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Seguradoras de vida sob pressao: 42% dos consumidores estdo confusos e céticos em relacdo
as apolices

e Linguagem técnica (37%), preocupagdes com custos (35%) e falta de relevdncia para a fase da vida (25%)
estdo entre os principais desafios para a contratac¢do de seguro de vida

e Metade dos consumidores planeja usar ferramentas de IA Generativa para pesquisar e comparar produtos
de seguro de vida

e Quase 40% dos segurados raramente recebem contato de sua seguradora de vida apos a contratagdo da
apolice, enquanto metade daqueles que cancelam a cobertura tomam essa decisd@o nos primeiros trés anos

e As seguradoras de vida lideres de mercado, que representam 10% do setor, alcangam um crescimento de
receita 41% maior e taxas de cancelamento 12% menores ao combinar estratégias centradas no consumidor
com operacées impulsionadas por inteligéncia

Paris e Windsor, CT, 10 de setembro de 2026 — O setor de seguros de vida enfrenta um desafio de relevancia.
Embora os consumidores reconhe¢am a importancia da protecao financeira, muitos tém dificuldade em perceber
como o seguro de vida se insere em suas vidas, o que dificulta para as seguradoras construirem relacionamentos
duradouros com os clientes. O Relatério Global de Sequro de Vida 2027, elaborado pelo Instituto de Pesquisa da
Capgemini em conjunto com a LIMRA, aponta que 47% dos consumidores consideram a contrata¢io de uma
apolice de seguro de vida, contudo, mais de 40% deles se sentem confusos, com dividas ou céticos em relagdo as
informagoes que encontram. Como resultado, um em cada quatro desiste da jornada de compra antes de
conclui-la.

O relatoério, que consultou mais de 6.100 consumidores globalmente, revelou que os mais jovens sdo especialmente
propensos a esse comportamento. Embora 54% das pessoas entre 18 e 40 anos considerem contratar um seguro de
vida, elas também apresentam maior probabilidade de abandonar o processo (28%) antes de conclui-lo. Linguagem
excessivamente técnica (37%), preocupacdes com o custo (35%) e a percepcao de falta de relevancia para a sua fase da
vida (25%) estao entre os motivos mais comuns para a desisténcia total da compra.

Consumidores adotam ferramentas de IA, mas ainda buscam orienta¢dao humana

Embora mais da metade (51%) dos consumidores planeje utilizar ferramentas de Inteligéncia Artificial (IA) Generativa
para pesquisar e comparar produtos de seguro de vida, a orientacdo humana continua desempenhando um papel
fundamental na tomada de decisdes. Dois tercos dos consumidores preferem contar com um consultor humano ao
finalizar decisdes sobre a cobertura, e 85% desejam interagir com um consultor em algum momento de sua jornada,
seja para validar pesquisas, esclarecer dividas ou proporcionar confianca.

Os consumidores esperam, cada vez mais, que os consultores compreendam suas circunstancias e experiéncias de vida.
Metade dos entrevistados afirma preferir trabalhar com consultores que compartilhem caracteristicas demograficas
semelhantes, por acreditarem que eles estdo mais bem preparados para se identificar com suas necessidades e
momentos de vida. No entanto, menos de um quarto das seguradoras consegue realizar esse tipo de compatibilizagdo
entre clientes e consultores.

“Os consumidores tém expectativas elevadas em relacdo aos seus produtos de servicos financeiros pessoais. No que diz
respeito ao seguro de vida, eles reconhecem sua importdncia, mas a complexidade no momento da compra e a auséncia de
contato no pods-venda prejudicam a adeséo ds apdlices — o que coloca em risco o relacionamento com o cliente e provoca
desisténcias que custam bilhées ao setor”, afirmou Samantha Chow, Lider Global do Setor de Seguros de Vida, Anuidades
e Beneficios da Capgemini. “As seguradoras lideres de mercado demonstram o que é possivel alcancar quando os
consumidores estdo no centro de cada decisdo. Elas constroem bases de dados para transformar a inteligéncia sobre o
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cliente em um engajamento proativo e continuo, gerando um impacto comercial real. As empresas que integram o grupo das
10% mais bem-sucedidas orquestram um ecossistema de consultores, parceiros e canais habilitados por IA para criar uma
Jjornada consistente que integra pontos de contato automatizados e humanos.”

Cobertura sem engajamento continuo deixa os segurados no escuro

O relatério revela que muitas seguradoras de vida perdem o ritmo ap6s a emissao da apélice. Quase 40% dos segurados
afirmam que raramente recebem contato de sua seguradora apds a contratacdo. Ao mesmo tempo, metade dos
consumidores que cancelam suas apodlices toma essa decisdo nos primeiros trés anos, antes que as seguradoras tenham
a oportunidade de construir relacionamentos sélidos e de longo prazo. Notavelmente, 48% afirmam que teriam maior
probabilidade de permanecer com uma seguradora que oferecesse orientacdo proativa antes, durante e apéds a
contratacgdo.

O seguro de vida em grupo, geralmente contratado por meio do empregador, seque um padrdao semelhante. A
orientacdo tende a se concentrar essencialmente em questdes logisticas e transacionais, com apenas 25% das pessoas
que relatam receber apoio para encontrar uma cobertura adequada as suas necessidades. O relatério também revela
que mais da metade (57%) dos funcionarios se sentem, de modo geral, confiantes na cobertura oferecida pela empresa,
mas admitem nunca ter avaliado ou validado formalmente se ela atende as suas necessidades, o que os deixa
vulneraveis a uma protecdo insuficiente e a uma falsa sensacao de seguranca.

