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MENSAJE DEL PRESIDENTE

4

Estimada Familia Metro;

Por ahí dicen que el tiempo vuela, y bueno en nuestro medio es muy aplicable este dicho
porque somos afortunados de poder volar mucho como parte de nuestro hermoso quehacer,
el turismo nos lleva a volar y a conocer todo el tiempo tantos y tan diferentes destinos,
culturas y costumbres, que podemos decir somos un gremio afortunado; sin embargo, de la
misma forma también somos un sector sumamente sensible a todo lo que sucede a nuestro
alrededor, y solo basta con recordar los difíciles y muy duros momentos por los que paso
nuestra industria durante más de 2 años; sin embargo, y como reza también nuestro lema,
en METRO este año hemos tenido que “Evolucionar para Renacer”, hemos tenido que
readaptarnos y reinventarnos para poder hoy a �nales del 2022 estar aquí agradecidos con
la vida, con Dios y con la nobleza también de nuestro sector que este año dio un salto
enorme trayendo consigo una fuerte y muy ansiada recuperación, podríamos decir,una
“explosiva” recuperación y mucho por los dos años en que nuestro mundo se detuvo.
Hoy al llegar al término de un año más también es válido y más que necesario hacer un alto
y para evaluar la gran fortuna que tenemos de poder primero estar con salud y segundo por
estar haciendo lo que tanto nos gusta y por lo que tanto hemos dado a lo largo de
nuestras vidas.
Es un momento también para re�exionar un poco sobre los cambios vertiginosos que
hemos vivido y poder analizar cuáles fueron nuestras fortalezas para no descuidarlas, así
como cuáles nuestras debilidades y ¿por que no? nuestras oportunidades, porque estamos
de algo si muy seguros, este mundo ha cambiado mucho en un breve tiempo, y esos
cambios se seguirán dando cada día con mayor rapidez, la tecnología está avanzando más
rápido que nunca, los hábitos y costumbres de los viajeros de igual manera, con mayores
exigencias y con más “hambre” de ver, conocer y experimentar más dentro de sus viajes.

El agente de viajes ha demostrado más que nunca y gracias a lo sucedido, su valía para
poder ser herramienta de consulta, de buen consejo y de apoyo y seguimiento para los
viajeros, porque de pronto como si fuese una botella de Champaña, después de 2 años el
corcho salió disparado y así los viajeros salieron a no perder un minuto, después de ese
gran encierro que todos vivimos, porque además no solo sufrimos de encierro y de
incertidumbre sino de grandes, tristes y lamentables pérdidas de todo tipo, pero ante 
todo,
lo más doloroso las pérdidas irreparables de vidas humanas, y que por cierto hoy al escri-
bir
estas palabras estamos lamentando profundamente la perdida por el deceso  apenas hace 
24
horas de un gran socio y amigo que a razón de complicaciones que nos dejó el COVID
partió y se adelantó en ese último viaje cuyo boleto es solo de ida y para el cual todos
tenemos una &quot;reserva abierta&quot;. Humberto, descansa en paz.



MENSAJE DEL PRESIDENTE

Amigas y amigos, gran familia METRO para mí también �naliza un segundo año de

presidencia, muy diferente al primero, digamos que totalmente opuesto y por fortuna

sumamente alentador, aunque no podemos ni debemos ignorar los grandes retos a los que

nos estamos enfrentando en estos momentos por varios factores como lo son las alzas de

tarifas aéreas, la proliferación de docenas de pseudo “agencias”, la falta de

personal cali�cado (en todo nuestro sector), pues mucho de él migró a otras áreas de

negocio, y el re-acomodo de mercados y requerimientos de los nuevos viajeros, los viajeros

post covid.

Para mí ha sido un honor poder servir a esta honorable asociación ya por dos años y quiero

aprovechar el momento para agradecer de corazón y con humildad antes que nada a todos

los socios que son el motor y la razón de existir de nuestra asociación, pero también y de

manera muy especial al excelente CONSEJO que me acompaño a lo largo de este año tan

complicado, por el desbordamiento de actividades y afortunadamente de negocios. Con

toda humildad, gracias y más gracias, porque sin ellos nada de lo logrado hubiese sido

posible.

2022 cierra con el éxito de un gran evento que nos puso como asociación en la mira de todo

el gremio, mismo que trabajaremos muy fuerte para que quede como legado y siga

creciendo y enriqueciéndose con las opiniones de todos los expositores y visitantes,

buscaremos que sea un evento coadyuvante para alcanzar siempre un mejor y

más profesional networking entre, de y para los agentes de viajes de todo México.

Con la realización de su exitosa primera edición, el pasado 29 de septiembre, EPTUR  llegó

para quedarse y atender la gran demanda de información que los agentes de viajes necesitan

a cada minuto para brindar más y mejores opciones a sus viajeros.

Amigas y amigos de la gran Familia METRO, siempre queda mucha tinta en el tintero o

páginas que llenar para poder platicarles de tantas acciones y situaciones a lo largo de este

año que culmina, más ahora, lo que más me importa es el poder cerrar esta intervención con

mis más sinceras y especiales felicitaciones a todos y cada uno de ustedes, hago votos

porque llegue hasta sus hogares este deseo de salud, bienestar, paz y de muchas otras cosas

maravillosas que con�amos nos traiga el 2023, que ya nos toca a la puerta.

Gracias una vez más por su gran cariño y apoyo, a lo largo de este segundo año, y den por

hecho que con esto me quedo.

Un fuerte, muy fuerte abrazo a todos y cada uno de ustedes y que el 2023 nos regale

magní�cos y plenos momentos tanto en lo laboral como en lo familiar y en lo personal,

para alcanzar todas aquellas metas que nos �jemos.

Con todo mi aprecio.

José Luis Medina Garzón

Presidente.
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         ¡Que en estas fiestas
           renazca el amor   
               y la luz de 
            la esperanza!..... 
         
         Y que la esperanza
            se transforme en 
               maravillosa     
                 realidad.  
 
 ¡Feliz Navidad y venturoso 2023!
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Nuestro úl�mo encuentro de 2022…
Lleno de planes  para 2023
                               
  El año llega a su fin. Un 2022 que nos retó, 
nos puso a prueba y nos cues�onó, nos hizo 
sacar la casta, lo mejor de nosotros mismos, 
y nos preparó para un 2023 brillante, en el 
cual sin duda también tendremos desa�os, 
pero la Metropolitana de Viajes y sus socios, 
estamos listos para vivirlos y aprovechar 
cada oportunidad. 
    Nos despedimos de este 2022 con nuestro 
decimoprimer Encuentro de Promoción 
Turís�ca; en esta ocasión en el Hotel Marquis 
Reforma como invitado estuvo el Estado de 
Guanajuato, representado por el Maestro 
Juan José Alvarez Brunel, Secretario de Turis-
mo del mismo. Nuestro Presidente, José Luis 
Medina, dio la bienvenida a los asistentes 
haciendo un recuento de los trabajos duran-
te 2022 que la asociación ha llevado a cabo, 
así como los desa�os que como agrupación 
enfrentamos. 

. Comentó que éste ha sido un año de retos, con 
una reac�vación explosiva; un año de retomar el 
camino donde ya nada es igual para los socios 
Metro y que hemos logrado estar a la altura de 
las nuevas estrategias que ha exigido el sector. 
Entre las buenas no�cias, nos adelantó que, el 
Encuentro Profesional de Turismo EPTUR llegó 
para quedarse.
   Por su parte, Juan José Alvarez Brunel, nos 
comentó los pilares que sos�enen la visión 2040 
del Estado de Guanajuato; esto es, el enfoque en 
el desarrollo social y económico del estado, con 
atracción de inversiones, turismo, polí�cas públi-
cas, etc. Resaltó la conec�vidad aérea de Guana-
juato con 9 des�nos nacionales y 8 internaciona-
les; y los 9 segmentos de mercado a los cuales 
están dirigidos en sus estrategias de comunica-
ción, esto es, naturaleza, romance, cultura, 
enoturismo, wellness, gastronomía, des�lados, 
mice y depor�vo.

Encuentros de Promoción Turística 
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Compar�ó las acciones que han dado a este estado un lugar relevante en el turismo; por ejemplo, 
Fes�val Cervan�no, Fes�val Internacional del Cine, Fes�val Estatal de León, Fes�val de Vendimias, 
Fes�val Internacional del Globo y la reciente serie televisiva “¿Y tú, tú que vas a hacer?” para 
mover más turismo dentro del estado.
Nos invitó a vivir Guanajuato, promoverlo y seguir cumpliendo los sueños de nuestros clientes.
Con este evento cerramos con broche de oro los Encuentros de Promoción Turís�ca 2022. 
¡Nos vemos en 2023!

