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Preenchendo a lacuna de confianca do consumidor
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Conforme as empresas coletam cada vez mais dados pessoais, as
preocupacoes com a privacidade do consumidor continuam aumentando. Para
construir a confianca do consumidor, as empresas devem considerar a adocao
de medidas importantes para colocar a protecao de dados em primeiro lugar.

As empresas tém um apetite voraz pelos
dados do consumidor. Essas informacoes
valiosas dos clientes ajudam a alimentar as
andlises preditivas, personalizar campanhas de
marketing e lancar/aprimorar produtos e
senvigos. Mas como os-consumidores se
sentem em relacao as empresas que usam
seus dados? E quais s&o suas expectativas
sobre a privacidade?

A KPMG nos EUA realizou uma pesquisa para
entender como as praticas relacionadas a
dados corporativos e as expectativas dos
consumidores estao mudando. No ano
passado, 70% das empresas aumentaram a
coleta de dados pessoais de consumidores, de
acordo com o estudo. Ao mesmo tempo,
muitos consumidores estao cada vez mais
preocupados com a maneira pela qual as
empresas estao usando seus dados. Quatro
em cada dez afirmam que nao confiam que as
empresas usam seus dados pessoais de forma
ética, e trés em cada dez se opdem a
compartilha-los por qualquer motivo.

Para diminuir essas preocupacoes, a

esmagadora maioria dos
consumidores afirma que deseja

mais transparéncia sobre como seus
dados pessoais estao sendo tratados
e protegidos. Sem esforcos
significativos para enfrentar esses
receios, 0 numero de pessoas que
se-opOe a compartilhar suas
informacdes com as empresas
provavelmente aumentara.

As empresas precisam agir agora
para preencher o abismo entre suas
atividades e as expectativas do
consumidor — ou correm o risco de
perder o acesso aos dados de que
precisam para crescer. Com base
nas conclusdes da pesquisa € na
nossa ampla experiéncia em ajudar
os clientes, este relatério identifica
oportunidades para as empresas
recuperarem a confianca do
consumidor, sendo mais
transparentes e cuidadosos com a
coleta, uso e protecao de dados.
Esperamos que vocé considere
esses insights Uteis conforme a sua
organizacao transita pela evolucao do
cenario da privacidade de dados.
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NCIPalS CONCIUSOBS

Lideres de negocios

0%

afirmam que suas
empresas aumentaram
a coleta de dados
pessoais de
consumidores no ano
passado

B2%

afirmam que suas
organizacoes deveriam
fazer mais para
fortalecer as medidas
de protecao de dados
existentes

Populacao geral dos EUA

30/

afirmam que a
privacidade dos dados é
uma preocupacao
crescente

Metodologia

b6 %

estao preocupados
com o volume de
dados que estao
sendo coletados pelas
empresas

A populacao geral dos EUA

As conclusoes neste relatorio se baseiam em uma
pesquisa on-line realizada com um publico

representativo de dois mil adultos norte-americanos

com mais de 18 anos, incluindo uma amostra

natural de 974 trabalhadores baseados nos EUA, no

periodo de 30 de abril a 6 de maio de 2021. A
margem de erro no nivel de confianca de 95% é de
aproximadamente 2,19 pontos percentuais para a
populacao em geral, e de 3,14 pontos percentuais
para trabalhadores baseados nos EUA.

33/

afirmam que os
consumidores devem
se preocupar com a
maneira pela qual seus
dados pessoais sao
usados pelas empresas

40%

nao confiam que as
empresas estejam
usando seus dados de
forma ética

Lideres de negdcios

9%

afirmam que suas
empresas algumas
vezes utilizam
métodos antiéticos
de coleta de dados

0%

nao estao
dispostos a
compartilhar seus
dados pessoais
por qualquer
motivo

Com esse publico, foi realizada uma pesquisa
on-line com 250 tomadores de decisao no nivel
de diretoria (ou superior) com envolvimento em
areas de seguranca, privacidade e dados em
empresas com mais de mil funcionarios, no
periodo de 30 de abril a 12 de maio de 2021. A
margem de erro no nivel de confianca de 95% é
de aproximadamente 6 pontos percentuais.
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As praticas corporativas relacionadas
a dados pessoais continuam acompanhando
as expectativas dos consumidores

