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Introduccion

El Pulso del Consumidor Colombiano de Seguros de Vida 2022 es un estudio de
investigacion realizado conjuntamente por McKinsey y LIMRA, que tiene como objetivo
identificar las percepciones, actitudes y comportamiento de la poblacién adulta (entre 25y 54
afos).

Los resultados permiten medir y jerarquizar las preocupaciones financieras de los
consumidores y relacionarlos con aspectos de valor que influencian la toma decisiones
financieras y adquisicion de seguros de vida.

También damos una mirada al trayecto (jornada) del cliente y los puntos de contacto
caracteristicos y asociados a los productos de vida, como:

1. Medios utilizados para buscar informacién acerca de los seguros de vida

2. Evaluacion de los atributos de a) el producto, b) la compafia y c) el canal, en el proceso
de la toma de decision de compra de un seguro de vida

3. Evaluacion general del proceso de compra

4. Interacciones posventa

El proyecto de investigacion completo se ha denominado “El Pulso del Consumidor
Latinoamericano 2022” que también incluyen estudios individuales de Chile, México y Peru
y un informe consolidado regional que compara las percepciones de los consumidores de
seguros de vida en los cuatro paises.

El Pulso del Consumidor Latinoamericano basa su marco tedrico en el Estudio
Barémetro anual de LIMRA, que ha monitoreado las preocupaciones financieras de los
consumidores en los Estados Unidos desde 2011.
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Principales hallazgos

Tenencia de seguros de viday brecha de necesidad

Para los colombianos, en general, las principales preocupaciones financieras estan
relacionadas con lograr una jubilacion comoda, seguida de poder contar con un ingreso en
caso de un accidente o enfermedad. La mayoria de los participantes ha tenido recientemente
algun tipo de evento importante en sus vidas que ha influido en estas preocupaciones, siendo
los principales los cambios de trabajo y la aparicion de una enfermedad, situaciones que
estimulan un aumento en la intenciéon de adquirir o aumentar la cobertura de un seguro de
vida. En cambio, para aquellos que no se han enfrentado a ningln evento reciente, las
intenciones de adquirir uno son menores.

La gran mayoria de los colombianos entienden la importancia y los beneficios de los seguros
de vida y la situacion de pandemia ha creado conciencia, aumentando también la intencion
de adquirir un seguro en el corto plazo.

Existe una fuerte correlacién entre ingresos y tenencia de productos financieros, siendo los
estratos mas altos los que tienen mayor tenencia de productos bancarios y de seguros.
Ademas, se encontré que los asegurados también estan bancarizados y debido a que ya
tienen algun tipo de seguro, también es mas probable que contraten otros.

Entendiendo al consumidor

La proteccion de sus familias es el principal motivo para contratar un seguro de vida, cuya
importancia aumenta con la edad. Por otro lado, el hecho de tener otras prioridades
financieras, muy influidas por el compromiso de los ingresos con los gastos del dia a dia, y
la percepcion de los altos precios de los seguros son razones para no adquirir un seguro de
vida.

Los colombianos prefieren realizar la contratacion de un seguro por canales hibridos, con un
modelo de investigacién a través de medios digitales y compra y soporte a través de medios
fisicos o tradicionales. Las compafias de seguros y los agentes son los principales canales
utilizados, siendo los trdmites mayoritariamente realizados de forma presencial y buscando
tener mas de una cotizacion antes de contratar. Los consumidores valoran mucho la
seguridad y confianza a la hora de elegir uno de estos proveedores, pero también valoran la
comodidad y rapidez del proceso de contratacion.

Las ofertas con condiciones atractivas y el nivel de asesoramiento recibido durante las
jornadas son los principales factores decisivos de compra. Sin embargo, los colombianos se
muestran leales a las marcas, valoran las experiencias previas y son mas propensos a
comprar otros productos de la misma aseguradora.

Se observa que a medida que haya mas interacciones y consejos tras la contratacion de un
seguro de vida, mayores seran las posibilidades de que estos clientes amplien su cobertura

4
©2022, LL Global, Inc.



o realicen una nueva compra. Al mismo tiempo, aquellos clientes que estan abiertos a
aumentar sus puntos de contacto con estas aseguradoras también estan dispuestos a recibir
otro tipo de ofertas complementarias, incluyendo servicios y productos, como seguros de
salud o planes complementarios de salud 42,7%, seguro de automaviles y/o financiamiento
para la compra de vehiculos 36,9%, pdliza de hogar y/o financiamiento de vivienda 32,8%.

Ante esto, el mercado de seguros de vida colombiano presenta varias oportunidades para
guienes participan, desde simplificar las jornadas, fortalecer la multicanalidad y la asesoria,
hasta ampliar el alcance y ofrecer productos para ampliar la relacién con los asegurados. El
escenario futuro para el segmento tiene muchos desafios, pero es muy prometedor.
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Entendiendo la tenencia de seguros
de vida y la brecha de necesidad

1. Prioridades y preocupaciones financieras a través de grupos
demograficos

Entre los hallazgos encontrados se evidencia que las preocupaciones financieras
relacionadas alainversion o ahorros son las que mas estan generando inquietud entre
los colombianos, en mayor medida debido a la prioridad comin de lograr una jubilacién
cdmoda sin preocupaciones econémicas. Cabe resaltar que esta prioridad resulta ser mas
recurrente entre las personas solteras (42% de esta poblacién).