Encuentros de Promoción Turística 
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El país alpino por excelencia le 

añade a las luces y chalets

 navideños una serie de alicientes 

muy curiosos y genuinos.
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Por:  Verónica Gascón

EL TEMA DE HOY

SE RESISTE 
MÉXICO A EMPLEAR 
EL HOME OFFICE
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EL TEMA DE HOY
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En esta fecha tan colorida 
y significativa para los 
cristianos, México vive a 
plenitud el verdadero sig-
nificado religioso, sin dejar 
de colocar por doquier el 
nacimiento. Las figuras 
principales del Belén son la 
virgen María, San José, el 
niño Jesús, así como los 
animales del pesebre, los 
pastores y el ángel. 
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CABALLOS DE FUERZALAS PLUMAS DEL TURISMO

Equidad de género en 
      el sector turismo
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LAS PLUMAS DEL TURISMO

��������������­�
�
����
�����	
�
��
�������
����
��������������	
�����������������
�
��
����������
�����
�������
��������
�����
��
�����
���������������
������
����������
������
��������������������������
����
���
­�
�
����
�������������������
����������
���
�
�������������
���

���������������­�
�
����
������
��
����
�����
�	�������¤������¤���
����	���������������������

����������
�	���
����	���������­
�
�����­��������
�
������
­�
�
�����������
�
�����������������
�����
����
����������
������
��
��������

���������
��
�	�����
������
�����¤������
�����
�����
��
�������
�������
��­
�
�����­����������
­�
�
���
����������������
����
����������
��
��������
��­����������­�
�
��
�����
����������
��
���������
�	�������

���	��
�������
�����
�����
�����
������
�
������
�����������
������
����������������

�	�����������������
�����
���������������
�
�	��������
�����
�������������������
��
����
��
���������
�	������������	�
�������
��
��
����	�����
�������������­����
�����
��
�����
�����	�
����������������
������
�����
���������
���
��������������������
�
��
�������������
�������

�
�������������	�����
����������������
������������
�������¡�������¢���������
������
���	
������������
����������
��¢��
�
����
����������������������­�
�
���������
���
��
����§�
�����
��������
��������������������
��������­�
�����
����¨
�����­��	������
�����������­�
�
���
�
��
�������	
��­�
�
���
������	������	�
��
�����
��
�������	
������­����������­�
�
������
��������������
����������������	��
���	���
��������������������
��������������������������������
��
���
��������
�������
��	��������	��
������
��
�������	
������­����������­�
�
�¢���������
���������

14



LAS PLUMAS DEL TURISMO
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LAS PLUMAS DEL TURISMO
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RECORRIENDO EL MUNDO

LOS 10 IMPERDIBLES        
          DE SUIZA
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¿De dónde viene la tradición del 
árbol de Navidad del Rockefeller 

Center? Como ocurre en 
muchas de sus tradiciones y 
costumbres, los neoyorkinos 

deben la tradición de colocar un 
árbol a los pies del Rockefeller 
Center a su comunidad italoa-
mericana y, en concreto, a los 

trabajadores de la construcción.
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Por Miguel Ángel Cardona Ahumada
Director General - Campus Cuernavaca
Universidad Tecmilenio

El correo electrónico sigue siendo un gran reto en las ges�ones diarias de las empresas. 
Un reportaje de Forbes del año 2016 establecía que un 23% de la jornada en promedio 
se invierte en esta tarea. En el año 2019, CNBC reportó una encuesta de Adobe a más 
de 1,000 trabajadores en Estados Unidos sobre su uso de correo electrónico. En una 
jornada, los encuestados reportaron emplear en promedio 209 minutos para revisar su 
correo laboral y 143 minutos para su buzón personal. Esto equivale a casi 6 horas en 
una sola tarea cada día. Incluso si solo se considera el �empo de correo profesional 
suman más de 3 horas en esta tarea, lo que significa casi 40% de una jornada laboral 
estándar. Con una economía híbrida, la posibilidad de reducir el uso de esta herramien-
ta parecería estar muy lejano. ¿A qué hora entonces el personal podrá realizar su traba-
jo más estratégico? ¿Cómo se podría op�mizar el uso de esta herramienta para evitar 
vivir saturados por ella?
 
Compar� en mi blog (h�ps://bit.ly/MiguelBlogEmail) que este tema me ha interesado 
por años, pues he vivido en carne propia el reto de una bandeja de entrada siempre 
ac�va. Esto me ha llevado a crear mi sistema de ges�ón de correos que sigo perfeccio-
nando como un hábito. Aparte de los criterios personales que he creado; he aprendido 
de diferentes autores y expertos en produc�vidad algunos consejos.
��
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Hay medidas desde las más extremas donde algunas empresas en Europa y Norteaméri-
ca crean cuotas de correo a enviar por jornada. Esto significa, por ejemplo, que si el 
departamento de tecnología indica que solo puedes generar 30 o 50 mensajes por día, 
deberás ser muy selec�vo sobre a quién enviar y que cosas ameritan un correo. Muy 
seguramente los mensajes de acuse de recibo o simple confirmación con un gracias se 
reducirían inmediatamente. Otra medida de selec�vidad que sirve para no saturar la 
bandeja de nuestro equipo es asegurar si el des�natario de correo debe estar en el 
mensaje o no. La forma de saberlo es muy sencilla. En el cuerpo del correo, se puede 
poner un @ y el nombre del colaborador para pedir específicamente alguna acción o 
indicarle el mo�vo de ser incluido en el correo. Si un des�natario incluido en el correo 
no puede ser focalizado con un @ en el cuerpo de este y una solicitud explícita o 
comentario, probablemente no debería estar en el mensaje. De esta manera podemos 
enviar correos a quienes requieren realmente ges�onarlos.
 
Si hemos pasado este filtro y vamos a enviar un mensaje, otra sugerencia para un conte-
nido inteligente puede encontrarse en el �tulo de este. Un mensaje con �tulos como 
"URGENTE", "AYUDA", o alguna referencia interna no ayudan a una ges�ón oportuna y 
efec�va. El �tulo del correo podría ser tan ú�l como un tweet. En este espacio podría-
mos explicar en 140 a 200 caracteres mucho de lo que se necesita hacer para facilitar la 
respuesta prác�camente sin abrir el correo. Si nos enfocamos en usar el máximo de 
elementos de una comunicación detallada desde la primera línea le haremos un favor al 
receptor y a nosotros mismos al potencialmente agilizar el manejo de ese mensaje. Para 
ello se puede u�lizar el acrónimo 5W que explico en mi blog (h�ps://bit.ly/MiguelBlog-
Comunica). 
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Un consejo adicional sobre el �tulo del mensaje se puede encontrar en los primeros 
caracteres. Dado que como líderes recibimos correos de diferentes áreas o actores; 
puede convenir crear nuestras propias e�quetas para rastreo de los mensajes durante 
su seguimiento. La primera palabra del �tulo podría ser el área relevante al mensaje 
(por ejemplo: ventas, marke�ng, finanzas, etc) y separar por una diagonal o guion una 
segunda palabra clave relacionada a la naturaleza del mensaje (por ejemplo: clientes, 
con�ngencia, compensación, aprobación, etc). De ahí el �tulo seguiría para especificar 
acción a realizar, horario y algún comentario que enfa�ce la importancia del mensaje. 
 
Ya en el cuerpo del mensaje existen dos oportunidades de op�mización. La primera 
�ene que ver con un reto de eficiencia y simplificación. ¿Cuántas líneas en promedio 
escribes en un correo más allá del saludo? En una muestra realizada con 70 encuestados 
de diferentes empresas del estado de Morelos durante el verano y segundo semestre de 
2022; entre el 50 y 70% respondieron que usan de 1 a 5 líneas por cada mensaje que 
envían.

