Los ‘oops’ tecnologicos en las empresas (VII)

En el mundo moderno en el
que vivimos, agitado y con acce-
so a todo tipo de informacién,
cada vez son menos los espacios

privados con los que contamos.

Por estarazon, las personas cada
vezsomos mas celosos con-aque-
llos espacios que consideramos
propios, donde no queremos que
personas o empresas no invita-
das ingresen sin ser autorizadas
previamente. Estos incluyen, en-
tre otros, nuestro correo electr6-
nico (en especial el personal), ce-
lular, teléfono y hogar.

A pesar de lo anterior, todos

los dias libramos una batalla en-

contra de las empresas que in-
vaden este espacio sin nuestra
autorizacion. Sirevisamoslas ci-
fras del correo electrénicono de-
seado, esta es casi del 90% del to-
tal de correo electrénico enviado
en el mundo. En otras palabras,
9 de cada 10 mensajes de correo
que nos envian, nolos hemos so-
licitado y son mensajes comer-
ciales basura.

El problema esté en que mu-
chas empresas, incluso legales

y aparentemente serias, envian - -

informacién comercial sinla au-
torizacién delusuario final. Este
es un claro ‘oops’ tecnolégico,
pues aunque parece ser una
buena idea y algunos usuarios
“caeran”, en general se esta des-
gastandolamarca eincomodan-
do a clientes actuales y poten-
ciales.

Una de las tentaciones mas

grandes que existe alrededor de

este tema, es la compra de bases
de datos. Algunas de estas bases
corresponden aentidades serias,
como las Camaras de Comercio,
pero esta ruta no es la més reco-
mendable. Para empezar, estas
bases de datos suelen tener mu-

choserrores, estan desactualiza-

dasyy asi se encuentren segmen-
tadas (por ejemplo, por sector
econémico), y son personas que

no han autorizado que les envie-
mos informacién.
Larutacorrecta, es armar una
base de datos desde cero, donde
sesolicitelaautorizacion explici-
tadelusuarioocliente. Est com-
probado que estasbases de datos
sonmuchomas efectivasylogran
unmayorretornodelainversion.
Esto es asi, pues el usuario reco-
noce que autorizo el ingreso a su
espacio personal y es muy proba-
ble que ese mensaje le interese.
En los 15 afios que llevo ple-
namente conectado a Internet
y con correo electronico, son
muchas (creo que miles acer-
candose a millones) las oferta
que me han llegado que no me
interesan. Recientemente he
detectado un patréon de correos
que no han sido identificados
por el filtro anti-spam, prove-
nientes de Espafia. Por alguna
razon, la cual ignoro, una de las
direcciones de correo electroni-
co de servicio al cliente de mi
empresa fue a parar a una base
de datosytodaslas semanasme
llegan promociones de Espafia.

‘Yo nunca he estado en Espaiia,

no tengo negocios alla y no sé
por qué razon esta direccién de
correo aparece alla.

A finales del afio pasado re-
cibi mensajes comerciales SMS
a mi celular, lo cual me parece
incluso peor que el envio por co-
rreo electronico. Estos mensajes
fueron de dos empresas colom-
bianas a las cuéles les di mi te-
1éfono celular, pero que no auto-
ricé explicitamente el envio de

estos mensajes (seguramente

diran que estaba enlos términos
de servicio que nadie lee).

ANTES QUE PRIME LA
OPORTUNIDAD DE
NEGOCIO, DEBE PRIMAR
EL RESPETO POREL
CLIENTE Y ESTO INCLUYE
SUS ESPACIOS
PERSONALES.

Estas empresas fueron Li-
nio.com.co y Que Buena Compra.
Ma4s all4 de esto, lo que mas me

-disgusto es que fue muy compli-

cado salirme de su lista. En el

caso de Linio se tomaron méas de
10 dias en removerme y en Que
Buena Comprano sabianinicial-
mente como eliminarme del sis-
tema.

Las operadoras celulares no
se quedan atras, al menos en el
caso de Claro (antes Comcel).
Aunque en Colombia existe un
sistema pararegistrarlos name-
ros celulares a los que no que-
remos que nos envien mensajes
comerciales, Comcel al inicio del
ano pasado decidi6 ignorar esto
(en mi familia 4 nameros celu-
lares estabaninscritos ydelano-
chealamarnanaempezaronalle-
garestos mensajes). Aunque esto
es ley para los operadores, ellos
lo ignoraron.

Antes que prime la oportuni-
dad de negocio, debe primar el
respetoporel clienteyestoinclu-
yesusespaciospersonales. Laley
todavia es débil en este aspecto,
asique comoempresas debemos
ejercer autocontrol. Un cliente
satisfecho puede lograr mucho,
pero uno insatisfecho y vulnera-
do puede lograr (negativamen-
te) mucho mas. ;



