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Introduccién

Desde el afio 2019, LIMRA y Origenes Seguros trabajamos en equipo en el
Pulso de los Seguros y Preocupaciones Financieras. Este estudio anual
monitorea las percepciones, actitudes y comportamientos de los consumidores
financieros en Argentina. Llos objetivos del estudio son medir sus
preocupaciones financieras y relacionar estos hallazgos con las motivaciones
que las determinan, con énfasis en la investigacién del consumo de seguros
de vida y de retiro.

La serie Pulso de los Seguros y Preocupaciones Financieras LIMRA, ORIGENES
SEGUROS y LIFE SEGUROS basa su marco tedrico en el Estudio Barémetro
anual de LIMRA, que ha seguido las preocupaciones financieras de los
consumidores en los Estados Unidos desde 2011.

Més de una década de observaciones permite a la industria ver que la
mentalidad financiera de los consumidores cambia con el tiempo y examina
las variaciones entre los segmentos demogrdficos. Nuestro objetivo con la
serie Pulso es proporcionar una tendencia similar para el mercado argentino,
revelando correlaciones significativas que permitan definir impulsores de
desarrollo para ser utilizados por todos los actores de la industria que lo
requieran.

El presente estudio se realiza con una metodologia descriptiva de naturaleza
cuantitativa, desarrollada a través de un instrumento autogestionado en lineq,
aplicado a la poblacién Argentina en el mes de diciembre de 2024,
contando con la participacién de 700 personas entre 25 a 54 afios que
toman decisiones financieras. Se hizo un muestreo a conveniencia y
estratificado por regién.
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Introduccién

En este reporte abarcamos tres tipos de temas:

« Métricas actualizadas sobre un conjunto de indicadores clave del
mercado que son de interés constante para los miembros de LIMRA y el
sector asegurador en Argentina.

« Segmentacién del consumidor financiero de seguros en Argentina.

« Temas de actualidad que exploran éreas de interés coyuntural para la
industria de servicios financieros.

o Para que el informe resulte mds amable con el lector, en esta edicién
hemos decidido publicar dos informes complementarios. Ambos
comparten los capitulos sobre Preocupaciones Financieras, Tenencia y
Conocimiento de Seguros y Andlisis por Segmentos; posteriormente, cada
uno se dedica de manera especifica al estudio del comportamiento del
consumidor de Seguros de Vida y de Seguros de Retiro, respectivamente.

El informe estd dividido en cinco capitulos principales, el primero expone el
andlisis de las preocupaciones financieras de los consumidores argentinos; el
segundo muestra la tenencia y el conocimiento que tienen los participantes
respecto al seguro de retiro; el tercero expone el comportamiento de los
consumidores con respecto a los seguros de retiro; el cuarto aborda la
descripcién y resultados de los seis perfiles que se definieron de acuerdo al
estilo de vida de 700 participantes del estudio y finalmente, el quinto presenta
la metodologia del estudio.

En cada capitulo, se analizan los resultados del estudio, presentando los datos
en forma grdfica y se muestran los principales hallazgos e implicaciones para
el mejoramiento continuo de los procesos de venta de seguros. Cabe
mencionar que cada grdfica del informe estd acompafnada por la notacién n,
que indica el nimero de participantes que se tuvieron en cuenta para el
andlisis de la pregunta.

Page 7 of 117



’ l. Preocupaciones
financieras

S3Lifesccuros  Origenes

Tu forma de vivir SEGUROS DE RETIRO




Preocupaciones financieras

Para el andlisis, las inquietudes financieras se clasifican en cuatro categorias,
cada una influenciada por diversos factores, con la participacién de 700
personas encuestadas.

Grdfica 1

Jerarquia de Preocupaciones Financieras
Agrupacién de puntajes mayores en las preocupaciones financieras

Preocupaciones Financieras m

Salud 59%
Costo de vida 57%
Ahorro 55%
Sucesion 45%

Como se puede apreciar, la salud y el costo de vida son las principales
preocupaciones, seguidas de cerca por el ahorro, mientras que la sucesién
tiene un nivel de preocupacién menor (Gréfica 1).

A continuacién, veremos el impacto de cada uno de los elementos que
componen las cuatro categorias enunciadas.
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Preocupaciones financieras

Grdfica 2
Preocupacién promedio por la Salud

Preocupaciones Financieras m

Gastos médicos 68%
Cuidados prolongados 59%
Medicina prepagada 49%
Preocupacién por la salud 59%

la preocupacién por los gastos médicos (68%) y los cuidados prolongados
(59%) revela una necesidad de coberturas de salud mds amplias y flexibles
(Grdfica 3). Las aseguradoras pueden aprovechar esta demanda ofreciendo
planes integrales y ajustables para proteger a las familias ante emergencias de
salud.
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Preocupaciones financieras

Grdfica 3
Preocupacién promedio por el Costo de vida

Preocupaciones Financieras m

Mantenerse en caso de estar sin trabajo 70%
Generar ingresos ante la incapacidad de trabajar 65%
Pagar o reducir la tarjeta de crédito y los gastos 509%
mensuales

Hipoteca/alquiler 41%
Preocupacién por el Costo de vida 57%

Las preocupaciones sobre el costo de vida reflejan una alta incertidumbre
econdmica, especialmente ante el desempleo (70%) y la incapacidad para
trabajar (65%) (Gréfica 2). Esto evidencia la posibilidad de penetracién de
productos de seguros que aseguren ingresos estables y ayuden a gestionar
deudas y pagos recurrentes.
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Preocupaciones financieras

Grdfica 4
Preocupacién promedio por el Ahorro

Preocupaciones Financieras m

Jubilacién cémoda 68%
Fondo de emergencia 58%
Pérdidas de inversién 51%
Educacién de dependientes 49%
Fondos para un evento importante 47 %
Preocupacién por el ahorro 55%

La prioridad en jubilacién cémoda (68%) y fondos de emergencia (58%)
muestra un interés en garantizar la seguridad financiera futura (Gréfica 4).
Esto crea una oportunidad para ofrecer seguros de ahorro y jubilacién que
combinen proteccién e inversién segura.
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Preocupaciones financieras

Grdfica 5
Preocupacién promedio por la Sucesién

Preocupaciones Financieras m

Seguridad financiera para los dependientes 60%
Dejar una herencia 43%
Cubrir los gastos de sepelio 33%
Preocupacién por la sucesién 45%

El interés en la seguridad financiera de los dependientes (60%) y en dejar una
herencia (43%) indica una necesidad de planificacién patrimonial y
proteccién familiar (Grdfica 5). Las aseguradoras pueden posicionar seguros
de vida y sucesién como soluciones clave para garantizar la continuidad
financiera.
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Preocupaciones financieras

Grafica 6
Preocupaciones financieras por rangos de edad
3Cudl de los siguientes escenarios le preocupa mdsé (Respuesta dnica).

25-34 ® 3544 @ 4559
Jubilaciéon cémoda 19% - 21% - 31%
Mantenerse en caso de estar sin trabajo 17% - 14% - 13%
Generar ingresos ante la incapacidad de trabajar 14% - 11% . 9%
Pagar tarjeta de crédito o gastos mensuales 10% - 8% . 8%
Gastos médicos 9% . 7% . 7%
Seguridad financiera para los dependientes 7% - 12% - 12%
Pérdidas de inversién 6% . 4% I 3%
Educacién de dependientes 5% . 4% l 2%
Hipoteca/alquiler 4% . 4% I 1%
Fondo de emergencia 3% . 6% l 4%
Cuidados prolongados | 2% I 2% l 4%
Dejar una herencia | 1% l 3% I 1%
Fondos para un evento importante | 1% l 3% ‘ 0%
Medicina prepaga | 1% I 1% I 2%
Cubrir los gastos de sepelio 0% ‘ 0% ‘ 0%
n=213 n=271 n=216

Al comparar los grupos etarios, se observa que la preocupacién por una
jubilacién cémoda aumenta con la edad, siendo mds alta en el segmento de
45-59 afos (31%) y menor en el de 25-34 afios (19%), reflejando una mayor
urgencia en la planificacién financiera a medida que se acerca la edad de
retiro. La inseguridad laboral es relevante en todos los grupos, aunque
disminuye levemente con la edad, mientras que la seguridad financiera para
los dependientes cobra més importancia en los 35-49 afos (12%) y 45-59
anos (12%), cuando las responsabilidades familiares suelen ser més altas. Las
preocupaciones por generar ingresos ante incapacidad laboral son més altas
en los j6venes (14%) y disminuyen en los mayores, lo que sugiere una mayor
percepcién de vulnerabilidad econémica en las primeras etapas laborales.
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Preocupaciones financieras

Estos resultados sugieren que las empresas de seguros pueden personalizar
sus estrategias ofreciendo planes de jubilacién y proteccién de ingresos
adaptados a cada grupo etario, posiciondndose como aliados en la
estabilidad financiera a lo largo del ciclo de vida.
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Preocupaciones financieras

Grdfica 7
Preocupaciones financieras por sexo

3Cudl de los siguientes escenarios le preocupa mds? (Respuesta Gnica).

Jubilacién cémoda

Mantenerse en caso de estar sin trabajo
Seguridad financiera para los dependientes
Generar ingresos ante la incapacidad de trabajar
Gastos médicos

Pagar tarjeta de crédito

Educacién de dependientes

Pérdidas de inversién

Fondo de emergencia

Hipoteca/alquiler

Cuidados prolongados

Dejar una herencia

Fondos para un evento importante

Cubrir los gastos de sepelio

Medicina prepaga

® Hombre Mujer
I 24% 23%
I 13% 15%
B 3% 8%
I 12% 12%
N 8% 6%
B 7% 11%
B 5% 3%
W 4% 4%
B 3% 5%
N 3% 4%
B 3% 2%
N 2% 2%
N 2% 1%
11% 0%
11% 2%

n=344 n=356

Tanto hombres como mujeres priorizan una jubilacién cémoda (24% en
hombres y 23% en mujeres), lo que evidencia una preocupacién compartida
por la estabilidad financiera a largo plazo. También coinciden en la
necesidad de generar ingresos en caso de incapacidad laboral (12%), lo que
sugiere una buisqueda de seguridad ante imprevistos. Sin embargo, los
hombres valoran mds la seguridad financiera para sus dependientes (13%),
mientras que las mujeres muestran mayor interés en mantenerse en caso de
estar sin trabajo (15%) y en cubrir gastos mensuales (11%), indicando una
preocupacién mds marcada por el corto plazo.
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Preocupaciones financieras

Para abordar estas diferencias y coincidencias, las empresas de seguros
deberian ofrecer productos personalizados, enfocdndose en soluciones de
jubilacién y proteccién de ingresos para ambos grupos, ademds de seguros de
desempleo y gestién de gastos para mujeres, y productos de seguridad
financiera para dependientes dirigidos a hombres.
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Preocupaciones financieras

Grafica 8

Acciones en el futuro cercano frente a preocupaciones financieras
5Qué acciones hard en un futuro cercano frente a sus preocupaciones

financieras?, responda segun el nivel de acuerdo con las siguientes acciones,

siendo 1 totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo. (Promedio de

respuestas por item).

Desarrollar una estrategia de ahorro

Eliminacién de mis deudas

Ahorrar para la educacién de mis hijos

Revisar la necesidad de un seguro de gastos médicos

Revisar la necesidad de un seguro de vida

Revisar la necesidad de un seguro para mascotas

Planificar mi retiro

Revisar la necesidad de seguro por discapacidad

Revisar la necesidad de un seguro para bicicleta

2534 @ 3544 @ 4559

3.20

] 3.15
N, .15

3.13

A 3.15
I 2 97

2.95

I 2.94
I 2 75

2.80

I 2.67
I, 2.56

2.76

I 2.70
I, 2.63

2.60

I 2.30
I, 2.26
2.45

I 2,51
I, 2.4
2.42
R 2.36
I, 2.38
2.33
I 2.14

I 206
n=700
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Preocupaciones financieras

A través de las edades, la estrategia de ahorro, la eliminacién de deudas y la
educacién de los hijos son prioridades comunes, reflejando una preocupacién
general por la estabilidad financiera. Sin embargo, las prioridades cambian con
la edad: los jévenes (25-34 afos) se enfocan en seguros de gastos médicos e
ingresos por discapacidad, los adultos (35-44 afios) priorizan el seguro de vida
y muestran mayor interés en seguros para mascotas, mientras que en la madurez
(49-59 afios) la planificacién del retiro se vuelve clave.

A pesar de estas diferencias, los seguros para bicicletas y mascotas mantienen
un bajo interés en todos los grupos. Con una estrategia basada en la
segmentacién y la personalizacién, las aseguradoras pueden aumentar su
conversién y mejorar la percepcién de valor de sus productos.
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> Principales hallazgos de

Preocupaciones financieras

Principales hallazgos

o Para el afo 2024, La salud (59%) y el costo de vida (57%) son las
principales preocupaciones financieras, indicando una demanda creciente
de seguros de salud con coberturas amplias y flexibles, asi como
productos que ayuden a gestionar gastos recurrentes.

« La preocupacién por el desempleo (70%) y la incapacidad para trabajar
(65%) sugiere una necesidad de productos de seguros que aseguren
ingresos estables ante la pérdida de empleo o incapacidad laboral.

« La prioridad en una jubilacién cémoda (68%) y en fondos de emergencia
(58%) resalta una oportunidad a planes de retiro y de vida con ahorro
que integren proteccién y ahorro a largo plazo.

« La seguridad financiera para dependientes (60%) y el interés en dejar una
herencia (43%) revelan una necesidad de planificacién patrimonial y
proteccién familiar. Las aseguradoras pueden posicionar seguros de vida
y soluciones para sucesién como propuestas clave para garantizar la
continuidad financiera.

« Las mujeres muestran mayor preocupacién por mantenerse en caso de
estar sin trabajo (15%) y en cubrir gastos mensuales (11%), mientras que
los hombres valoran mds la seguridad financiera para sus dependientes
(13%). Ademds, la preocupacién por la jubilacién aumenta con la edad,
sugiriendo la necesidad de planes personalizados segin el sexo y la
etapa de vida.
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> Principales hallazgos de

Preocupaciones financieras

« Dado el alto interés en la planificacién financiera, las aseguradoras
pueden posicionarse como asesoras confiables, promoviendo contenido
educativo sobre ahorro, inversién y proteccién ante imprevistos.

« La baja perspectiva de demanda de seguros para bicicletas y mascotas
sugiere que estos productos deben integrarse en paquetes mds amplios,
combinados con seguros esenciales para aumentar su atractivo.

« Las empresas de seguros pueden optimizar su oferta segmentando
productos segin la etapa de vida, enfocdndose en la proteccién de
ingresos para los mds jévenes, en seguros mixtos (ahorro y proteccién
familiar) para adultos medios, y en soluciones de retiro y cuidado
prolongado para los grupos de mayor edad. Esto permitiria una
personalizacién efectiva y una mayor penetracién en cada segmento
etdreo.
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P Tenencia de seguros

Grafica 9
Tenencia de seguros
3Cudl de los siguientes seguros tiene actualmente? (Respuesta miltiple).

Seguro de avto [ 62,0%
Seguro de vida 49,7%
Seguro de salud [ 42,6%
Seguro de hogar [ 37,1%
Seguro de accidentes personales [N 28,7%
Seguro de sepelio [N 22 4%
Seguro de celular [N 19,1%
Seguro de garantia extendida [N 17,6%

Seguro de vida con ahorro 14,7%
Seguro contra robo de pc [N 13,6%
Seguro de retiro 11,0%

Seguros de invalidez [ 10,7%
Seguros de mascotas [N 7,4%

Seguros de bicicletas [ 7,4%
Seguro de garantia para inquilinos [ 7,0%
Seguro contra ataques cibernéticos - 6,4%

Seguro de cuidados prolongados [ 6,3%
n=700

El andlisis de la tenencia de seguros muestra que las prioridades de los
consumidores en Argentina estdn orientadas a la proteccién de bienes
esenciales y la seguridad personal. Los seguros més comunes son los
obligatorios: de auto (62,0%), vida (49,7%) y salud (42,6%). La baja
penetracién de seguros de retiro, invalidez y cuidados prolongados, sugiere
una menor conciencia sobre la planificacién financiera a largo plazo (Gréfica
9). También se observa un bajo interés en seguros de tecnologia, mascotas y
ciberseguridad, lo que podria representar una oportunidad para las
aseguradoras de educar a los consumidores sobre estos riesgos emergentes y
desarrollar estrategias comerciales para aumentar su adopcién.
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Tenencia de seguros

Grdfica 10

Tenencia de seguros por sexo
3Cudl de los siguientes seguros tiene actualmente? (Respuesta miltiple).