 Esto es importante porque el correo se responderá más fácilmente si podemos ver 
todo lo necesario en una sola pantalla, ya sea en el disposi�vo móvil o computadora. 
Entre más nos tengamos que mover hacia abajo en la pantalla para entender un 
correo, más di�cil es su ges�ón. El tener todos los antecedentes desde el mensaje 
original puede ser ú�l solo en casos especiales. Puede ser una cortesía profesional 
importante, si no se requieren antecedentes del caso, borrar siempre el resto de la 
cadena contenida en el correo. 
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Los expertos de produc�vidad como Kevin Kruse y Michael Hya� sugieren, que si un 
correo �ene más de un puñado de líneas; tal vez amerite una llamada o un espacio 
dedicado para desahogarlo. Aún así, es probable que haya correos que tengan archivos 
anexos y que por su naturaleza requieren un tratamiento detallado. Para esos casos, los 
expertos antes citados recomiendan programar un espacio en el calendario para aten-
der estos mensajes. Los correos electrónicos no deben revisarse; deben procesarse. Y 
para ello, dos reglas muy sencillas pueden ayudarnos: 

1. Los correos que requieran menos de 2 minutos para decidir sobre ellos se respon-
den sin demora. Esta regla de David Allen, creador del método Ge�ng Things Done 
permite op�mizar aquellos correos que por ejemplo son reportería que se guardará 
para referencia posterior o correos automa�zados de sistema que no requieren mayor 
atención.
2. Los correos que se abren significan que se tomará decisión sobre ellos; así sea 
programar su atención detallada posterior. Un correo que se procesa se debe tocar una 
sola vez. 

Esto también lleva a los expertos a sugerir que la bandeja de entrada no es un lugar de 
almacenamiento de tareas pendientes. Si la usamos de esta manera estamos alimen-
tando un residuo de atención que no nos permi�rá rendir a nuestra máxima capacidad. 
La bandeja de correo debe atenderse en espacios dedicados del día; tan importantes 
como citas prioritarias con clientes. En esos momentos, la atención plena y enfocada 
debe ayudarnos con la prác�ca a avanzar de forma rápida. Un úl�mo consejo en este 
sen�do puede ser poner el correo en modo offline para no estar recibiendo nuevos 
mensajes mientras respondes. De esta manera podrás concentrarte solo en lo que vas a 
enviar, y al terminar de depurar la bandeja volver a conectarte. Los mensajes que 
lleguen en ese momento serán ges�onados en un segundo bloque de atención plena. 
Naturalmente, la ges�ón efec�va del correo electrónico es una obra en proceso. 
Requiere prác�ca y paciencia para mantener al equipo alineado en este esfuerzo de 
evitar saturarnos en esta herramienta. Con prác�ca y el ejemplo de nuestra parte en 
primer lugar, lograremos inspirar y sumar al equipo en este �po de mejoras. De esta 
manera podremos trabajar de forma más estratégica con esta herramienta. 
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Si visitas Japón en esta época 
del año encontrarás muchas 
cosas tradicionalmente asocia-
das con la Navidad: la decora-
ción, los mercados navideños y 
por supuesto un esfuerzo 
masivo en la iluminación. Tam-
bién, podrás descubrir las tradi-
ciones japonesas propias del 
país, cargadas de encanto y 
atrac�vo, que aunque diferen-
tes a lo que estamos acostum-
brados, representan el espíritu 
navideño en el país del Sol 
naciente.
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UNA CELEBRACIÓN                
QUE RECORRE EL    
MUNDO
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En Canadá, más allá de celebrar la 
navidad o la nochebuena, se celebra 
la vida, por ello, cada 24 de diciem-
bre por las noches, los familiares, 

vecinos o amigos se unen para com-
partir un buen rato. Durante este 

compartir, se suele: Preparan plati-
llos navideños. Decorar las casas.
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     Historia de Posadas y Piñatas

Se dice que los aztecas celebraban el Panquetzaliztli, llegada de su principal deidad Huitzilopochtli 
(Dios de la guerra). Las fiestas de recibimiento duraban 20 días, del 6 al 26 de diciembre cuatro días 
de ayuno precedían el festejo y durante este tiempo honraban a su divinidad poniendo banderas en 
los árboles frutales, acción a la que llamaban “Levantamiento de banderas”. En el templo se coloca-
ba un estandarte de Huitzilopochtli y se le rendía culto. Los patios del santuario eran el punto de 
reunión para los habitantes, e iluminaban con fogatas la espera de la llegada del solsticio de invierno.

HISTORIA TRAS LA LLEGADA ESPAÑOLA

Con la llegada de los españoles este festejo fue modifi-
cado y los misioneros que arribaron a México a finales 
del siglo XVI lo retomaron para inculcar el espíritu 
evangélico, dándole un sentido cristiano a la festividad, 
de manera que esos días se convirtieron en la prepara-
ción para recibir a Jesús el día de Navidad.
El convento de San Agustín de Acolman fue el primer 
sitio donde se celebraron las llamadas “Misas de Agui-
naldo”, del 16 al 24 de diciembre, que después se 
conocerían como posadas, a cargo de Fray Diego de 
Soria.
En estos encuentros se intercalaban pasajes y escenas 
de la Navidad
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     Historia de Posadas y Piñatas
CARACTERÍSTICAS
Luces de bengala, cohetes, villancicos y piñatas se 
agregaron a la festividad para que resultara más 
atractiva y entretenida. Se convocaba al pueblo al 
atrio de las iglesias, donde se rezaba una novena, 
acompañada de cantos y representaciones basadas 
en el Evangelio, como recordatorio de la espera 
del Niño y el peregrinar de María y José.
Las posadas se realizaban durante nueve días 
simbolizando los meses de espera de María para 
tener a su hijo, y al finalizar cada festejo los monjes 
otorgaban fruta y dulces (aguinaldos) a los asisten-
tes, como muestra de gratitud al aceptar la doctrina 
religiosa.
Con el paso del tiempo, las reuniones se traslada-
ron a los barrios y hogares de las familias, cambio 
que fue permitido por la iglesia con el fin de que 
las festividades tuvieran una mayor difusión entre 
los habitantes.
En cada región hay elementos que pueden variar 
en la celebración, pero como base planteada por 
los antepasados se comienza con un rezo y canto 
de letanías mientras dos voluntarios cargan las 
figuras de la Virgen y San José.
Las personas se dividen en dos grupos y mediante 
cantos uno le pide al otro la oportunidad de entrar 
a la casa, y cuando esto sucede ambos se unen para 
cantar en armonía.
Luego sigue la fiesta con villancicos y piñatas y 
culmina con la entrega de los “aguinaldos”.

SIGNIFICADO
De acuerdo con las costumbres populares-religiosas, cada elemento que integra una posada 
tiene un significado especial, ejemplo de esto es la piñata, la cual representa el triunfo de la fe 
sobre el pecado, y los siete picos que tradicionalmente las componen aluden a los pecados 
capitales, golpear y romper cada cono de la piñata representa vencer cada uno de los pecados 
y recibir la gracia de Dios, que es simbolizada por la fruta y los dulces con los que se rellena la 
figura.
El apetitoso ponche se elabora con frutas de la estación como caña, guayaba, jamaica, ciruela y 
tejocote, entre otras, y surgió a través del mestizaje entre la cultura indígena y la europea, lo 
cual dio como resultado una combinación equilibrada en sabores.
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Muchos de nosotros estamos acostum-

brados a pasar la Navidad en invierno, 

con bufandas, guantes, familia, jamón y 

polvorones. Pero en Australia, el mundo 

es al revés, la Navidad se vive en pleno 

verano y los australianos la celebran en 

bikini, con amigos, organizando barba-

coas y comiendo TimTams. Ni tan mal, 

¿verdad?



LA AVIACIÓN HOY DÍA

LAS TARIFAS AÉREAS 
A LA ALZA

Por: Manuel Viñas

En las últimas semanas hemos podido observar que las tarifas aéreas, continúan una esca-
lada sin precedentes y no se ve que en el corto plazo esto se 
revierta.  El elemento que ha impactado los costos de operación de las aerolíneas, se debe a 
la crisis energetica global que ha elevado el precio energético en más de un 70%.

La crisis de los energéticos tiene su origen en la ofensiva militar de Rusia en Ucrania, 
aunque en nuestro país, líneas aéreas como Volaris, Viva Aerobus o Aeroméxico se dicen 
listas para la temporada vacacional, el alza en los precios de la turbosina puede opacar sus 
ganancias. El precio del combustible, que supone más de una tercera parte del costo opera-
tivo de estas empresas, ha 
registrado un incremento del 76% .
Las aerolíneas están luchando contra los crecientes costos de combustible y a este reto 
hay que agregar la  situación de la fuerza laboral, como habíamos resaltado en  algún 
artículo anterior, la Pandemia obligó a las principales líneas aéreas del mundo a reducir 
sus plantillas ofreciendo  retiros anticipados, ahora que se requiere de esa mano de obra 
la industria se enfrenta a escasez de trabajadores calificados. 
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LA AVIACIÓN HOY DÍA
Por otro lado, el retraso en las entregas de aviones les impide agregar más vuelos cuando 
más personas quieren volar.
 