Grafico 1 — Preocupaciones financieras clasificados en 4 grupos principales

Grupos de procupaciones )
Preocupaciones

Tener suficiente dinero para una jubilacion P 34,6%

comoda

Inversiones/Ahorro 39%

Perder dinero con mis inversiones [l 2,8%

Poder ahorrar dinero para un fondo de
emergencia

H 20%

Poder mantenerme si no puedo trabajar I 17,6%

29% debido a una enfermedad o lesion...

Pagar los gastos médicos en caso de . 7
enfermedad o lesion K

Pagar los cuidados de atencion a largo o
plazo si no puedo cuidar de mi mismo 4%

Salud/Incapacidad

Dejar una herencia I 98%

18% Dejar una buena situacién financiera en caso
de fallecimiento

Pagaro los estudios de mi hijo NN 2 5%

Cargar a otros con mis gastos de
entierro/funerales

Responsabilidad Familiar I 6,7%

B 04%

Disponer de un monto de dinero para un
evento importante (casamiento, viaje, ..

Pagar mi hipoteca o alquiler NG 39%

Pagar o reducir la deuda de |a tarjeta de [ 0
crédito 25%

- — 5,2%

Gastos 14%

Pagar mis facturas mensuales | NN 2,0%

De forma similar, las preocupaciones financieras relacionadas a la salud e incapacidad se
muestran como la segunda valoracion colectiva mas importante (29% de los encuestados),
destacando aspectos como la intranquilidad de no poder cubrir los gastos propios y de la
familia a causa de enfermedades o accidentes.

Se cree que parte de estas preocupaciones pueden darse debido a que mas de la mitad
(56%) de los colombianos han enfrentado un evento reciente que impact6 su situacion
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financiera, como es el hecho de un cambio de empleo (30% de los jovenes enfrentaron un
cambio de empleo), el diagndstico o contagio de una enfermedad (21% de las personas en
estratos medios) o la muerte de algun familiar (13% de las personas en estratos medios).

Grafico 2 — Eventos importantes recientes para los colombianos

¢ Ha tenido recientemente algln evento/hito importante en su vida que ha impactado en sus
preocupaciones financieras?
(% de encuestados)

Cambio de trabajo NG 22%
Enfermedad (Covid u otras) NN 19%
Fallecimiento de algun familiar NG 11%
Nacimiento de un hijo/a I RNEEEEEEE 7%

Pérdida de algun bien importante (auto, casa,
patrimonio)

I 6%
Cesantia IENEEE 4%
Matrimonio [N 4%
Accidente I 3%

Otro N 4%

El cambio de empleo, la enfermedad y fallecimiento
de un familiar se encuentran entre los principales
eventos que impactan las preocupaciones financieras de
los encuestados.

Particularmente, para la poblacién joven, el cambio de
empleo tuvo un impacto relevante (30% de los
encuestados).

2. Tenencia de productos financieros y seguros a través de grupos
demograficos

La propiedad de productos financieros se concentra principalmente en productos bancarios,
siendo las cuentas de ahorro el principal producto que poseen los colombianos, seguido de
las tarjetas de crédito y luego los seguros. Los hombres muestran una tendencia mas
fuerte a adquirir la mayoria de los seguros (seguro de vida, automotriz, accidentes, hogar,
etc.) aexcepcioén de los seguros médicos donde las mujeres muestran un mayor indice
de adquisicion (1,3 por encima de la tenencia de los hombres).
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Adicionalmente, seguros como el automotriz, médico, de hogar y de invalidez revelan
un aumento significativo conforme incrementa el estrato socioecondmico del
encuestado aun cuando todos los estratos han expresado que las razones principales por
las que no tienen un seguro de vida o no quieren obtener méas cobertura es debido a que
tienen otras prioridades financieras (en un 65%) o porque lo consideran muy caro (47% de
los encuestados).

Gréfico 3 — Tenencia de productos financieros

¢, Cudl de los siguientes productos financieros actualmente tiene? (Marque todos los que
aplican)
(% de encuestados con cuenta de ahorro o corriente)

Cuenta de Ahorro I 100%
Tarjeta de crédito N 34%
Seguro automotriz NG 60%

Seguro médico/salud complementario al plan de salud

]
estatal 58%

Seguro de accidentes NG 39%
Crédito de consumo [N 34%
Seguro de hogar (terremoto, incendio, inundacion) [N 26%

Crédito hipotecario NN 22%

Ahorro previsional privado complementario (diferente a
su sistema de pensién obligatoria)

Seguro de invalidez [ 17%

I 21%

El 89% de los colombianos participantes muestran un alto nivel de entendimiento de
la importancia y los beneficios de los seguros, quienes ademas concuerdan en que la
gran mayoria de las personas necesitan un seguro para sus familias (77%). Particularmente,
42% de las personas entre 45 y 55 afios que tienen seguro de vida contratado por el
empleador creen que es necesario contar con un seguro de vida mas alla del que ofrece su
empresa lo que muestra una concientizacion menor sobre esta necesidad.

