores diferentes en cada uno de ellos o en alternativas de
integracion vertical total o parcial.

Con la finalidad de presentar una primera aproximacion al detalle de los componentes
de costos, la totalidad de los médulos que se detallan a continuacion presentan los
conceptos y valores sobre la base de la inexistencia de una integracion vertical.
Luego, quedaran planteados los aspectos que se consideran en la optimizacion de la
cadena, avanzando total o parcialmente en este sentido.

Es importante recordar, que el lote estandar de un evento se parametriza en 100
invitados.
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Mbdulo SALON'Y EXTERIORES Alguiler del salér/dia 450,000
Unidad para medir volumen Acondicionamientotécnicode espacios 54,000
Cantidad de eventos sociales y corporativos Limpieza bafios y cocina de despacho 80,000
Seguro responsabilidad civil e incendios 10,000
Energia eléctrica, gas yagua corriente 200,000
Sequridad, guardarropa yvigilancia enel evento 440,000
Personal de logistica y movimiento mobiliario 180,000
Valor locativo/alquiler de mobiliario garantizado 650,000
Impuestos ytasas municipales 95,000
Capacidad ociosa anticipada (ver detalle anexo) 341,220
Costos de equipo comercial ymarketing 460,000
Costos de gestion administrativa 385,000
Total de costos directos por evento($) 3,345,220
Modulo SERVICIOS AUDIOY VIDEO Remuneracion de operadores técnicos 250,000
Unidad para medir volumen Remuneraciénarmadores de pista ysonido 600,000
Cantidad de eventos sociales y corporativos Alguiler de equipamiento adicional contratado 2,000,000
Logistica de traslado de equipos técnicos 300,000
Seguros por dafios sobre equipos 30,000
Almacenamiento de equipos 360,000
Mantenimientoy reparacién de equipos 504,000
Total de costos directos por evento($) 4,044,000
MbSdulo AVBIENTACION Remuneraciondel personal de movimientos 450,000
Unidad para medir volumen Logistica de traslado de mobiliario 205,000
Cantidad de eventos unidades equivalentes Alquiler de mobiliarioyarticulos decorativos 600,000
Mantenimiento de mobiiario propio 210,000
Amortizacién mobiliario propio 50,000
Disefiadora de interiores yespacios externos 1,000,000
Compra de flores frescas ylogistica de traslado 680,000
Total de costos directos por evento($) 3,195,000
M5dulo ORGANIZACION Y PLANIFICACION Rermuneracion planners 600,000
Unidad para medir volumen Senicios de derivaciénycobertura enel evento 350,000
Cantidad de eventos unidades equivalentes Senvicios de coordinacionenel evento 420,000
Gastos operativos enlas reuniones técnicas 120,000
Senviciode invitaciones digitales 108,000
Total de costos directos por evento($) 1,598,000
Modulo CATERING Ingredientes alimentos y productos secos 742,000
Unidad para medir volumen Remuneracién del personal de produccién 308,500
Cantidad de cubiertos (Lote de 100 pax) Alguiler y/oamortizaciénde vajilla 25,680
Seniicio de degustacion previa al evento 530,400
Alguiler de manteleria 105,300
Logstica de distribuciéna cocinas de despacho 120,000
Consumode energia eléctrica, gasyagua 260,800
Consumo de bobinas de papel ylimpieza 46,500
Uniformes (confecciénylavado) 34,880
Personal de senicioycocina. 604,400
Personal bacha durante el evento 180,000
Total de costos directos por lote 100 cubiertos ($) 2,958,460
Modulo BARRAY BEBIDAS SIN ALCOHOL Amortizaciénbarras para el senicio 12,000
Unidad para medir volumen Mantenimiento barras y licuadoras para tragos 5,000
Cantidad de invitados (Lote de 100 paX) Alguiler/valor locativo de cristaleria y utensillos 84,000
Bebidas conysinalcohol para el senvicio 667,000
Seniilletas ysorbetes de papel 102,000
Remuneracion personal de senicio 550,000
Logistica de traslado 120,000
Hieloyfrutas para tragos 85,400
Personal de bacha durante el evento 150,000
Viandas para el personal afectado al evento 64,000
Total de costos directos porlote de 100 invitados ($) | 1,839,400
Mdulo ARTISTICA Y MUSICALIZACION Honorarios musicalizacion 1,000,000
Unidad para medir volumen Senicios de preproducciényedicion 450,000
Cantidad de eventos sociales Vidticos ylogistica de traslado de consolas 154,000
Derechos de difusion musical 250,000
Total de costos directos por evento($) 1,854,000

Cuadro V- Costos directos modulares de eventos (elaboracién propia)
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Complementariamente al Cuadro V, se presenta a continuacion la aplicacion del
calculo del costo de la capacidad ociosa anticipada que se aplica, en el médulo “Salén
y exteriores”, para completar la incidencia de un factor recurrente y critico en este
negocio, que es el nivel alto de capacidad ociosa de los espacios internos y externos.