Las tarifas aéreas tuvieron un incremento del 43% en septiembre respecto al año anterior.  
Aeroméxico línea bandera de nuestro país advirtió como un riesgo el encarecimiento del 
combustible en su reporte financiero trimestral. “El gasto total de combustible se ubicó en 
8.351 millones de pesos, cifra que representó un aumento de 204,2% año contra año. Lo 
anterior principalmente como resultado del incremento en el precio del combustible, el 
cual fue 109% más alto que el registrado en el mismo período de 2021. El precio promedio 
en el mismo periodo de 2021 fue 10,59 pesos por litro. El precio en el segundo trimestre 
2022 fue 22,17 pesos por litro”, afirmó la línea aérea en su reporte enviado a la Bolsa Mexi-
cana de Valores. Grupo Aeroméxico perdió 947 millones de pesos de abril a junio, pese a 
que sus ingresos crecieron 91% respecto al mismo periodo de 2021.

Todo este entorno, precio del combustible por las nubes, el reto del recurso humano y la 
imposibilidad a corto plazo de crecer sus flotas, hace preveer un crecimiento de la indus-
tria limitado en el corto plazo. 
Los vuelos redondos en marzo del 2023 promedian 350 dólares por boleto nacional, 26% 
más que en esta época el año pasado y 28% más que en el 2019, aunque eso podría cam-
biar si las reservaciones no se realizan, de acuerdo con Hopper, una app de reservaciones.

En Europa, los precios también están al alza, con la aerolínea de descuento Ryanair 
Holdings PLC, la aerolínea más grande de Europa por número de pasajeros, informando un 
aumento del 14% en los precios de los boletos en su red de corta distancia durante el 
verano en comparación con el 2019.
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 “Ha habido un cambio estructural en la capacidad en Europa en los últimos dos 
años”, dijo Neil Sorahan, director financiero de Ryanair, en una entrevista. “Los días 
de las tarifas de 9.99 euros (9.98 dólares) probablemente hayan terminado”.
 Las tarifas más altas aún no han disuadido a los clientes de viajar, pero el aumento 
en los precios de los alimentos, la energía y otros bienes podría socavar los aho-
rros que la gente está usando para viajar, dejándolos sin efectivo, indicó Kevin 
Healy, presidente y director ejecutivo de Campbell-Hill Aviation Group, una consul-
toría. 
Podría llegar cierto alivio a medida que las aerolíneas restablecen su capacidad, 
aunque más lentamente de lo que habían planeado originalmente. Delta Air Lines 
Inc. planea reconstruir su red completa para el próximo verano, y Ed Bastian, su 
CEO, ha dicho que el suministro adicional podría ayudar a aliviar parte de la presión 
sobre los precios.
 A medida que se estabiliza el caos de viajes de principios de este año, quedan ex-
puestas las carencias estructurales a largo plazo en el sistema, que los ejecutivos 
dicen que llevarán años abordar.
 “La escasez de pilotos, el desabasto de entrega de aeronaves tanto de Boeing 
como de Airbus, la saturación del control de tráfico aéreo y las limitaciones a la 
infraestructura aeroportuaria en todo el mundo son reales, y son limitaciones que 
llevará años resolver por completo, dijo Scott Kirby, CEO de United Airlines Hol-
dings Inc.
Los aeropuertos desde Toronto Pearson hasta Amsterdam Schiphol, Londres Hea-
throw y el aeropuerto de Sydney han enfrentado escasez de mano de obra y desa-
fíos operativos mientras intentaban reorganizar las operaciones. Los aeropuertos 
de Heathrow, Schiphol y Frankfurt se encuentran entre los centros que aplicaron 
topes, limitando la cantidad de asientos disponibles para los pasajeros. 
“Hay muchas vacantes aún sin cubrir en aeropuertos, proveedores de servicios 
terrestres y organizaciones de control de seguridad en todo el mundo, lo que conti-
núa limitando cualquier expansión significativa en la capacidad”, dijo Carsten Spohr, 
presidente ejecutivo de Deutsche Lufthansa AG,.
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 Los retrasos en las entregas de aviones de Boeing Co. y Airbus SE y la escasez de piezas 
de repuesto y espacios de mantenimiento también han afectado las operaciones de las 
aerolíneas, señalaron las compañías.

Fernando Gómez Suárez, analista independiente del sector aéreo, explica que además del 
alza sobre el combustible en México, se debe sumar el costo adicional por la distribución 
del mismo, debido a que la turbosina tiene que llegar vía terrestre, por pipas a los más de 
50 aeropuertos comerciales del país. Ante esto, añade, algunas rutas aéreas se han en-
carecido ya desde abril pasado. “Las aerolíneas aguantan un poco, pero a final de cuentas 
se traslada al pasajero, este incremento se vio desde el segundo trimestre del año”.

Para el experto, las aerolíneas mexicanas seguirán enfrentando una situación de adversi-
dad porque las empresas ya lastraban problemas de administración y de ventas previos a 
la crisis energética y a la pandemia. “Si a eso le agregas la situación de la degradación a 
categoría dos, dictaminada por las autoridades de EE UU, tienen un horizonte más compli-
cado, ¿por qué?, porque el horizonte de recuperación se va a alejando, es decir, ya lleva-
mos 14 meses en esa categoría”.

Rogelio Rodríguez, experto del sector aeronáutico, coincide en que el incremento energé-
tico ya se ha traducido en un alza para el usuario final de un 40% a un 60%. “En el próximo 
periodo vacacional reflejan algún incremento hasta de un 90%, porque las líneas aéreas 
van a repercutir su costo directo de operación al consumidor” pronostica. El especialista 
refiere que las líneas low cost tienen un margen de maniobra para subir sus tarifas 
porque su competidor directo, Aeroméxico, aún sigue siendo más caro respecto a ellos.
Este tema tan importante para la industria de la aviación esta afectado por elementos 
externos como el problema geopolítico en Europa y los problemas estructurales mencio-
nados para el caso de México.  
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¿Pensando en visitar los mercados de 
Navidad de Alemania? Para los que nos 
gusta disfrutar del ambiente invernal de 
los mercadillos de navidad, Alemania es 
un destino a no perderse. 

Viajar para visitar los mercados de Navi-
dad de Alemania combina ciudades de 
ensueño con estampas nevadas, tradición 
y un gran ambiente festivo. ¡Imposible 
resistirse!



LA ENTREVISTA

                Adriana Reyes
Directora General de Punta del  
               Este Operadora
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LA ERA MODERNA DEL 
COMERCIO MINORISTA

Por : Jorge Ibarra 
•Explorando la diferencia
•El primer paso hacia el comercio minorista moderno

Los viajes fueron una vez un pionero digital. Pero en 

el viaje hacia el comercio minorista moderno, se ha 

tomado la ruta escénica. Mientras que otras indus-

trias adoptaron plenamente las posibilidades ofreci-

das por la nueva tecnología, y la utilizaron para 

reimaginar su futuro, los viajes se han empantanado 

por las complejidades de su pasado.

¿Cómo puede viajar recuperar su estatus innovador? 

¿Cómo podemos dar el primer paso hacia el comer-

cio minorista moderno? Para averiguar qué es lo 

más importante para que las agencias se enfoquen, 

realizamos una investigación entre casi 3,000 

encuestados en todo el mundo, en los Estados 

Unidos, Arabia Saudita y Japón.

Estos son los hallazgos.

1- LOS VIAJEROS NO PUEDEN RECORDAR A 
QUIÉN LE ESTÁN COMPRANDO. SÍ, DE VERDAD.

El recuerdo de marca es el punto de referencia 
mínimo de la venta minorista efectiva. Pero ¿sabes 
con qué agencia de viajes reservaste por última vez? 
¿Fue Booking.com, lastminute.com, Expedia, etc.? 
Bueno, muchos de nuestros encuestados tampoco lo 
saben. 46% de las personas no pueden recordar la 
OTA que usaron por última vez.
En algunas partes del mundo esa cifra sube hasta el 
60%. ¿Cómo se ha vuelto tan olvidable la reserva en 
línea, que alguna vez fue una fuerza disruptiva en el 
comercio minorista, y por qué? La respuesta es, en 
parte, debido a las malas experiencias de compra.
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Pero profundicemos un poco más en eso. 
¿Qué hace que una experiencia de compra sea 
mala?