Auto

Vida

Salud

Hogar

Accidentes

Sepelio

Celular

Garantia extendida
Vida con ahorro

Contra robo de pc
Retiro

Invalidez

Garantia para inquilinos
Cuidados prolongados
Contra ataques cibernéticos
Mascotas

Bicicletas

Hombres @ Mujeres

67%
57%
55%

45%
48%
38%
39%
36%
33%
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28%
17%
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El andlisis de tenencia por sexo muestra que, aunque las prioridades son

similares, las mujeres presentan menor presencia en seguros de vida, vida con

ahorro y retiro, lo que los convierte en los principales candidatos para venta
cruzada desde productos ya consolidados como auto, salud u hogar. En los
hombres, la mayor tenencia en seguros tecnolégicos y de proteccién

ampliada indica potencial para impulsar coberturas como ciberataques, robo
de PC o garantias extendidas. Estas diferencias permiten estrategias

comerciales mds focalizadas y efectivas.

Page 24 of 117



Tenencia de seguros

Grdfica 11

Tenencia de seguros por edad

3Cudl de los siguientes seguros tiene actualmente? (Respuesta miltiple).

Auto

Salud

Vida

Hogar

Accidentes

Sepelio

Celular

Garantia extendida
Vida con ahorro

Contra robo de pc
Invalidez

Retiro

Mascotas

Garantia para inquilinos
Cuidados prolongados
Contra ataques cibernéticos

Bicicletas

2534 @ 3544 @ 4559
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Tenencia de seguros

El andlisis por edades evidencia patrones claros que permiten orientar
estrategias comerciales diferenciadas. Los j6venes de 25-34 afios muestran
mayor afinidad por seguros de salud, tecnologia y estilo de vida, lo que abre
oportunidades de venta cruzada desde estos productos. En el segmento de
35-44 afos predominan auto y vida, configurédndolo como un grupo ideal
para impulsar hogar, ahorro y proteccién personal. Finalmente, en 45-59
afios aumenta la tenencia de hogar vy retiro, indicando potencial para reforzar
productos de planificacién y proteccién patrimonial. Estos comportamientos
permiten ajustar la oferta y optimizar la conversién segin la etapa de vida.,

la tenencia de seguros refleja patrones claros segin género y edad,
evidenciando diferencias en la percepcién del riesgo y las prioridades
financieras. Mientras que los hombres buscan més proteccién patrimonial y
contra accidentes, las mujeres muestran una inclinacién hacia la seguridad
personal y familiar. A nivel etario, los jévenes priorizan seguros de salud y
tecnologia, los adultos refuerzan la proteccién patrimonial, y los mayores
muestran mayor interés en el retiro y la estabilidad financiera. Para las
aseguradoras, esto representa una oportunidad para personalizar ofertas,
impulsar la educacién financiera y desarrollar productos innovadores que
respondan a las necesidades especificas de cada segmento, maximizando asi
su penetracién en el mercado.
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P Tenencia de seguros

Grdfica 13

Conocimiento de seguro de retiro

sSabia usted que puede disponer de los siguientes beneficios con su seguro
de retiro? (Respuesta mdltiple).

Personas con seguro de retiro

Ahorrar para alcanzar una jubilacién cémoda 81,8%
Optar por diferentes modalidades de pago 70,1%
Tener una pensién minima garantizada 67,5%
Administracién de sus fondos por expertos 67,5%
Planear un ahorro para la educacién de sus hijos 64,9%
Acceder a beneficios impositivos 62,3%
Dejar una herencia para sus dependientes 59,7%
Solicitar un anticipo de sus ahorros para emergencia 59,7%
Hacer aportes voluntarios adicionales 57,1%
n=77

Las personas con seguro de retiro tienen un alto nivel de conocimiento sobre
sus beneficios, destacando la jubilacién cémoda (81,8%) y la flexibilidad en
modalidades de pago (70,1%). Sin embargo, conceptos como los aportes
voluntarios (57,1%) o la posibilidad de anticipos por emergencia (59,7%)
tienen menor reconocimiento. Esto sugiere que las aseguradoras pueden
optimizar la  comunicacién sobre beneficios menos comprendidos,
incentivando un uso mds estratégico del seguro de retiro y aumentando su
percepcién de valor.
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Gréfica 14
Principales canales para consultar informacién

3Si tuviera una pregunta sobre seguros de vida, o de seguros de vida con
ahorro o de seguros de retiro, a quién le consultaria? (Respuesta mdltiple, 3

opciones).
OP1 @ OP2 @ OP3
A mi asesor de seguros 28,6%
A mi banco 15,9% | 103% PR
A una compaiiia de seguros 15,7% 21,7% 6,3%
A mi asesor contable 15,6%
A mi abogado 10,4% ],7%

Investigaria en Internet 9,3% 21,1% 17,1%

Preguntaria a amigos/familiares 7,9% 16,6%
Buscaria un asesor de seguros 2,7% 13,6%

A alguna herramienta de 1A

n=700
El andlisis muestra que la fuente principal de informacién sobre seguros sigue
siendo el productor o asesor de seguros (28,6%), su banco (15,9%) y su
compaiia de seguros (15,7%), lo que resalta la importancia de estos
intermediarios en la toma de decisiones. Sin embargo, la consulta en
compaiiias aseguradoras (21,7%) y la investigacién en Internet (21,1%)
aparecen como opciones relevantes en la segunda opcién, lo que indica un
creciente interés en fuentes digitales y directas. En la tercera opcién, la
bisqueda en internet (17,1%), la influencia de amigos/familiares (16,6%) y la
bisqueda de un asesor (13,6%) reflejan la necesidad de orientacién en
etapas mds avanzadas del proceso. Para las aseguradoras, estos datos
sugieren que fortalecer la presencia en canales digitales, mejorar la asesoria
en linea y fomentar recomendaciones podrian ser estrategias clave para
captar y fidelizar clientes. Page 28 of 117
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Grdfica 15
Principales canales para consultar informacién sobre seguros por sexo

3Si tuviera una pregunta sobre seguros de vida, o de seguros de vida con
ahorro o de seguros de retiro, a quién le consultaria? (Respuesta multiple).

Hombre ® Mujer

A mi asesor de seguros 25,6% _ 31,5%
A mi banco 19,8% - 11,5%

A una compaiiia de seguros 18,0% - 13,5%

A mi asesor contable 13,4% _ 18,3%

A mi abogado 11,6% - 9,3%
Investigaria en Internet 7,3% - 11,2%
Preguntaria a amigos/familiares 2,6% l 1,7%
Buscaria un asesor de seguros | 1,5% . 2,8%
A alguna herramienta de IA | 0,3% | 0,3%

n=700

Hombres y mujeres coinciden en que su principal fuente de consulta sobre
seguros es un productor o asesor, aunque las mujeres lo prefieren en mayor
proporcién (31,5% vs. 25,6%). Una diferencia clave es que los hombres
consultan més a sus bancos (19,8% vs. 11,5%), mientras que las mujeres
prefieren preguntar a sus asesores contables (18,3% vs. 13,4%). Ambos
grupos tienen una baja tendencia a recurrir a herramientas de IA, amigos o
familiares, aunque las mujeres buscan un poco més en Internet (11,2% vs.
7,3%). Estos patrones sugieren que las aseguradoras deben personalizar sus
estrategias de comunicacién segun el perfil del cliente.
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Principales hallazgos

« La baja adopcién de Seguros de retiro, invalidez y cuidados prolongados,
indica que muchos consumidores no estdn planificando su  futuro
financiero o desconocen los beneficios de estos productos. Las
aseguradoras deben impulsar campafias educativas y desarrollar
productos mds accesibles y atractivos para incentivar la previsién a largo
plazo.

« Los hombres prefieren seguros de accidentes y electrénicos, mientras que
las mujeres tienen menor contratacién de seguros de retiro y ahorro. Los
jdvenes (25-34 afos) priorizan salud y tecnologia, los adultos (35-44
afios) seguros de auto y vida, y los mayores (45-59 afios) buscan
proteccién patrimonial y retiro. Segmentar y personalizar la oferta de
seguros permitird aumentar la conversién en cada grupo.

« Quienes ya poseen estos seguros conocen mejor sus ventajas, pero
quienes no los tienen desconocen aspectos clave como la posibilidad de
anticipos o los aportes voluntarios. Una estrategia de educacién financiera
puede aumentar la adopcién de estos productos, destacando su valor en
jubilacién, emergencias y estabilidad econémica.

« Los productores y asesores de seguros siguen siendo la fuente principal de
consulta, pero la bisqueda en internet y aseguradoras estd creciendo.
Ademds, las mujeres confian més en los contadores y los hombres en
bancos. Fortalecer la presencia digital y mejorar la asesoria en linea
serdn claves para captar nuevos clientes.
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o La confianza en herramientas de IA y en recomendaciones de amigos
sigue siendo baja, lo que indica que los consumidores buscan fuentes mas
tradicionales. Sin embargo, existe una oportunidad de innovar y combinar
las estrategias para integrar nuevas tecnologias que mejoren la
experiencia de los clientes.

o El productor o asesor de seguros sigue siendo la principal fuente de
informacién. Las aseguradoras pueden invertir en la capacitacién de sus
asesores para que ofrezcan un servicio mds personalizado y de mayor
calidad, lo que puede aumentar la fidelizacién de clientes.

o Para aumentar la penetracién, las aseguradoras deben enfocarse en
educacién financiera, personalizacién de productos, fortalecimiento
digital y alianzas estratégicas con bancos y medios alternos como
contadores. La innovacién y el asesoramiento cercano serdn claves para
aumentar la confianza y adopcién de seguros de ahorro vy retiro.

o En el caso de los seguros de retiro, conceptos como los aportes voluntarios
y la posibilidad de anticipos por emergencia tienen menor
reconocimiento. Las aseguradoras pueden optimizar la comunicacién
sobre estos beneficios menos comprendidos, incentivando un uso mds
estratégico del seguro y aumentando su percepcién de valor.

o Realizar campanias especificas que resalten los beneficios de los seguros
de retiro, enfocdndose en escenarios como el sostenimiento en caso de no
poder trabajar, la jubilacién cémoda y la seguridad financiera para
dependientes.
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> Tenencia de tipo de

Seguro de retiro

Gréfica 16
Tenencia de tipo de seguro de retiro por sexo
3Cudl de los siguientes tipos de seguro de retiro tiene? (Respuesta multiple).

Sexo
Hombre ® Mujer
Seguro de Retiro colectivo 56% 54% - 59%
Seguro de Retiro individual 52% 54% 48%
n=77 n=48 n=29

De los 700 participantes, 77 personas afirman contar con un seguro de retiro,
de estos, el 56% de los participantes posee un seguro de retiro colectivo, el
52% cuenta con un seguro de retiro individual y el 7,8% cuentan con ambos.
Esto indica que ambos tipos de seguro tienen una adopcién similar dentro de
la muestra analizada.

Cuando se examina la distribucién por sexo, se observa que entre los
hombres, el 54% tiene un seguro de retiro colectivo y el 54% un seguro de
retiro individual, lo que demuestra una paridad en la tenencia de ambos tipos.
En el caso de las mujeres, el 59% posee un seguro de retiro colectivo,
mientras que el 48% cuenta con un seguro de retiro individual.

Estos resultados sugieren que, en general, la adopcién de seguros de retiro
individual va ganando terreno, siendo muy cercana a la tenencia de seguro
de retiro colectivo. Se puede convertir clientes de seguros colectivos
destacando los beneficios de complementar ambas opciones con asesoria
personalizada e incentivos. También es clave impulsar educacién financiera a
través de contenido digital, webinars y colaboraciones con empresas.
Finalmente, medir el impacto de cada estrategia permitird ajustar y optimizar
las acciones para maximizar conversiones.
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Grdfica 17

Permeabilidad de seguros de retiro individual
3Cudl de los siguientes seguros tiene actualmente? (Respuesta miltiple).

Seguro de vida

Seguro de auto

Seguro de hogar

Seguro de salud

Seguro de vida con ahorro

Seguro de accidentes personales
Seguro de sepelio

Seguro contra robo de PC

Seguros de invalidez

Seguro de celular

Seguro de garantia extendida
Seguro de garantia para inquilinos
Seguros de mascotas

Seguro contra ataques cibernéticos
Seguro de cuidados prolongados
Seguros de bicicletas

® Con pdliza individual

I 2 5%

I 7.5
I 72,5%
I 72,5%
I 5.0
I 525%
P
I 2 5
I 2 5
I 57 5%

P 30,0%

P 27,5%

P 27,5%

P 27,5%

P 25,0%
P 20,0%

n=40

Sin péliza individual

78,4%
70,3%
56,8%
86,5%
54,1%
73,0%
43,2%
45,9%

43,2%

56,8%

48,6%

27,0%

29,7%
35,1%
43,2%
32,4%

n=37

las personas con péliza individual de retiro evidencian una mayor

diversificacién en sus seguros, destacdndose en coberturas patrimoniales

como vida, auto y hogar, lo que refleja una sélida planificacién financiera y

representa una oportunidad para las aseguradoras de ofrecer productos

complementarios. En contraste, quienes no cuentan con este seguro priorizan

la salud y los accidentes personales, sugiriendo un enfoque en riesgos
inmediatos. Esto abre la puerta a estrategias educativas que fomenten la
fidelizacién mediante paquetes integrados que combinen retiro con beneficios

adicionales, incentivando una planificacién mas holistica y a largo plazo.
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Grdfica 18
Actividad econémica en etapa de retiro

Cuando se jubile o retire, 3seguird trabajando? (Respuesta dnical.

Sexo Edad
Total ® Hombre @ Mujer 25.34 ® 3544 45.55
No 33% 31% 35% 36% 29% 35%
n =700 n =344 n = 356 n=213 n=271 n=216

El 67% de los 700 participantes del estudio planea seguir trabajando después
de la jubilacién, con una ligera diferencia entre hombres (69%) y mujeres
(65%). Por edad, el grupo de 35 a 44 afios muestra la mayor intencién de
continuar laborando (71%), seguido de los de 45 a 55 afios (65%) y 25 a 34
anos (64%).

Esto sugiere que la mayoria de las personas, independientemente del género
o la edad, considera mantener actividad laboral tras su retiro y entre el 29% y
el 36% de los encuestados en cada grupo etario no planea seguir trabajando,
lo que indica que una parte significativa de la poblacién espera poder
retirarse completamente.
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Gréfica 19
Actividad econémica en etapa de retiro
3En qué cree que seguird trabajando cuando se jubile o retire?¢ (Respuesta

Unical.
Hombre ® Mujer
ol o I s Frdependiens 42% 36%
o e 9918 29% 34%

Seguiré con mi actividad econgmi 18%
como empresario o emprende or °

13%

Seguiré en mi trabajo cctucllolgorgo 1% 15%

n =238 n =232

De las 470 personas que planean seguir trabajando después de la jubilacién,
la mayoria lo harédn de manera independiente, siendo esta la opcién mds
elegida tanto por hombres (42%) como por mujeres (38%). Asimismo, una
proporciéon  considerable tiene la intencién de iniciar un nuevo
emprendimiento, con una ligera diferencia entre géneros: 29% en hombres y
34% en mujeres. Esto sugiere que, en la etapa de retiro, la autonomia
econdémica es una prioridad para gran parte de los encuestados.

Por otro lado, un menor porcentaje optaria por continuar con su actividad
econdmica como empresarios o emprendedores ya establecidos (18% en
hombres y 13% en mujeres), mientras que la permanencia en su empleo
actual es la alternativa menos comdn, con apenas 11% en hombres y 15% en
mujeres. Estos datos reflejan que la jubilacién no se percibe como un punto
final en la vida laboral, sino como una transicién hacia modelos de trabajo
mds flexibles e independientes.
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Grdfica 20
Financiacién de actividad econémica en etapa de jubilacién o retiro

3Cémo financiaré su actividad econémica o emprendimiento propio que
realizard cuando se jubile o retire2 (Respuesta Gnica).