Os executivos e o publico norte-americano nao tém o mesmo 40% da pOpUI&QéO
entendimento. Entre os lideres corporativos, 75% afirmam gue se sentem ;
confortaveis com o volume de dados que sua empresa coleta, embora 68% geral ~dOS EUA af/rma
da populacao geral dos Estados Unidos afirme estar preocupada com isso. que nao Conf/a

As empresas que ndo conseguem acompanhar o que o publico esta dizendo

correm o risco de afastar os consumidores, levando, potencialmente, a uma que _aS empfesas
postura mais conservadora no comparti|~hamento dos dados pes;oais — uma estejam fazendo a
perspectiva preocupante para organizagoes que dependem das informacoes

; 0,
dos consumidores para refinar suas estratégias de marketing e aprimorar colsa Certa, e 13/’ dOS
seus produtos. entrevistados nem ao
“Essa divisdo entre o sentimento da empresa e do consumidor ndo é algo menos conﬁam no
Nnovo, Mas sua persisténcia mostra que as empresas ainda tém um longo s = d
caminho a percorrer se quiserem deixar o publico mais confortavel com a propno emprega or.

maneira com a qual estao coletando, usando e protegendo os dados”,
afirma Orson Lucas, sécio-lider de Advisory e de Servicos de Privacidade
da KPMG nos EUA. O fracasso em acabar com esta divisdo pode
representar um risco real de perder o acesso a dados e insights valiosos
que impulsionam o crescimento”.

Muitas das preocupacoes dos consumidores se baseiam na
desconfianca com a ética empresarial. Quando se trata de usar dados
pessoais de maneira ética, 40% da populacdo geral dos EUA afirma nao
confiar que as empresas farado a coisa certa e 13% nem mesmo confiam no
seu préprio empregador. Essa desconfianca é tao profunda que 47% dos
entrevistados acreditam que seus dispositivos inteligentes estdo ouvindo
suas conversas, embora essa nogao tenha sido desacreditada pela pesquisa.

“Embora ndo haja uma definicdo padrao de uso antiético de dados do
consumidor, nao deve ser tao dificil identifica-lo”, afirma Martin Sokalski,
sécio-lider de Advisory e de Tecnologias Emergentes e Solugdes Digitais da
KPMG nos EUA. “Se as empresas ndo quiserem gue suas praticas sobre uso
de dados estejam nas manchetes dos jornais — por medo do que 0s
consumidores possam pensar — faz sentido reconsiderar”.

Além das preocupacoes sobre como as empresas estao
coletando e armazenando dados, ha temores ainda maiores de

que esses dados possam estar comprometidos ou vendidos.
Grande parte da populacdo em geral dos EUA afirma estar muito preocupada
com a maneira com a qual as empresas coletam (40%) e armazenam (39%)
seus dados, respectivamente. Mas uma parcela ainda maior esta muito
preocupada com a possibilidade de que as empresas que mantém seus
dados possam ser hackeadas (47 %) ou que seus dados possam ser
vendidos (51%). Para ser justo, vender dados a terceiros é uma pratica
tangencial para a maioria das empresas hoje em dia: apenas 17% dos lideres
de negécios afirmam que sua empresa realiza essa préatica. As empresas
talvez precisem ser mais diretas e transparentes nesse ponto para diminuir
os temores dos consumidores.

“A comunicacao com o consumidor sobre 0 uso e a protecao de dados é
uma responsabilidade continua”, diz Sokalski. “Isso é fundamental para

preencher a lacuna da confianga”. - )
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As opinioes dos executivos sugerem que ha motivos para
preocupacoes do consumidor. Embora 95% dos lideres de negdcios
afirmem que suas empresam tém medidas de protecao de dados fortes
ou muito fortes em vigor, 62% admitem que elas deveriam fazer mais.
Isso valida as preocupacdes do consumidor sobre as praticas corporativas.
Além disso, ao falar sobre seu préprio empregador, 33% dos lideres
corroboram que os consumidores devem se preocupar sobre como seus
dados pessoais sao usados por suas empresas, € 29% reconheceram
abertamente que suas empresas algumas vezes utilizam métodos
antiéticos de coleta de dados.