Cuando nos sumergimos en el proceso de adquisicion de un seguro de vida sale a la luz que,
aunque los consumidores prefieren empezar la investigacion en internet (61% lo
considera la primera opcion y su uso disminuye conforme incrementa la edad del usuario),
cuando se transita a la siguiente etapa de la jornada, los colombianos se decantan por
canales mas tradicionales (compafiias de seguros, asesores, etc.) para obtener
respuestas a sus preguntas. Lo anterior, nos permite empezar a comprender que la jornada
ideal de adquisicién contempla un modelo hibrido entre canales digitales y fisicos, como se
evidenciara méas adelante en este informe.
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Grafico 4 — Principales canales como punto de partida para recopilar informacion
sobre seguros de vida

¢, Si estuviese interesado en recopilar informacion y/o buscar asesoramiento sobre seguros
de vida, a través de cual de los siguientes medios comenzaria su bisqueda?
% de encuestados (encuestados pueden elegir 3 opciones)

Edad
Total 25-34 35-44 45-54
Buscaria en internet [ | NN ©° I 6% 63% 53%
Llamaria a una compafiia
dosoqros . N 470 N 5% 46% 46%
Consultaria a un
corredor/agente/productor [ 37% Bl 23% 41% 46%
de seguros
Consultaria en el banco
en donde tengo cuenta . 27 . 2% 29% 26%
Consultaria a - 0 o
amigos/familiares 22 31% 17% 19%
Visitaria alguna sucursal 0 [) 0
de compariia de seguros 2 2% 21% 21%
Consultaria con mi asesor 0 0 0
financiero/contable - 17% - 16% 18% 16%
Buscaria en redes 119 89 0
sociales W 8% % b A
Consultaria a través de 0 0 0
alguna tienda comercial, | 1% 1% 0% 1%

minorista

La penetracion de corredores y asesores es menor en la
poblacion méas joven, quien busca ayuda de familiares y
amigos

El Grafico 5 muestra algunos aspectos por destacar dentro de la etapa de obtener respuestas
a las preguntas incluyen: la exaltacion del uso de internet a pesar de no ser un canal
principal (tercero en la lista con el 35%) y la preferencia mas elevada por parte de los
jovenes en fuentes alternativas (Ej. Colegas, abogados, consejeros financieros, etc.)
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Gréfico 5 — Preferencia de canales que den respuestas a preguntas de seguros de

vida segmentados por edad

¢ Si tuviera un pregunta sobre seguros de vida, a quién le preguntaria?

% de encuestados (encuestados pueden elegir 3 alternativas)

Consultaria a una compafiia
de seguros

Ami

corredor/agente/productor de
seguros

Buscaria en internet

Consultaria en el banco en
donde tengo cuenta

Mi abogado

Consultaria con mi
planificador
financiero/contable

Preguntaria en mi lugar de
trabajo

Asesor contable

Internet ya figura entre las principales fuentes donde los
consumidores buscan informacién de seguros. Sin embargo, las
compafiias de seguros y los corredores siguen siendo los
canales principales.

Los encuestados mas jovenes también estdn mas abiertos a
fuentes alternativas (por ejemplo, colegas, abogado, asesor

Total

I 65

I 0
B 5
Bl 3
B 3%

B 3%

B 0%

B 3%

financiero)

25-34

N 63%
B 5%
B %
B 3%

B 7%

B %

B 2%

B 1%

35-44

66%

40%

36%

24%

14%

12%

9%

7%

45-54

60%

46%

33%

22%

8%

12%

8%

7%

3. Mapeando la demanda insatisfecha de segmentos poblacionales no
asegurados o subasegurados

Tomando en cuenta todos los eventos que han afectado la situacion financiera de los
colombianos, los resultados arrojan que el 62% de quienes sufrieron algin evento estan
expresando intenciones de comprar un seguro de vida o ampliar la cobertura en los
préximos 12 meses, siendo el cambio de trabajo (24%) y el padecimiento de una
enfermedad (23%) los eventos que mas han convencido a las personas de comprar un
seguro. Por otro lado, la mitad de quiénes no ha sufrido ninglin evento no se encuentra
interesado en adquirir un seguro o lo ven poco probable
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Debido al COVID- 19, el deseo de adquirir un seguro de vida se muestra mas recurrente
conforme se cuenta con mas personas a cargo (con ninguna persona a cargo el 42% desea
adquirirlo, con 2 personas el 59% y con 4 personas a cargo el 71%)