CAPACIDAD OCIOSAANTICIPADA |

Alquiler/valor locativodel salén 180,000,000
Impuesto Municipal sobre la propiedad 14,500,000
Fumigaciénymantenimiento de espacios verdes 2,400,000
Limpieza de espacios comunes yservicios salén 3,500,000
Seguridadyviglancia perimetral del predio 12,000,000
Valorfijobase energa eléctrica, gas yagua 7,200,000
Remuneracién supenvisién general del espacio 8,300,000

Costos fijos de capacidad ($/afio) | 227,900,000
Porcentaje de capacidad ociosa anticipada 54.2%
Costos capacidad ociosaanticipada | 123,521,800

Cantidad de eventos sociales/afio 300
Cantidad de eventos corporativos/afio 200
Unidades equivalentes eventos/afio 362
Cuota de costo capacidad ociosa anticipada ($) | 341,220

Cuadro VI - Mecanismo de calculo de la capacidad ociosa anticipada (elaboracién propia)

Como ya se adelantd en parrafos anteriores, se trata de un negocio que tiende a la
integracién vertical parcial o total. ElI impulso de este proceso se origina,
generalmente, desde quien opera el médulo de “Saldn y exteiores” o desde quien tiene
a su cargo el modulo “Catering”. De todos modos, cuando se analiza el efecto que la
integracion vertical genera en términos de ahorro de costos, se observa que no son
relevantes y equivalen a un 4% sobre el total de los costos directos de todos los
modulos.

Los motivos que, realmente, impulsan a integrar verticalmente los sucesivos modulos
son dos:

) Brindar a los clientes una solucién conjunta, arménica y articulada, para la
realizacion de un evento que esta sujeto a contingencias y acuerdos mutuos entre
los proveedores, para no generar problemas y deficiencias en la experiencia
contratada. Ofrecer esta garantia de articulacion fluida, solo es posible cuando
los distintos mddulos estan producidos por una empresa integrada y con control
suficiente para coordinar todas las partes con un mismo objetivo. Esto es
percibido por los clientes como un importante agregado de valor en la propuesta
comercial.

) Evitar la generacion de desempefios ocultos en la sucesion de etapas en
el proceso que, si bien no se visualiza en la estructura de costos explicitos, se
evidenciara en adicionales de costos por improductividades, reprocesos por
problemas de calidad, ineficiencias en el uso de los recursos. Estos, ademas,
ocurren en un corto periodo de tiempo y exactamente en ocasion del dia de
realizacion del evento.

Esta dinamica de los factores internos, también se ve reflejada en una estrategia de
precios que -normalmente- facilita la decisién de los clientes. Frente a la alternativa de
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negociacion de las condiciones y los precios de contratacion de cada uno de los siete
modulos para la realizacion del evento, los clientes priorizan negociar en una sola
instancia 0, en sucesivas instancias pero con la misma empresa, las condiciones y
términos del acuerdo.

Finalmente, es importante sefalar que, en la Republica Argentina, los costos de
logistica, traslado y deposito han sufrido incrementos de precios que encarecen
operaciones como las derivadas de la produccion de los eventos. En este sentido,
cobra cada vez mas sentido avanzar en una integracioén vertical para reducir el costo
de depdsito y estibaje de equipos técnicos, vajilla, cristaleria, indumentaria,
manteleria, mobiliario, alimentos en camara, alimentos envasados, articulos de
limpieza, herramientas y bebidas. Aqui es donde, realmente, se ponen en evidencia
los resultados de la optimizacién de espacios y la logistica asociada, ya que se puede
alcanzar un minimo nivel de roturas, deterioro por traslados, extravios, hurtos y
pérdida del control sobre su utilizacion.

Finalmente, para cerrar el ejemplo de aplicacién, cabe aclarar que -tanto en el modulo
de “Catering” como en el de “Barra de Bebidas”- la unidad de costeo que se utiliza es
el lote de 100 personas, sabiendo que existen ahorros de escala ante el mayor
volumen de invitados sélo en el personal de servicio, cocina, limpieza, seguridad y
bacha.

Estos ahorros de costos no son lineales y se establecen escalas progresivas en las
que la optimizacion es posible. Por ejemplo, se calcula normalmente un camarero
cada diez invitados (formato cocktail) o cada doce invitados (servicio formal). En el
caso de operar un evento formal de cien invitados, la cantidad de camareros es nueve,
la cantidad de personal de cocina es cinco, la de limpieza y seguridad es seis, como
también se calculan dos personas para la bacha de lavado. Si el evento es de ciento
cincuenta invitados (50% incremento de volumen), los valores cambian pero sin
acompafar exactamente la misma proporcién. En este caso, la operacion demandaria
doce camareros (33,3% de incremento), seis personas en cocina (20% de
incremento), ocho personas de limpieza y seguridad (33,3%), y dos personas en
bacha de lavado (sin incremento)