“As pessoas tendem a subnotificar comportamentos que as colocam, ou
colocam a sua organizacao, sob uma perspectiva negativa”, afirma Lucas.
“Essa é uma conclusdo preocupante, uma vez que mais de um em cada
quatro entrevistados trabalham para uma empresa que algumas vezes
emprega métodos antiéticos de coleta de dados. Isso explica porque os
consumidores estao desconfiados”.

O abismo entre empresas e consumidores pode continuar
crescendo. Entre os lideres corporativos, 70% afirmam que suas
empresas aumentaram a coleta de dados pessoais dos consumidores no
ano passado. No entanto, sem uma agao intencional para proteger os
dados e educar os clientes, a lacuna entre as praticas de negécios e as
expectativas dos consumidores pode continuar aumentando.

“A coleta e 0 uso de dados do consumidor tornaram-se tao essenciais para
as operagOes das empresas que € dificil imaginar que elas recuarao, a
menos que sejam forcadas a fazer isso”, afirma Rob Fisher, sécio-lider de
Advisory e de Impacto na KPMG nos EUA. “Mas quanto mais as
empresas ficarem aquém das expectativas dos consumidores, maior sera
o risco de perder o acesso a esses dados. O desafio de seguir em frente
sera alinhar melhor as praticas com os anseios dos clientes atuais e
potenciais”.

“As empresas podem avaliar praticas para melhorar a protecao de dados e
construir a confianca do consumidor, como por exemplo o aproveitamento
da descoberta de dados e ferramentas de governanca e o entendimento das
implicacoes de novos casos impulsionados por tecnologias emergentes
(aprendizado de maquina e inteligéncia artificial — IA). Essas tecnologias

podem ajudar as organizacoes a construir mais visibilidade para as suas
praticas, a partir de um melhor rastreamento de dados até o apoio para
garantir a integridade e e o equilibrio em todo o ciclo de vida”

— Martin Sokalski, sécio-lider de Advisory e de Tecnologias Emergentes e Solucdes Digitais da
KPMG nos EUA
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Um risco para as empresas: consumidores
preocupados podem bloquear o acesso

aos dados pessoais

Conforme os consumidores se preocupam com a privacidade
dos dados pessoais, eles parecem estar mudando alguns de
seus comportamentos. Entre os norte-americanos, 86% afirmam que
a privacidade de dados é uma preocupacao crescente, e 30% afirma que
nao ha circunstancias sob as quais estariam dispostos a compartilhar seus
dados pessoais com as empresas. Certamente, palavras e agcdbes nem
sempre estédo alinhadas. Muitos consumidores compartilham seus dados
pessoais regularmente — muitas vezes para obter acesso a vantagens
oferecidas pelas empresas — e adotam comportamentos virtuais que
podem colocar seus dados pessoais em risco. Essas tendéncias sugerem
um certo nivel do que poderia ser visto como aceitacdo sobre os riscos
inerentes a um mundo cada vez mais digital.

Um namero muito baixo de consumidores consegue identificar
as circunstancias que os levaria a compartilhar seus dados
pessoais de forma voluntaria. Apenas 12% da populagéo geral dos
Estados Unidos afirma que compartilharia seus dados para tornar os
anuncios on-line mais relevantes para seus interesses, e apenas 17%
declara que faria isso para ajudar as empresas a criar produtos e servicos
melhores. Mesmo para promover o bem maior, apenas 30% diz que
compartilharia seus dados.