2- ES CUANDO LOS MINORISTAS SE CENTRAN 
EN LAS COSAS EQUIVOCADAS. 
Las OTAs son algunos de los minoristas más 
modernos de viajes. Pero incluso ellos no lo 
están haciendo del todo bien. Hace solo dos 
décadas, eran vistos como la cara cambiante de 
los viajes. Sus clientes eran entusiastas, leales. 
Pero ahora, la gente ni siquiera puede distin-
guirlos.

Y eso es porque la industria se ha estado 
enfocando en las cosas equivocadas. Las 
aerolíneas de bajo costo hicieron de los viajes 
baratos una prioridad para los clientes, y desde 
entonces todos han estado compitiendo 
principalmente en precio. Esto se ha producido 
a expensas de otras cosas que también preocu-
pan a los clientes, y los ha hecho sospechar.
Les pedimos a los encuestados que podían 
recordar su OTA otra pregunta de seguimiento, 
para averiguar las principales razones (además 
del precio) que los hace volver a comprar. 45% 
lo hace por opciones, 42% facilidad de com-
prar, 42% satisfacción de sus necesidades y 
36% conocer cómo funciona el sitio.

3. ESTO DAÑA, LA LEALTAD A LA MARCA Y LA CONFIANZA. 
LAS OTAS invierten mucho tiempo y dinero en programas de 
�delización. ¿Es eso su�ciente para que los viajeros regresen? 
No lo parece. Porque todavía no pueden recordar con quién 
están reservando, y todavía no pueden distinguir a las OTA. Y 
así, se centran únicamente en la aerolínea con la que vuelan, el 
hotel en el que se alojan o la marca de automóvil que condu-
cen. 38% piensa que las agencias de viajes online son todas 
iguales y 36% No tienes una agencia de viajes preferida en 
línea.

Esta indiferencia del consumidor �nalmente reduce las deci-
siones de compra a factores fuera del control de los minoristas. 
Por ejemplo, quién ocupa el primer lugar en Google, cuánto 
tiempo están dispuestos a mirar los compradores o qué están 
haciendo los competidores. Esto anula el enorme tiempo, 
energía y dinero invertido en marketing y marca. Aquí hay 
algunas razones más por las que las personas no se involucran 
con las OTA.

12% dice que ninguna es fácil de usar, 30% no se cual, 19% no 
proporcionan guías, 15% es complicado, 14% es confuso

4. Y LA INDIFERENCIA ANIMA A LA GENTE A 
JUGAR CON EL SISTEMA.
La gente odia nada más que comprar algo solo 
para encontrar una mejor alternativa en otro 
lugar. Es por eso que los viajeros investigan 
mucho antes de reservar. Pero ahora van un 
paso más allá. Están utilizando sitios OTA para la 
investigación y la comparación, pero van a otra 
parte para sellar el trato.
67% no terminan las reservas de coches en el 
sitio de la OTA, 55% no concluye con las reser-
vas aéreas en el sitio de OTA y 36% no termina 
las reservas de hotel en el sitio de OTA.

Al hotel le está yendo mejor en términos de 
conversión, pero en general, estas cifras pintan 
una imagen cruda sobre el nivel de oportunida-
des perdidas. Algo está claramente roto aquí. 
Solo el 39% de los viajeros siempre reservan 
con la OTA, lo que signi�ca que muchos se van 
a otro lugar.  61% reservar fuera del sitio de OTA 
parte o la mayor parte del tiempo.
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5.  ESTOS NO SON SOLO PROBLEMAS DE VIAJES DE PLACER. LOS 
VIAJEROS DE NEGOCIOS ESTÁN AÚN MENOS COMPROMETIDOS.
Ya sea que reserve en línea o fuera de línea, nuestra investigación 
muestra que los viajeros de negocios están aún menos comprome-
tidos con su minorista de viajes que los viajeros de placer. Casi 
nadie sabe quién gestiona su empresa de gestión de viajes (TMC). 
99% de los viajeros de negocios no tienen idea de quién es su TMC.

Una gran parte de los encuestados nos dijo que su minorista de 
viajes corporativos es Google, Expedia, Booking.com o Kayak. Eso 
parece que mucha gente reserva fuera de la política de viajes de su 
empresa. Una vez más, debemos preguntarnos ¿por qué? Mucho 
de esto se reduce a la gama de opciones que están obteniendo, lo 
que los hace sentir incómodos. El 38% carece de con�anza en su 
reserva y el 69% está recibiendo opciones inadecuadas.

6. PORQUE TAMPOCO ESTÁN OBTENIENDO LO QUE NECESITAN.
Mantener contentos a los empleados es fundamental en este 
momento. Como parte de esto, las empresas deben reevaluar sus 
políticas de viaje y asegurarse de que no están estableciendo TMC 
como un desafío imposible. Eso comienza con saber lo que los 
empleados realmente quieren: opciones, confort, choice, opciones 
de salud y well being, opciones para relajarse y recuperarse.

7. DE LO CONTRARIO, TAMBIÉN CONTINUARÁN ROMPIENDO LAS 
REGLAS.
Vimos anteriormente que los consumidores de ocio son escépticos 
de que un sitio pueda darles todo lo que necesitan, por lo que 
eligen entre muchos. Aunque el 88% de los consumidores saben 
que pueden reservar extras a través de una agencia de viajes en 
línea, solo un tercio de ellos lo hace. Pero esto no es solo un proble-
ma de viajes de placer, también se está extendiendo a los viajes 
corporativos. ¿Por qué? Porque los viajeros de negocios también 
hacen viajes de placer. Transmiten percepciones, comportamientos 
y creencias basadas en experiencias personales.

En todo caso, son aún más escépticos 
cuando plani�can un viaje de trabajo, 
porque saben que su TMC está trabajando 
para la empresa primero y ellos en segundo 
lugar. Pero igualmente, debido a que la 
compañía les pide que viajen (y paguen por 
ello), esperan calidad a cambio. Los emplea-
dos son muy conscientes de que las empre-
sas tienen prioridades diferentes a las de 
ellos, y oye, solo son humanos. Entonces, 
trabajan el sistema para obtener lo que 
pueden. 78% de los viajeros de negocios 
están sujetos a una política de viajes corpo-
rativos y 89% Todavía 'trabajar el sistema' 
para hacer una reserva más adecuada.

El resultado de este tira y a�oja es que las 
personas reservan fuera de la política, 
causando problemas para las empresas en 
torno a la gestión de gastos, el deber de 
cuidado y las negociaciones con los provee-
dores. Pero no tiene por qué ser así. Los 
viajes de negocios pueden convertirse en 
parte de la alegría del trabajo y una razón 
para permanecer en la empresa, no un 
dolor en el ya sabes qué.

8. EN ESTE MOMENTO, ES UN JUEGO DE 
SUMA CERO. PARA TODOS
Nuestra investigación se centró principal-
mente en el comercio minorista en línea, 
pero los hallazgos afectan a todos. El futuro 
es digital, por lo que las agencias fuera de 
línea deben encontrar la manera de ofrecer 
una experiencia personalizada y humana 
en ese mundo, o arriesgarse a terminar 
como el video de Blockbuster.
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La conclusión es esta. Los viajeros de placer y de negocios 
de todo el mundo están obteniendo una experiencia mino-
rista inferior a la media. Esto signi�ca que todo tipo de 
agencias de viajes están perdiendo oportunidades para 
ganar y sintiendo la rotación. Debido a que no hay su�cien-
te diferenciación, están pagando el costo de la adquisición 
de clientes una y otra vez. Los proveedores también están 
sufriendo, porque los viajeros no están comprando o inclu-
so viendo los productos y accesorios adecuados para ellos. 
Aparecen confundidos acerca de lo que han reservado y, en 
última instancia, cuando las cosas no cumplen con sus 
expectativas, culpan al proveedor. Es una situación de 
perder, perder, perder.

SOLO LAS AGENCIAS DE VIAJES PUEDEN ARREGLAR ESTO
El comercio minorista moderno es fácil de reconocer. Es 
rápido y fácil. Es personal. Está disponible en cualquier 
momento. E incluye un servicio de calidad. Compare eso 
con lo que los clientes nos han dicho, y estará de acuerdo 
en que viajar tiene trabajo que hacer. Entonces, en lugar de 
competir en precio, las agencias deben competir en valor. 
Esa es la clave para una diferenciación real, y es el primer 
paso hacia el comercio minorista moderno. Solo las agen-
cias de viajes pueden ser verdaderos minoristas, porque 
solo ellas pueden ofrecer a los clientes la conveniencia, la 
elección y el servicio que desean. Es aquí donde el cambio 
debe suceder.