"Nossa pesquisa mostra que a questdo da acessibilidade financeira é, muitas vezes, um problema de percep¢cdo — os
consumidores acreditam que o seguro de vida custa muito mais do que realmente custa —, o que faz da educacdo a maior
oportunidade para o setor. Precisamos aproximar os consumidores e orientd-los durante todo o processo, mantendo a
simplicidade e adotando ferramentas como a IA, sem jamais perder de vista o papel essencial dos consultores humanos.
Quando as seguradoras cultivam o relacionamento com suporte continuo, os consumidores correspondem”, afirmou Bryan
Hodgens, Vice-Presidente Sénior e Lider da LIMRA Research.

Um pequeno grupo de seguradoras lideres esta se destacando

O relatério aponta que apenas 18% das seguradoras possuem uma estratégia unificada e um roteiro para a jornada do
cliente, o que reforca a necessidade de um plano para superar esses desafios de relevancia. As seguradoras lideres de
mercado’, que representam apenas 10% do total de empresas do setor, estabeleceram um padrdo claro para a
concep¢do, comunicacdo e entrega de seguros de vida em larga escala. Elas se destacam das demais empresas do
mercado através da:

e Transformacdo do engajamento do consumidor: as seguradoras lideres tém quase duas vezes mais
probabilidade de personalizar orientacdes de acordo com as fases da vida do consumidor, de se comunicarem
de forma simples e clara e interagir proativamente em momentos importantes da vida. Elas utilizam contetdos
curtos, histérias com as quais o puUblico se identifica e orientacées conversacionais baseadas em IA para
resolver davidas.

e Evolucdo da forca de trabalho de consultores: Seguradoras de alto desempenho modernizam a experiéncia
dos consultores ao aprimorar estruturas de remuneracdo, automatizar fluxos de trabalho e fornecer a eles
insights em tempo real. Essas seguradoras tém mais do que o dobro de probabilidade de conectar
consumidores a consultores com base em idade, género, idioma e origem cultural.

e Construcdo de inteligéncia por meio de bases de dados aprimoradas: as seguradoras lideres tém quase trés
vezes mais probabilidade de unificar os dados dos consumidores em uma visdo Unica e de implementar
recursos de IA Agéntica que executam tarefas de forma auténoma.

Os resultados sdo mensuraveis: as seguradoras lideres de mercado registraram um crescimento de receita 41% maior
nos Ultimos trés anos e taxas de cancelamento 12% menores do que seus concorrentes convencionais. Para um setor
que busca formas de transformar o interesse do consumidor em relacionamentos duradouros, esses resultados
demonstram que existe um modelo de alta eficiéncia entre as empresas de maior destaque do setor.

" Estes nimeros refletem a anélise da Capgemini sobre a maturidade autoavaliada das seguradoras em diversas dimensées, incluindo engajamento do
consumidor, capacitacdo de consultores e capacidades de dados e tecnologia, combinada com o desempenho financeiro declarado referente ao periodo
de 2022 a 2025. As seguradoras lideres de mercado (*best-in-class*) representam as 10% mais bem colocadas entre todas as companhias pesquisadas.
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Leia o relatério completo: Relatério Global de Sequro de Vida 2027: O Prémio da Relevancia

Metodologia

O Relatério Global de Seguro de Vida 2027 se baseia em duas fontes principais de pesquisa realizadas em colaboracao
com a Phronesis Partners. A Pesquisa Global de Voz do Cliente, realizada entre abril e junho de 2026, ouviu 6.175
consumidores em 18 paises das Américas, Europa e Asia-Pacifico. As entrevistas com Executivos Globais de Seguros,
conduzidas no mesmo periodo, envolveram 198 executivos seniores de grandes seguradoras de vida dessas mesmas
trés regides. As seguradoras lideres de mercado (best-in-class) foram identificadas com base em autoavaliacdes em sete
dimensoes, incluindo prioridades de investimento centradas no consumidor, praticas de gestdo de cancelamentos e
resgate de apdlices, alinhamento demografico de consultores e maturidade tecnolégica em unificacdo de dados e IA
Agéntica.

Sobre a Capgemini

A Capgemini é uma parceira global de transformacdo de negdcios e tecnologia impulsionada por Inteligéncia Artificial,
que gera valor tangivel no mercado. Imaginamos o futuro das organizacdes e o tornamos realidade por meio de IA,
tecnologia e pessoas. Com nossa solida trajetéria de quase 60 anos, somos um grupo responsavel e diverso com 420 mil
profissionais, em mais de 50 paises. Oferecemos servicos e solu¢des de ponta a ponta que contam com nossa profunda
expertise setorial e um robusto ecossistema de parceiros, elevando nossas capacidades em estratégia, tecnologia,
design, engenharia e operacoes de negdcios. O Grupo reportou em 2025 receitas globais de 22,5 bilhées de euros.

Make it real | https://www.capgemini.com/br-pt/

O Instituto de Pesquisa da Capgemini é o think-tank interno da Capgemini dedicado a temas do universo digital. O
Instituto publica pesquisas sobre o impacto das tecnologias digitais em grandes empresas tradicionais. Sua equipe
conta com a rede global de especialistas da Capgemini e trabalha em estreita colaboracdo com parceiros académicos e
tecnolédgicos. O Instituto possui centros de pesquisa dedicados na india, em Singapura, no Reino Unido e nos Estados
Unidos. Foi classificado em primeiro lugar no mundo pela qualidade de suas pesquisas por analistas independentes por
seis vezes consecutivas — um feito inédito no setor.

Visite-nos em https://www.capgemini.com/researchinstitute/

Sobre a LIMRA
Atuando no setor desde 1916, a LIMRA oferece conhecimento da industria, insights, conexdes e solucdes para apoiar
mais de 700 organizac¢des associadas a navegar pelas mudancas com confianca. Visite a LIMRA em www.limra.com.
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