Como observou um entrevistado da pesquisa, “nao me sinto confortavel
com as empresas que tém minhas informacdes pessoais arquivadas, pois
estou preocupado com hackers e vazamentos de informacoes. Mesmo
que suas intengdes sejam boas e legitimas, isso deixa minhas informacgodes
vulneraveis”. Outro entrevistado acrescentou: “ndo quero que minhas
informacdes sejam vendidas ou compartilhadas com outras empresas.
Também nédo quero que meu comportamento de compra seja usado para
me direcionar para outras compras”.

No entanto, os consumidores indicam uma maior disposicao
em compartilhar seus dados quando sao apresentados usos
mais especificos deles. Isso sugere que pode haver uma
oportunidade para as empresas conquistarem a confianca do
consumidor. Muitos dizem que h4 situacdes de uso aceitaveis para seus
dados pessoais. Por exemplo, 57% dos norte-americanos afirmam que
usar tecnologia de reconhecimento facial para auxiliar em investigacoes
criminais é algo aceitavel, enquanto 52% se sentem confortéveis com
empresas que usam ligacoes gravadas para fins de qualidade e
treinamento. Essas descobertas sugerem que quanto mais especificas as
empresas forem sobre o uso dos dados pessoais, maior seré a
probabilidade de conquistarem a confianca do consumidor (veja as
conclusdes sobre o uso de dados da populacdo geral dos EUA a seguir).

86% da populacao
dos EUA afirma que a
privacidade de dados é
uma preocupacao
crescente, e 30% dos
entrevistados dizem
que nao ha
circunstancias nas
quais eles estejam
dispostos a
compartilhar seus
dados pessoais com
as empresas.

Responsabilidade de Dados Corporativos 6



A populacao geral dos Estados Unidos é mais favoravel quando
informada exatamente sobre como seus dados serao usados, embora
muitos nao tenham certeza de quais casos de uso sao aceitaveis

Usar dados de reconhecimento de voz 50% 259, 259,
para melhorar os tradutores de voz

N Usar dadgg de saude de qpl|oat|\{o§ de 49% 30% 219%
condicionamento fisico para pesquisas médicas

Usar dados do celular para rastrear a propagacéao

0y oy 0,
da covid-19 46% 32% 22%
Usar dados de reconhecimento facial para autorizar o o 7 s
acesso as informacodes financeiras de um usuério 44% 35% 21%
Usar o comportamento de pesquisas on-line para = . o
fazer recomendacdes de produtos 44% 34% 21%
M Aceitavel M Inaceitavel M ndeciso

Enxergar a melhoria no gerenciamento de dados como uma oportunidade, nao
como um exercicio de prevencao de riscos

Ao usar ferramentas de gestao de consentimento cada vez mais precisas, empresas modernas
estao dando mais controle aos consumidores sobre os dados pessoais que compartilham e
como eles serao usados. Porém, muitas se concentram demais nos riscos corporativos que
essas ferramentas gerenciam — por exemplo, como evitar o uso ndo autorizado de dados do
consumidor — e perdem grandes oportunidades de construir relacionamentos mais ricos com
0 seu publico. Quando os clientes optam por compartilhar seus dados, isso pode indicar que
eles estejam interessados em um nivel mais profundo de envolvimento com a empresa, e
essas oportunidades ndo devem ser perdidas. As organizagdes podem usar essas situacoes
para estabelecer relacionamentos mais produtivos e mutuamente benéficos com seus clientes
atuais e potenciais.

— Orson Lucas, socio-lider de Advisory e de Servigos de Privacidade da KPMG nos EUA
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As empresas tém a oportunidade de mudar a
mentalidade do consumidor sobre as decisoes
de compartilhamento de dados pessoais

Com o aumento das preocupacdes dos consumidores a respeito da
privacidade de dados, as empresas devem trazer um novo rigor as suas
praticas de dados. A KPMG recomenda as seguintes agdes para construir
relacdes de confianca duradouras com o consumidor.

Ser mais explicito e transparente sobre o uso dos dados do consumidor.
Entre os norte-americanos entrevistados, 76% afirmam querer mais
transparéncia sobre como seus dados pessoais estdo sendo usados pelas
empresas, e 40% deles mencionam que compartilhariam voluntariamente
seus dados pessoais se soubessem, de maneira precisa, como eles seriam
usados — e por quem. Ao mesmo tempo, apenas 53% dos lideres
corporativos afirmam que sua empresa tomou medidas efetivas para
demonstrar como os dados do consumidor serao empregados.