Y ASÍ ES COMO PUEDEN HACERLO
Los viajes son un sector enormemente innovador. Fuimos la 
primera industria en digitalizarse, pero no nos hemos 
mantenido al día. Las expectativas de los clientes han sido 
moldeadas por Internet, que ha superado con creces las 
capacidades minoristas digitales de los viajes. Lo que hace 
que la experiencia de compra sea frustrante por decir lo 
menos. La industria necesita modernizarse, y puede hacerlo 
impulsando la experiencia de compra en estas cinco áreas 
clave.

a. VALORES DE MARCA Y CONFIANZA- Se debe 
enfocar en dar valor no guerras de precios. Sin eta no 
hay con�anza, sin esta no hay transacciones. Cuando 
entienden tu valor te recordaran.
 
b. EXPERIENCIA Y SERVICIO AL CLIENTE: Hay que 
priorizar las necesidades, comportamientos y deseos 
del cliente sobre la venta. Están en el corazón de toda 
la experiencia; con herramientas de autoservicio 
fáciles de usar y soporte las veinticuatro horas del día. 

c. CONTENIDO Y PRODUCTO – Se debe dar 
opciones a los clientes y ayudarlos a tomar decisiones. 
Solo las agencias pueden hacer esto realmente bien, 
porque solo ellas pueden evaluar las necesidades de 
los clientes y ayudarlos a encontrar el producto 
adecuado. Esto evita el remordimiento y la decepción 
de los compradores al comunicar lo que está incluido. 

d. MERCHANDIZING- Debemos facilitar a los 
consumidores la búsqueda de los productos adecua-
dos, proporcionar claridad sobre la oferta y ayudar al 
consumidor a perfeccionar sus requisitos. También 
tenemos un gran trabajo que hacer en torno a la 
personalización. Esto facilita la venta cruzada y la 
venta ascendente y hace que los clientes regresen por 
más.

e. DATOS Y TECNOLOGÍA Los datos y la tecnología 
son los grandes facilitadores para el comercio minoris-
ta moderno. Si bien viajar es complejo, no debería 
sentirse así para el cliente. Quieren tratar con un único 
punto de venta, pero para cumplir con esto, los mino-
ristas deben asegurarse de que todos los componen-
tes de un viaje estén completamente integrados en 
una experiencia del cliente. Para ello, las interfaces 
móviles y web de los viajes deben ser más rápidas y 
sencillas. También necesitamos más datos y análisis 
para poder atender a los clientes de una manera 
rápida, con�able y escalable.
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Durante estos 40 días los rusos no 
deben comer carne, aunque algu-
nos pueden llegar a no comer nada 
durante este periodo y tan solo se 
puede romper cuando en noche-
buena aparezca la primera estrella 
en el cielo. Otra de las que llama la 
atención sin duda es la adivinación 
navideña.
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      CIENCIA Y TECNOLOGIA 

Sabre, Conferma Pay 
y MasterCard
unen fuerzas para 
impulsar los
pagos de viajes con 
tarjetas virtuales.

Sabre y Conferma Pay, una firma global de tecnología financiera que se especializa en 
tecnología de pago, anunciaron el pasado 28 de noviembre una alianza con MasterCard 
para acelerar el uso de tarjetas virtuales para pagos de viaje de empresa a empresa (B2B).
Derivado de la adquisición de Conferma Pay por parte de Sabre en agosto de 2022, esta 
colaboración con MasterCard es el siguiente paso para avanzar en el objetivo de Sabre 
de crear un ecosistema de pago de viajes abierto e independiente.

La digitalización de los pagos de viaje con tarjetas virtuales ayuda a abordar los desafíos 
históricos asociados con los pagos de viajes corporativos y de ocio B2B. Los números de 
tarjeta de un solo uso generados de forma segura proporcionan un vínculo entre la 
reserva y los pagos asociados a proveedores externos. Por lo tanto, los compradores y 
proveedores de viajes pueden rastrear y conciliar fácilmente los pagos, así como benefi-
ciarse de precios flexibles, opciones de financiamiento, y seguridad mejorada a través de 
garantías de pago con tarjeta.
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      CIENCIA Y TECNOLOGIA 
“La industria de pagos se encuentra en medio de una revolución y existe una necesidad de 
que las compañías de viajes administren mejor toda la experiencia de pago”, dijo Roshan 
Mendis, vicepresidente ejecutivo y director comercial de Sabre Travel Solutions.   “Las empre-
sas en el espacio de viajes, incluidas las empresas de gestión de viajes, agencias de viajes, 
corporaciones, emisores y socios tecnológicos, necesitan soluciones sofisticadas y conexiones 
impecables. Sabre está tomando medidas estratégicas para satisfacer las necesidades de 
nuestra industria, comenzando con la adquisición de Conferma Pay. Ahora, la nueva asocia-
ción con MasterCard ayudará a Conferma Pay a construir capacidades digitales nuevas y 
mejoradas en tarjetas virtuales, transformando la experiencia de pago para los emisores”.
Como parte del acuerdo, MasterCard ha acordado realizar una inversión minoritaria en Con-
ferma Pay, que continuará operando de forma independiente y servirá a toda la industria de 
viajes y más allá. La inversión de MasterCard en Conferma Pay está sujeta a las condiciones 
de cierre habituales.

“Una combinación de experiencia, 
tecnologías y capacidades acelerará 
la innovación en el pago de viajes e 
impulsará un crecimiento inclusivo y 
sostenible para el sector”, dijo Chris 
Fendley, vicepresidente ejecutivo de 
Enterprise Partnerships en Master-
Card. “Las tarjetas virtuales ofrecen 
visibilidad, aumentan la liquidez y 
aumentan el control sobre los flujos 
de pago B2B, lo que mejora las 
estrategias de pago y permite a las 
organizaciones de toda la cadena de 
valor de viajes ejecutar, crecer y 
proteger su negocio, lo que nunca 
ha sido más esencial”. 
Conferma Pay conecta a los emiso-
res con más de 700 empresas de 
gestión de viajes, todos los principa-
les sistemas de distribución global y 
más de 100 herramientas de reserva 
en línea.  Conferma Pay está total-
mente integrado con todos los prin-
cipales esquemas de tarjetas y sirve 
a más de 50 socios bancarios, que 
emiten tarjetas virtuales generadas 
por Conferma Pay en casi 100 mo-
nedas.
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      CIENCIA Y TECNOLOGIA 

“Ya hemos hecho avances significativos en el espacio de viajes B2B a través de la asocia-
ción con Sabre”, dijo Martin Cowley, CEO interino de Conferma Pay. “Estamos entusiasma-
dos con las nuevas inversiones. Esto, combinado con nuestras sólidas relaciones existen-
tes, permitirá a Conferma Pay aprovechar nuestra huella global y estar a la vanguardia de 
los desafíos y oportunidades de la industria”.
Virtual Payments de Sabre continuará ofreciendo servicios de Conferma Pay, con mayores 
capacidades que ayudan a los compradores de viajes, agencias y corporaciones a satisfa-
cer mejor las necesidades de los clientes de viajes.  Sabre Virtual Payments es una solu-
ción de pago de extremo a extremo única, segura, automatizada e integrada, diseñada 
para simplificar y agregar valor a las transacciones que las TMCs, OTAs, agencias de viajes, 
corporaciones y proveedores de viajes hacen todos los días. Sabre Virtual Payments toma 
todas las capacidades de Conferma Pay y su red de emisores y las combina con una impe-
cable integración en todos los productos de Sabre para compradores de viajes, agencias y 
corporaciones conectadas.
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La Navidad en Inglaterra se 
vive con enorme intensidad. 
Las calles se visten con las 
mejores galas y en las casas no 
faltan los típicos árboles llenos 
de adornos y luces de colores. 
Por supuesto, son fechas de 
compras, de regalos y de 
copiosas comidas familiares.
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LO QUE TIENES QUE SABER

¿Perdiste tu "Mojo"? ¡Recupéralo 
este fin de año!
Por Mac Kroupensky

Este fin de año te invito a recuperar tu "mojo".
El "mojo" es una vocablo del inglés antiguo 
que significa poseer fuerza mágica, magnetis-
mo, e incluso atractivo sexual. Y fue populariza-
do el término por el personaje cinematográfico 
Austin Powers a fines de la década de los 90.
Entonces, ¿qué hacer si el desgaste personal o 
profesional nos ha pasado factura y nuestro 
"mojo" se agotó?
Empieza por bajarte de la cinta de correr. Así es 
BÁJATE. Apaga el teléfono. Apaga la televisión. 
Cambia de rutina. Vacía el vaso del quehacer 
desbordado.
Ahora, tus saboteadores se van a revelar. Se 
van a poner a gritar ¡qué estás haciendo! Estás 
loca, estás loco, el mundo se va a acabar. Y está 
bien. Déjalos gritar. Es la voz de la adicción a la 
cintas de correr, a la trotadora sin fin que no te 
quiere soltar.
Es el momento de asumir tu grandeza. De decir 
NO MÁS, y a empezar a tomar control de tu 
mente, cuerpo y espíritu.
Y no te preocupes, ese mundo del trabajo, de 
los pendientes, de los compromisos estará ahi 
esperando para cuando tú decidas regresar.