Edad
Total ® 2534 ® 3544 45-55
Cuento con wn capital o fondos
propios para fi financiar esa nuevg 43% - 499 - 399 A1%
t I 9 o, % %
Copten o Bz (El2v E 24
Pediré un préstamo 17% . 13% - 21% 14%
R f 5] o o o o,
o8 e darcaehorts | 11% iz W2 7%
Ofros 3Cudle = 9% I 4% . 10% 13%
n =409 n=126 n=165 n=118

La principal fuente de financiamiento para aquellos que planean emprender o
continuar con una actividad econémica en la jubilacién es el capital propio,
con un 43% de los encuestados afirmando que cuentan con fondos para ello.
Este porcentaje es mayor en el grupo de 25 a 34 afios (49%) y ligeramente
menor en los segmentos de 35 a 44 afos (39%) y 45 a 55 afios (41%),
que indica que los més j6venes confian méds en sus ahorros para emprender
en el futuro.

El apoyo de familiares y amigos es la segunda opcién mds mencionada
(20%), con mayor prevalencia en el grupo de 45 a 55 afos (24%). Pedir un
préstamo es considerado por el 17% del total, con mayor peso en la franja de
35 a 44 anos (21%). Por otro lado, solo el 11% recurriria al rescate de su
pdliza de retiro o seguro de vida con ahorro. Finalmente, un 9% menciona
otras fuentes de financiamiento, con mayor incidencia en el grupo de 45 a 55
afos (13%), lo que sugiere que en este grupo hay una mayor diversificacién
de estrategias para financiar su actividad econémica post-retiro.
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Grdfica 21
Fuente de ingresos de quienes no planean seguir trabajando en etapa de

jubilacién o retiro por sexo
3Cudl cree que serd su fuente de ingresos? (Respuesta Gnica).

Sexo
Total ® Hombre @ Mujer

=

Mi jubilacién para la cual estgg

aportan 66%

Ahorros o rentas provenientes de 279,
mis inversiones o

Mi ié ivad | | est
' Rhorrando en unar poliza de refid | 5% l 8% 2%
Me financiardn familiares 3% 0% I5%
n=230 n=106 n=124

En cuanto a las diferencias por sexo, la mayoria de las personas que no
planean seguir trabajando en su jubilacién dependerdn de su pensién para la
cual han estado aportando. Sin embargo, esta tendencia es més marcada en
las mujeres (73%) que en los hombres (58%). Esto sugiere que las mujeres
confian mds en su jubilacién como fuente principal de ingresos.

Por otro lado, los hombres muestran una mayor inclinacién hacia los ahorros
o rentas provenientes de inversiones, con un 34% mencionando esta opcidn
frente a solo un 20% de las mujeres. Ademds, un 8% de los hombres
considera su pensién privada como fuente de ingresos, mientras que solo el
2% de las mujeres tiene esta expectativa. El apoyo de familiares es una
opcién mencionada Unicamente por mujeres (5%), mientras que ningln
hombre reporta esta alternativa.
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Grdfica 22

Fuente de ingresos de quienes no planean seguir trabajando en etapa de
jubilacién o retiro por edad

3Cudl cree que serd su fuente de ingresos? (Respuesta Gnica).

25-34 ® 3544 @® 4555

Mi jubilacién para |oggglt8?]t8g 589% - 64% - 75%

Ahorros o rentas provenientes de 31% . 339,

mis Inversiones

Mi pansion %rolvodo parg la CLg]e| r('aestti?g 8% 1%

orrando en una pdliza

Me financiarén familiares | 39, 1%

n=77 n=78 n=75

De los 230 participantes que no planean seguir trabajando en etapa de
jubilacién, analizando por grupo etdreo, se observa que la confianza en la
pensién como fuente de ingresos aumenta con los afios. En el grupo de 25 a
34 afos, el 58% planea depender de su jubilacién, porcentaje que sube al
64% en el grupo de 35 a 44 afos y alcanza el 75% en los mayores de 45
anos. Esto indica que, a medida que las personas se acercan a la edad de
retiro, confian mds en el sistema de pensiones.

Por otro lado, los ahorros o rentas provenientes de inversiones son mds
valorados por los grupos mds jévenes. Un 31% de las personas de 25 a 34
afos y un 33% de las de 35 a 44 afios mencionan esta opcidn, mientras que
solo el 15% de los mayores de 45 afos la considera. Finalmente, el uso de
una pensién privada o el apoyo familiar son alternativas poco mencionadas
en todos los rangos de edad, con cifras bajas en cada grupo.
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Grdfica 23
Ahorro en general
sTiene capacidad de ahorro? (Respuesta dnical.
Sexo )
Total Hombre ® Mujer
No 27% 22% 32%
n=700 n=344 n =356
Edad NSE
2534 ® 3544 @ 4554 ABC] ®C2 ®C3
No « 22% l 25% 35% 18% l 29% l 31%
n=213 n=271 n=216 n=174 n=233 n =293
Region
AMBA @ Resto BA @ Litoral Cuyo @ Patagonia Centro
No 28% . 41% l 19% 35% 23% 24%
n =367 n=41 n=43 n=65 n=239 n=78

La capacidad de ahorro entre la poblacién encuestada es alta, con un 73 %
de las personas afirmando que pueden ahorrar. Sin embargo, existen
diferencias notables segin el género, la edad, el nivel socioeconémico y la
regién. Es importante sefalar que la encuesta se enfocé en segmentos medios
y altos con capacidad de consumo y contratacién de productos financieros,
por lo que los resultados no son representativos de la poblacién de menores

ingresos.
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Por género, los hombres reportan una mayor capacidad de ahorro (78%) en
comparacién con las mujeres (68%), lo que indica que las mujeres enfrentan
mds dificultades para destinar parte de sus ingresos al ahorro.

En términos de edad, los j6venes de 25 a 34 afios son quienes tienen mayor
capacidad de ahorro (78%), seguidos por el grupo de 35 a 44 afos (75%).
En contraste, los mayores de 45 a 55 afios presentan la menor capacidad de
ahorro (65%), lo que podria estar relacionado con mayores responsabilidades
econdmicas o ingresos menos flexibles en esa etapa de la vida.

El nivel socioeconémico también es un factor determinante. Las personas del
nivel ABC1 tienen la mayor capacidad de ahorro (82%), mientras que en los
niveles C2 y C3 esta cifra disminuye a 71% y 69%, respectivamente. Esto
confirma la brecha de oportunidades econédmicas entre los diferentes estratos
sociales.
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Gréfica 24

Ahorro para etapa de jubilacién o retiro

sEstd ahorrando para tener suficiente dinero para una jubilacién cémoda al
momento de su retiro? (Respuesta Unica).

Sexo Edad
Total @® Hombre @ Mujer 25-34 @ 3544 ® 4554

No 36% . 27% - 45% 33% - 40% . 32%

n =509 n =268 n =241 n=167 n =202 n=140

De los 700 participantes del estudio, 509 personas afirman tener capacidad
de ahorrar para su jubilacién, de estos, el 64% de los participantes afirman
estar ahorrando con el propésito de tener una jubilacién cémoda al momento
de su retiro, mientras que un 36% no lo hace con ese propédsito. Sin embargo,
al analizar los datos por sexo, se observan diferencias notables: el 73% de
los hombres declara estar ahorrando para su jubilacién cémoda, frente a solo
el 55% de las mujeres. Esto podria estar relacionado con la brecha salarial de
género o con diferencias en la planificacién financiera entre ambos grupos.

En cuanto a la edad, los grupos de 25 a 34 afios (67%) y 45 a 54 afios
(68%) presentan las mayores tasas de ahorro para la jubilacién, mientras que
el grupo de 35 a 44 afios tiene un menor porcentaje (60%). Esta disminucién
podria deberse a compromisos financieros mds exigentes en esa etapa de la
vida, como la compra de vivienda o el mantenimiento de una familia.
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Grdfica 25
Ahorro para etapa de jubilacién o retiro

3Cémo ahorra para su retiro? (Respuesta miltiple).

Sexo Edad
® Hombre @ Mujer 25-34 @ 3544 ® 4554

extranjera
Ahgrro ea producios que - 22% . 22% 18% - 26% . 21%

Invierto en propiedades l 9% I 7% 8% I 7% l 7%
Tengo un seguro de vida l 6% I 6% 7% I 5% I 6%
con ahorro
Tengo un seguro de retiro l 6% I 3% 6% l 5% 1%
oro_ sCuclz [ 12% | Y 10% B | A
n =268 n=241 n=167 n =202 n=140

El chorro en moneda extranjera es la opcién més utilizada por los
participantes para su retiro, con un 48% del total. Este comportamiento se
mantiene en ambos sexos, aunque las mujeres (51%) recurren ligeramente
mds a esta estrategia que los hombres (46%). En cuanto a los productos
ofrecidos por los bancos, la proporcién es la misma para ambos grupos
(22%), lo que indica una menor preferencia por este tipo de instrumentos
financieros.

En términos de edad, el grupo de 25 a 34 afios es el que més ahorra en
moneda extranjera (51%), seguido de los mayores de 45 a 54 afios (50%),
mientras que el grupo de 35 a 44 afos presenta un porcentaje menor (45%).
Sin embargo, el ahorro en productos bancarios es mds frecuente en el grupo
de 35 a 44 afos (26%), lo que sugiere que las personas en esta etapa
podrian estar considerando opciones mds estructuradas para su retiro.
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La inversién en propiedades es una estrategia minoritaria en todos los grupos,
con un 8% en total, siendo los hombres (9%) quienes recurren més a esta
opcién en comparacién con las mujeres (7%). Por otro lado, el uso de seguros
de vida con ahorro y seguros de retiro es muy bajo en todos los grupos, con
porcentajes inferiores al 6%.

Finalmente, la categoria "Otro" presenta una participacién del 12% en
general, sin diferencias significativas entre los distintos segmentos analizados.
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Grafica 26
Ahorro para etapa de jubilacién o retiro
3Cudles son las razones por las que no estd ahorrando para su retiro?

(Respuesta multiple).

Sexo Edad
Total @® Hombre @ Mujer 25-34 @ 3544 ® 4554

ot SO | I o<~ O o N s~ I~
. Necesito més o o o o o o
conocimienio scbrelos [ 24% 27 B 22 16% B 23+ X
=

Nadie me lo ha ofrecido 17% . 16% . 17% 7% . 20%

Crooge ol [] 9% W I O O
Mis hics se pepasinde | 2% | 4 | 4%
Ofras_ sCudles? [10% LRI B o% 2% k2 e
n=181 n=73 n=108 n=55 n=28l n=45

De los 700 participantes del estudio, 181 personas afirman no tener
capacidad de ahorrar para su jubilacién. Al analizar los datos por sexo, se
observa que los hombres (64%) y las mujeres (61%) coinciden en que la
principal razén para no ahorrar es que consideran que todavia es temprano
para preocuparse por la jubilacién. Sin embargo, un mayor porcentaje de
hombres (27%) menciona la falta de conocimiento sobre productos de ahorro
en comparacién con las mujeres (22%). También destaca que el 14% de los
hombres cree que no necesitard ahorrar, mientras que solo el 6% de las
mujeres tiene esta percepcién, lo que sugiere que las mujeres pueden estar
mds conscientes de los riesgos financieros en la vejez.

Por edad, se aprecia una diferencia significativa: el 89% de las personas
entre 25 y 34 afos no ahorra porque considera que ain falta mucho para la
jubilacién, mientras que este porcentaje disminuye a 56% en el grupo de 35 a
44 afios y a 42% en el grupo de 45 a 54 afos. A medida que las personas
envejecen, parece aumentar la preocupacién por el retiro.
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Asimismo, la falta de conocimiento sobre productos de ahorro es més comin
en los grupos de 35 a 44 afios (23%) y 45 a 54 afos (36%), lo que sugiere
que la necesidad de informacién se vuelve mds evidente conforme se acerca
la edad de retiro.

Finalmente, la creencia de que los hijos se encargarén del cuidado financiero
en la vejez es marginal en todos los grupos, con solo un 2% en total. Sin
embargo, en términos generacionales, el 4% de los hombres y las personas
de 35 a 44 afos, todavia sostienen esta idea, lo que refleja una visidn
tradicional que estd en declive en las generaciones mds jévenes. En
conclusién, la falta de sentido de urgencia y el desconocimiento sobre los
productos financieros son los principales factores que limitan el ahorro para el
refiro.
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Gréfica 27
Suficiencia de ahorro del seguro de retiro

3Cree que tiene la cantidad suficiente de dinero ahorrado en su seguro de
retiro? (Respuesta Unical).

Sexo
Total Hombre ® Mujer
Tengo mds que suficiente 10% 17% 0%
Tengo suficiente 34% 40% . 24%
No tengo suficiente 45% 35% - 62%
No sé 10% 8% l 14%
n=77 n=48 n=29

Edad NSE

25-34 ® 3544 @® 4555 ABCI @ C2 ®C3

Tengo mds que suficiente 18% I 7% I 7% 16% I 4% 10%

Tengo suficiente 36% - 32% - 33% 48% . 15% 35%
No tengo suficiente 32% - 54%- 48% 32% - 58% - 50%
Noss | 14% |7% ln% 3% .23% |5%

n=22 n=28 n=27 n=31 n=26 n=20

La percepcién sobre la suficiencia del dinero ahorrado en el seguro de retiro
es mayoritariamente negativa. Un 45% de los encuestados considera que no
tiene suficiente dinero para su retiro, mientras que solo un 10% cree que tiene
mds de lo necesario. Un 34% afirma que su ahorro es suficiente y un 10% no
sabe con certeza su situacién financiera respecto a este aspecto.
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En el andlisis por sexo, se evidencia una diferencia significativa entre hombres
y mujeres. Mientras que el 17% de los hombres considera que tiene més que
suficiente, ninguna mujer comparte esta percepciéon. Ademds, el 40% de los
hombres cree que tiene suficiente ahorro, frente a solo el 24% de las mujeres.
En contraste, un 62% de las mujeres indica que no tiene suficiente, en
comparaciéon con el 35% de los hombres, lo que sugiere una mayor
inseguridad financiera en el retiro para las mujeres.

Por edad, se observa que el 54% de las personas entre 35 y 44 afos indica
que no tiene suficiente ahorro, siendo el grupo con mayor preocupacién en
este aspecto. En comparacién, el 48% de los encuestados entre 45 y 55 afios
y el 32% de aquellos entre 25 y 34 afios comparten esta percepcién. Destaca
que el grupo mds joven es el que en mayor proporcién cree tener més que
suficiente (18%), lo que podria deberse a una menor conciencia de las
necesidades de ahorro a largo plazo.

Desde la perspectiva del nivel socioeconémico (NSE), las personas de nivel
C2 son las que mds afirman no contar con suficiente ahorro (58%), seguidas
por el nivel C3 (50%) y ABC1 (32%). Esto indica que la preocupacién por la
insuficiencia del ahorro es transversal a los diferentes estratos, aunque es més
pronunciada en niveles econémicos medios. En contraste, los encuestados del
NSE ABC1 tienen la mayor proporcién de respuestas que consideran tener
suficiente ahorro (48%) o mds que suficiente (16%).
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Journey de consumidor: Durante la

adquisicion del Seguro de retiro

Grdfica 28

Motivaciones para contratar un seguro de retiro individual
sQué tan de acuerdo o en desacuerdo estd con las siguientes declaraciones
frente a las motivaciones que tuvo en su decisién de contratar su seguro de

retiro individual2, responda segin el nivel de acuverdo con las siguientes

acciones, siendo 1 totalmente en desacuerdo y &5 totalmente de acuerdo.

(Promedio de respuestas por item).

