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El viajero austero: Resumen ejecutivo
repercusion de los recortes de gastos de empresa para los hoteles

Introduccion

® Las expectativas del viajero de negocios estdn cambiando. Las presiones econdmicas hacen que los ejecutivos
se preocupen actualmente menos por el lujo y mas por si los hoteles ofrecen los servicios basicos.

® Lacrisisimpondrd un escenario con menosy mds breves viajes de negocios y los ejecutivos esperan alojarse
en hoteles de menor categoria. Los responsables de compras de viajes aprovecharan esta caida de la demanda
para obtener las mejores tarifas hoteleras posibles.

® Es menos probable que los ejecutivos corran riesgos con lo desconocido, optando por cadenas hoteleras
de confianza.

® Esunaépoca de oportunidades reales para los hoteles econémicos. No obstante, deberdn competir en algo
mas que el precio. A pesar del bache econémico, los ejecutivos siguen esperando un nivel minimo de servicio.

En tiempos de dificultades econémicas cabria esperar un aumento en la necesidad de los ejecutivos de ciertas
atenciones que les hagan olvidar las tensiones de la vida empresarial. Sin embargo, aquellos hoteles que
piensen que la manera de atraer a ejecutivos estresados pasa por aumentar el lujo, van a malgastar su dinero,
seglin se desprende de nuestra encuesta.

Asistimos a la era del viajero austero en la que los huéspedes de negocios se preocupan poco de si el
restaurante del hotel tiene una estrella Michelin o el gimnasio cuenta con la maquina mas moderna, y mucho
mas de los servicios basicos: buen acceso WiFi, check-in sencillo y una habitacién tranquila. Estamos en una
época en la que los negocios se realizan dentro de las habitaciones mediante conexiones de acceso remoto en
lugar de en lujosos centros de negocios de hoteles. La mayoria de ejecutivos valora el pragmatismo por encima
del confort. Tal vez fue Richard Branson quien mejor resumi6 la actual actitud de sobriedad cuando en la fiesta
deinauguracién del hotel Atlantis de Dubai, el establecimiento mas caro del mundo en cuya construccién se han
invertido 1.500 millones de délares, coment6: “Probablemente estemos ante la Gltima fiesta de la década”.

No resulta sorprendente que nuestra encuesta haya revelado también que la crisis conlleva un mayor control
sobre los presupuestos destinados a viajes de empresa. La presién no sélo proviene de los directores financieros
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y suinterés por reducir los costes en su cuenta de resultados finales, sino también de los accionistas, dispuestos
a ocuparse de las criticas que afirman que la cultura empresarial habia caido en el exceso antes de la crisis.

Aresultas de lo anterior, los ejecutivos creen que realizaran menos viajes en los préximos 12 meses —muchos
de ellos opinan que considerablemente menos—, siendo los ejecutivos de Asia-Pacifico y Norteamérica los que
apuntan a mayores recortes en sus planes de viaje. Por el contrario, mds de la mitad de los ejecutivos europeos
considera que seguirdn viajando lo mismo. Sin embargo, ésta no sera la tnica dificultad a la que tendra que
enfrentarse el sector hotelero. Ademds de su disminucién en nimero, los viajes de negocios se reducirdn
en duraciény en muchos casos las empresas no recurriran a vuelos en clase business ni a establecimientos
hoteleros de cinco estrellas para sus ejecutivos.

No debe, portanto, sorprender que los clientes de los hoteles se preocupen mds por los precios en el contexto
actual. Aunque también es mas probable que los ejecutivos recurran a cadenas hoteleras de confianza. Disponer
de un menor presupuesto destinado a hoteles implica no correr riesgos con lo desconocido: la experiencia de
ocio culturaly de lujo se descarta, y parece que gana enteros el alojamiento en cadenas hoteleras con un nivel
de servicio uniforme en sus diferentes establecimientos. Esto resulta particularmente cierto en el caso de los
encuestados de Norteamérica y Asia-Pacifico.