Adicionalmente, cuando se han investigado entre todos los encuestados las razones para
adquirir un seguro de vida tras lo vivido en la pandemia, los colombianos han expresado
gue eventos como el diagndstico de una enfermedad (73% lo considera una razén
importante), la muerte de un familiar (72%) y el nacimiento de un hijo (71%) los han
empujado a considerar la adquisicion de un seguro de vida. Lo cual muestra un rango
amplio de oportunidad dentro de la poblacién no asegurada tomando en cuenta que la
mayoria de las personas que no cuentan con un seguro de vida pertenecen a los
estratos socioeconémicos medios bajos, que han sido coincidentemente los mas
afectados por las enfermedades, el 61% tienen hijos y cerca del 59% se encuentra casado
0 en union civil, lo que significa que cuentan con un ser querido/ familiar asegurable en caso
de fallecimiento

Gréfico 6 — Disponibilidad de ampliar la cobertura o adquirir un seguro de vida dadas
las circunstancias vividas por el COVID-19

¢En qué medida la pandemia COVID-19 ha cambiado su probabilidad de obtener un seguro
de vida o mayor cobertura de seguro de vida para usted o para otro miembro del hogar en
los préximos 12 meses?
(% del total de personas encuestadas)

+29%

-12%

50%

Con seguro de Sin seguro de 0
vida vida

Por tenencia de seguros de vida Por nimero de personas a cargo
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73% 2% 71%

64% 64% 61% 61%
47% 46%
Enfermedad Fallecimiento Nacimiento  Matrimonio Pérdida de un Cambio de Cesantias  Sin eventos Otro
de de un hijo bien trabajo
un familiar importante

Disponibilidad de ampliar cobertura por
eventos recientes

La demanda insatisfecha de segmentos no asegurados o subasegurados podemos verla
también desde la perspectiva de los planes a futuro que tiene el usuario. En este caso, una
proporcion significativa de las personas sin seguro de vida no han planeado, no se
encuentran dispuestos a planear o se encuentran rezagados en actividades que le
permitan a ellos y sus familias tener una mayor estabilidad financiera en el futuro como dejar
una herencia (solo el 10% lo ha hecho y el 46% no planea hacerlo), revisar la necesidad
de un seguro de cuidados médicos alargo plazo (el 5% lo ha hecho mientras que el 45%
no planea hacerlo), revisar la hecesidad de un seguro de vida (solo el 8% lo ha hecho
mientras el 37% no planea siquiera hacerlo), desarrollar una estrategia de ahorro (28% de
guienes no poseen seguro han desarrollado la estrategia versus el 45% de quienes poseen
un seguro) o una estrategia de reduccion o eliminacién de deudas (31% de quienes no
poseen seguro han desarrollado la estrategia versus 42% de quienes poseen un seguro).

(informe continda en la proxima pagina)
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Gréfico 7 - Disposicion para la planificacion futura de asuntos financieros relevantes

¢Para cada una de las siguientes cuestiones financieras, indique qué ha hecho, qué planea
hacer, y qué no planea hacer?
(% de encuestados)

Participantes sin seguro de vida
Participantes con seguro de vida P g

_ mHice M Planeo hacer m No planeo hacer
mHice mPlaneo hacer mNo planeo hacer

Revisar la necesidad de un seguro
de vida

Desarrollar una estrategia de
ahorro

Realizar una estrategia de
reduccién o eliminacién de mis
deudas

Revisar la necesidad de un seguro
de gastos médicos
Ahorrar para la educacion de mis
hijos

Revisar la necesidad de un seguro
de ingresos por discapacidad

Planificar mi retiro

Revisar la necesidad de un seguro
de atencién o cuidados por largo
plazo

Planificar mi patrimonio para dejar
una herencia

[y
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Entendiendo a los consumidores gue
adguieren seguros de vida

1. Actitudes generalizadas hacia productos financieros y de seguros

En el mercado colombiano, la contratacion de seguros de vida por las personas se realiza
principalmente por sus propios medios (76%) mientras que solo el 18% son pagados por
el empleador. Parte de las actitudes del consumidor también contemplan la tenencia de
productos financieros, que en este caso se muestra mas recurrente entre las personas
gue ya cuentan con un seguro de vida frente a quienes no. Mas precisamente, quienes
cuentan con el seguro tienen una alta inclinacién por tener otros seguros y productos como
el seguro de hogar (terremotos, incendios, inundaciones) o seguros de invalidez.