La simpleza y flexibilidad que ofrece el producto

La asesoria de servicio recibido por el canal utilizado

La seguridad y confianza que me otorga el canal utilizado
Los beneficios o servicios asociados al seguro

La cobertura que entrega el producto en vida

La conveniencia, pude realizar el proceso desde mi casa
El asegurador me ofrecié un proceso de contratacién simple
La rapidez de contratacién a través del canal utilizado

El asegurador me generé confianza

El prestigio y solidez financiera del asegurador

Me la recomendé un amigo o mi asesor financiero

El precio del seguro

El asegurador me proporciona las mejores tarifas

Tengo ofros productos con el asegurador

La recomendacién recibida por alguna herramienta de I1A

La cobertura que entrega el producto en fallecimiento

@® Mujer

Hombre

3,46

I 5 29

3,42

R 5. 4

3,37

N o, 4

3,29

3,25
3,23

3,22

R 23
e

3,16

R 5,45

3,16

i .05

3,15

R 253

3,13

I 53

3,08

I 300

3,00

R 2,54

2,92

. 2,93
n=40
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De los 77 participantes que sefialaron contar un seguro de retiro, 40 afirmaron
tener una pdliza individual. El andlisis comparativo entre hombres y mujeres en
la contratacién de seguros de retiro individual muestra tanto coincidencias como
diferencias clave en sus motivaciones. Ambos valoran la simpleza y flexibilidad
del producto, la confianza en el asegurador y la seguridad del canal de
contratacién. Sin embargo, los hombres priorizan mds la cobertura en vida
(3,27 vs. 2,07 en mujeres), la rapidez de contratacién (3,22 vs. 2,93) y la
asesoria recibida (3,42 vs. 3,14), lo que sugiere que buscan procesos eficientes
y respaldo experto. Por otro lado, las mujeres destacan la solidez financiera del
asegurador (3,46 vs. 3,16 en hombres) y la conveniencia de realizar el proceso
desde casa (3,29 igual para ambos), lo que refleja una preferencia por
seguridad y comodidad. Para aumentar las ventas, las aseguradoras deben
adaptar sus estrategias a cada segmento. Para los hombres, se recomienda
enfatizar la rapidez del proceso y la asesoria personalizada en canales
digitales. Para las mujeres, es clave reforzar la comunicacién sobre la
estabilidad financiera de la aseguradora y garantizar un proceso de compra
sencillo y confiable, complementado con asesoria personalizada y un proceso
de contratacién eficiente que genere confianza en ambos segmentos.

Por ofro lado, Los grupos efarios presentan diferencias significativas en sus
prioridades al elegir un seguro de retiro individual. Los mds j6venes (25-34 afios)
valoran la simpleza y flexibilidad del producto (3,73), la seguridad del canal
utilizado (3,64) y la rapidez de contratacién (3,67), lo que sugiere que buscan
procesos dgiles y eficientes. En cambio, el grupo de 35-44 afios muestra una
menor puntuacién general en la mayoria de los aspectos, destacando la
confianza en el canal (3,20) y la conveniencia de realizar el proceso desde
casa (3,19), lo que indica que buscan comodidad, aunque con menor
entusiasmo que los mds jévenes. Por otro lado, los de 45-59 afos priorizan la
cobertura en vida (3,38) y la solidez financiera del asegurador (3,33), lo que
revela un enfoque mds orientado a la seguridad y estabilidad a largo plazo.
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Para aumentar las ventas de seguros de retiro en Argenting, se puede segmentar
la estrategia segin cada grupo. Para los j6venes, es clave ofrecer plataformas
digitales intuitivas y procesos répidos de contratacién con incentivos de
flexibilidad. Para el grupo intermedio, es recomendable reforzar la confianza a
través de asesoramiento personalizado y testimonios de clientes. En el segmento
de mayor edad, se debe destacar la estabilidad financiera del asegurador,
beneficios garantizados y opciones de retiro flexibles, utilizando estrategias de
marketing que refuercen la seguridad y la proteccién del capital a largo plazo.
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Grafica 29
Canal de adquisicién de seguro de retiro individual
3Cémo adquirié su seguro de retiro? (Respuesta unica).

Sexo
Total Hombre ©® Mujer
Productor/ asesor de seguros 35% 35% - 36%
Compaiiia de seguros 30% 35% . 21%
Banco 28% 19% - 43%
Internet 8% 12%
n=40 n=26 n=14

El andlisis del canal de compra de seguros de retiro muestra que la opcién
mds utilizada es a través de un productor o asesor de seguros (35%), seguida
por la compra directa con compaiias de seguros (30%). En términos de
género, los hombres prefieren en mayor medida a los asesores y las
compaiias de seguros (35%), mientras que las mujeres presentan una clara
preferencia frente a los bancos (43%) y compafiias de seguros (36%).

La compra por internet es la menos utilizada en general (8%), aunque tiene
una mayor incidencia en hombres (12%), mientras que las mujeres no lo
usaron en absoluto. Mejorando la presencia digital y simplificando la
experiencia en linea se puede atraer a mds clientes (especialmente hombres,
que ya usan este canal) y, mediante educacién sobre las ventajas de las
plataformas digitales, aumentar la adopcién entre mujeres, diversificando el
acceso y mejorando la comodidad vy eficiencia del proceso.
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Grafica 30
Canal de adquisicién de seguro de retiro individual
3Cémo adquirié su seguro de retiro? (Respuesta unica).

Edad
25-34 ® 3544 ® 4555
Productor/ asesor de seguros 36% - 31% - 38%
Compaiia de seguros 36% - 31% - 23%
Banco 18% -31% -31%
Internet 9% l 6% l 8%
n=11 n=16 n=13

Por otro lado, en cuanto a la edad, los jévenes de 25-34 afios compran més a
través de asesores y compaiiia de seguros (ambos 36%), mientras que los
adultos de 45-59 afios prefieren los asesores de seguros (38%).

La adquisicién de seguros, especialmente los de retiro, entre los participantes es
baja, con mayor uso en canales tradicionales como bancos y productores, y muy
limitado en linea, particularmente entre los jévenes del grupo 25-34 afios. Para
incrementar las ventas, es clave fortalecer la presencia digital mediante
campanas educativas, mejorar las plataformas en linea y ofrecer asesoria
personalizada, enfocdndose en generar confianza y atraer a distintos grupos
etarios segun sus preferencias, promoviendo asi una mayor diversificacién y
adopcién del producto.

La contratacién via internet los grupos de 25 a 34 y 35 a 44 afios presentan
una distribucién equilibrada entre productores, compafiias de seguros y bancos,
mientras que en el segmento de mayor edad se observa una preferencia més
clara por el asesoramiento profesional.
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Grdfica 31
Asesor que le vendié su seguro de retiro individual

Al realizar la compra de su seguro de retiro, el profesional de ventas que lo
atendié fue:

Hombre 59%

Muijer 41%
n= 40

El 59% de las ventas de seguro de retiro individual fueron realizadas por
asesores hombres, mientras que el 41% fueron gestionadas por asesoras
mujeres. Esta diferencia indica una mayor presencia de hombres en roles de
venta dentro del sector asegurador, esto puede deberse a factores como la
composicién del sector, la preferencia de los clientes o estrategias comerciales

diferenciadas (Grdfica 49).

A continuacién se analizardn las caracteristicas que evidencian en los
asesores por sexo, las personas que cuentan con un seguro de retiro
individual.
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Grafica 32

Caracteristicas del asesor segun su sexo

3Qué tan de acuerdo o en desacuerdo estd con las siguientes declaraciones
frente a las caracteristicas de su asesorg, responda segun el nivel de acuerdo
con las siguientes acciones, siendo 1 totalmente en desacuerdo y 5 totalmente
de acuverdo. (Promedio de respuestas por item).

Hombre @ Mujer

3,52

7 f.
e O N 235

3,48

lid t
G Todas s o s | I 3,36

3,45

’

3,37

T e B e o N © 2
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ETPIE TS OS2
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S o e o N : 5
’

3,29

Se tomé el ﬁempo para GnGIiZOr mis neceSideeS _ 343
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En el proceso de compra de un seguro de retiro individual, los asesores hombres
y mujeres reciben valoraciones similares en aspectos como honestidad,
informacién brindada y atencién sin inferrupciones, lo que indica que ambos
géneros cumplen con estdndares de profesionalismo y ética en la asesoria de
seguros. Sin embargo, existen diferencias clave: los asesores hombres destacan
mds en la generacién de confianza (3,52) y en el cumplimiento de promesas
(3,48), mientras que las asesoras mujeres sobresalen en la construccién de
relaciones (3,50) y en la personalizacién del servicio, tomdndose més tiempo
para analizar las necesidades del cliente (3,43). Esto sugiere que los clientes
perciben a los asesores hombres como mds confiables en términos de seguridad
y compromiso, mientras que valoran en las mujeres su cercania y enfoque
personalizado.

Para aumentar las ventas de seguros, las aseguradoras pueden aprovechar estas
fortalezas promoviendo un enfoque hibrido en la asesoria: combinar la
construccién de confianza y cumplimiento de promesas con una mayor
personalizacién y escucha activa. Ademds, capacitar a los asesores en las dreas
donde presentan menor puntuacién, como desarrollar relaciones o generar
confianza, podria equilibrar la percepcién y mejorar la experiencia del cliente,
aumentando la conversién y fidelizacién.
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Grafica 33

Experiencia que vivié en su interaccién con herramientas de IA en su compra
3Qué tan de acuerdo o en desacuerdo estd con las siguientes declaraciones
frente a la interaccién que tuvo con la herramienta de inteligencia artificial
durante su proceso de compra de un seguro de retiro individual?, responda
segin el nivel de acuerdo con las siguientes acciones, siendo 1 totalmente en
desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo. (Promedio de respuestas por item).

Chatbot @ Cotizador

3,44
Agilizé el proceso de compra de mi seguro de forma eficiente. _ 347
3,33
Senti que comprendi bien las recomendaciones de la IA — 333
3,33
La interaccién fue clara y no presenté dificultades técnicas. _ 343
3,11
Me da una sensacién de comunicacién personal. _ 003
3,11
Me da una sensacién de sociabilidad.
3,00
Me da una sensacién de contacto humano. _ 391
3,00
Esta herramienta me brindé una asesoria efectiva. _ 320
3,00
Prefiero interactuar con esta herramienta que con un humano. _ 300
n=25
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De los 40 participantes con un seguro de retiro individual, 25 reportaron haber
inferactuado con chatbots y cotizadores. A continuacidn, se presentan sus
percepciones basadas en su experiencia con cada herramienta.

Llos usuarios que interactuaron con chatbots o cotizadores automdticos son
mayormente hombres (23,1%) y personas entre 35-49 afos (37,5%). Tienden a
tener estudios universitarios completos o de posgrado (22,2%25%), y una parte
significativa ocupa cargos directivos o gerenciales (63,6% de estos usaron
cotizadores automdticos). En cuanto a la estructura familiar, predominan quienes
tienen 1 o 2 hijos y entre 2 y 3 dependientes econémicos. También hay un
grupo relevante de emprendedores o duefios de negocio (50% usaron chatbots).

La experiencia con chatbots y cotizadores en la compra de seguros de retiro
muestra similitudes en términos de eficiencia y claridad en la interaccién, con
ambos facilitando un proceso sin dificultades técnicas. Sin embargo, los
cotizadores obtienen una mejor percepcién en cuanto a eficiencia (3,47 vs.
3,44) y claridad en la interaccién (3,43 vs. 3,33), lo que indica que los usuarios
los consideran mds dgiles y directos para obtener informacién. Por ofro lado, los
chatbots generan una mayor sensacién de comunicacién personal (3,11 vs.
2,93) y sociabilidad (3,11 vs. 3,00), lo que sugiere que ofrecen una experiencia
mds conversacional y cercana. A pesar de esto, en ambos casos, la preferencia
por inferactuar con estas herramientas en lugar de un humano sigue siendo baja
(3,00), lo que evidencia la necesidad de mejorar la conexién emocional con el
usuario.

Para aumentar las ventas, las aseguradoras pueden implementar un modelo
hibrido, donde los chatbots y cotizadores trabajen en conjunto con asesores
humanos. Los cotizadores pueden encargarse de la fase inicial, proporcionando
informacién clara y rdpida, mientras que los chatbots pueden intervenir en
momentos clave para resolver dudas y generar mayor confianza. Complementar
estas herramientas con asesoria humana en etapas finales puede optimizar la
conversién y mejorar la experiencia del cliente.
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Gréfica 34

Acciones post-venta en seguros de retiro individual por sexo

sDespués de haber adquirido su seguro de retiro individual, continué
recibiendo asesoria u ofertas de este u otros productos por parte de su
asegurador? (Respuesta Unical).

Sexo '
Total @® Hombre @ Mujer

Si, pero no compré otrosl:_produc’ros
|

nancieros 40% 38% 43%

No, nunca recibi as SOFI'G#_J ofertas e
este u ofros productos financieros 30%

31% 29%

Si, y compré otrosf_producfos
i

hancieros 18% 19%
Si, y amplié mi cobertura de seguro
yamp de réfiro | 13% 12%
n=40 n=26

De los 40 participantes que cuentan con seguro de retiro individual, el 40%
de los asegurados recibié asesoria u ofertas, aunque no adquirié otros
productos financieros. Sin embargo, un 30% indicé no haber recibido ningdn
tipo de contacto posterior. Solo el 18% compré otros productos financieros y
un 13% amplié su cobertura de seguro de retiro.

En términos de género, las mujeres reportaron en mayor medida haber
recibido asesoria sin realizar compras adicionales (43% vs. 38% en
hombres), mientras que los hombres fueron ligeramente mds propensos a no
recibir asesoria (31% vs. 29%). La compra de otros productos y la ampliacién
de cobertura muestran diferencias menores entre ambos grupos.
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Grdfica 35
Acciones post-venta en seguros de retiro individual por edad

sDespués de haber adquirido su seguro de retiro, continué recibiendo
asesoria u ofertas de este u otros productos por parte de su asegurador?
(Respuesta Unica).

25-34 ® 35-44 @ 45-54

Si, pero no compré otrosri[ra]a%cé?ggg 7%

No, nunca recibi as sorl'cﬁj ofertas e .
este u otros productos financieros 18%

Si, y compré otrosF-ﬁroductos
i

ancieros 45% 6%
Si, y amplié mi cobertura d(ége; uro | oo l13%
n=11 n=16

De los 40 participantes que cuentan con seguro de retiro individual, los
asegurados de 45 a 54 anos fueron los que mds recibieron asesoria sin
comprar otros productos financieros (54%), mientras que los de 35 a 44 afos
reportaron el mayor porcentaje de falta de seguimiento por parte de su
asegurador (44%) lo que sugiere que este segmento podria estar menos
expuesto a ofertas post-venta.

En contraste, la compra de otros productos financieros es més comdn entre
los asegurados més jévenes (45% en 25-34 afios) que entre las mujeres (14%)
y los hombres (19%), lo que indica que la edad influye més que el sexo en la
propensién a diversificar inversiones.

Finalmente, la ampliacién de la cobertura del seguro de retiro se mantiene
baja en todos los grupos, con una ligera mayor incidencia en las mujeres
(14%) y en los asegurados de 45 a 55 afos (15%), lo que podria indicar una
tendencia a consolidar su plan de retiro en etapas més avanzadas de la vida.
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Grdfica 36
Razones por las que no tiene un seguro de retiro

3Qué tan de acuerdo o en desacuerdo estd con las siguientes declaraciones

frente a las razones por las cuales no cuenta con un seguro de retiro?,

responda segin el nivel de acuerdo con las siguientes acciones, siendo 1

totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo. (Promedio de respuestas

por item).

Tengo otras prioridades financieras en este momento

No estoy seguro de cudnto necesito o de qué tipo comprar
No siento que necesite un seguro de retiro

Es demasiado caro

Nadie se ha acercado a mi para hablar u ofrecerme estos productos
No recibi una buena asesoria

No he tenido el tiempo necesario para adquirirlo

No confio en las compaiias de seguros

Me parece muy complejo y dificil de entender

Tengo toda la cobertura que necesito

No recibi una buena cotizacién

No confio en los agentes de seguros

Porque tengo impedimentos para acceder a la cobertura
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De los 700 participantes del estudio, 623 personas afirman no contar con un
seguro de retiro individual.

