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D
espués de cumplir los primeros seis meses de go-
bierno, Donald Trump tiene un panorama nada 
alentador: no ha concretado ninguna de sus pro-

mesas de campaña; el sector empresarial ha dejado de la-
do sus amenazas, y desplazará puestos de trabajo desde Es-
tados Unidos a México, tal es el caso de la empresa de aires 
acondicionados Carrier; además, cuenta con los niveles de 
aprobación más bajos que haya obtenido algún presidente 
estadounidense. Bajo esta crisis política que atraviesan los 
norteamericanos, se anuncia el inicio oficial de la negocia-
ción del TLCAN, uno de los acuerdos comerciales más im-
portantes del mundo. Y, contrario a lo que muchos analistas 
esperaban, con esta noticia se disparó una buena cantidad 
de señales económicas positivas para nuestro país.

La comisión negociadora mexicana ya está analizando el do-
cumento entregado por similares de Estados Unidos, y están 
empeñados en no dejar a la deriva puntos relevantes para nues-
tro país y el futuro comercial de la región. Uno de estos ejemplos 
es la propuesta de cancelación del Capítulo XIX sobre resolución 
de controversias. ¿Para qué sirve este apartado? Cuando un país 
socio considera que un productor está violando las reglas de co-
mercio al recibir subsidios del gobierno, puede poner impues-
tos adicionales llamados antidumping o compensatorios sobre 
dichos productos. Este capítulo permite a los tres países solicitar 
un panel compuesto por especialistas de las naciones involucra-
das y resolver la controversia. Desde que inició el Tratado de Li-
bre Comercio existieron 126 controversias: 67% fueron repor-
tes iniciados por Estados Unidos, Canadá inició 20% y México 
sólo activó este capítulo en 13% de las ocasiones, incluyendo el 
tan mencionado caso de la fructuosa mexicana. Temas como es-
te son los que debatirán en la primera mesa de trabajo pactada a 
mediados de agosto.

En ese sentido, México ha venido preparando su postura a 
partir de un proceso de consultas con el sector privado, también 
llamado “cuarto de al lado”, así como una serie de consultas pú-
blicas en las que los ciudadanos han podido expresar sus pro-
puestas. Resulta fundamental definir la fecha de término de la 
negociación para alcanzar un TLCAN actualizado y más apegado 
a la realidad económica, y que esta fecha sea antes del proceso 
electoral del 2018 para no permitir que este asunto se convierta 
en una bandera equivocada de algunos políticos nacionales.

Los economistas organizados de este país hemos dejado 
asentado a través de diversos comunicados que en la negocia-
ción se deben considerar: reglas de origen, de propiedad intelec-
tual, la adición de apartados en materia laboral, comercio elec-
trónico, normas claras para el sector agropecuario y ambiental y 
conservar el mencionado capítulo XIX.

No quisiera finalizar sin destacar que la posición de nuestro 
país es sólida a los ojos del mundo, como muestra tenemos que 
Standard & Poor’s cambió la perspectiva de calificación crediti-
cia de México de Negativa a Estable, es decir, redujo el riesgo del 
país por la pronta acción ante la depreciación de la moneda na-
cional, el buen funcionamiento económico y que la firma de un 
nuevo tratado comercial entre Estados Unidos, Canadá y nuestro 
país apuntalará la economía de la región.

Casi en paralelo, Merrill Lynch, Banorte y el Fondo Monetario 
Internacional han elevado su pronóstico de crecimiento para el 
PIB mexicano, y el peso está de nuevo en niveles históricamen-
te bajos frente al dólar. Estas sí son buenas señales frente a una 
negociación exitosa del Tratado, ¿no lo creen así? ¡Hasta nuestro 
próximo encuentro!
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PARA CONTRARRESTAR la  mala 
imagen que generó entre los mexi-
canos por cancelar una fábrica de 
vehículos y anticipar el traslado de 
un modelo a China, que ha impac-
tado sobre sus ventas, la red de dis-
tribuidores de la estadounidense 
Ford invertirá cerca de 1,000 mi-
llones de pesos para renovar sus 
puntos de venta.

Durante el primer semestre, 
Ford Motors ha perdido participa-
ción de ventas en el mercado mexi-
cano de 0.7% comparado con el 
mismo periodo del 2016, al arrojar 
caída de 8.2% en la comercializa-
ción de sus vehículos, que implicó 
dejar de colocar 3,589 autos.

Ford estaba posicionada como 
la sexta automotriz que más autos 
vendió en el mercado mexicano en 
el 2016. Ahora pasó al octavo sitio, 
luego de la señal que mandaron 
empresas como Coconal y Gru-
po Xcaret de cancelar las compras 
de vehículos de la automotriz es-
tadounidense, ante la incertidum-

bre que generó la cancelación de su 
 fábrica en San Luis Potosí.

La marca posee 127 distribuido-
res y a decir de algunos —entrevis-
tados por El Economista— la mitad 
se encuentra en números rojos, por 
la pérdida de ventas y ha habido 
cierre de por lo menos 20 agencias.

A través de un comunicado, 
Ford anunció que renovará 100% 
de sus agencias de ventas en el país 
con la implementación de tecno-
logía y nueva imagen, a fin de ha-
cer placentera la espera del cliente 
y sus acompañantes. La estrategia 
ya es implementada y concluirá a 
finales del 2018. 

“Nuestros clientes son nuestra 
prioridad, por lo que es nuestro ob-
jetivo que la experiencia a bordo de 
los vehículos sea memorable”, dijo 

Héctor Pérez, director de Ventas y 
Mercadotecnia de Ford de México.  

La automotriz estadouniden-
se pidió a los concesionarios reno-
var la imagen y ofrecer una nueva 
experiencia al cliente, con la que 
se espera elevar la percepción de la 
marca frente a todos los actores in-
volucrados en una compra.

Este miércoles se relanzó una 
agencia del grupo CAMSA, en don-
de los clientes podrán mantenerse 
conectados al wifi de alta veloci-
dad y ancho de banda que estará 
disponible de manera gratuita pa-
ra los visitantes a cualquier distri-
buidor Ford.

“Los clientes mexicanos nos 
han llevado a buscar el fortale-
cimiento de las relaciones con la 
marca”, expresó Gabriel López, 
presidente y CEO de Ford de Mé-
xico. “Los vehículos ya no son los 
mismos que hace 10 años, cambia-
ron al igual que los consumidores, 
por lo que vemos necesario trans-
formar la experiencia de comprar 
y mantener un vehículo, para que 
sea personalizada y estimulante”.

lgonzalez@eleconomista.com.mx 

RENOVARÁN 100% DE SUS AGENCIAS EN MÉXICO 

Distribuidores de 
Ford invertirán 
$1,000 millones
La automotriz de EU pidió a sus concesionarios mexicanos ofrecer una 
nueva experiencia al cliente para elevar la percepción de la marca

Ford Motors cuenta con 127 distribuidores en territorio mexicano. foto: ap

3,589
automóviles
dejó de comercializar Ford en un 
año, pasando del sexto al octavo 
puesto en el ranking de automo-
trices del país. 