Pero por ahora, hay un nuevo imperativo, 
recuperar tu "mojo".
Entonces manos a la obra. Vamos a empren-
der el camino del héroe.
El camino del héroe es un concepto que fue 
popularizado por Joseph Campbell en su libro 
del mismo nombre, en el cual investiga las 
historias de los grandes personajes y las simili-
tudes en los pasos que siguieron para trans-
formarse en figuras extraordinarias. Y en todos 
los casos hubo un periodo en el que se sepa-
raban del mundo habitual para encontrar su 
"mojo" y regresar fortalecidos.
Entonces, este es el plan. Abrazar el estrés 
bueno a través de incorporar a tu vida en 
forma estrategia los elementos más básicos de 
la vida. El aire, el agua, la comida y el ejercicio.
Empecemos con el aire. El prana. La fuerza 
vital de la vida. Incorpora a tu practica diaria 
15 minutos de respiración consciente. Te 
recomiendo usar el audio de Steve Eliot, que 
se encuentre en Spotify, para guiarte. Se llama 
"Respire 1" y es excelente.
El segundo elemento es el agua. Aquí te reco-
miendo usarla para limpiarte y estimular el 
cuerpo por dentro y por fuera. ��



LO QUE TIENES QUE SABER
Por dentro empieza por beber medio litro 
de agua al despertar. Y durante el día a 
beber de 2 a 3 litro mas. Agua sola, limpia, 
pura. Idealmente, agua de manantial. Eso 
va a limpiarte por dentro y empezar a 
desalojar toxinas.
Ahora, por fuera. Te recomiendo al final de 
tu baño diario concluirlo con un chapuzón 
de 3 minutos de agua helado. Eso te va a 
fortalecer el sistema inmunológico, fabricar 
endorfinas, y ayudarte a arrancar el día 
lleno de fuerza enfocada y vitalidad.
Continuamos con la comida. Procura bajar-
le en serio a las grasas y el azúcar. Busca 
que el 75% de tu plato esté compuesto de 
verduras frescas. Esto va ayudar a que tu 
hígado trabaje menos y que tu sangre fluya 
mejor para llevar más nutrientes y oxígeno 
a todas tus células.
Al igual, intenta realizar una o dos veces 
por semana un ayuno intermitente. Esto es 
darle tregua a tu organismo restringiéndo-
le el alimento durante un periodo de 14 o 
18 horas.
Es fácil de hacer. Simplemente elimina el 
desayuno, o la cena ese día y come todos 
tus alimentos en una ventana de 6 a 8 
horas. Vas a ver como esto te va a dar 
energía, lucidez y bienestar.

Contrario a lo que la industria alimenticia nos 
quieren hacer creer, el exceso de comida es 
nocivo. El cuerpo requiere tregua para equili-
brarse y fortalecer. Ayúdalo.

Finalmente, está el ejercicio. El bendito ejerci-
cio. Y para ello te recomiendo para este proce-
so de la recuperación deI "mojo" practicar los 
7 ritos tibetanos de la eterna juventud. Aqui 
está la liga a un video donde los enseño: 

https://youtu.be/0G78Q-hGP7QAl igual aqui 
esta la liga a un text descriptivo: http://bit-
ly.ws/xsvK

Bueno, eso es. Aire, agua, comida y ejercicio, la 
receta ideal para recupere tu "Mojo" este fin 
de año y arrancar el 2023 con fuerza, energía, 
lucidez y felicidad. Adelante.
Ten un gran día.
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Cuando llega la Navidad, París, haciendo 
honor a su nombre de "ciudad de la luz", 
se engalana con luces que adornan sus 
calles y que sumergen a los viandantes en 
el ambiente navideño. Es muy fácil 
encontrarse con una zona iluminada ya 
que más de 150 calles de París cuentan 
con iluminación navideña
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LO QUE TIENES QUE SABER
Cuando no decides con la 
debida atención, la vida te 
lo acaba quitando

Por Mauricio Candiani
Finaciero.com.mx
A la gente de más alta responsabilidad 
le pagan por decidir. Pocas decisiones de 
alta complejidad o múltiples pequeñas, 
pero indispensables en la cotidianidad 
del negocio. Decidir es consustancial a 
llevar una empresa hacia adelante.
En cualquier puesto de dirección no te 
tardas mucho en dilucidar entre las 
decisiones de obvia resolución y fácil 
asimilación y aquellas de enorme com-
plejidad y alto grado de dificultad en su 
instrumentación.
En su definición más simple, una deci-
sión es una determinación o resolución 
de un tema o de una cosa que plantea 
opciones, cierto grado de duda y una 
ventana de tiempo.

Si decidir es una habilidad que debe culti-
varse para afilar las capacidades directi-
vas, ¿qué tipo de decisiones se deben de 
aprender a discernir más temprano que 
tarde?

Aquí tres para la reflexión:

1) Decisiones de estricta autoridad indivi-
dual.- Puedes pedir consejo. Las puedes 
ponderar con datos provistos por muchos 
terceros. Incluso, las puedes rebotar con 
ciertos involucrados para estimar reac-
ciones, pero –al final– te corresponde a ti 
y sólo a ti resolver.
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LO QUE TIENES QUE SABER
Ponderar los elementos de la decisión, 
estimar sus impactos con la mayor discipli-
na de método al alcance y anunciarla con la 
oportunidad debida y a las personas apro-
piadas son los ingredientes esenciales.

2) Decisiones consensadas con jugadores 
clave.- Podrían ser tomadas de manera 
unilateral pero, sin el acompañamiento de 
ciertas personas clave para un desenlace 
exitoso, los efectos buscados corren un 
enorme riesgo de descarrilarse.

Hasta el límite del esfuerzo personal, se 
debe procurar el mayor grado posible de 
consentimiento de aquellos involucrados 
en su buen desenlace o de las inevitables 
afectaciones. Aunque lo formal requiera de 
uno, el éxito involucra a los más.

3) Decisiones de obligado consenso.- Están 
subordinadas a la construcción de ciertas 
mayorías y al involucramiento oportuno de 
múltiples actores que pueden tener ciertos 
intereses comunes y más de uno encontra-
do.
La capacidad para plantear los temas con 
asertividad, para construir ‘momentum’ y 
tejer entendimientos que hagan posible 
transitar una decisión tan oportuna como 
funcional es vital.

No hay decisión libre de riesgo y ni 
carente de cierto nivel de presión. Deci-
dir en lo individual o impulsar una deci-
sión en lo colectivo implica ser respon-
sable de las resistencias que se activan 
y de los efectos que se producen: los 
satisfactorios, los insatisfactorios y los 
no buscados.
Tomar decisiones de manera recurrente 
forja el carácter del directivo o del em-
presario.
El ancho de banda de la complejidad 
manejable y de la digestión emocional 
se va curtiendo con el paso de las deci-
siones tomadas, las resoluciones impul-
sadas y las explicaciones reportadas.
Es tan indispensable que el buen direc-
tor decida y lo haga mayoritariamente 
bien, que cuando lo elude o erra de 
manera sistemática, el mundo le aplica 
una de sus máximas: “cuando a algo no 
le pones la debida atención, la vida te lo 
acaba quitando”.
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La fiesta de la Navidad se distingue 
fundamentalmente por ser una 
fiesta familiar. El 24 de diciembre se 
llama Nochebuena y después de 
cenar mucha genta va a la Misa de 
Gallo a medianoche. Todas las fami-
lias españolas celebran la Cena de 
Nochebuena. La comida típica de 
esta cena es el "Pavo de Navidad".
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ECOMETRO

Navidad Zero Waste…ideas 
para envolver regalos sin 
plástico

Una Navidad sin regalos, no es Navidad. Dar y recibir un regalo es mostrar afecto y con-
sideración; más esto no está reñido con el cuidado y respeto al medio ambiente, de 
hecho, quién recibe o da un regalo con envoltura “zero waste”, se siente doblemente 
halagado y satisfecho. Aquí les proponemos algunas ideas para no generar toneladas de 
basura y dar obsequios con una imagen diferente y con personalidad.