Realizando un andlisis por edades, se encuentra que los tres grupos etdreos
analizados presentan como principal barrera para adquirir un seguro de retiro el
tener ofras prioridades financieras en el momento, aunque esta percepcién
disminuye ligeramente con la edad. La incertidumbre sobre cudnto necesitan o
qué tipo de seguro comprar es una preocupacién transversal, aunque es mds
alta en el grupo de 35-44 afos. El costo del seguro es una barrera mds
pronunciada en el grupo de 4559 afos (2,95), lo que sugiere que la
percepcién de alto precio aumenta con la edad. La falta de asesoria y la
desconfianza en las companias de seguros también son factores comunes,
aunque la desconfianza es més fuerte en los grupos de 35-44 y 45-59 afios. En
cuanto a la complejidad del producto, esta barrera es mds alta en el grupo de
25-34 afios, lo que indica una mayor necesidad de educacién financiera en los
mds jévenes. Como estrategia para aumentar las ventas, se recomienda
segmentar las camparias por edad, enfatizando educacién financiera y claridad
en la oferta para los mds jévenes, mientras que para los mayores de 45 afios, se
podrian ofrecer planes flexibles y accesibles que combatan la percepcién de alto
costo, junto con festimonios o casos de éxito que reduzcan la desconfianza.

Por ofro lado, tanto hombres como mujeres priorizan otras necesidades
financieras antes que un seguro de retiro (3,14 y 3,18, respectivamente) y
perciben falta de informacién. Sin embargo, las mujeres lo consideran mds
costoso (2,93 vs. 2,80) y desconfian mds del sector, mientras que los hombres
tienden a no verlo necesario (2,75 vs. 2,64). Para aumentar las ventas, la
estrategia debe enfocarse en educar y generar confianza: para los hombres, es
clave resaltar la importancia del seguro como una proteccién financiera
indispensable, mientras que para las mujeres se debe trabajar en ofrecer
opciones accesibles y reforzar la credibilidad de las aseguradoras mediante

testimonios, certificaciones y asesorias mds cercanas y fransparentes.
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Gréfica 37
Razones por las que desisti6 de un proceso de compra en el pasado de un

seguro de retiro individual

3Qué tan de acuerdo o en desacuerdo estd con las siguientes declaraciones
frente a las razones por las cuales desistié de un proceso de compra de seguro
de retiro individual?, responda segin el nivel de acuerdo con las siguientes
acciones, siendo 1 totalmente en desacuerdo y &5 totalmente de acuerdo.
(Promedio de respuestas por item).

® 2534 3544 @ 4554

2,43

Falta de tiempo para adquirirlo. 2,83
2,22

N
N
N

El proceso de adquisicién era muy largo y complejo

El productor/asesor/agente no me dio confianza

No recibi una buena asesoria

Recibi una recomendacién negativa de un amigo/familiar 2,83

No recibi una propuesta ajustada a mis necesidades 2,94

n=44
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’ Razones de desistimiento en la

compra de un seguro de retiro

De las 77 personas que cuentan con un seguro de retiro, 44 habian considerado
adquirir una pdliza individual en el pasado, pero finalmente abandonaron el
proceso de compra.

El andlisis de los tres grupos etarios muestra diferencias clave en las razones por
las que desistieron de adquirir un seguro de retiro individual. En el grupo de 25
a 34 afos, la principal barrera es la falta de tiempo (2,43) y la percepcién de
que el proceso es complejo (2,27), ademds de la desconfianza en los asesores
(2,15). En el grupo de 35 a 44 afos, estas barreras se intensifican, con
puntuaciones mds altas en la falta de tiempo (2,83) y la ausencia de una
propuesta ajustada a sus necesidades (2,94), ademds de una mayor
desconfianza en los agentes (2,67). En el grupo de 45 a 59 afos, aunque la
desconfianza en los asesores sigue presente (2,67), las demds barreras
disminuyen, lo que sugiere una mayor predisposiciéon a contratar el seguro si se
percibe confianza en la oferta. Una estrategia efectiva para aumentar las ventas
en Argentina debe segmentar la comunicacién y mejorar la experiencia de
compra. Para los mds j6venes, se deben simplificar los procesos y ofrecer
asesorias dgiles y digitales. Para el grupo intermedio, es clave la
personalizacién de las propuestas y una atencién més cercana y transparente.
En los mayores de 45 afios, se debe reforzar la credibilidad del sector con
testimonios, certificaciones y agentes altamente capacitados que transmitan
confianza.

Por otro lado, al analizar las razones por las que hombres y mujeres desistieron
de comprar un seguro de vida en el pasado, ambos mencionan la falta de
tiempo como un obstéculo para adquirir un seguro de retiro, aunque es més
relevante para los hombres (2,69 vs. 2,33 en mujeres). Ambos grupos también
presentan desconfianza hacia los asesores, aunque en los hombres esto se
manifiesta mds en la percepcién de que el agente no les generé confianza

(2,54), mientras que en las mujeres el problema radica en la falta de una buena

asesoria (2,64). Pace 64 of 117
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’ Razones de desistimiento en la

compra de un seguro de retiro

Una diferencia clave es que las mujeres otorgan mayor importancia a recibir una
propuesta ajustada a sus necesidades (2,57 vs. 2,46 en hombres) y a la
influencia de recomendaciones negativas de su entorno (2,57 vs. 2,38 en
hombres), lo que indica que se apoyan mds en referencias externas antes de
tomar una decisién. En contraste, los hombres perciben el proceso de
adquisicién como més largo y complejo (2,67 vs. 2,14 en mujeres).

Para aumentar las ventas, la estrategia debe abordar estas diferencias: para los
hombres, es clave simplificar el proceso de adquisicién y generar mayor
confianza en los asesores; para las mujeres, se debe fortalecer la
personalizacién de las propuestas y trabajar en estrategias de recomendacién a
través de testimonios y referencias de clientes satisfechos.
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Canal que utilizaria si fuera a

comprar un seguro de retiro

Grafica 38

Canal que utilizaria si fuera a comprar un seguro de retiro por grupo etdreo
sQué tan de acuerdo o en desacuerdo estd con las siguientes declaraciones
frente a su proceso de compra deseado/aspirado para adquirir un seguro de
retiro?, responda segun el nivel de acuerdo con las siguientes acciones,
siendo 1 totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo. (Promedio de
respuestas por item).

2534 @ 3544 @ 4554

2,97

Investigaria en linea, pero compraria a un asesor de seguros _ 3,06
I O
2,89
Investigaria en linea, pero compraria a una aseguradora _ 3,01
I .75
2,76
Investigaria y compraria a través de un asesor de seguros _ 2,94
B
2,69
Investigaria y haria la compra completamente en linea _ 2,59
=
2,46
Consultaria con alguna IA, pero compraria a una aseguradora _ 2,55
I 2.5

No usaria en absoluto la compra online. _ 2,54

Consultaria con alguna IA y haria la compra en linea _ 2,28
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Canal que utilizaria si fuera a

comprar un seguro de retiro

El andlisis por grupo etario muestra que, en todos los grupos, la mayoria de los
compradores investigaria en linea antes de concretar la compra, pero ain
prefieren finalizar la adquisicién con un asesor de seguros o directamente con
una aseguradora. Sin embargo, los mds jévenes (25-34 afios) muestran una
mayor disposicién a completar todo el proceso en linea (2,69), mientras que en
los segmentos de mayor edad (45-59 afios), esta opcidn tiene una menor
aceptacién (2,53). A medida que la edad avanza, también se observa un leve
aumento en la resistencia a la compra digital, con un mayor ndmero de personas
que no usarian en absoluto los canales online (2,56 en 45-59 afios frente a 2,46
en 25-34 afios). La interaccién con inteligencia artificial sigue siendo la opcién
menos valorada en todos los grupos, con calificaciones mds bajas entre los
mayores. Para aumentar las ventas, se recomienda implementar estrategias
diferenciadas por edad. Para los mds jévenes, mejorar la experiencia digital con
procesos mds dgiles y autoservicio avanzado. Para los segmentos mayores, una
estrategia hibrida que combine herramientas digitales con asesoria humana
accesible puede generar mds confianza y facilitar la conversién. Ademds,
generar contenido educativo y testimonios de clientes podria ayudar a reducir la
percepcién de riesgo y fomentar una mayor adopcién de los canales en linea.

Por ofro lado, tanto hombres como mujeres prefieren investigar en linea antes de
comprar un seguro de retiro, pero la mayoria prefiere concretar la compra con
un asesor de seguros o directamente con una aseguradora. Sin embargo, los
hombres muestran una mayor apertura a la compra completamente en linea
(2,72 vs. 2,49 en mujeres) y a la interaccién con herramientas de 1A para
consultar o realizar la compra (2,43 vs. 2,17). Esto indica que, aunque ambos
géneros valoran la investigacién digital, las mujeres confian mds en el
asesoramiento humano y tienen menor predisposicién a cerrar la compra sin una
inferaccién personal. Para aumentar las ventas, se recomienda implementar una
estrategia hibrida que combine la eficiencia de los canales digitales con el
respaldo de asesores.
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> Principales hallazgos de

Seguro de retiro

Tenencia de seguros de retiro

« Los datos revelan una clara diferencia de género en las preferencias de
seguros de retiro: mientras los hombres prefieren pdlizas individuales
(54%) y valoran procesos répidos con coberturas en vida, las mujeres
optan mayormente por seguros colectivos (59%) y priorizan la solidez
financiera de la aseguradora. Para capitalizar esta brecha, se recomienda
implementar estrategias  diferenciadas: dirigirse a los hombres con
propuestas dgiles y beneficios tangibles, mientras que, para las mujeres,
resulta clave destacar la estabilidad institucional y ofrecer paquetes
combinados respaldados por una asesoria cercana y personalizada. Este
enfoque segmentado permitird conectar efectivamente con las prioridades
de cada grupo.

Cobertura de seguros de retiro

« El andlisis revela que los clientes con seguros de retiro muestran una
marcada tendencia a diversificar sus coberturas (82.5% tiene seguro de
vida y 72.5% posee pdlizas de auto/hogar), destacdndose especialmente
que las mujeres priorizan ampliamente los seguros de salud (86.5%). Para
aprovechar este comportamiento, se propone desarrollar paquetes
integrados, ofreciendo descuentos atractivos y beneficios complementarios
como asesorias financieras gratuitas, lo que permitiria capitalizar la
preferencia natural por la diversificacién de coberturas y atender
especificamente las necesidades de salud que tanto valoran las clientes
mujeres.
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> Principales hallazgos de

Seguro de retiro

Antes de su etapa de retiro

« Lejos de considerar el retiro como el fin de su vida laboral, una gran parte
de la poblacién planea mantenerse activa. Sin embargo, no todos buscan
continuar en su empleo actual, sino que prefieren opciones mds flexibles,
como el trabajo independiente o el emprendimiento.

« Muchas personas ven la jubilacién como una oportunidad para trabajar
de forma auténoma, ya sea continuando con su actividad profesional de
manera independiente o iniciando un nuevo emprendimiento. Esto sugiere
que la bisqueda de autonomia econémica es una prioridad para la
mayoria.

« Quienes planean continuar activos econémicamente tras la jubilacién
confian principalmente en sus ahorros para financiar sus proyectos. Sin
embargo, algunos consideran recurrir a préstamos o al apoyo de
familiares, lo que muestra diferencias en la capacidad de planificacién
financiera.

« En comparacién con los hombres, las mujeres dependen en mayor medida
de su pensién, mientras que los hombres son mds propensos a contar con
ahorros, inversiones o pensiones privadas como respaldo financiero para
su retiro.

« Mientras que los j6venes son mds escépticos sobre la seguridad de su
retiro, las personas mayores muestran una mayor confianza en que su
pensién serd suficiente para cubrir sus necesidades, lo que podria estar
relacionado con una mayor estabilidad laboral o mejores condiciones de
jubilacién en generaciones previas.
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> Principales hallazgos de

Seguro de retiro

« En general, los hombres reportan una mayor capacidad de ahorro que las
mujeres. Ademds, los jévenes tienen més facilidad para ahorrar, mientras
que las personas de mediana edad enfrentan mayores dificultades debido
a compromisos financieros como el mantenimiento de una familia o el
pago de una vivienda.

« Las personas con mayores ingresos tienen una mejor capacidad de ahorro
y planificacién para su retiro. En cambio, quienes pertenecen a niveles
socioecondmicos medios o bajos encuentran mds dificil destinar recursos
para este propdsito, lo que acentia la desigualdad en la seguridad
financiera futura.

« En lugar de confiar en productos financieros tradicionales, muchas
personas prefieren ahorrar en moneda extranjera, lo que refleja una falta
de confianza en el sistema financiero local y una tendencia a buscar
estabilidad en activos mds seguros.

« A pesar de que muchas personas estén preocupadas por su futuro
financiero, son pocos los que recurren a seguros de retiro como
herramienta de ahorro. Esto podria deberse a la falta de informacién
sobre sus beneficios o a la percepcién de que son productos poco
accesibles.

« Muchas personas, especialmente los mds jévenes, consideran que la
jubilacién es un tema lejano y postergan su planificacién financiera. Sin
embargo, a medida que envejecen, aumenta su preocupacién y buscan
soluciones mds estructuradas.

« Un porcentaje significativo de personas no ahorra porque no sabe qué
productos existen o cémo funcionan. Esto sugiere la necesidad de una
mayor educacién financiera y una mejor comunicacién por parte de las

instituciones que ofrecen estos servicios.
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Principales hallazgos de

Seguro de retiro

« Existe una preocupacién generalizada sobre la cantidad de dinero
acumulada en los seguros de retiro, con una gran parte de la poblacién
sintiendo que sus ahorros no serdn suficientes para mantener su nivel de
vida tras la jubilacién. Esta percepcién es adn mds fuerte entre las
mujeres.

« Paradéjicamente, aunque los mds jévenes son quienes menos ahorran,
también son los que han mostrado mayor interés en contratar un seguro
de retiro. Sin embargo, esta intencién disminuye con la edad, lo que
podria deberse a la falta de informacién o a la priorizacién de otros
gastos a medida que se asumen mds responsabilidades econdémicas.

Canal de adquisicién de seguro de retiro

« La mayoria de los asegurados han contratado su péliza a través de un
productor o asesor de seguros, lo que indica que la recomendacién
personalizada sigue siendo clave en este tipo de productos. Sin embargo,
los bancos y las compafias aseguradoras también son opciones
populares, en contraste con la compra por internet.

Asesor de seguro de retiro

« El estudio revela diferencias clave en la percepcién de los asesores segin
su género: los hombres generan mayor confianza en el cumplimiento de
promesas (3,52), mientras que las mujeres sobresalen en personalizacién
al analizar necesidades (3,43). Para optimizar esta ventaja, se propone
una asignacién estratégica: asesores hombres para clientes que valoran
seguridad contractual y asesoras mujeres para quienes buscan planes a la
medida.
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Principales hallazgos de

Seguro de retiro

Experiencia con herramienta de IA durante la compra del seguro de retiro

« Los datos revelan que mientras los cotizadores automdticos son percibidos
como mas eficientes (3,47), los chatbots generan una mayor sensacién de
contacto humano (3,11). Para capitalizar estas preferencias, se
recomienda implementar un modelo hibrido que combine lo mejor de
ambos mundos: utilizar cotizadores para procesos rdpidos de cdlculo y
comparacién, emplear chatbots con tono empético para resolver consultas
frecuentes, y derivar oportunamente a un asesor humano para el cierre de
ventas.

Acciones post-venta

« Los datos revelan dos problemas criticos en la experiencia del cliente: el
30% no recibe seguimiento postventa y el 45% considera insuficientes sus
ahorros para el retiro, situacién que se agrava entre los adultos de 35 a
44 afos quienes muestran desconfianza hacia los asesores debido a la
falta de personalizacién en la atencién. Para abordar estas deficiencias,
resulta estratégico implementar programas de fidelizacién que incluyan
revisiones semestrales obligatorias de las pélizas y la exhibicién visible de
certificaciones y ratings financieros en redes sociales y materiales de
comunicacién, lo que no solo mejoraria la percepcién de seguimiento
continuo sino que también reforzaria la confianza en la institucidn
mediante la transparencia y el profesionalismo demostrado.
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> Principales hallazgos de

Seguro de retiro

Razones por las que no tiene un seguro de retiro

o El andlisis revela que los no asegurados enfrentan tres obstdculos
principales: prioridades financieras inmediatas (3,16), desconocimiento
sobre cudnto y qué seguro necesitan (2,95), y percepcién de alto costo
(2,87). Destaca que la barrera mads significativa es la falta de
conocimiento técnico, lo que sugiere una oportunidad clave de educacién
financiera.