“As melhores divulgagbes sobre uso de dados sao completas, bem
organizadas e faceis de entender”, afirma Fisher. “Elas mostram aos
consumidores quem e como estao usando suas informacdes e estabelecem
uma ligacao clara entre o motivo do uso do dado e o beneficio para o
consumidor”.

Dar aos consumidores um controle mais direto sobre seus dados
pessoais. Na populacdo norte-americana e entre os lideres empresariais,
77% dizem que desejam mais controle sobre seus dados. No entanto, cerca
de quatro em cada dez empresas nao estdo oferecendo esse controle.
Atualmente, 59% dos executivos afirmam que suas empresas oferecem aos
clientes o controle sobre a quantidade e o direcionamento dos dados
pessoais, mas apenas 52 % oferecem a opcéo de cancelar o
compartilhamento dessas informagodes. Apenas 50% permitem que 0s
clientes vejam os dados que a empresa ja coletou sobre eles e 48%
oferecem acesso a um site dedicado ao levantamento de dados da empresa
e/ou praticas de uso. Uma boa noticia é que 45% das organizacdes declaram
que oferecer aos consumidores mais controle sobre seus dados pessoais é
uma prioridade para 2021.

Tornar os dados an6nimos na medida do possivel. Entre os norte-
americanos, 48% afirmam que se sentiriam mais confortdveis com empresas
coletando e usando seus dados pessoais se eles fossem totalmente
andnimos. “As técnicas de anonimizagao de dados estao se tornando mais
sofisticadas e possibilitam que as empresas obtenham inteligéncia de
mercado real sem comprometer a privacidade individual”, observa Lucas.
“Embora isso nem sempre seja algo realista, deve fazer parte do conjunto de
praticas de uso de dados de todas as empresas”.

Aproveitar o momento e assumir a lideranca. Na populacéo dos EUA, 49%

dos cidadaos afirmam néo saber como proteger seus dados pessoais —

sugerindo que muitos gostariam de receber algum apoio a respeito. Porém,

64% dizem que as empresas nao estao fazendo o suficiente para ajuda-los. A

grande maioria (88%) afirma que deseja que as empresas assumam a

lideranca no estabelecimento da responsabilidade corporativa pelos dados e

compartilhem mais detalhes sobre como protegem os dados. Responsabilidade de Dados Corporativos



“Nossa pesquisa forneceu insights sobrecomo os individuos desejam que
as empresas manuseiem seus dados pessoais”, diz Sokalski. “As
empresas que assumem a lideranca nesta questao — demonstrando que
estao ouvindo os consumidores e tomando medidas significativas —
estardo posicionadas para colher os frutos continuos do acesso aos dados
do consumidor”.

Aproveitar o poder da competéncia, integridade e humanidade

Construir confianca nas praticas de dados das organizagdes exige transparéncia e
capacidade de cumprir com 0s padroes de maneira consistente. As empresas
podem aumentar a confianca do consumidor demonstrando competéncia,
integridade e humanidade em relacao as praticas de dados. A competéncia reflete
a capacidade de processar os dados com seguranca, a tecnologia apropriada € as
politicas e praticas adequadas, em toda a jornada do cliente. A integridade esta
alinhada com a coragem de ser transparente sobre 0 uso dos dados e como eles
afetam o consumidor. A humanidade surge por meio do desenvolvimento de
praticas de dados que tratam os clientes de forma respeitosa. Aumentar seu fator
de confianga pode significar dar aos consumidores mais oportunidades de recusar
o compartilhamento de dados, ou até mesmo tornar a exclusao das informacoes a
escolha padrao. Apesar disso, ao demonstrar competéncia, integridade e
humanidade, as empresas podem construir uma confianca duradoura com o
consumidor — uma moeda cada vez mais critica em nosso ambiente em
transformacéo constante.