Un dltimo factor a considerar en una integracion vertical, que se contrapone con los
ahorros de costos que se pueden lograr y la eliminacién total o parcial de desempefios
ocultos, es que el médulo “Salén y Exteriores” deja de percibir lo que se denomina el
‘canon de participacion de los proveedores externos” en los eventos. Esta
representado por un porcentaje sobre el presupuesto del proveedor externo o un
monto fijo, que remunera la utilizacion de los espacios -previamente a los eventos-
para depdsito y produccion durante largas jornadas, que implican afectar personal de
seguridad y mantenimiento al salén, como asi también proveer energia eléctrica y
servicios generales. Es importante tener en cuenta que, tratandose de eventos que
suelen finalizar en horas de la madrugada, los proveedores destinan personal para
desmontar la produccion instalada y los equipos durante el siguiente dia o 48 horas
después, ocupando espacio de depdsito y requiriendo seguridad sobre los activos que
quedan en el salon para su retiro.

Tal como ha sido desarrollado en esta ponencia, el negocio de organizacion y
produccion de eventos sociales y corporativos en la Republica Argentina, esta en
proceso de profesionalizacién en cuanto a su gestion econdémica y financiera. La crisis
sanitaria COVID-19 puso a la actividad, como a tantas otras, frente a la necesidad de
optimizar su ecuacion econdmica por un lado, como asi también, a mirar los cambios
en el ecosistema de negocios como consecuencia de proveedores que abandonaron
su actividad, se fusionaron, fueron a modelos de derechos de uso versus el concepto
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de propiedad sobre los equipos, mobiliario y vajilla, o salieron de los procesos de
integracioén vertical en los que estaban trabajando previo a la pandemia.

De todos modos, no sera ni la primera ni la ultima situacion externa que altere la
dinamica sistémica del conjunto de los proveedores en un servicio como éste, de alta
sensibilidad emocional en los contratantes e invitados, con un elevado nivel de
contingencias operativas, de precios de venta equiparables a los de bienes suntuarios
y con un alto nivel de visibilidad en cuanto a las bondades y debilidades de semejante
experiencia.

Asi y todo, es clave en este negocio trabajar con informacion de costos y operar sobre
el principio de la optimizacion de recursos y procesos, sin atentar contra la calidad en
la percepcion de los clientes. Algo presente en todas las fuentes bibliograficas de la
disciplina y, ademas, de factible aplicacion en la actividad descripta en el presente
trabajo.

Conclusiones:

e En este trabajo se presentaron las caracteristicas particulares y claves del
negocio de organizacién y produccién de eventos, entendiendo que -al tratarse
de una articulacién de diferentes partes del proceso- pueden observarse
modelos de negocios con una alta integracion vertical y otros total o
parcialmente fragmentados. El aspecto mas importante es comprender los
modulos en los que se descompone la actividad y los objetivos que se
persiguen en cada caso, con la finalidad de evaluar las posibilidades
economicas y operativas de una integracion vertical.

e Se ha expuesto la matriz econdmica del negocio, a partir de los recursos
afectados en cada uno de los modulos y precisando los factores que los
generan, distorsionan y deberian ser sujetos a revisién y control.

e Han sido planteadas dos problematicas de la ecuacién econdémica de la
actividad: a) la gestién de un alto porcentaje de capacidad ociosa de los
recursos, en particular, en el médulo de “Salén y Exteriores”; y b) los factores a
tener en consideracién para asignar los recursos comerciales y administrativos,
en un proceso de venta de mas de seis puntos de contacto previos a la
contratacion y una cadena de instancias de interaccién de la empresa con el
cliente en todo el proceso de planeamiento y pago del evento contratado.

e Como una alternativa de solucion a las dos problematicas planteadas, se
presentd un procedimiento de célculo del porcentaje de capacidad ociosa y la
aplicacion de los costos afectados en forma anticipada, para su asignacion en
la matriz de costos de los eventos cerrados y producidos. Asi también, se
planted la solucion para la distribucidn y aplicacion de los costos comerciales y
administrativos a los eventos cerrados, a partir de la consideracién de las
particularidades del método ABC de asignacion en base a las actividades.

e Se presentaron las unidades de costeo que usualmente son utilizadas en cada
uno de los moédulos, a partir de su correlacion con las unidades de decision,
tanto de los contratantes como de las empresas de eventos. El planteo
también incorpord la légica conceptual de esta forma de dimensionar el
volumen del negocio en sus sucesivas etapas.

e La exposicion de un ejemplo aplicado de la ecuacién econdmica del negocio en
el punto 4, facilita la comprension sobre las particularidades en la gestion de
los costos en esta actividad y permite visualizar la forma de presentacién de
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esta informacion, para quien es la persona responsable de la toma de
decisiones en la actividad del entretenimiento y la hospitalidad en eventos.
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