Gréafico 8 — Permeabilidad de productos financieros entre personas con / sin seguro
de vida

¢,Cual de los siguientes productos financieros actualmente tiene?
% total de las personas encuestadas (los encuestados seleccionan todas las
opciones que aplican)

Con seguro  ® Sin Seguro
75%

Cuenta de ahorro 68%
Tarjeta de crédito 51% 68%
Seguro automotriz 36% 49%
Seguro médico/salud 35% 47%
Seguro de accidentes | E—S— )%
Crédito de consumo 18% 30%
Seguro de hogar  EGEG_— 5%

S L 20% Las personas con seguros de vida
eguro de invalidez i presentan mayores niveles de
Crédito hipotecario 129 20% penetracion financieray de

0
otros productos de seguros.
Ahorro previsional privado 1% 18%
Cuenta corriente ol \C/Zilcljzntes que poseen seguros de
, parecen mas propensos a
Seguro de alquiler 3% la adquisicion de otro tipo de
_ . , seguros como accidentes, hogar
Ninguno de los anteriores gl 8% = frvaliem
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Otro comportamiento del mercado contempla la inclinacion para escoger el canal por el cual
se va a realizar la contratacion del seguro de vida y donde los resultados califican a la
confianza como el aspecto principal para escogerlo, seguido de la agilidad del proceso para
adquirirlo. En este caso, los colombianos han declarado a las compafiias y agentes de
seguros como los canales mas usados para realizar la contratacion por sobre los canales no
presenciales, bancos, retailers o tiendas comerciales.

Gréfico 9 — Principal aspecto considerado para la eleccién de un canal de adquisicién
y principales puntos de contacto

A través de qué medio/canal contrato su pdliza | ¢Qué aspectos son los que valora del canal a través

de seguro de vida? del cual adquirié su seguro de vida?
% de encuestados que pagan por su seguro de % de encuestados que pagan por su seguro de vida
vida

Seguridad y confianza que

me otorga el proveedor del || ERGNNNREGEGEGG 53%

producto

Rapidez de contratacion || RN 40%

Conveniencia, pude realizar

Por telefono el proceso desde mi B 6%
mEnlinea casallugar de trabajo
m Correo

Asesoria de servicio _ o
recibido 35%

m En persona

Me entrega las mejores _ 319,
condiciones para mi poliza 0

Me proporciona las mejores 0
tarifas - 21%

Compaifias y Bancos y
agentes de tiendas
seguros comerciales

2. Principales razones y motivaciones para adquirir seguros de vida

La necesidad de proteger a sus familias es la principal motivacion para adquirir una péliza de
seguros de vida entre los colombianos, siendo este un sentimiento que se hace mas fuerte
entre mayor sea la edad de la persona.
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Gréfico 10 — Razones para adquirir una protecciéon de seguro de vida

¢, Qué impulsé su necesidad a contratar un seguro de vida?
(% de encuestados con seguro de vida individual)

Edad
| Total 25-34 35-44 45-54
o e e e, ey 46% 56% 63%
Ahorrar I 13%  12% 17% 1%
e et oo M 13% R 17% %
sersona ercars g, N 13% . 11% 13% 13%
eronscocana W 12% -5 12% 1%
Mi em[())lsrggi%rme lo = % 1 2% 13% 9%

El nacimiento de un hijo/a 1l 8% Bl 14% 7% 5%
spes s i
porsona ereons M T m 6% % 5%

Otra N 9% | 7% 10% 9%
Norecuerdo [ 9% B 7% 10% 9%

La proteccion de la familia es la principal razén
para adquirir un seguros de vida. Su importancia
aumenta con la edad de las personas (48% para
los mas jévenes hasta 63% para el grupo mayor.

Para las personas mas jovenes otras razones poderosas para motivar la compra de un
seguro de vida también incluyen el nacimiento de un hijo o la muerte de un familiar

Teniendo en cuenta la motivacién de compra de los colombianos, la siguiente etapa en el
proceso de adquisicion es la identificacion del factor decisivo de compra y es aqui donde los
colombianos consideran las condiciones econémicas razonables o atractivas, la asesoria y
los beneficios del seguro como los factores decisivos principales
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Gréfico 11 — Factor decisivo pararealizar la compra de un seguro de vida

¢, Cudl fue el factor de compra decisivo?
(% de encuestados con seguro de vida)

Poblacion mas joven
25 a 34 afos

Las condiciones economicas me _ 30%
parecieron razonables /atractivas 0
La asesoria que recibi _ 25%

El seguro incluye beneficios adicionales _ 219
que puedo aprovechar en vida 0
El proveedor del seguro me o
entreg6 confianza _ 15%
No lo recuerdo - %

Otros I 2%

Los factores decisivos de compra para seguros de vida,
después de recibir toda la informacion y asesoria son las
condiciones econémicas favorables, una buena asesoriay
beneficios.

Sin embargo, para la poblacién mas joven la asesoria es el
principal factor.

Cabe resaltar que la relevancia del factor decisivo de compra es ligeramente diferente entre
la gente joven, pues ellos consideran aun mas importante la asesoria que las
condiciones econdémicas para decidirse en la compra.

