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ECONOMÍA LA ENTREVISTA

“Las agencias 
van a tener que
especializarse
para poder ser
rentables”

ÁNGEL GARCÍA BUTRAGUEÑO_Vice President American Express Business Travel

El mercado de los viajes de empresa en España, incluyendo 
grupos e incentivos, es el quinto de Europa en tamaño
al sumar 3.200 millones de dólares anuales. 

Sector
en auge
Amex pretende 
duplicar su 
tamaño en España 
de aquí a 2010 
aprovechando
el buen momento 
que vive el sector 
‘corporate’, un 
mercado de 
3.200 millones
de dólares.

 T
ras haber pasado por todos los escalones de la indus-
tria, Ángel García Butragueño asegura no haberse 
equivocado al elegir su profesión, pues mantiene 
viva su pasión por los viajes. Ingresó hace 21 años 
en American Express Viajes, la agencia de business 

líder mundial. Compatibiliza su cargo con la presidencia de 
GEBTA, asociación a la que espera dar un nuevo impulso.

SAVIA: American Express Viajes de Empresa es por 
cuarta vez consecutiva, según el ranking elaborado 
por Great Place to Work Institute, la mejor compañía 
de viajes para trabajar en España.
Ángel García Butragueño: Somos la quinta mejor empresa 
para trabajar en España y la primera dentro del sector via-
jes. Es algo que tiene mucho que ver con nuestra fi losofía de 
cuidar al empleado, que hoy no se mueve sólo por dinero, 
sino por un conjunto de benefi cios. El salario es una parte 
importante, pero hay otros que cada vez pesan más y en 
American Express se pretende que todos estemos altamen-
te satisfechos, comprometidos y que aportemos un valor 
distinto a nuestro trabajo. Reconocemos a las personas por 
su aportación. Creo que en el sector no hay una propuesta 
de valor para el empleado como la nuestra.

SAVIA: En 2006 American Express Viajes facturó 
16.586 millones de euros, un 60% más que en el >

ejercicio anterior. ¿Cuáles son las previsiones para 
los próximos años?
Somos el número uno a nivel mundial, con ventaja sobre el 
siguiente. En España pretendemos duplicar nuestro tamaño 
de aquí a 2010. Por otra parte, habrá una consolidación ma-
yor de American Express, no solamente en España, y valo-
ramos las posibilidades que en este aspecto puedan surgir.

SAVIA: Algunas empresas en España dejan en manos 
de una agencia especializada la gestión de los viajes de 
sus empleados. ¿Es ésta una demanda creciente?
A. G. B.: El viaje corporativo español, que incluye grupos 
e incentivos, es un mercado de 3.200 millones de dólares. 
Ya es el 5º de Europa en tamaño tras Alemania, Reino Uni-
do, Francia y Rusia. El segmento business se sigue incre-
mentando porque la economía española crece por delante 
de las de los países euro, independientemente del partido 
gobernante. Cómo íbamos a pensar hace diez años que 
empresas españolas salieran de compras a cualquier otro 
mercado que no fuese Latinoamérica. Esos movimientos 
económicos hacen que la empresa española viaje cada vez 
más al extranjero y que el precio medio del billete suba, con 
lo que el segmento business se va consolidando.

SAVIA: ¿Qué ventajas encuentra una empresa al tra-
bajar con estas agencias especializadas?
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A. G. B.: Generalizando, la empresa hoy busca cinco 
factores. Primero, ahorro, que la agencia de viajes le ayude 
a agilizar su presupuesto de viajes. Lo segundo es tecno-
logía. El business, como bien sabe Amadeus, también se 
ha convertido en un negocio de tecnología en el que cada 
vez hay más información y más compleja que se necesita 
depurar. El tercero es especialización. La época de la tienda 
de ultramarinos se ha acabado. Hacer todos todo está cada 
vez más obsoleto.
El cuarto punto, crítico en estos momentos, es la relación 
calidad-precio. Nuestra propuesta de valor va muy en sin-
tonía con lo que las compañías piden: que les ayudemos a 
gestionar su presupuesto de viajes, que les digamos cómo 
tiene que ser su política de viajes, cómo pueden acceder a 
la información, cuáles son las tarifas o las reglas que tienen 
que emplear, que marquemos la política de seguridad…, 
este tipo de cosas es lo que yo llamo la relación calidad-
precio. Y por último es el servicio, algo que a las agen-
cias especializadas se nos da por supuesto. En defi nitiva, 
ofrecemos un servicio de consultoría porque somos más 
un agente de compras del cliente que un agente de ventas 
para el proveedor.
 
SAVIA: ¿En qué se diferencian de la competencia?
A. G. B.: En los últimos seis años hemos triplicado nuestra 
cuenta en España y siempre hemos crecido gracias a que 
hemos escuchado al mercado, con todas las connotacio-

nes que eso tiene. No somos la más cara ni la más barata. 
Lo que hacemos es lograr que el cliente obtenga el mejor 
retorno sobre el dinero que invierte. Ése es el secreto de 
nuestro éxito, no vivir de espaldas a un mercado que cambia 
y evoluciona a velocidades vertiginosas.

SAVIA: ¿Sufren la competencia de Internet?
A. G. B.: ¡Pero si nosotros somos Internet! Desde hace 
tiempo venía anticipando que esto era una tendencia, que 
España no era distinta al resto de los mercados, de manera 
que hace siete años que estamos promocionando que nues-
tras empresas utilicen Internet para sus viajes. He recibido 
críticas por ello, pero siempre he procurado anticiparme a 
las tendencias. Hoy en día promocionamos Internet tanto 
como el canal offl ine porque es importante que la empre-
sa tenga todas las opciones: Internet, un inplant, un call 
center... Nuestra misión es explicar a la empresa cuál es 
la combinación que mejor se adapta a su perfi l en función 
de sus clientes, su política de viajes y sus destinos, porque 
ninguna empresa debe hacer sus reservas sólo a través de 
Internet o de un inplant. 
Hay clientes nuestros que han adoptado Internet en un 90%. 
De todas las transacciones online que se hacen en el mundo 
en el ámbito corporativo, el 40% las realiza American Ex-
press. En España, en torno al 10% de las transacciones ya 
son generadas a través del canal online, y nos proponemos 
duplicarlas en los próximos dos años.

Servicio de 
consultoría
García 
Butragueño 
defi ne American 
Express Viajes 
como un agente 
de compras del 
cliente y no un 
agente de ventas 
del proveedor.
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