En linea con los nuevos tiempos, las cadenas econémicas cuentan con una buena oportunidad de ampliar su
cuota de mercado. No obstante, competir (inicamente en precios no serd suficiente. A pesar de los tiempos de
austeridad, los ejecutivos tienen claro que esperan obtener un nivel minimo de servicio.
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repercusion de los recortes de gastos de empresa para los hoteles

Acerca del estudio

Lviajero austero: repercusion de los recortes de gastos de empresa sobre los hoteles es un estudio de The
EEconomist Intelligence Unit patrocinado por Amadeus.

The Economist Intelligence Unit entrevisté a 354 ejecutivos de todo el mundo en noviembre y diciembre de
2008 para recabar sus opiniones acerca de como afectara la crisis econémica mundial a las politicas de viaje de
empresa, con particular atencién alimpacto sobre el sector hotelero. Todos los ejecutivos encuestados viajan
por negocios al menos una vez al trimestre, un 37% se desplaza una vez al mes y un 7% lo hace semanalmente.
Un 44% de los ejecutivos participantes en esta encuesta eran altos directivos/miembros de consejo, mientras
que el resto eran ejecutivos seniory otros directivos. Geograficamente, los encuestados se distribuian de la
siguiente manera: Norteamérica 29%, Europa 29%, Asia-Pacifico 29% y resto del mundo 13%.

Amadeus y The Economist Intelligence Unit realizaron la encuesta conjuntamente. The Economist
Intelligence Unit es responsable de la redaccion y edicién del resumen ejecutivo. Queremos agradecer a todos
los encuestados el tiempo dedicado y sus opiniones.

NOTA: Tenga en cuenta que los porcentajes de las tablas de este resumen no siempre suman un 100%. Esto es

debido al redondeo o a que los encuestados podian dar varias respuestas para una misma pregunta.

© Economist Intelligence Unit 2009



Resumen ejecutivo El viajero austero:
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Conclusiones clave

Menos viajes, mas baratos y mas cortos

La recesion en la que estdn entrando las economias de buena parte del mundo puede explicar el entorno mas
exigente que van a encontrarse los hoteles. Cerca de la mitad (47%) de los ejecutivos encuestados comenta
que tiene previsto realizar menos viajes en los proximos 12 meses debido a la crisis econémica. Especialmente
preocupante para los hoteles es la considerable proporcion de ejecutivos (16%) que cree que las tribulaciones
econdémicas supondran una caida de mds del 30% en el ndmero de viajes realizados.

Los presupuestos destinados a viajes estan sometidos a presion en todo el mundo y las empresas buscan
diversas estrategias para mantenerlos bajo control. La estrategia mas generalizada es recortar los viajes para
reuniones internas —planteamiento adoptado por el 46% de las empresas de los encuestados—. Sin embargo, la
caida en la frecuencia con que se realizan los viajes no serd la tGinica inquietud para los hoteles. Incluso cuando
se realicen viajes, los viajeros de negocios deberdn economizar. Léase viajar en clase turista en lugar de business
y alojarse en hoteles de tres estrellas en lugar de cinco. Mds de un cuarto (28%) de los ejecutivos encuestados
cree que sus empresas bajaran la categoria hotelera, obviando los establecimientos de cuatro y cinco estrellas.
Los mas conscientes del recorte de lujos son los viajeros de negocios asiaticos —el 33% de los ejecutivos de esta
region cree que se alojaran en hoteles de inferior categoria—. (Al menos, los hoteles pueden consolarse con que
los recortes afectardn mas a las lineas aéreas —el 36% de los ejecutivos cree que seiniciard una tendencia inusual
aviajar en clase turista en los proximos 12 meses—).

Otra estrategia que las empresas pueden adoptar es la celebracién de reuniones de mas asistentes
centralizadas en sedes regionales, en lugar de enviar a sus empleados a delegaciones provinciales. Esta puede ser
una buena noticia para los hoteles de ciudades como Londres, Nueva Yorky Hong Kong, donde la oferta lucha por
mantenerse al nivel de la demanda, aunque supone una mala noticia para todos los demds. En torno a la mitad
de los encuestados opina que sus empresas seguirdn este modelo. Entre otras medidas frecuentes para poner
freno a los gastos de viaje se incluyen: la necesidad de aprobacién de los viajes por un superior —citada por el
37% de los encuestados—; el recorte de los viajes entre el personal junior (33%); y la concesién de autorizacién
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¢Cree que con la contraccion econémica mundial realizard mas o menos viajes de negocios el préximo afio en comparacién con
los dltimos 12 meses?