1. Envolver regalos con tela, se llama la Técnica Furoshiki, se utiliza en Japón desde 
hace siglos y nace de envolver cualquier producto con trozos de tela cuadrangulares, en 
formas creativas dependiendo del tipo de objeto.
2. Reutilizar papel periódico o revistas viejas. Hay que envolver regalos con lo que ya 
tenemos, si ya los leímos pues hay que aprovecharlos y quedan muy lindos con moños o 
mecahilo, y hojas o ramas; evitando la cinta adhesiva. 
3. Utilizar papel kraft o papel reutilizado, es económico, se puede decorar con dibu-
jos o notas.
4. Reutilizar bolsas de tela o papel que nos hayan regalado, si están en buen estado, 
se pueden hacer con creatividad, diseños muy vistosos con notas y cordeles.
5. Frascos de vidrio o botes de cristal; si es un regalo pequeño, cabe muy bien en un 
botecito de vidrio, al cual se le quita la etiqueta, se le puede decorar con papel o pintar-
lo, y meterlo a su vez en una bolsa de tela o papel. 

Dediquemos unos minutos a las personas a quiénes les queremos decir “te quiero”, “me 
importas”, “quiero hacerte feliz”; seamos creativos, echemos a volar la imaginación; un 
presente no se refiere a un tema económico ni de estatus, se refiere a calidad de aten-
ción a los demás y seguramente pasaremos también un momento muy emocionante 
pensando cómo podemos sorprenderlos con nuestros regalos, y sentiremos la gran 
satisfacción de haber cuidado nuestra salud y nuestro planeta.
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Las familias celebran 
juntas, decoran el árbol, 
cantan villancicos, coci-
nan galletas, comparten 
una cena especial e 
intercambian regalos. 
Por algo los corazones 
de viejos y jóvenes laten 
un poco más rápido en 
la Navidad.��



DISFRUTANDO MI MOMENTO

Entre tanto, su país entra en el vértigo de una guerra civil, cae el Gobierno 

que los ha enviado y nadie vuelve a acordarse de ellos ni de la isla, donde 

quedan librados a su suerte. Setenta años después de ocurridos estos hechos 

reales pero olvidados, Laura Restrepo rastreó su pista, entrevistando a los 

familiares de los sobrevivientes e investigando en los archivos de la Armada 

mexicana y de la estadounidense, en viejas cartas de amor, y en los decires y 

recuerdos de los vecinos de varios pueblos de México. El resultado es esta 

aventura fantasmagórica, surrealista y conmovedoramente heroica. Escrita 

durante los años de exilio político de la autora en México, La Isla de la Pasión 

es una historia de lejanías y aislamiento pero también de la dulce posibilidad 

del regreso, y una metáfora de todas las formas posibles de exilio. 

Esta es la historia estremecedora y verídica 

de un grupo de náufragos sometidos 

durante nueve años a las más duras prue-

bas de supervivencia, entre ellas una 

extraña guerra a muerte en la cual nunca 

llegan a ver la cara de sus enemigos.

De la autora de Delirio, Premio Alfaguara 

2004. Una historia estremecedora y verídi-

ca sobre el exilio y la violencia. Ramón 

Arnaud, joven oficial del Ejército mexica-

no, acepta una misión en una isla desierta, 

no por casualidad llamada de la Pasión, y 

parte hacia allá junto a su esposa Alicia y 

once soldados con sus familias.

RECOMENDACIÓN DEL LIBRO
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DISFRUTANDO MI MOMENTO

CLERICOT,.. DISTINTAS MANERAS 
PRUÉBALO

El clericot es una bebida fresca en la cual se mezclan el vino tinto 
y algunos trozos de fruta. Se sirve para acompañar principalmente 
pastas y cortes de carne. Pero le dimos un giro y te compartimos 
tres distintas formas para probarlo
Ya sea que quieras disfrutarlo para la tarde de calor después de un 
largo día de Home Office o que estés pensando en celebrar algo el 
fin de semana, estas opciones estamos seguros que te va a encantar, 
¡El vino siempre es una gran opción!

VINO ROSADO
Ingredientes:
• 3 tazas vino rosado
• 1 taza agua mineral
• 1 taza jugo de arándano
• 1 naranja en rodajas
• 100 gr frambuesas
• 100 gr fresas (previamente rebanadas)
 
Instrucciones:
1. Mezclar todos los ingredientes en una jarra de 
vidrio.
2. Dejar reposar 30 mins.
3. Servir frío o con hielos
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DISFRUTANDO MI MOMENTO

Vino Blanco
Ingredientes:
• 3 tazas vino blanco
• 1 taza agua mineral
• 1 taza uvas verdes (cortadas a la mitad)
• 1 pza manzana verde (cortada en cubos)
• 1 pza durazno (cortado en cubos)
• 1 pza manzana roja (cortada en cubos)
• 1 pza kiwi (cortada en cubos)
• Opcional: 1 cda azúcar
• Hielo al gusto
Instrucciones:
1. Mezclar todos los ingredientes en una jarra de vidrio.
2. Servir frío o con hielos

Sin alcohol
Ingredientes:
• 1 ½ lt agua
• 50gr flor de Jamaica
• 1 taza manzana (cortada en 
cubos)
• 1 taza fresa (cortada en 
cubos)
• 1 taza melón (cortado en 
cubos)
• 1/3 taza azúcar
• Hielo al gusto
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¿Qué es Santa Claus y 
de dónde proviene la 

tradición?
La leyenda de Santa 

Claus se remonta a un 
monje llamado San 

Nicolás que nació en 
Turquía alrededor del 
280 d.C. San Nicolás 

regaló toda su riqueza 
heredada y viajó por el 
campo ayudando a los 

pobres y enfermos, 
llegando a ser conoci-
do como el protector 
de niños y marineros.
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DESESTRÉSATE

Están dos piojos en la cabeza de un señor 
calvo, y uno le dice al otro:
- Luis, vámonos de aquí que este terreno 
ya está pavimentado. ¡No me gusta!

Dos amigos se encuentran y uno le dice 
al otro:
- Pues he estado en Portugal de vaca-
ciones.
- Y qué tal por allí? Qué tal las lusas??
- Las lusas? Esto...si, muy bien...
El amigo vuelve a su casa y busca el 
significado de lusas en el diccionario y 
ve que se trata del gentilicio de las 
portuguesas.
Al tiempo se vuelven a encontrar:
- Hombre!! Que tal todo??
- Pues bien, acabo de venir de Alema-
nia!
- Ah si? Y cómo te fue? Te gustó? Qué 
tal las teutonas?
- Eh...bien, las teutonas bien.
El hombre va a casa y busca en el dic-
cionario la palabra teutona, y ve que es 
el gentilicio de las mujeres de Alemania.
Al cabo de unos meses se encuentran:
- Hombre tío! Qué tal?? Cómo te va?
- De maravilla, acabo de venir de 
Egipto.
- Ah si?? Y qué tal por allí? Te gustaron 
las pirámides?
- Las pirámides? Uf tío, me acosté con 2. 
Unas fieras en la cama!

Un hombre a su amigo:
-¿Te puedo pedir un favor? Mira es que me 
voy de viaje tres meses y me gustaría que 
vigilaras de cerca a mi mujer, es que no me 
fío de ella... Avísame cuando notes algo 
anormal.
Al cabo de los quince días, le pone un tele-
grama y le dice que regrese.
- Desde que te fuiste, el hijo del panadero 
va a tu casa todas las noches y sale al día 
siguiente.
- ¿Y me avisas ahora?
- Tu me dijiste que te avisase cuando 
notara algo anormal ¿no?. Bueno, ¡pues 
anoche no fue!
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         ENERO 5
       JAIME DÍAZ 

       
         ENERO 8
      VITA VEGA

       ENERO  9
 ANDREA DAZA

   ENERO 17
URSI VILLAR 

     ENERO 20
  OLGA TERESITA
          MUÑOZ

       ENERO 26
ARTURO GALICIA
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"Un bote no va hacia adelante si 
cada uno rema a su propia manera" 
        Proverbio Swahili

27 Años 
05 Enero

26 Años
09 Enero

4 Años 
13 Enero

53 Años
20 Enero

23 Años
25 Enero

22 Años
25 Enero

26 Años
28 Enero

40 Años 
31 Enero
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