— Rob Fisher, Sécio-lider de Advisory e de Impacto na KPMG nos EUA
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Quando se tratam de praticas de seguranca de dados, os funcionarios
apontam um cenario menos positivo do que as liderancas

A grande maioria dos lideres corporativos
expressa confianca em suas realizacoes na area
de segurancga de dados, mas seus funcionarios
apresentam um quadro menos otimista.

Entre as liderancas, 95% afirmam que suas
empresas tém medidas de protecao de dados
fortes ou muito fortes em vigor. Sobre violacao de
dados, 92% afirmam que suas empresas estao
preparadas, e ainda 37% acrescentam que suas
empresas ja foram testadas por uma ameaca de
seguranca externa. Além disso, 98% dos
executivos dizem que a privacidade de dados &
uma prioridade para sua organizacao. Uma alta
porcentagem de lideres também declara que suas
empresas oferecem uma ampla variedade de
treinamento em seguranca de dados para seus
funcionarios, e que eles levam a sério essa
capacitacao.

As opinides dos executivos podem ser reais, mas
isso nao significa que os consumidores — ou
mesmo seus proprios funcionarios — concordem.
Na verdade, muitos funcionarios ndo estao
convencidos de que estao aproveitando boa parte
do seu treinamento, o que significa que as
empresas podem estar menos seguras do que
imaginam. Entre os trabalhadores sediados nos
Estados Unidos, 35% dos pesquisados alegaram
que as capacitagdes nao sao Uteis, e muitos dizem
gue nao estao aproveitando ao maximo 0s
programas de treinamento disponiveis,
especialmente quando trabalham meio periodo.
Por exemplo: apenas 47% dos funcionérios em
tempo integral e 42% dos funcionarios em

meio periodo afirmam ter recebido

treinamento em seguranca de senhas. E os
percentuais sao ainda menores para

treinamento em protecao de dados (44% e

30%, respectivamente), seguranca de e-mail
(43% e 25%), privacidade (40% e 30%),
cumprimento da politica de privacidade (34% e
25%) e phishing (29% e 14%).

Na verdade, apenas metade dos trabalhadores
norte-americanos pesquisados relatam usar
métodos basicos de protecdo de dados nas
suas empresas. Apenas 49% dizem que usam
uma senha nos seus dispositivos, 45% evitam
abrir anexos de e-mail de remetentes
desconhecidos, e somente 38% instalaram
algum software de seguranca no computador.
Por fim, menos da metade (44 %) afirma
entender totalmente as politicas de dados de
sua empresa.

Apesar de toda a confianca que os lideres de
negocios expressam em torno dos seus padroes
de segurancga de dados, um numero significativo
reconhece que sua organizagao tem espago para
melhorar. Entre eles, 62% admitem que suas
empresas deveriam fazer mais para fortalecer as
medidas de protecao de dados existentes, por
exemplo. Na verdade, muitas empresas estao
planejando intensificar sua estratégia de
seguranca de dados. Um dos principais
impulsionadores desse foco € a mudanca para o
trabalho remoto desde o inicio da pandemia da
covid-19, fator que, para 59% dos lideres, expos
suas empresas a mais ameacas de seguranca. A
mudanca para o trabalho remoto, segundo 80%
dos executivos, fez com que suas organizagoes
intensificassem os protocolos de seguranca de
dados, e 0 mesmo percentual afirma que isso 0s
levou a aumentar seu foco na protecao de dados
e privacidade nos proximos 12 meses.

Responsabilidade de Dados Corporativos



Construindo confianca

As empresas contam com 0s dados do consumidor para uma ampla gama
de aplicacoes. Para 84% dos lideres corporativos, suas organizagdes usam
informacgdes dos clientes para melhorar produtos e servicos, 70% deles
dizem que os dados séo utilizados para apoiar o0 uso ou desenvolvimento
de tecnologias emergentes, e 50% os usam para fundamentar seus
esforgos de marketing e publicidade.