3. Atributos valorados en propuestas de valor y entendimiento del viaje del
consumidor

El atributo méas valorado para los colombianos en la propuesta de valor de un producto de
seguro de vida es la cobertura en caso de una muerte prematura (61%), seguido por el precio
de adquisicion (40%). Otros aspectos con gran relevancia son los servicios y beneficios
asociados a la compra del seguro (parece ser mas importante conforme incrementa la edad)
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En cuanto a la propuesta de valor de los proveedores, los aspectos mas importantes resultan
ser el prestigio y la solidez financiera (con el 42% de los encuestados, mayormente valorado
por las mujeres y conforme incrementa a la edad), la confianza (con el 41% de los
encuestados) y facilidad en el proceso de adquisicién (con el 39% de los encuestados, siendo
preferido por personas jévenes y de estratos socioeconémicos 3y 4)

Cabe destacar, que la adquisicion previa de otros productos con el mismo proveedor parece
brindar mayor confianza entre los estratos socioeconémicos mas altos (38% calificandolo
como un aspecto de valor) a la hora de escoger un proveedor.

Gréfico 12 — Aspectos valorados en el producto del seguro de viday en los
proveedores de seguros de vida

¢, Qué aspectos de valor vio usted en el producto
de seguro de vida que lo motivd a contratarlo?

¢ Qué aspectos de valor vio usted en el proveedor del
seguro de vida (el asegurador) que lo motivé a
contratarlo?

% de encuestados que pagan por su seguro
de vidat

% de encuestados que pagan por su seguro de
vidat

La cobertura que entrega el Prestigio y solidez financiera del _ 429
producto en caso de _ 61% asegurador 0
fallecimiento
El asegurador me entrego _ Y
El precio del seguro _ 40% confianza o
o s
producto y que puedo _ 35% ‘ ‘ _ o
aprovechar en vida y facil de seguir
Tengo otros productos con el
. . o asegurador y/o empresas _ 28%
La facilidad de contratacion - 34% relacionadas al grupo financiero
Los beneficios o servicios Producto se present6 a un o
asociados al seguro que puedo - 24% precio/costo atractivo _ 27%
utilizar
. e Me la recomendd un amigo o mi
I flexibil 0
Smozay fenolced e I 26% ssesormenceo. R 1%
Otro I 2% otro I 2%

! Encuestados pueden elegir mas de 1 alternativa

Durante el proceso de adquisicion de un seguro de vida por parte de un cliente, es recurrente
gue estos realicen cotizaciones del producto en mas de un proveedor (65% cotiz6 en mas de
un lugar) y que tengan preferencia por jornadas de adquisicion hibridas (55% se inclina por
un modelo de investigacion en medios digitales y de compra en medios fisicos).
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Grafico 13 — Distribucion de cotizaciones de seguros de vida realizadas por los
colombianos antes de adquirir el producto

¢ Realiz6 comparaciones entre distintas

cotizaciones antes de contratar su seguro de
vida?

% de encuestados que pagan por su
seguro de vida

Canal utilizado para cotizaciones

% de encuestados totales que han cotizado

un seguro de vida

Enla pégina web de una _ 419
) L i compafiia de seguros °
Si, coticé en cuatro 0 mas . 10%
. 0
proveedores diferentes En persona, en una sucursal de _ 40
una compafiia de seguros 0
Con un
productorfasesor/vendedor/corre | | | | | )b} E ENEEIE 34%
Si, coticé en tres - dor de seguros
' . 22%
proveedores diferentes Por teléfono, directamente con _ 329
la compafiia de seguros 0
En persona, en una sucursal de o
L un banco - 15%
. (]
proveedores diferentes En una aplicacion mévil de una - 129
compafiia de seguros 0
Por teléfono, directamente con -
i ; 1%
No, coticé en un solo un banco
proveedor y contraté el _ 35%
seguro En la pagina web de un banco | 7%

Si bien es cierto que las paginas web de compafiias de seguros de vida figuran como los
canales de cotizacion principales y que la llegada del COVID-19 caus6 una adopcion masiva
de canales 100% digitales especialmente entre los jévenes (51% expres6 haber
incrementado su preferencia por estos canales), en realidad el canal principal de adquisicion
resulta ser presencial (con el 53% de los compradores), ya que una muy pequefia cantidad
de quienes realizaron la cotizacion online llegaron a adquirir el seguro por este mismo medio
(5% completé el proceso en linea con un retailer o banco y el 13% con el asegurador o
productor/ asesor principal)

Otro aspecto importante por destacar sobre la jornada de adquisicion ideal para los
consumidores expresa que, una vez finalizada la compra del seguro de vida, a los
compradores les gustaria que se contemplara el ofrecimiento de otro tipo de servicios u
ofertas relacionadas a servicios de cobertura de seguros de salud y accidentes (43%),
servicios y/o descuentos para cubrir las necesidades de seguros de automoéviles y/o
financiamiento de compras de vehiculos (37%) y Servicios y ofertas relacionadas a las
necesidades de financiamiento de vivienda y seguros hipotecarios (33%)
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Los resultandos también evidencian que los clientes que recibieron asesoria y ofertas
después de adquirir el seguro de vida, el 62% probablemente/muy probablemente comprara
un producto en los proximos 12 meses (vs. 45% para los que no han sido contactados a
través de la atencion post- venta)

Grafico 14 - Efectividad del contacto posventa para lograr la adquisicién de otros
productos financieros

¢, Qué tan probable es que contrate un producto de seguro de vida o contrate mayor
cobertura de un producto de seguro de vida en los préximos 12 meses?
(# de encuestados con seguro de vida)

H Recibi6 asesoria u ofertas después de adquirir el seguro de vida

m NO recibi6 asesoria u ofertas después de adquirir el seguro de vida

Muy probable Probable Poco probable No planeo contratar un
seguro de vida en los
préximos 12 meses

20
©2022, LL Global, Inc.