% de encuestados
¢ ) M Asia-Pacifico [l Norteamérica [¥ Europa occidental [ Mundo

Considerable aumento de viajes (30% mds o porcentaje superior)

Ligero aumento de viajes (hasta un 30% mas)

Aproximadamente el mismo ndmero de viajes

Ligero descenso de viajes (hasta un 30% menos)

r

Considerable descenso de viajes (30% menos o porcentaje superior)

exclusivamente para viajes vinculados a la generacion de nuevos negocios (24%). Si existe un aliciente para el
sector hotelero, habrd que buscarlo en que son muy pocas las empresas que pretenden imponer una prohibicién
global a los viajes internacionales.

Si lidiar con menos clientes pero mas espartanos no fuese problema suficiente para los hoteles, los ejecutivos
encuestados prevén también que los viajes de negocios serdn ligeramente mds breves. En los Gltimos 12 meses la
estancia media del 11% de los ejecutivos ha sido de una noche. En los préximos 12 meses se prevé un aumento de
este porcentaje hasta el 16%.

No es de extrafiar que una abrumadora mayoria de las empresas considere la presién dentro de la organizacién
para reducir los costes como el primer motivo para recortar los gastos hoteleros. No obstante, éste no sera el
tnico efecto sobre los hoteles. Cada vez se evitan mas los viajes caros gracias al uso corporativo de las tecnologias
colaborativas, como las videoconferencias, citado por el 41% de los ejecutivos como el factor que animara a sus
empresas a restringir sus viajes durante el préximo afo.
¢Si su empresa reduce su presupuesto para viajes, como se materializan dichos recortes?

(% de encuestados)

Recortando viajes para reuniones internas

‘
=)

Exigiendo la aprobacién de un superior

w
~

Volando en clase turista en lugar de business

w
=3

Recortando los viajes entre el personal junior

[
[

Recurriendo a hoteles de menos de 4y 5 estrellas

Concediendo autorizacién sélo para viajes directamente vinculados a la generacién de nuevos negocios

n
£

Prohibicién global de viajes internacionales

I

Mi empresa no recorta su presupuesto para viajes
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¢Cual calcula que ha sido la duracién media de estancia por cada viaje de negocios durante los tltimos 12 meses?
(% de encuestados)

=
&
)
=%
@
=
=
F-

Una noche
Dos noches

Hasta una semana

‘
-

Hasta dos semanas

Hasta un mes

Més de un mes

¢Cual cree que sera la duracion media de estancia por cada viaje de negocios durante los préximos 12 meses?
(% de encuestados)

Viaje de dia

Una noche

-
o

Dos noches

Hasta una semana

Hasta dos semanas

Hasta un mes

Mds de un mes

El estudio revela claramente que el precio serd un factor fundamental para que los hoteles sigan atrayendo a
los clientes corporativos. EL 45% de los encuestados opina que las tarifas hoteleras seran “totalmente decisivas”
en la eleccién de su hotel el préximo afio, mientras otro 36% lo considera un “factorimportante” a tener en
cuenta. Ademas, las empresas tratardn de sacar partido de la reduccién en el ndmero de clientes a la que se
enfrentan los hoteles. La mayoria de los encuestados opina que sus empresas utilizaran la crisis econémica
para obtener las mejores tarifas hoteleras posibles. Curiosamente, no obstante, aunque este planteamiento se
adoptara de un modo practicamente uniforme, existen tres excepciones. Es mucho menos probable que quienes
viajen a Japdn, el Reino Unido y los Estados Unidos lo hagan con tarifas negociadas a la baja que aquellos que se
desplacen al resto del mundo.
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¢Cree posible que alguno de los siguientes factores lleve a su empresa a restringir los viajes durante el proximo afio?