Razones por las que desistié de la compra de un seguro de retiro

« El andlisis identifica que el abandono en la contratacién de seguros de
retiro individual se debe principalmente a propuestas no personalizadas
(2,94) y procesos complejos (2,72), particularmente en el grupo de 35-44
afos. Para esto, se deberia construir un proceso mas rdpido, fluido y
personalizado, donde se logre dar un mayor acompafiamiento a los
clientes y resolverles todas las dudas.

Canal que utilizaria para la compra de un seguro de retiro

« El andlisis revela que los clientes prefieren investigar digitalmente pero
cerrar con asesores humanos, especialmente los mayores de 45 afios,
mientras los jévenes muestran mayor apertura a lo digital. La estrategia
Sptima es un modelo hibrido que combine chatbots dgiles para
cotizaciones iniciales con  derivacién inteligente a  asesores
especializados, priorizando videollamadas para los segmentos menos
digitales y opciones de autogestién para los mds jévenes, equilibrando asi
eficiencia y confianza en el proceso de compra.
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’ Segmentos

Por medio de un andlisis cluster, se identificaron seis perfiles distintos a partir
de 438 respuestas de los encuestados, cada uno con diferencias significativas
en su estilo de vida, caracteristicas sociodemogrdficas, preocupaciones
financieras y nivel de conocimiento y tenencia de seguros, entre ofros
aspectos. Para hacerlos mds comprensibles y cercanos, cada perfil ha sido
represenfado con una historia y atributos que, aunque parcialmente
modelados, capturan de manera precisa sus comportamientos y motivaciones.
A continuacién, se presentan en detalle estos perfiles.



Planificador
prudente

Analitica digital

Escéptica digital

Ejecutivo
sofisticado

Minimalista
tecnolégico

Consumista
consciente
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Planificador

prudente

Nombre: Juan Ferndndez Intereses: Estabilidad financiera y familiar, aumentar su
Edad: 43 afos nivel socioeconémico y planeacién del retiro
Ingresos: Medio Dolores: Miedo a perder lo que financieramente ha
Ubicacién: Centro alcanzado, preocupacién por el futuro de su familia
Cargo actual: Contador Necesidades: Seguridad financiera, herramientas de
independiente ahorro estructurado, seguros de salud y vida

:Qué quiere lograr? :Qué hace en el tiempo libre?
Corto plazo: Terminar de pagar su hipoteca y Sale a caminar con su familia,
diversificar sus inversiones. disfruta de la lectura de libros de
Mediano plazo: Asegurar la educacién de su hijo sin finanzas y a veces cocina los
recurrir a préstamos. fines de semana. Prefiere planes
Largo plazo: Jubilarse a los 60 afos con una pensién tranquilos y no le gusta gastar en
complementaria generada por sus inversiones. salidas costosas.
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Planificador

prudente

Tipo de consumidor

Es racional y metédico, con un alto sentido de la
responsabilidad. Prefiere analizar todas sus opciones
antes de tomar una decisién y busca seguridad en
sus inversiones. Como consumidor, se inclina por la
planificacién financiera y la optimizacién de
recursos. Tiende a investigar en profundidad antes
de realizar una compra, asegurdndose de tomar la
mejor decisién.

Datos demogrdficos
n=121 (27,6%)

Sexo

Hombre 58,7%

Mujer 41,3%

Edad (aiios)

25.34 34,7%
35-44 37,2%
4554 28,1%
NSE
ABCT 26,4%
C2 28,9%
c3 44,6%

Nivel educativo

Primaria completa  0,0%
Secundaria incompleta | 2,5%

Secundaria completa 20,7%
Terciaria incompleta 5,8%
Terciaria completa 18,2%
Universitaria incomple’ra 17,4%
Universitaria completa 29,8%

Postgrado 5,8%



Planificador

prudente

Relacién con los seguros y estrategia de venta

Es consciente de la importancia de los seguros y estd
dispuesto a considerar coberturas para su retiro,
salud e incapacidad. Para captarlo, las
aseguradoras deben enfocarse en estrategias que
destaquen la planificacién y seguridad a largo
plazo, enfatizando beneficios tangibles como ahorro
fiscal y estabilidad financiera. Se le debe presentar
informacién detallada y estructurada, utilizando
simulaciones de escenarios futuros que le permitan
visualizar los beneficios a largo plazo.

Datos demogrdficos
n=121 (27,6%)

Region
Buenos Aires 49,6%
Centro 23,1%
Cuyo  4,1%

Noroeste 11,6%
Patagonia = 5,0%
Nordeste = 6,6%

N° hijos
Ninguno 33,9%
1 29,8%
2 28,1%
3 3,3%
4  3,3%

Soméds 1,7%

N° dependientes econémicos

Ninguno 21,5%
1 19,0%
2 27,3%
3 9.1%
4 18,2%

5 o més 5,0%



Planificador

prudente

Medio de pago preferido Tenencia de seguros
Seguro de auto 69,4%
Efectivo 33,9%
Seguro de vida 51,2%
Seguro de salud 49,6%
Medios digitales 29,8%
Seguro de hogar 33,1%

Seguro de retiro 14,0%

Tarjetas débito o crédito 28,1%

de forma fisica Seguro de vida con ahorro 18,2%

Mapa de empatia

¢Qué piensa y siente?
Preocupacién constante por la planificacién financiera. Se siente
tranquilo cuando tiene un plan claro.

¢Qué ve?
Modelos de inversién y ahorro,
testimonios de personas que
lograron estabilidad

¢Qué escucha?
Consejos de expertos
financieros, experiencias de
ofros con seguros y ahorro.

econémica.
:Qué dice y hace?
Habla de su preocupacién por la jubilacién, evita gastos
innecesarios.
Journey Map
Descubrimiento Consideracién Decisién Uso Lealtad
$$ <
T A3 4 OOI
o 0
Se da cuenta de que  Investiga opciones de  Compra un seguro que Evalia periédicamente Si el seguro cumple sus
necesita seguridad seguros, compara  le ofrezca estabilidad y su plan, ajusta expectativas,
financiera coberturas y beneficios  beneficios a largo coberturas si es recomienda a

plazo necesario familiares y amigos



Planificador
prudente

La simpleza y flexibilidad que ofrece el

3.20 producto.

310 La conveniencia, pude realizar el proceso
! desde mi casa/lugar de trabajo.

3,10 La asesoria de servicio recibido por el

canal utilizado.

La seguridad y confianza que me otorga
3,00 s
el canal utilizado.

3,00 El precio del seguro

Tengo ofras prioridades financieras en 2,98
este momento.

No estoy seguro de cudnto necesitoode 9 g1
’ . /
que tipo comprar.

No recibi una buena asesoria 2,81

Es demasiado caro.

2,80

Nadie se ha acercado a mi para hablar u 279
ofrecerme estos productos. '

Me gustaria investigar online, pero compraria directamente a una compadia por

|éf I 2,94

telerono o personalmente.

Investigaria online los seguros, pero en Gltima instancia compraria a un 2 0]

productor/asesor/vendedor/corredor de seguros. !

Realizaria la investigacién y compraria en medios distintos de internet, a través 289
I

de un productor/asesor/vendedor/corredor de seguros.



Principales hallazgos del

perfil planificador prudente

Principales hallazgos

o El perfil del Planificador Prudente representa a un segmento cauteloso y
metdédico, compuesto principalmente por hombres (58,7%) y mujeres
(41,3%) entre 35-44 afios, con ingresos bajos-medios y alta preocupacién
por la estabilidad financiera familiar. Aunque reconocen la importancia
de los seguros, solo el 14% posee un seguro de retiro, evidenciando una
brecha entre la intencién y la accién. Sus principales barreras son otras
prioridades financieras inmediatas, la complejidad percibida en los
productos y la asesoria.

« El Planificador Prudente investiga opciones en linea pero prefiere cerrar la
transaccién con asesores humanos, lo que reflejo su necesidad de
validacién profesional. Valora especialmente la seguridad a largo plazo,
pero requiere ver beneficios concretos y tangibles que conecten con sus
metas familiares y financieras. Su desconfianza hacia propuestas
genéricas exige informacién estructurada y personalizada, como tablas
comparativas de rendimiento o proyecciones de cobertura adaptadas a su
situacién especifica.

o Para captar efectivamente al Planificador Prudente, los actores del
ecosistema asegurador deben implementar estrategias centradas en tres
ejes: primero, ofrecer asesoria integral con herramientas visuales que
muestren escenarios reales; segundo, disefiar paquetes combinados de
retiro+vida+salud con beneficios fiscales destacados; y tercero, utilizar un
enfoque multicanal que combine la autogestién digital con el soporte
humano, permitiendo al cliente investigar en linea pero con la opcién de
derivacién répida a asesores especializados.
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Analitica digital

Nombre: Maria Lopez Intereses: Tecnologia, control financiero, inversidn en
Edad: 38 afios calidad.
Ingresos: Medio-alto Dolores: Falta de informacién clara sobre seguros,
Ubicacién: Buenos Aires miedo a invertir en algo que no necesita.
Cargo actual: Consultora en Necesidades: Informacién detallada, flexibilidad en
Analitica de datos. opciones de seguros, beneficios tangibles.

:Qué quiere lograr? :Qué hace en el tiempo libre?
Corto plazo: Ahorrar lo suficiente para hacer un viaje Le gusta leer blogs de
largo por Europa con su familia. tecnologia, escuchar podcasts
Mediano plazo: Comprar una propiedad que pueda de negocios y hacer yoga los
alquilar como inversién. fines de semana.

Largo plazo: Asegurar su jubilacién con inversiones
diversificadas.

| : cq ; - |

L
Frase tipi
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~"Si no puede medirle, no puedo mejorarle.”




Analitica digital

Tipo de consumidor

Es organizada, reflexiva y meticulosa. Prefiere
estructurar su vida con métodos analiticos y evitar
riesgos innecesarios. Como consumidora, busca
informacién detallada antes de realizar cualquier
compra. No realiza compras impulsivas y prefiere
evaluar todas sus opciones antes de comprometerse
financieramente.

Datos demogrdficos
n=90 (20,5%)

Sexo

Hombre 44,4%

Mujer 55,6%

Edad (aiios)

2534 27,8%
35-44 46,7%
45.54 25,6%
NSE
ABCI 28,9%
C2 38,9%
C3 32,2%

Nivel educativo

Primaria completa | 1,1%
Secundaria incompleta  0,0%
Secundaria completa 20,0%
Terciaria incompleta 5,6%
Terciaria completa 17,8%
Universitaria incompleta 10,0%
Universitaria completa 35,6%
Postgrado 10,0%



Analitica digital

Relacién con los seguros y estrategia de venta

Si bien entiende la utilidad de los seguros, necesita
mds informacién para convencerse. La estrategia de
venta debe centrarse en datos concretos sobre los
beneficios del seguro de vida, con simulaciones de
escenarios que demuestren su impacto positivo en su
estabilidad financiera. Es importante que reciba
informacién personalizada basada en su estilo de
vida y necesidades especificas.

Datos demogrdficos
n=90 (20,5%)

Region
Buenos Aires 57,8%
Centro 20,0%
Cuyo  8,9%

Noroeste | 3,3%
Patagonia = 3,3%
Nordeste = 6,7%

N° hijos
Ninguno 32,2%
1 30,0%
2 27,8%
3 56%
4 22%

S5omds  2,2%

N° dependientes econémicos

Ninguno 22,2%
1 24,4%
2 25,6%
3 17,8%
4 8,9%

S5omds 1,1%



Anadlitica digital

Medio de pago preferido Tenencia de seguros
Seguro de auto 74,4%
Efectivo | 2,2%
Seguro de vida 54,4%
dos diital Seguro de salud 37,8%
Medios digit 83,3%
ecios digiaes ' Seguro de hogar 38,9%

Seguro de retiro | 5,6%

Tarjetas débito o crédito | 14,4%
de forma fisica

Seguro de vida con ahorro = 10,0%

¢Qué piensa y siente?
Necesita datos concretos antes de tomar una decisién.

¢Qué ve?
Comparadores de seguros,
recomendaciones en linea.

i Qué escucha?
Opiniones de expertos en
seguros, experiencias de ofros
usuarios.

:Qué dice y hace?
Pregunta a su red de contactos antes de tomar decisiones.

Busca opciones de Revisa comparadores Contrata un seguro  Monitorea activamente Evalta anualmente si su
inversién que le den  de seguros y opiniones  después de analizar SU seguro y su seguro sigue siendo la
tranquilidad. de clientes. todas las opciones. rendimiento. mejor opcién.



Anadlitica digital

La simpleza y flexibilidad que ofrece el

4,00

producto.

350 La cobertura que entrega el producto y que
! puedo aprovechar en vida.

La conveniencia, pude realizar el proceso
3,50 : .

desde mi casa/lugar de trabajo.

La asesoria de servicio recibido por el
3,50 P

canal utilizado.

Tengo otras prioridades financieras en este
momento.

3,13
3,00 Laseguridad y confianza que me otorga

el canal utilizado.

Es demasiado caro 278

No estoy seguro de cudnto necesito o de
qué tipo comprar.

2,78
Siento que no lo necesito 2,70

No confio en las compaiias de seguros. 2,60

Investigaria online los seguros, pero en dltima instancia compraria a un

3,11
productor/asesor/vendedor/corredor de seguros. '
Me gustaria investigar online, pero compraria directamente a una compaiia por 2 0]
teléfono o personalmente. '
Realizaria la investigacién y compraria en medios distintos de internet, a través 288

I

de un productor/asesor/vendedor/corredor de seguros.



Principales hallazgos del

perfil analitica digital

Principales hallazgos

o El perfil de la Analitica Digital (20,5% de la muestra) estd compuesto
principalmente por mujeres (55,6%) con estudios superiores y altos
ingresos, que adoptan un enfoque racional y basado en datos para sus
decisiones financieras. A pesar de su conocimiento técnico, solo el 5.6%
tiene seguro de retiro, revelando una paradoja: aunque valoran la
planificacién, desconfian de las opciones disponibles por falta de
informacién clara y personalizada. Sus principales barreras son otras
prioridades financieras y la percepcién de costoso de los seguros.

« La Analitica Digital muestra un comportamiento de compra distintivo:
aunque la mayoria prefiere medios digitales para investigar, exige
informacién  detalloda 'y  comparaciones  objetivas  antes  de
comprometerse. Su proceso de decisién es andlitico: evalta
minuciosamente coberturas, costos y flexibilidad, con especial atencién a
los beneficios en vida. Curiosamente, aunque son digitales, muchos
prefieren finalizar la compra con un asesor humano cuando la
informacién online no es suficientemente clara o personalizada.

« Para captar a este perfil, las estrategias deben combinar plataformas de
autoservicio avanzado (como comparadores interactivos con escenarios
personalizados), contenido educativo basado en datos (informes
actuariales simplificados o casos de estudio con ROI claro) y asesoria
hibrida (chatbots técnicos + videollamadas con expertos). Los mensajes
deben enfatizar control ("Elija qué cubrir y cudndo"), transparencia y
flexibilidad, abordando su necesidad de informacién detallada y
personalizacién sin sacrificar la eficiencia digital que valoran.
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Escéptica digital

Nombre: Laura Méndez Intereses: Independencia financiera, minimalismo,
Edad: 40 afios ahorro.
Ingresos: Medio Dolores: Desconfianza en los seguros, falta de control
Ubicacién: Buenos Aires sobre el dinero invertido.
Cargo actual: Redactora Necesidades: Transparencia, autonomia en decisiones
freelance de contenido web. financieras.

:Qué quiere lograr? :Qué hace en el tiempo libre?
Corto plazo: Conseguir mds clientes estables para su Escribe articulos para su blog
negocio. personal, disfruta de la
Mediano plazo: Viajar més sin preocuparse por su fotografia urbana y toma cursos
trabajo. en linea sobre historia y filosofia.

Largo plazo: Mantener su independencia sin
depender de un empleo tradicional.