Entendiendo grupos de consumidores
con brecha de necesidad / demanda
Insatisfecha

1. Actitudes generalizadas hacia productos financieros y de seguros

El panorama de quienes no cuentan con un seguro de vida se muestra con baja disposicion
para investigar por sus propios medios sobre seguros, su cobertura, beneficios y
precios, ya sea en linea (solo lo hace el 16%) o visitando la pagina web de la compafiia de
seguros (14%)

Las actitudes de este segmento también evidencian una baja penetracién en otro tipo de
productos financieros frente al comportamiento de quienes si cuentan con un seguro
(ej.,51% vs 68% en tenencia de tarjetas de crédito; 35% vs 47% en seguros meédico; 18% vs
30% en créditos de consumo)

Las acciones de los bancos estan siendo reportadas de forma mas frecuente por los
participantes con seguro de vida versus los participantes sin seguro de vida. Existe una
oportunidad en los demas canales para afianzar los puntos de contacto con asegurados,
subasegurados y no asegurados.

(informe continda en la préxima péagina)
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Gréfico 15 — Contacto y acciones realizados para adquirir un seguro de vida por parte
de entidades y clientes

Si ha considerado adquirir un seguro de vida, indique qué tan reciente ha realizado o ha
sido sujeto de las siguientes interacciones
% de encuestados (encuestados pueden elegir hasta 3 interacciones)

Con seguro de vida Sin seguro de vida

Recibi un Ilam?r(;(\)/éjsodfgr:ﬁi(i)eanssgurosdevidaa I 55 I 2%
T 55 —

Interactué con unaté:lc;r%zaoﬁiadesegurospor I . 0
Proactivamenteg:i?;aé;r;fﬂ;n;gcién de seguros 07 5
" s o mibokerageniproncer M 26°% 1%
" nancre e e afecera seqros dess R 25% 12

O amoania o soguos e v N 23% I (7%
o minarse onds comerca) I 21% B 6%

Proactivamente compré/intenté comprar seguros 0 N
de vida en el mes pasado - 10% - 5%
Ninguna de las anterores [ 16% I (20

2. Principales razones y motivaciones para decidir no adquirir seguros de
vida

Las principales razones y motivaciones que previenen a los colombianos de no comprar
un seguro de vida contemplan otras prioridades financieras (el 65% tiene otras
responsabilidades financieras) y el precio (el 47% lo considera muy caro). Otras razones de
peso resultan ser también las dudas en el producto (30%) o falta de confianza en la
compaifiia o vendedor/asesor (23%)

La poblacién subasegurada, por su parte, ha expresado que la razén o barrera principal por
la que no consideran incrementar la proteccion de su seguro son los gastos de
manutencién (43% lo considera una prioridad financiera), los ahorros para jubilacién (30%
lo considera una prioridad financiera) y el manejo de las deudas (27% lo considera una
prioridad financiera)
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Gréfico 16 — Principales barreras para no adquirir un seguro de vida

Para cada uno de los siguientes puntos, indique si
es una razoén principal por la que NO tiene seguro
de vida

% de encuestados sin seguro de vida

Sin seguro de vida

Tengo otras prioridades financieras en este
momento

Es demasiado caro

No estoy seguro de cuanto necesito o de
qué tipo comprar

No confio en las compaiiias de seguros

Nadie se ha acercado a mi para hablar u
ofrecer un seguro de vida

No confio en los agentes de seguros

No siento que necesite un seguro de vida
No he tenido el tiempo necesario

No me gusta pensar en la muerte

No recibi una buena asesoria

No recibi una buena cotizacion

Me parece muy complejo y dificil de
entender

No tendria derecho a la cobertura

Tengo toda la cobertura que necesito

I 67 %

I 47%
I 30%
I 23%

. 21%
. 20%
. 19%
. 16%
I 16%
I 16%
I 15%
l 13%
I 10%
. 9%

¢ Qué otras prioridades financieras le impiden

contratar mayor cobertura de su seguro de vida?

% de encuestados con seguro de vida

Con seguro de vida

Gastos de manutencion necesarios
(alquiler, hipoteca, comida, factura de...

Gastos de manutencion adicionales
(Internet, cable, teléfono(s) movil(es),...
Ahorro para la jubilacién
Gestionar la deuda acumulada (tarjeta de
crédito, otros préstamos, etc.)