(% de encuestados)
M Asia-Pacifico [l Norteamérica [ Europa occidental Mundo

Presién dentro de la organizacion para reducir costes

Mayor uso de tecnologias colaborativas (por ejemplo, videoconferencias)

Coste creciente de los viajes

Mayor apremio de tiempo

Cambios en la politica empresarial de viajes (es decir, ya no es la opcién habitual en determinadas ocasiones)

Politica de reduccién de emisiones de carbono

Preocupacién por la seguridad en los lugares de destino (por ejemplo, inestabilidad politica, delincuencia)

Mayores dificultades asociadas a volar (por ejemplo, mayor sequridad, mayores tiempos de facturacién)

Aumento de la burocracia asociada a los viajes (por ejemplo, visados)
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Actitudes austeras

alvez resulte mdsinteresante el efecto que la reduccién del gasto va a tener sobre el tipo de hotel elegido
Tpor los ejecutivos. Con menos dinero para gastar en hoteles exclusivos, la mayoria de los viajeros recurrird a
establecimientos conocidos en los que se confia. Un amplisimo porcentaje (61%) de los ejecutivos cita una cadena
digna de confianza, con niveles de servicio uniformes en todos sus establecimientos, como un factor importante
para ellos durante el préximo afio. La cadena es particularmente importante para los ejecutivos de las regiones del
Asia-Pacifico y Norteamérica. En Europa occidental (53%) la fidelidad a lo conocido es relativamente menor. Por el
contrario, son muy pocos los ejecutivos que optaran por alojarse en un hotel que ofrezca una experiencia cultural
del pais de destino.

No obstante, los ejecutivos son realistas acerca de lo que esto significa en términos de servicio. Estan
dispuestos a aceptar menos lujo por un menor precio. Nuestro estudio sugiere que los hoteles que refuerzan
sus servicios auxiliares de alta gama para obtener ventaja, o que instalan lujosos centros de negocios o salas de
reuniones, van a malgastar su dinero —al menos en lo que se refiere a atraer clientes de negocios—.

En cambio, los ejecutivos centrardn su atencién en si las cadenas hoteleras aciertan con las cosas basicas. Asi,
unos servicios selectos de restauracion o servicios auxiliares como balnearios y campos de golf se consideran
bastante menosimportantes en la eleccion de un hotel que, por ejemplo, una buena conexién WiFi o un sencillo
proceso de reserva. Sin embargo, existen diferencias regionales. Tan sélo un ejecutivo de Europa occidental
comenta que una buena gama de servicios auxiliares es decisiva en su eleccion de hotel, frente al 5% de los
ejecutivos de la region de Asia-Pacifico.
¢Cual de las siguientes opciones consideraria como el mejor indicador de que recibe un buen servicio en un hotel?

% de encuestados
( ) M Asia-Pacifico [l Norteamérica [I Europa occidental Mundo

Flexibilidad para realizar cambios (por ejemplo, permitiendo cancelaciones de dltima hora o cambios de reserva)

Eficiente registro de entrada y salida (por ejemplo, un hotel que conserva sus datos, un claro proceso de facturacién)

Répida resolucién de problemas (por ejemplo, respondiendo inmediatamente a solicitudes de una nueva habitacién, con vistas diferentes)

Ser recompensado por mi fidelidad a una cadena concreta (por ejemplo, servicio preferente, descuentos)

39
34

36

Un hotel que recuerda mis preferencias (por ejemplo, la ubicacion de la habitacién, preferencias de prensay comida, necesidades especiales)

Servicios de conserje privado (por ejemplo, recomendaciones sobre los mejores restaurantes locales, lugares histdricos o eventos culturales)

Informacién proactiva sobre servicios auxiliares adaptados a mis gustos personales (por ejemplo, un balneario o servicios de ocio).
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En cuanto a qué se entiende por un buen servicio, nuevamente es indispensable acertar con las cosas simples.
Un check-in eficiente (68%), flexibilidad para realizar cambios, como cancelaciones de dltima hora (64%),
una rapida resolucion de problemas (59%) se consideran los mejores indicadores de un buen servicio. En

<

comparacion, cualquier servicio con trazas de lujo —como los servicios de conserje privado para huéspedes— se
considera unindicador bastante menos relevante. Incluso el hecho de recibir compensaciones por fidelidad a la
cadena cae a posiciones bajas de la lista. No obstante existen ligeras diferencias regionales. Los ejecutivos de
Europa occidental, por ejemplo, quedan mds impresionados por un registro de entrada flexible, mientras que los
asidticos son mas entusiastas que otros cuando se premia su fidelidad.