‘ Frase hp!ccl

i
LM\..W..- o ,.;, — ,J,V,, +

-;mw-wNo confues en mnguna empresa que tTe prome'l’a

algo clemas:aclo bueno porc ser verdced.”
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Escéptica digital

Tipo de consumidor

Es critica y analitica, con una tendencia a cuestionar
las soluciones tradicionales. Es reservada con sus
decisiones de compra y dificil de convencer. No
confia facilmente en las ofertas comerciales y
prefiere investigar por su cuenta.

Datos demogrdficos
n=115 (26,3%)

Sexo

Hombre 43,5%

Mujer 56,5%

Edad (aiios)

2534 | 17,4%
35-44 44,3%
4554 38,3%
NSE
ABCT 24,3%
2 33,0%
C3 42,6%

Nivel educativo

Primaria completa  0,0%
Secundaria incompleta | 2,6%

Secundaria completa 18,3%
Terciaria incompleta 7,8%
Terciaria completa 16,5%
Universitaria incompleta 15,7%
Universitaria completa 30,4%

Postgrado 8,7%



> Escéptica digital

Relacién con los seguros y estrategia de venta

No ve un beneficio inmediato en los seguros, por lo
que las aseguradoras deben presentar estrategias
enfocadas en la autonomia financiera y la
proteccién contra imprevistos. Se le debe ofrecer
informacién transparente, evitando tacticas de venta
agresivas que puedan generar desconfianza.

Datos demogrdficos
n=115 (26,3%)

Region
Buenos Aires 65,2%
Centro 15,7%
Cuyo  4,3%
Noroeste @ 2,6%
Patagonia = 4,3%
Nordeste = 7,8%

N° hijos
Ninguno
1
2
3 3,5%
4  2,6%
S5omds 0,9%

N° dependientes econémicos

Ninguno 27,8%
1 22,6%
2 24,3%
3 14,8%
4 7,0%

5 o més 3,5%



Escéptica digital

Medio de pago preferido Tenencia de seguros
Seguro de auto 55,7%
Efectivo 11,3%
Seguro de vida 37,4%
Seguro de salud 29,6%
Medios digitales 65,2%

Seguro de hogar 37,4%

Seguro de retiro = 5,2%
Tarjetas débito o crédito 23,5%

de forma fisica Seguro de vida con ahorro | 7,8%

Mapa de empatia

¢Qué piensa y siente?
No confia en los productos financieros tradicionales.

¢Qué ve?

¢Qué escucha?
. . . - & Casos de personas que han
Testimonios negativos sobre 4 ' 3
: o

perdido dinero en seguros.
aseguradoras.

:Qué dice y hace?
Expresa su desconfianza en redes sociales y en su entorno.

Journey Map
Descubrimiento Consideracién Decisién Uso Lealtad
0
~ $$ .p' Gl
= —
23 = v
><
N
Se enfrenta a un Investiga opciones con Compra un seguro solo  Mantiene un control  Si el seguro le genera
imprevisto que la hace  escepticismo, busca i tiene plena confianza  constante sobre su confianza, puede
considerar un seguro.  opiniones confiables. en la empresa. cobertura y beneficios.  recomendarlo con

reservas.



Escéptica digital

La simpleza y flexibilidad que ofrece el
producto.

4,00

La cobertura que entrega el producto y que
puedo aprovechar en vida.

4,00

La conveniencia, pude realizar el proceso
desde mi casa/lugar de trabajo.

4,00

La asesoria de servicio recibido por el
canal utilizado.

4,00

La seguridad y confianza que me oforga
el canal utilizado.

4,00

Tengo otras prioridades financieras en este 304
momentfo. '

No estoy seguro de cudnto necesito o de 275
qué tipo comprar. !

Es demasiado caro 2,73

Siento que no lo necesito. 2,58

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

Investigaria online los seguros, pero en dltima instancia compraria a un

2,56

productor/asesor/vendedor/corredor de seguros. 2,90

Me gustaria investigar online, pero compraria directamente a una compafia por 2 85

teléfono o personalmente. '

Realizaria la investigacién y compraria en medios distintos de internet, a través 261
4

de un productor/asesor/vendedor/corredor de seguros.



> Principales hallazgos del

perfil escéptica digital

Principales hallazgos

o El perfil de la Escéptica Digital estd conformado principalmente por
mujeres (56,5%) de ingresos medios que desconfian profundamente de las
instituciones financieras, sélo el 5,2% tiene seguro de retiro. Su principal
barrera es por otras prioridades financieras, lo complejo de los productos
y la percepcién de su precio. Paradéjicamente, la mayoria usa medios
digitales  cotidianamente pero rechaza herramientas financieras
automatizadas por desconfianza.

« Aunque investiga en foros y redes sociales, requiere interaccién humana
para validar informacién: prefieren cerrar con asesores que usen lenguaije
claro y sin tecnicismos. Valoran especialmente opciones reversibles y evita
productos complejos. Curiosamente, su punto de inflexién suele ser un
evento cercano (problema de salud propio o de alguien cercano) que la
hace reconsiderar su postura.

 Para captar a la escéptica Digital (26,3% del mercado, mayormente
mujeres desconfiadas), las estrategias deben priorizar transparencia
radical y garantias tangibles. Destacar testimonios reales de clientes
similares y ofrecer seguros flexibles (sin contratos rigidos) puede mitigar su
desconfianza. Los mensajes deben ser directos, enfatizando autonomia y
control. El canal ideal son redes sociales y contenido orgdnico que
demuestre honestidad, evitando enfoques comerciales agresivos. Este
perfil, aunque resistente, puede convertirse en cliente leal si percibe
autenticidad y beneficios adaptados a su estilo de vida independiente.
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Ejecutivo

sofisticado

Nombre: Ricardo Torres Intereses: Finanzas avanzadas, liderazgo, bienestar
Edad: 50 afos familiar
Ingresos: Alto Dolores: Falta de tiempo para gestionar inversiones y
Ubicacién: Buenos Aires seguros, preocupacién por el futuro de su familia
Cargo actual: Director general Necesidades: Soluciones financieras exclusivas,
de una empresa de tecnologia. asesoramiento especializado, cobertura integral de

seguros

:¢Coémo llegé a ese empleo? Empez6 como analista financiero en una startup. Su visién
estratégica lo llevé a crecer en la empresa hasta convertirse en CEO. Ha trabajado en
distintas industrias y siempre ha sabido moverse en el mundo empresarial.

¢Qué hace con su dinero? Invierten en bienes raices, tiene un portafolio de acciones y paga
asesorias financieras para maximizar su capital. No se preocupa por los gastos diarios
porque su enfoque estd en generar ingresos pasivos.

:Qué quiere lograr? :Qué hace en el tiempo libre?
Corto plazo: Ampliar su empresa a otros paises. Juega golf con ofros ejecutivos,
Mediano plazo: Crear un fondo de inversién para viaja a destinos exdticos y asiste
emprendedores. a eventos empresariales y de
Largo plazo: Retirarse con una vida de lujo y sin networking.

preocupaciones financieras.

Frase tipica:

"Cl dinero no es un probleme, es unea herremiente

perec hecer més clinero.



Ejecutivo

sofisticado

Tipo de consumidor

Es un lider nato, confiado y orientado a resultados.
Es altamente analitico y toma decisiones basadas en
informacién detallada y asesoramiento experto. Su
consumo estd dirigido a productos y servicios que le
brinden exclusividad y un alto nivel de calidad.

Datos demogrdficos
n=49 (11,2%)

Sexo

Hombre 67,3%

Mujer 32,7%

Edad (aiios)

25-34 34,7%
35-44 42,9%
45-54 22,4%
NSE
ABCI 42,9%
C2 22,4%
C3 34,7%

Nivel educativo

Primaria completa  0,0%
Secundaria incompleta | 2,0%

Secundaria completa 18,4%
Terciaria incompleta 6,1%
Terciaria completa 18,4%
Universitaria incompleta 10,2%
Universitaria completa 36,7%

Postgrado 8,2%



v Ejecutivo
P¥ sofisticado

Relacién con los seguros y estrategia de venta

Es altamente consciente de la importancia de los
seguros, especialmente aquellos que le brinden
beneficios exclusivos y ventajas fiscales. La
estrategia de venta debe enfocarse en ofrecer
seguros personalizados, con beneficios adicionales
como asesoramiento financiero y servicios
exclusivos.

Datos demogrdficos
n=49 (11,2%)

Buenos Aires
Centro

Cuyo
Noroeste
Patagonia

Nordeste

Ninguno
1
2

Region
65,3%
12,2%
4,1%
6,1%
0,0%
12,2%

N° hijos

20,4%
30,6%
44,9%

3  2,0%
4  2,0%
S5oméds 0,0%

N° dependientes econémicos

Ninguno
1

2

3

4

14,3%
14,3%
32,7%
30,6%




Ejecutivo

sofisticado

Medio de pago preferido Tenencia de seguros
Seguro de auto 67,3%
Efectivo 20,4%
Seguro de vida 51,0%
Seguro de salud 59,2%
Medios digital 61,2%

ecios cigrates Seguro de hogar 46,9%
Seguro de retiro 24,5%
Tarjetas dggl}grggrﬁggg 18,4% Seguro de vida con ahorro 24,5%

Mapa de empatia

¢Qué piensa y siente?
Desea estabilidad financiera sin preocupaciones administrativas.

¢Qué escucha?

: ¢Qué ve?
Recomendaciones de asesores

Modelos de seguros exclusivos

financieros y pares del sector :
y planes personalizados.

empresarial.
:Qué dice y hace?
Prefiere servicios premium con gestién simplificada.
Journey Map
Descubrimiento Consideracién Decisién Uso Lealtad
$$ <o

0,0 v = 0,0
P
~- N~ ~

Identifica la necesidad Consulta con asesores  Contrata un seguro Delega la Renueva y ajusta
de blindar su expertos y evalda  integral con beneficios  administracién del coberturas de forma
patrimonio. opciones de seguros exclusivos. seguro a su asesor estratégica.

premium. financiero.



Eiecutivo I-g

sofisticado 1 l

—

La simpleza y flexibilidad que ofrece el
producto.

3,43

La seguridad y confianza que me otorga el
canal utilizado.

3,43
3,43 El precio del seguro

Es demasiado caro 3,34

No estoy seguro de cudnto necesito o de
qué tipo comprar.

3,33

La conveniencia, pude realizar el proceso

3,29 desde mi casa/lugar de trabaijo.
Tengo toda la cobertura que necesito 3,22
No recibi una buena asesoria 3,21
Tengo ofras prioridades financieras en este 320
momento.
314 La asesoria de servicio recibido por el

canal utilizado.

Realizaria la investigacién y compraria en medios distintos de internet, a través

de un productor/asesor/vendedor/corredor de seguros. 3,36

Me gustaria investigar y hacer la compra completamente en linea. 3,30

Me gustaria investigar online, pero compraria directamente a una compafia por 3 30
I

teléfono o personalmente.



> Principales hallazgos del

perfil ejecutivo sofisticado

Principales hallazgos

o El perfil ejecutivo sofisticado estd conformado principalmente por hombres
(67,3%) de altos ingresos y educacién superior que ven los seguros como
herramientas de gestién patrimonial. Aunque el 24,5% seguro de retiro, su
adopcién estd limitada por la percepcién de alto costo, la falta de tiempo
y la complejidad del producto. Buscan soluciones que integren beneficios
fiscales, gestiéon delegada y exclusividad, con especial interés en proteger
su legado familiar.

« Prefieren asesoria VIP y valoran procesos eficientes. Su decisidén se basa
en tres factores: el precio del seguro, solidez financiera del asegurador,
beneficios adicionales 'y flexibilidad para ajustar  coberturas.
Paradéjicamente, aunque son digitales, insisten en interaccién humana
para productos complejos.

o Para captar al ejecutivo sofisticado,las estrategias deben centrarse en
ofertas exclusivas (paquetes premium con gestién patrimonial y acceso a
circulos de inversién), eficiencia ejecutiva (procesos exprés con firma
digital y asesores 24/7) y un enfoque en legado (simuladores de herencia
+ seguros vida-retiro con ventajas fiscales demostrables). Los mensajes
deben resonar con su mentalidad: exclusividad, proteccién integral y
conveniencia. Los canales ideales son reuniones one-on-one con directivos,
plataformas corporativas de acceso prioritario e informes sobre estrategias
fiscales, complementados con WhatsApp Enterprise para coordinacién
inmediata. Aunque este segmento es pequefio, genera el mayor valor por
pdliza; la clave estd en posicionar el seguro como una herramienta de
ingenieria financiera que optimice su patrimonio y ahorre tiempo de
gestion.
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Minimalista

tecnolégico

Nombre: Andrés Rojas Intereses: Tecnologia, automatizacién, eficiencia
Edad: 35 afos financiera.
Ingresos: Medio-alto Dolores: Falta de opciones flexibles y claras en
Ubicacién: Buenos Aires seguros, desconfianza en modelos tradicionales.
Cargo actual: Ingeniero de Necesidades: Pélizas digitales, procesos
software en una multinacional. automatizados, seguros modulares y accesibles.

:Cémo llegé a ese empleo? Desde pequerio le gustaba la programacién. Estudié ingenieria
y, fras varias experiencias en empresas tecnoldgicas, consiguié un puesto en una compaiiia
donde trabaja de forma remota.

¢Qué hace con su dinero? Es minimalista en su consumo. Prefiere gastar en gadgets que
mejoren su productividad, pero evita los lujos innecesarios. Ahorra la mayor parte de sus
ingresos e invierte en criptomonedas y fondos indexados.

:Qué quiere lograr? :Qué hace en el tiempo libre?
Corto plazo: Ahorrar lo suficiente para tomarse un Juega videojuegos, experimenta
ano sabdtico. con nuevas tecnologias y sigue
Mediano plazo: Empezar su propio emprendimiento de cerca el mercado de
digital. cripfomonedas.

Largo plazo: Alcanzar la independencia financiera y
dejar de depender de un empleo tradicional.

Frase tipica:

Si elgo no se puecde autometizar, no vele mi

tiempo.



Minimalista

tecnolégico

Estilo de vida y preocupaciones

Hombre pragmético que busca optimizar su vida
mediante la tecnologia sin caer en excesos
innecesarios. Su prioridad es la eficiencia y la
practicidad en todas sus decisiones, evitando lo que
considera gastos innecesarios.

Sus preocupaciones principales incluyen la
planificacién de su retiro, la eliminacién de deudas y
el mantenimiento de una estabilidad financiera sin
depender de lujos innecesarios.

Sus principales preocupaciones incluyen garantizar
la estabilidad financiera de su familia, pagar la
educacién de sus hijos y planificar su retiro.
Ademés, desea dejar un legado econémico sélido
para sus herederos y minimizar los riesgos
financieros.

Tipo de consumidor

Es metédico y funcional, con una fuerte inclinacién a
simplificar su vida. No busca estatus ni ostentacién,
sino soluciones prdcticas y accesibles. Sus compras
estdn bien planificadas y rara vez toma decisiones
impulsivas.

Datos demogrdficos
n=38 (8,7%)

Sexo

Hombre 55,3%

Mujer 44,7 %

Edad (aios)

2534 44,7%
35-44 26,3%
4554 28,9%
NSE
ABC1 26,3%
C2 50,0%
C3 23,7%

Nivel educativo

Primaria completa  0,0%
Secundaria incompleta  0,0%
Secundaria completa | 2,6%
Terciaria incompleta | 5,3%

Terciaria completa 15,8%
Universitaria incompleta 15,8%
Universitaria completa 52,6%

Postgrado | 7,9%



ba Minimalista
¥ tecnolégico

Relacién con los seguros y estrategia de venta

Considera los seguros como un respaldo necesario,
aunque no una prioridad. Para abordarlo, es
importante enfocarse en la accesibilidad y
practicidad de los productos, con costos claros y
beneficios directos que justifiquen la inversién.