Ahorrar o pagar la universidad o los
préstamos estudiantiles

Construir cuenta(s) de ahorro o fondo(s)
de emergencia

Vacaciones

Ahorrar o pagar un nuevo coche, barco o
casa

Actividades recreativas cotidianas (salir a
comer, ir al cine, ir de compras, etc.)

Gastos de salud

Otros

. 43%
I 33%
I 30%
I 27%
I 25%
I 22%
I 20%
I 20%
I 20%
I 18%

H 5%

3. Desafios en atributos de producto/propuesta de valor a través del viaje
del consumidor de segmentos no-asegurados o con demanda

insatisfecha

Los principales retos o razones que condujeron a un fracaso en el proceso de adquisicion
fueron la oferta de un producto que no llenaba las necesidades del cliente (25% de
quienes desistieron de un proceso de adquisicién), que el seguro fue considerado muy
caro (22% de quienes desistieron de un proceso de adquisicién) o que existio una falta de
asesoramiento (17% de quienes desistieron de un proceso de adquisicion)

Ademas, el 30% de la gente entre los 35-44 afios, opind que la falta de confianza en el
asesor que le estaba ofreciendo el producto también fue una raz6n de peso para

desistir en el proceso de adquisicién
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Gréfico 17 — Principales razones para rendirse en el proceso de adquisicion de un

seguro de vida

¢, Si usted ha evaluado la contratacion de un seguro de vida y desistié en el proceso, cual
fue el principal motivo por no contratarlo?
% de encuestados que han evaluado la adquisicién de Seguros de Vida

No recibi una propuesta
ajustada a mis
necesidades

No sabia que era tan caro

No recibi una buena
asesoria

Falta de tiempo

El proceso de adquisicion
era muy largo y complejo

El
productor/asesor/agente
no me dio confianza

Recibi una
recomendacion negativa
de un amigo/familiar

Otra

Total

25-34

I o> [

B
B
B s

B s

B >

B~

I 1o
B %
B o

B s

B

1%
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35-44

B 5%

B 6%
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L EEA
I 2%
I 30%
B %

B 5%

45-54

24%

21%

15%

%

9%

13%

4%
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Consideraciones finales

A través de este estudio hemos intentado acercarnos y entender las principales motivaciones
y acciones que han movilizado a las personas para contratar un seguro de vida o abstenerse
del mismo. Con esto les queremos dejar algunas ideas que puedan ayudar a afrontar este
reto con mayor éxito:

1. La necesidad de aseguramiento esta latente en los colombianos y se hace mas
evidente ante eventos que afectan el ciclo de vida de las personas (p.ej., nacimientos,
enfermedades). Establecer un dialogo con potenciales asegurados y evidenciar
dichas necesidades seré critico para abordar la brecha de aseguramiento

2. La cobertura del seguro y el precio destacan como los elementos decisivos de la
propuesta de valor en el momento de la adquisicién del producto. Estructurar una
propuesta de valor ajustada al grupo objetivo sera critico para reducir la brecha de
aseguramiento

3. Cuando miramos la jornada de aquellos consumidores que han decidido asegurarse,
vemos una preferencia el uso de medios digitales en las etapas de descubrimiento y
entendimiento, con uso de canales presenciales en la cotizacion, contratacion, y
postventa, donde la asesoria es un factor relevante en la toma de decision. Estructurar
una jornada hibrida que combine medios digitales y fisicos se vuelve clave para
soportar la jornada completa de adquisicion de seguros

El mercado colombiano tiene aln camino por recorrer para aumentar el nivel de
aseguramiento y proteccién de la poblacién. Esperamos que este estudio aporte a los varios
actores del sector que estan realizado esfuerzos para llevar el aseguramiento a un siguiente
nivel.
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Metodologia

El Pulso del Consumidor Colombiano de Seguros de Vida 2022 basa su marco teorico
en el Estudio Barémetro anual de LIMRA, que ha seguido las preocupaciones financieras de
los consumidores en los Estados Unidos desde 2011. Nuestro objetivo es proporcionar una
tendencia similar para el mercado latinoamericano, revelando correlaciones significativas que
permiten identificar oportunidades de desarrollo para la industria.

Ficha Técnica
Tipo de Encuesta: Encuesta Online

Caracteristicas de la muestra: Mujeres y Hombres, entre 25 y 54 afios, pertenecientes a
estratos socioeconémicos 3, 4, 5y 6 y siendo decisores de compras en el hogar.

Duracion de la encuesta: 24 minutos

Cobertura Geograéfica:

REGIONES DE COLOMBIA Muestra
Andina Bogota, Ibagué, Pasto, Neiva 400
Cafetera Medellin, Pereira, Manizales, Armenia 200
Otras ciudades
Capitales Popayan, Villavicencio, Cucuta, Bucaramanga, Cali 200
Costa Barranquilla, Cartagena, Santa Marta, Monteria, Sincelejo, 200
Valledupar

Tamafio de la muestra: 1.000 personas
La encuesta se realiz6 en marzo 2022

Disefio Muestral: Se consideraron cuotas por region, género, edad, ingresos y tenencia de
seguros de vida.
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