Para recalcar el omnipresente sentido de austeridad, bastante mas de la mitad (54%) de los encuestados
comenta que valora el pragmatismo sobre el confort, un bajo porcentaje (19%) gusta de realizar viajes de
negocios con sus familias y menos de la mitad (43%) se plantea ampliar sus viajes de negocios para incluir
tiempo de ocio. Nuevamente se aprecian sutiles diferencias entre regiones; asi, los norteamericanos son los mds

dispuestos a viajar con sus familias y también a tomarse unas vacaciones al concluir un viaje de negocios.

Ajustarse al presupuesto

e todos los actores del sector hotelero, los establecimientos econémicos se encuentran particularmente

bien posicionados para abordar la crisis como una oportunidad. Sirva de confirmacién la reciente
aparicién de prominentes campafias publicitarias de cadenas hoteleras econémicas en publicaciones como
The Economisty Financial Times (campafias en las que Travelodge reclama la atencién junto a cadenas de
mayor categoria como Shangri-Lay Mandarin Oriental). De hecho, el 44% de la muestra opina que alojar a los
ejecutivos en hoteles econémicos es un inteligente paso en el clima actual. En comparacién, el 29% considera
que es importante para el prestigio de su empresa alojarse en los mejores hoteles. No obstante, puede que
los hoteles de alta gama de Londres, Milan o Paris deban prestar atencién a este dato: el nimero de personas
queidentifican el prestigio de la empresa con el del hotel en el que se alojan desciende de forma alarmante en
Europa occidental hasta sélo un 14%.

Puntde la manera en que los siguientes factores influiran favorablemente en su eleccion de un determinado hotel para un viaje
de negocios el préximo aio.
(% de encuestados)

M 1 Totalmente decisivo [l 2 Decisivo en cierta medida [ 3 No esencial 4 Bastante irrelevante [l 5 Irrelevante
Las tarifas deben estar dentro de un rango de precios concreto
45 36 13 - 2]
Una cadena de confianza (por ejemplo, que ofrezca un nivel uniforme de servicio en todos sus establecimientos)
13 48 23

Buenas redes de transporte (por ejemplo, conexiones ferroviarias, facil acceso desde el aeropuerto)

N
[
-
o

55
El hotel ofrece una experiencia cultural del pais de destino

3 7 31 T
Hotel con programa de fidelizacion
8 2 35 18]
Una buena gama de servicios “auxiliares” (por ejemplo, un balneario, campo de golf)
T T —r]
Buenas instalaciones de negocios (por ejemplo, centro de negocios especifico, salas de reuniones, salas de conferencias)
13 37 31 9]
Buena conexién (por ejemplo, banda ancha, acceso WiFi)
39 42 12 - 2]
Sencillo proceso de reserva (por ejemplo, una cadena que recuerda sus preferencias)
15 43 27 6
Buenos servicios de restauracién y ocio (por ejemplo, restaurantes selectos)
3 25 41 13
Uso innovador de la tecnologia (por ejemplo, registro de entrada sin contacto, sistemas de entretenimiento de vanguardia)
I 7 1 —r 15
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¢Estd de acuerdo o en desacuerdo con las siguientes afirmaciones?
% de encuestados)

—

M Totalmente de acuerdo [l De acuerdo [l Ni de acuerdo ni en desacuerdo En desacuerdo [ Totalmente en desacuerdo

Es importante para el prestigio de mi empresa que me aloje en los mejores hoteles

7 22 35
Alojarse en un hotel econémico demuestra que mi empresa estd actuando de forma inteligente en el clima actual
2]
La falta de instalaciones de negocios en los hoteles econdmicos significa que el ahorro de costes (comparado con los hoteles de alta gama)
es contraproducente
Valoro la practicidad por encima del confort
Celebraremos reuniones de mas asistentes centralizadas en sedes regionales
Mi empresa utilizard la crisis econdmica para obtener las mejores tarifas posibles de los hoteles
17 3 27
Me gusta incluir unos dias de ocio al finalizar un viaje de negocios
10 EE] 27 L 10]
Me gusta viajar con mi familia en los viajes de negocios
20|
Disfruto viajando por negocios
15 43 31 | 2