Datos demograficos
n=38 (8,7%)

Region

Buenos Aires
Centro

Cuyo
Noroeste
Patagonia

Nordeste

Ninguno
1
2
3

39,5%
34,2%
7,9%
2,6%
0,0%
15,8%

N° hijos

36,8%
36,8%
23,7%

2,6%

4 0,0%

5 o mas

0,0%

N° dependientes econémicos

Ninguno
1

2

3

4

5 o0 mas

21,1%
28,9%
26,3%
7,9%
13,2%

2,6%




Minimalista

tecnolégico

Medio de pago preferido Tenencia de seguros
Seguro de auto 73,7%
Efectivo = 5,3%
Seguro de vida 57,9%
Seguro de salud 50,0%
Medios digitales 78,9%
Seguro de hogar 44,7 %

Seguro de retiro ~ 10,5%

Tarjetas débito o crédito 15,8%

de forma fisica Seguro de vida con ahorro 13,2%

Mapa de empatia

¢Qué piensa y siente?
Busca optimizar su vida financiera evitando comprometer mucho
tiempo en trdmites.

¢Qué ve?
Herramientas tecnolégicas
aplicadas a seguros.

¢Qué escucha?
Opiniones en foros
tecnolégicos y andlisis de
servicios financieros digitales.

:Qué dice y hace?
Prefiere la autogestion digital en la mayoria de sus tramites y
evita interacciones comerciales extensas.

Journey Map
Descubrimiento Consideracién Decisién Uso Lealtad
\ 0204 $$ M0, D
o0 N7 2 $ 4 hiad -

Encuentra opciones de  Compara coberturas @ Contrata un seguro con Gestiona su seguro  Mantiene el seguro si la
seguros digitales en  través de plataformas funcionalidades completamente desde interfaz y los beneficios
linea. automatizadas.  tecnolégicas avanzadas de una aplicacién mévil. se actualizan
forma personal. constantemente.



Minimalista
tecnolégico

La asesoria de servicio recibido por el

3,67 canal utilizado.
La simpleza y flexibilidad que ofrece el
3,33
producto.
La seguridad y confianza que me otorga el
3,33 andl utilizado.
La cobertura que entrega el producto y
3,33 d h id
que puedo aprovechar en vida.
Tengo otras prioridades financieras en este
momento. 3,12
3.00 La conveniencia, pude realizar el proceso

desde mi casa/lugar de trabajo.

Es demasiado caro 2,88

No estoy seguro de cudnto necesito o de 284
qué tipo comprar. '

Nadie se ha acercado a mi para hablar u 281
ofrecer un seguro de refiro. '

Siento que no lo necesito. 2,75

Investigaria online los seguros, pero en Gltima instancia compraria a un

productor/asesor/vendedor/corredor de seguros. 3,11

Me gustaria investigar online, pero compraria directamente a una compadia por 204

teléfono o personalmente. '

Realizaria la investigacién y compraria en medios distintos de internet, a través 504
I

de un productor/asesor/vendedor/corredor de seguros.



Principales hallazgos del

perfil minimalista tecnolégico

Principales hallazgos

o El perfil minimalista tecnolégico estd conformado principalmente por
hombres (55.3%) jévenes (44.7% entre 25-34 afos) con alta afinidad
digital que valoran eficiencia y autogestién. Sélo el 10.5% tiene seguro
de retiro, principalmente otras prioridades financieras y tiempo disponible.
Paradéjicamente, siendo early adopters tecnolégicos, evitan en lo posible
la asesoria humana convencional, prefiriendo plataformas self-service
para la mayoria de los tramites.

« El minimalista tecnolégico investiga exhaustivamente en comparadores
independientes y foros especializados. Valora especialmente tres
elementos clave: personalizacién algoritmica (ofertas adaptadas a su
historial de bisquedas), transparencia radical y flexibilidad absoluta. Su
punto de inflexién suele ser herramientas interactivas que demuestren valor
tangible de inmediato, como calculadoras que proyecten beneficios
concretos. Esta combinacién de autonomia digital y resultados
demostrables es esencial para captar y retener su interés en seguros de
vida y retiro.

« Para convertir al Minimalista Tecnolégico, las estrategias deben ofrecer
plataformas  zero-friction, micro-seguros modulares 'y gamificacién
financiera. Los mensajes clave deben resaltar autonomia, innovacién y
pragmatismo. Los canales ideales son aplicaciones fintech, bots y
contenido con influencers financieros en redes sociales, evitando por
completo enfoques tradicionales. Este perfil, aunque exigente, tiene alto
potencial viral al replicar la UX de sus plataformas favoritas: simplicidad
exirema e integraciones nativas que eliminen cualquier friccién
burocrética.
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71 2l WA
Nombre: Daniel Vargas Intereses: Balance entre consumo y ahorro, bienestar
Edad: 33 afios financiero a largo plazo.
Ingresos: Medio Dolores: Inseguridad sobre qué seguro elegir, temor a
Ubicacién: Buenos Aires compromisos financieros largos.
Cargo actual: Arquitecto Necesidades: Opciones de seguros flexibles, cobertura
independiente, especializado en ajustable segin necesidades cambiantes.

disefio sustentable y urbanismo.

:Coémo llegé a ese empleo? Desde pequerio, Daniel tuvo una fascinacién por los espacios y
las estructuras. Estudié arquitectura en una universidad reconocida vy, tras trabajar en varios
estudios de disefio, decidié abrir su propio despacho. Su enfoque esté en proyectos
sustentables y funcionales, lo que lo ha convertido en un referente dentro de su sector.

:Qué hace con su dinero? Daniel tiene un enfoque equilibrado en su economia: invierte en su
empresa y su crecimiento profesional, pero también disfruta de su dinero. Se da el gusto de
viajar varias veces al afio, probar gastronomia internacional y renovar sus herramientas de

trabajo con la Gltima tecnologia en disefio arquitecténico.

:Qué quiere lograr? :Qué hace en el tiempo libre?
Corto plazo: Expandir su cartera de clientes y Viajar para relajarse e inspirarse
optimizar su despacho con nuevas tecnologias. en las tendencias arquitectnicas
Mediano plazo: Invertir en una propiedad para de cada lugar. Le gusta asistir a
alquilarla como un espacio de coworking para conferencias sobre innovacién
arquitectos y disefiadores. en construccién y materiales
Largo plazo: Construir su propia casa con disefio sustentables. Ademds, disfruta
autosustentable y poder retirarse antes de los 60 afios del ciclismo y el senderismo.

Frase tipica:

“"Hey que scher como construir seguricdacd sin

percler la estétice ce lea vide.”



Consumista

consciente

Tipo de consumidor

Es un consumidor racional y estratégico. No es
minimalista, pero valora la eficiencia en sus
compras. Estd dispuesto a pagar mds por productos
y servicios de calidad que le brinden comodidad,
beneficios tangibles y ahorro de tiempo.

Es moderadamente analitico: investiga antes de
hacer grandes compras, pero sin llegar a la
obsesién por los detalles. Su confianza en marcas
reconocidas y productos con buenas
recomendaciones le ayuda a tomar decisiones con
rapidez.

Datos demogrdficos
n=25 (3,7%)

Sexo

Hombre 72,0%

Mujer 28,0%

Edad (aiios)

25-34 68,0%
35-44 20,0%
4554 = 12,0%

NSE
ABCI 28,0%
C2 36,0%
C3 36,0%

Nivel educativo

Primaria completa  0,0%
Secundaria incompleta || 4,0%

Secundaria completa 16,0%
Terciaria incompleta  0,0%

Terciaria completa 16,0%

Universitaria incompleta 16,0%

Universitaria completa
Postgrado  0,0%

48,0%



ba Consumista A (,@\
P consciente ]

= <
A

Datos demograficos
n=25 (3 ,7%)

Region
Buenos Aires 64,0%
Centro 16,0%

Cuyo = 4,0%
Noroeste = 4,0%

Relacién con los seguros y estrategia de venta

Es proactivo en su planificocién financiera y ve los Patagonia = 4,0%
seguros como una herramienta 0til. La estrategia de Nordeste | 8,0%
venta debe centrarse en mostrar cémo los seguros
pueden mejorar su estabilidad y bienestar, con .
) : N° hijos

productos flexibles y adaptables a sus necesidades.
Ninguno

1

2

3 4,0%

4 4,0%

S5oméds 0,0%

N° dependientes econémicos

Ninguno 20,0%
1 12,0%
2 32,0%
3 32,0%
4 4,0%

S5omds 0,0%



Consumista

consciente

Medio de pago preferido Tenencia de seguros
Seguro de auto 76,0%
Efectivo 0,0%
Seguro de vida 60,0%
dos diital Seguro de salud 76,0%
Medios digit 92,0%
ecios digiaes ' Seguro de hogar 52,0%

Seguro de retiro 20,0%

Tarjetas débito o crédito = 8,0%
de forma fisica

Seguro de vida con ahorro 40,0%

¢Qué piensa y siente?
Quiere proteccién financiera sin perder libertad econémica.

, :Qué ve?
iQué escucha? . ¢
. e Opciones de seguros con
Recomendaciones de \/m
o |

. . términos flexibles y sin
conocidos que han tenido

L E\2 e cldusulas ocultas.
buenas experiencias con

Ve ,
seguros. & h

:Qué dice y hace?
Prefiere seguros que se adapten a su estilo de vida.

Reflexiona sobre la Analiza seguros con  Opta por un seguro Ajusta su plan de Se mantiene fiel a la
necesidad de un seguro flexibilidad en que le permita acuerdo con sus compaiia si le ofrece
para proteger su coberturas y pagos.  modificar su cobertura  cambios de viday  beneficios adaptativos

estabilidad. sin penalidades. necesidades. y sin costos excesivos.



Consumista
consciente

La asesoria de servicio recibido por el
canal utilizado.

4,00

La simpleza y flexibilidad que ofrece el
producto.

4,00

La seguridad y confianza que me otorga el
canal utilizado.

4,00

La cobertura que entrega el producto y
que puedo aprovechar en vida.

4,00

La conveniencia, pude realizar el proceso
desde mi casa/lugar de trabajo.

3,50

Tengo ofras prioridades financieras en este
momento.

3,35

No estoy seguro de cudnto necesito o de 305
qué tipo comprar.

No recibi una buena asesoria. 2,80

Siento que no lo necesito. 2,75

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

2,65

Investigaria online los seguros, pero en Gltima instancia compraria a un

productor/asesor/vendedor/corredor de seguros. 3,68

Realizaria la investigacién y compraria en medios distintos de internet, a través 394

de un productor/asesor/vendedor/corredor de seguros. !

Me gustaria investigar online, pero compraria directamente a una compaiia por 312
7

teléfono o personalmente.



Principales hallazgos del

perfil consumista consciente

Principales hallazgos

o El perfil consumista consciente estd conformado principalmente por
hombres (72%) jévenes (68% entre 25-34 afios) con educacién
universitaria que buscan equilibrio entre consumo responsable y seguridad
financiera. Aunque el 20% seguro de retiro, su adopcién estd limitada por
otras prioridades financieras y la complejidad de los productos. Valoran
especialmente flexibilidad para ajustar coberturas segin cambios en su
estilo de vida y beneficios tangibles mds allé de la proteccién bésica y el
prestigio de la entidad.

« El Consumista Consciente muestra un patrén de decisién altamente
analitico y socialmente influenciado: compara minuciosamente opciones
digitales antes de contratar y valida su eleccién con experiencias de pares
en redes sociales. Este perfil prioriza flexibilidad sobre precio y tiene
puntos de inflexidn claros: hitos vitales como cambios en su estilo de vida,
detonantes inmediatos para la contratacién. Su proceso refleja una
bisqueda constante de equilibrio entre proteccién financiera y
adaptabilidad a su estilo de vida dindmico.

« Este perfil requiere seguros flexibles que se adapten a su vida, con
beneficios prdcticos como descuentos en viajes y mddulos ajustables.
Mensajes claros sobre adaptabilidad y valor inmediato, distribuidos
mediante WhatsApp, apps de viajes e influencers en Instagram, son clave
para mostrar el seguro como un aliado dindmico de su estilo de vida, no
como un producto rigido. La estrategia debe enfatizar beneficios tangibles
y facilidad de ajuste, buscando seguros que sean extensiones flexibles de
su estilo de vida - no productos rigidos, sino servicios con beneficios
tangibles inmediatos que evolucionen junto con sus necesidades
cambiantes, posicionando la proteccién como un habilitador de

experiencias mds que como un gasto obligatorio.
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9 Metodologia

El presente estudio se desarroll6 con una metodologia descriptiva de
naturaleza cuantitativa, mediante un instrumento autogestionado en linea
aplicado a poblacién argentina. El trabajo de campo fue realizado por Ipsos
Argentina durante el mes de octubre de 2024, con la participacién de 700
personas adultas entre 25 y 54 afos, todas tomadoras de decisiones
financieras en sus hogares. Se empled un muestreo a conveniencia y
estratificado por regién, con representacién de todas las zonas del pais.

Los participantes se distribuyeron en un 51% mujeres y un 49% hombres; el
70% son mayores de 35 afos y el 30% tienen entre 25 y 34 afos. El 61%
indicé tomar todas las decisiones financieras del hogar, mientras que el resto
lo hace en conjunto con sus familias. En cuanto al nivel educativo, el 33%
cuenta con estudios universitarios completos, el 15% con universitarios
incompletos y el 19% con formacién terciaria completa. El 25% no tiene
dependientes econémicos y el 49% cuenta con uno o dos dependientes.

Dentro del cuestionario se incluyeron preguntas de tipo escalar orientadas a
medir la intensidad de las percepciones, motivaciones y barreras frente a los
seguros. Este enfoque permitié captar no solo la presencia de determinadas
actitudes, sino su grado de relevancia o influencia en las decisiones de
compra o no compra. El andlisis de promedios por item de respuesta facilité
comparar la fuerza relativa de distintos atributos como confianza,
accesibilidad, precio, asesoria o digitalizacién, ofreciendo una base empirica
para disefiar estrategias comerciales y de marketing segmentadas que
contribuyan a incrementar la participacién de las pdlizas individuales en el
mercado.

El anélisis de datos se realizé con los programas R y SPSS. Se llevé a cabo un
Andlisis Factorial Exploratorio (AFE) de tipo predictivo, examinando los
coeficientes y la significancia de la matriz de correlacién, y evaluando los

criterios de Kaiser-Meyer-Olkin (KMQO) y la prueba de fiabilidad de Bartlett.
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9 Metodologia

Para la extraccién de variables se utilizé el método de componentes
principales, considerando valores propios mayores que 1 y una varianza
explicada igual o superior al 60%, complementado con rotacién varimax para
optimizar la interpretacién de los factores emergentes.

Como resultado, el estudio cred un segmento de estilos de vida basado en el
modelo VALS, explorando las motivaciones subyacentes que influyen en el
comportamiento del consumidor y en las decisiones de ciertas personas. Este
modelo, ampliamente utilizado en marketing y estudios de mercado, permite
identificar perfiles psicoldgicos que representan a personas influyentes.

A partir de los datos vdlidos (n=438), aplicamos técnicas de andlisis de
conglomerados utilizando la distancia euclidiana y métodos confiables. Tras
la validacién mediante ANOVA y la prueba de Tukey B. Ward, se descarté el
método de Ward por su eficacia en diferentes segmentos, lo que permitié
identificar seis grupos homogéneos de consumidores con caracteristicas
demogrdficas y psicoldgicas Unicas.

El Planificador Prudente es metédico y organizado, prioriza el ahorro y ve los
seguros como una herramienta clave para su estabilidad. La Analitica Digital
investiga antes de tomar decisiones, confia en la tecnologia y busca seguros
flexibles con beneficios tangibles. La Escéptica Digital es independiente y
desconfiada de las instituciones financieras, por lo que solo consideraria un
seguro con total transparencia y autonomia. El Ejecutivo Sofisticado es exitoso,
valora la exclusividad y delega la gestién de su patrimonio en asesores,
contratando seguros premium con amplios beneficios. El Minimalista
Tecnolégico busca eficiencia y simplicidad, usa pagos digitales y solo optaria
por seguros que sean personalizables y féciles de gestionar en linea.
Finalmente, El Consumista Consciente, arquitecto independiente, equilibra el
disfrute del presente con la seguridad financiera, optando por seguros

flexibles sin compromisos rigidos.
Page 115 0f 117



Estos perfiles reflejan diversas actividades relacionadas con el consumo y la
planificacién financiera, incluyendo estrategias para disefiar productos,

mensajes y canales adaptados a las necesidades y motivaciones especificas
de cada tipo de cliente.
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