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Los consumidores menores de 40 afnos estan dejando de contratar seguros de
vida, ya que posponen acontecimientos tradicionales como el matrimonio y la
paternidad

e Los consumidores menores de 40 afios pasan por alto los planes tradicionales de seguro de vida
alegando que no se ajustan a su etapa de vida (32%), los altos costos de las primas (28%) y la falta de
beneficios inmediatos (25%).

e La mayoria, en cambio, busca prestaciones en vida tales como apoyo financiero de emergencia,
recompensas de bienestar o cobertura para tratamientos de fertilidad.

Ciudad de México, 28 de octubre de 2025 - El Informe Mundial sobre Sequros de Vida 2026, realizado
conjuntamente por el Instituto de Investigacion de Capgemini y LIMRA, revela que, aunque el 68%
de los adultos menores de 40 afos considera el seguro de vida como esencial para un futuro
financiero saludable, la oferta actual no se alinea con sus prioridades financieras, lo que obstaculiza
su adopcion. El informe indica que los consumidores jovenes' buscan gratificacion a corto plazo
mediante beneficios de facil acceso a lo largo de su vida, que a menudo no estan incluidos en una
poliza de seguro de vida tradicional. Si bien algunos aseguradores ofrecen estos beneficios, 1 de
cada 4 consumidores sigue rechazando el seguro de vida debido a la falta de claridad en los procesos
y la complejidad del lenguaje, que dificultan la comprension y el uso de las pélizas.

Un sector en transicion: la necesidad de demostrar relevancia para la préoxima generacion de
asegurados

La industria del seguro de vida enfrenta un reto critico, ya que su préxima generacién de clientes redefine sus
principales hitos de vida. El estudio Capgemini-LIMRA revela que los consumidores menores de 40 afios hoy
estan retrasando u omitiendo los detonantes tradicionales para la compra de un seguro de vida: el 63% no tiene
planes inmediatos de casarse y el 84% de las personas solteras o casadas no tiene planes inmediatos de tener
un hijo.

El informe, que encuesté a mas de 6,100 personas de 18 a 39 afos en 18 mercados, destaca una paradoja
notable a medida que inicia la gran transferencia de riqueza en los préximos 15-20 afos. Dado que los
millennials y la generacidn Z esperan una herencia promedio de US$106,000 por persona, los seguros de vida
siguen siendo un destino importante para esos fondos. De hecho, el cuarenta por ciento de los adultos menores
de 40 anos clasifica al seguro de vida y a las rentas vitalicias como el tercer pilar mas importante para su plan
de inversion patrimonial, detras de las acciones y el ahorro en efectivo.

i Este informe encuestd a mas de 6,100 personas de 18 a 39 afios en 18 mercados.
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"A medida que la proxima generacion acumula riqueza y sigue un camino de vida menos tradicional, sus
expectativas sobre la proteccion financiera estan evolucionando. La industria del seguro de vida no puede
depender uUnicamente de la proteccion por fallecimiento para sostener su futuro. Las aseguradoras de vida
necesitan demostrar valor para incluir la gratificacion a corto plazo —ofreciendo beneficios tangibles a los que
los clientes puedan acceder durante su vida”, afirma Samantha Chow, Lider Global de Seguros de Vida, Rentas
Vitalicias y Prestaciones en Capgemini. “"Afortunadamente, las aseguradoras pueden cerrar esta brecha
implementando productos innovadores y articulando su valor de manera que conecten con los asegurados del
manana”.

Renovar la propuesta de valor del seguro de vida para los menores de 40 afios

Las aseguradoras de vida estan empezando a reconocer como las necesidades y expectativas del mercado de
menores de 40 afios difieren de las de los clientes de mayor edad. Los ejecutivos globales de seguros de vida
identifican factores como el envejecimiento poblacional y el aumento de la longevidad (64%), el retraso en los
hitos de vida (53%) y la continua incertidumbre econdmica (51%) como impulsores clave de sus estrategias a
largo plazo.

Sin embargo, la percepcion sobre el seguro de vida sigue siendo un obstaculo para las aseguradoras. Cuando
se les preguntd sobre las barreras para la compra de seguros de vida, los consumidores mas jovenes citan una
desalineacion con su etapa de vida actual (32%), los altos costos de las primas (28%) y la falta de beneficios
inmediatos (25%). En cambio, estos adultos jévenes demandan un facil acceso a “beneficios en vida” que apoyen
sus cambiantes trayectorias vitales, buscando desde recompensas por habitos saludables hasta cobertura para
tratamientos de fertilidad.

"Las aseguradoras de vida necesitan un enfoque distinto para comercializar el seguro de vida a las generaciones
mas jovenes”, afirma Bryan Hodgens, Vicepresidente Senior y Jefe de Investigacién de LIMRA. “Nuestra
investigacion conjunta muestra que las percepciones erréneas sobre el precio, sumadas a prioridades financieras
en competencia, colocan al seguro de vida en desventaja entre los adultos mas jovenes. Las aseguradoras de
vida no solo deben demostrar la accesibilidad y asequibilidad del seguro de vida, sino también reinventar el
producto para responder a las prioridades financieras actuales de los adultos mas jévenes y, al mismo tiempo,
adaptarse para acompanarlos en la consecucion de sus objetivos financieros futuros a medida que envejecen”.