Incluso en épocas de crisis, los hoteles econémicos necesitan competir en mds que el mero precio para tener
éxito. Aunque los ejecutivos buscan activamente alternativas mds econdémicas, tienen claro el nivel minimo
de servicio que esperan de una opcién de bajo coste. Lo masimportante es la conexién a Internet. Mds de tres
cuartas partes de los encuestados opinan que la imposibilidad para conectarse en su habitacién seria motivo
para no alojarse en un hotel econémico. Unas buenas redes de transporte, una habitacién tranquilay una
ubicacién céntrica son otros factores considerados indispensables.

Lo que aparentemente no reviste tanta importancia —tanto en hoteles econémicos como en los que prestan
todos los servicios— es la calidad de las instalaciones de negocios. Unicamente el 24% de los encuestados opina
que la ausencia de servicios como un centro de negocios especifico seria motivo para no alojarse en un hotel
econémico. En los hoteles de alta gama este porcentaje resulté, curiosamente, incluso inferior, con un 13%, a
pesar de que otro 37% lo cita como un factor de cierta importancia.

Obviamente, en la era del Skype, delacceso facil al correo electrénico y de los programas ofimaticos de acceso
remoto, lo (inico que necesita el viajero de negocios de hoy para poder trabajar eficazmente desde un hotel es
una buena conexién a Internet.

(% de encuestados)

Conexion a Internet

76
Habitacién tranquila

Buenas redes de transporte (por ejemplo, conexiones ferroviarias, facil acceso desde el aeropuerto)

v
&~

Ubicacién céntrica

Instalaciones de negocios (por ejemplo, centro de negocios especifico, salas de reuniones, salas de conferencias)

n
S

Sistema de entretenimiento (por ejemplo, TV por satélite, video bajo demanda)

Gimnasio

Buen restaurante

(@)
m
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o
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¢ Cudl seria su reaccién si tuviese que viajar menos por negocios como consecuencia de una crisis?
(% de encuestados)

Frustracién, porque no podria reunirme con clientes importantes y potenciales
17
Decepcién, porque viajar es esencial para mantenerme en contacto con el negocio asi como una importante oportunidad de establecer contactos

Cierto alivio, porque podria sacar adelante mucho mds trabajo estando en la oficina

Alivio, porque considero los viajes un aspecto innecesario y tedioso de mi trabajo
4

El hecho de que existan maneras relativamente rentables para que los hoteles continten atrayendo a los
clientes corporativos en épocas de vacas flacas debe confortar de alguna manera al sector. No obstante, en una
época de creciente apremio de tiempo, preocupacion por la seguridad y mayor burocracia —en la que la opinién
convencional parece en ocasiones indicar que los viajes de negocios se han convertido en algo tedioso— quizd el
hallazgo mds alentador del estudio sea que los ejecutivos todavia disfrutan de los viajes de negocios y perciben
sus ventajas. La mayoria de los ejecutivos se mostré “de acuerdo” o “totalmente de acuerdo” a la pregunta de si
disfrutan de los viajes de negocios. Ademds, el 70% opina que los recortes previstos en viajes serfan frustrantes,
bien por no poder reunirse con clientes importantes o potenciales o por la menor capacidad para mantenerse
en contacto con el negocio. Todo ello es un buen augurio para el retorno a unos niveles mas normales de viajes
corporativos en préximos afios. Que las empresas sean capaces de impulsar la eleccién de alojamientos mds
modestos es, no obstante, una cuestién totalmente diferente. Puede suceder que el uso con fines profesionales
de los hoteles econdomicos se mantenga dentro de la corriente dominante, tal como sucedié con las aerolineas
de bajo coste tras la Gltima crisis. Quizd la austeridad haya venido para quedarse.

12 © Economist Intelligence Unit 2009
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