Considerando a importancia critica e crescente dos dados do consumidor,
faz sentido para as empresas desenvolverem politicas e praticas que
abordem as preocupacdes dos consumidores sobre como seus dados
estdo sendo coletados, usados e protegidos, sendo francas e empaticas
no desenvolvimento e compartilhamento dessas metodologias.

Ao adotar a conduta adequada para os dados — sendo mais transparentes
e dando mais controle aos consumidores — as empresas tém a
oportunidade de construir a confianga do consumidor e consolidar o
acesso a esse recurso critico.

Mesmo nos seus proprios locais de trabalho, muitos
consumidores se preocupam com a privacidade dos dados

A maioria dos executivos afirma que esta agindo corretamente em relacao a coleta, ao uso
e a protecao dos dados pessoais dos seus funcionarios. Entre os lideres, 86% afirmam que
sao transparentes sobre o processo de coleta de dados e 71% dizem que se sentem
confortaveis com o volume de dados dos funcionarios coletados.

Ainda assim, os trabalhadores baseados nos Estados Unidos estao desconfiados. Para 53 %
deles, suas empresas deveriam ser mais transparentes sobre a coleta € o uso de dados de
funcionarios, e apenas 52 % afirmam que sua empresa os informa regularmente sobre suas
praticas relacionadas ao tema.

Os funcionarios se opdem principalmente a visualizacdo de suas contas de midias sociais
pelos empregadores (44% dizem que essa pratica nao é aceitavel), ao monitoramento de
suas mensagens instantaneas (32%) e a revisao de seu histoérico de navegacao na
Internet (32%). Eles estdo menos preocupados com o uso de seus dados pessoais para
rastreamento quando comecam a trabalhar (17%) ou sobre sua produtividade (24 %).

“As empresas que desejam liderar o uso ético de dados pessoais de consumidores podem
comecar em casa, sendo transparentes sobre como coletam e usam os dados dos seus
proprios funcionarios”, afirma Lucas. “Além de ser a coisa certa a se fazer, isso ajuda a dar
um bom exemplo sobre como os funcionarios devem pensar a respeito da coleta e uso de
dados do consumidor”.
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A maioria deseja que o governo desempenhe
um papel maior na seguranca de dados

Empresas e consumidores podem nao ter o mesmo
entendimento quando se trata de protecao e uso de dados
pessoais dos consumidores pelas empresas de forma ética. Mas
eles compartilham pelo menos um desejo comum — que o
governo federal tenha a iniciativa e se envolva.

Para 87% da populacao dos Estados Unidos e 76% dos lideres
empresariais, deve haver mais regras e regulamentacoes em
torno da coleta, gerenciamento e armazenamento de dados.
Quando questionados sobre quem é mais capaz de definir essas
novas regras e regulamentagdes, uma porcentagem maior da
populagéo e dos executivos apontam para o governo federal, e
nao para 0s governos estaduais ou municipais, as proprias
empresas ou ainda os consumidores. Além disso, 77 % dos
lideres de negodcios declaram que os EUA deveriam aprovar uma
lei nacional para proteger a privacidade dos dados do
consumidor.
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Como a KPMG pode ajudar?

Para criar experiéncias que superem regularmente as expectativas do
cliente, as empresas devem ter a intencao de colocar os clientes na
linha de frente para construir relacoes de confianca. Ao projetar e
desenvolver experiéncias transparentes e pessoais para clientes,
funcionérios e parceiros, as organizacdes podem melhorar sua reputacao
entre os consumidores e formar equipes que entendam a visao abrangente
do negécio.

A KPMG ajuda as empresas a criar experiéncias que constroem a confianca
do cliente, incorporando estratégias e praticas que oferecem um controle
mais explicito e transparente aos consumidores sobre os dados pessoais
que compartilham e seu uso. As tecnologias pré-configuradas podem ser
personalizadas para fazer com que as empresas iniciem o caminho de
aprimorar 0s processos de coleta, uso e protecdo de dados mais
rapidamente, visando preencher a lacuna de confianga entre as préaticas de
dados corporativos e as expectativas do consumidor.
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