Los consumidores también quieren que su seguro de vida no dependa de su empleador actual. A pesar de que
el 44% de empleados con una pdliza colectiva busca una cobertura que los acompafie cuando cambien de
trabajo, solo el 19% de los aseguradores de vida actualmente la ofrece. Un proceso de conversién complejo
limita la portabilidad e impide que muchos proveedores de beneficios conserven a sus clientes a largo plazo. Por
lo tanto, muchos consumidores se ven obligados a modificar de pdliza al cambiar de empleo, incluso si estaban
satisfechos con su cobertura anterior.

Las capacidades tecnologicas son esenciales para los menores de 40 afos
Ofrecer los beneficios en vida y experiencias fluidas que demandan los consumidores mas jovenes requiere una

propuesta de valor mas rica, innovacién en canales y una transformacién tecnolégica. Segun el informe, el 59%
de los menores de 40 afos desean una interaccién digital directa, pero solo el 31% de los aseguradores
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encuestados ofrece las plataformas para habilitarla. La brecha es alin mayor en tecnologias avanzadas: el 77%
de los consumidores espera recomendaciones integrales basadas en datos, pero solo el 16% de las aseguradoras
participantes las proporciona a escala, en gran medida debido a sistemas heredados obsoletos.

Para cerrar esta brecha y ganarse a la proxima generacién, el informe recomienda que las aseguradoras de vida
se enfoquen en tres pilares de transformacion:

e« Innovar el producto: lanzar soluciones flexibles con beneficios en vida en el nlcleo, simplificando la
suscripcion y gamificando la interaccidon para ofrecer valor tangible en todas las etapas de la vida.

e Potenciar al asesor: dotar a los agentes con herramientas de IA e informacién de cliente para una
guia personalizada y modernizar los modelos de compensacion para atraer a la proxima generacion de
asesores.

e Forjar alianzas estratégicas en el ecosistema: integrar los seguros de vida en las experiencias
cotidianas mediante alianzas fluidas con instituciones financieras, empresas de bienestar y plataformas
de recursos humanos para brindar valor oportuno y contextual.

Lee el informe completo: Del seguro de vida al seguro para vivir

Metodologia del informe

El Informe Mundial de Seguros de Vida 2026 se basa en tres fuentes principales: la encuesta global 2025 Voice
of the Customer, las entrevistas globales a ejecutivos del sector de los seguros de 2025 y las previsiones
macroecondmicas globales de 2025, elaboradas en colaboracion con un destacado analista macroeconémico.
Esta investigacion primaria incluye informacion de 22 mercados: Australia, Bélgica, Brasil, Canada, China,
Colombia, Dinamarca, Finlandia, Francia, Alemania, Hong Kong, India, Italia, Japén, México, Paises Bajos,
Portugal, Singapur, Espafa, Suecia, Reino Unido y Estados Unidos.

La informacién se basa en:
e Encuesta a 6,176 personas de 18 a 39 afios en 18 mercados.
e 200 altos ejecutivos de seguros en 18 mercados.
e Pronodsticos macroecondmicos desarrollados en colaboracion con Oxford Economics.

Acerca de Capgemini

Capgemini es un socio global de transformacién empresarial y tecnoldgica, que ayuda a las organizaciones a
acelerar su transicion dual hacia un mundo digital y sostenible, a la vez que crea un impacto tangible para las
empresas y la sociedad. Es un grupo responsable y diverso de 350,000 profesionales en mas de 50 paises. Con
su soélida herencia de mas de 55 afios, Capgemini cuenta con la confianza de sus clientes para liberar el valor
de la tecnologia para abordar toda la gama de sus necesidades empresariales. Ofrece servicios y soluciones
integrales que aprovechan las fortalezas de la estrategia y el disefio hasta la ingenieria, todo ello impulsado por
sus capacidades lideres en el mercado en IA, IA generativa, nube y datos, combinadas con su profunda
experiencia en el sector y su ecosistema de socios. En 2024, el Grupo reportd ingresos globales de 22,100
millones de euros.

Get The Future You Want | www.capgemini.com/mx-es/

Acerca del Instituto de Investigacion Capgemini

El Instituto de Investigacién Capgemini es el grupo de expertos interno de Capgemini sobre todo lo digital y su
impacto en todas las industrias. Es el editor de la serie de informes mundiales insignia de Capgemini, que ha
funcionado durante mas de 28 afios, con un liderazgo de pensamiento dedicado a los servicios financieros que
se centra en la digitalizacién, la innovacién, la tecnologia y las tendencias comerciales que afectan a los bancos,
las empresas de gestidon de patrimonios y las aseguradoras de todo el mundo.

Visitanos en: www.capgemini.com/mx-es/insights/instituto-de-investigacion-capgemini/
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Acerca de LIMRA

LIMRA, al servicio de la industria desde 1916, ofrece conocimiento, perspectivas, conexiones y soluciones para

ayudar a mas de 700 organizaciones miembro a afrontar los cambios con confianza. Visita LIMRA en
www.limra.com.
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