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Factores clave detrás
de la renovación de pólizas 
en el seguro voluntario  
de automóviles

Cuantos más años pasa un cliente en una aseguradora, más 
leal se vuelve. La clave, entonces, está en actuar rápido. 
Fidelizar desde el día uno a los perfiles más difíciles —
jóvenes y motociclistas— puede marcar la diferencia entre 
una renovación fugaz y una relación duradera. 

Jasson Cruz Villamil
Director técnico de las Cámaras de Automóviles y Transporte de Fasecolda
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Este artículo presenta los resultados del primer modelo 
de retención para la póliza voluntaria de automóviles 
realizado por Fasecolda, diseñado para identificar las 
variables críticas en la renovación de este producto. 
Este estudio es la herramienta clave para entender 
qué factores motivan a un cliente a quedarse o irse. 
Con estos hallazgos, las compañías pueden activar 
estrategias de fidelización temprana, logrando que el 
sector asegurador pase de una postura reactiva a una 
estrategia proactiva basada en datos.

El desafío estructural de la brecha  
de aseguramiento 

El diagnóstico es contundente: la baja penetración 
del seguro es un fenómeno que, aunque afecta a todo 
el parque automotor, golpea con especial fuerza a las 
motocicletas. Mientras que el 26,7% de los vehículos 
que no son motos están asegurados, apenas el 2,8% de 
las motocicletas cuentan con una póliza voluntaria. 

Paradójicamente, aunque el número de vehículos 
asegurados se recuperó a finales de 2025 tras una 
caída en 2023, las primas emitidas no han crecido al 
mismo ritmo. La razón: una reducción sostenida de 
la prima media. Este indicador evidencia el tránsito 
hacia un “mercado blando”, donde la competencia se 
intensifica y los precios tienden a la baja, beneficiando 
a los consumidores en el corto plazo, pero desafiando la 
rentabilidad y sostenibilidad de las aseguradoras.

De hecho, el mercado colombiano de seguros de autos es 
altamente competitivo. El Índice Herfindahl-Hirschman 
(HHI), que mide la concentración, pasó de 1.398 en 
2015 a 1.148 en 2024 (una reducción del 18%), 
ubicándose muy por debajo del umbral de 1.500 que 
define un mercado concentrado. Con 15 compañías 
operando en 2024, la diferenciación por producto, 
servicio y tecnología es la principal arma competitiva, no 
el poder de mercado.

Para cerrar la brecha de aseguramiento, las aseguradoras 
no pueden limitarse a buscar clientes que no valoran 
el producto. También deben enfocarse en fidelizar a 

R  La tasa promedio  
de retención se situó en 
el 71,1%; casi tres de 
cada diez clientes  
se pierden cada año.
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quienes ya tienen un seguro voluntario. A continuación, 
algunos hallazgos clave para identificar el perfil de 
quienes no renuevan su póliza y, así, diseñar estrategias 
que permitan retenerlos y reducir la brecha.

¿Qué hace que un asegurado se quede 
(o se vaya)?

Para responder a esta pregunta, el estudio desarrolló dos 
modelos: uno para analizar la renovación dentro de una 
misma compañía y otro para entender la permanencia 
del asegurado en el mercado en general. Los resultados 
son reveladores y ofrecen una hoja de ruta para las 
aseguradoras.

Tasa de retención

Durante el periodo analizado, la tasa promedio de 
retención fue del 71,1%; lo que significa que el 
mercado asegurador pierde, en promedio, cerca del 
28,9% de sus clientes al año. Este indicador mostró 
una tendencia creciente entre 2018 y 2021, al pasar 
del 67% al 73%. Sin embargo, a partir de este año la 
tasa de renovación se mantuvo alrededor del 73%.

1. La lealtad se construye  
con el tiempo (y la edad). 

La variable más determinante en la renovación es la 
antigüedad del cliente. Un asegurado con más de 
cuatro años en una compañía tiene una probabilidad 
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Fuente: Fasecolda

de renovación superior al 70%, mientras que aquellos 
con solo uno o dos años rondan el 60%. De manera 
similar, la edad del conductor es crucial: los jóvenes 
entre 17 y 35 años tienen una probabilidad de 
renovación del 58%, 10 puntos porcentuales menos 
que los mayores de 55 años. Las personas jurídicas, 
por su parte, presentan tasas de retención del 60%.

2. El vehículo  
también importa

La clase y antigüedad del vehículo influyen 
significativamente. Los camperos y pick-ups sencillas 
tienen las mayores tasas de renovación (cerca del 
68%), mientras que las motocicletas y los vehículos 
pesados (buses, remolcadores) presentan las más bajas 
(inferiores al 60%). En cuanto a la antigüedad del auto, 
aquellos de 6 años o más muestran probabilidades de 
renovación superiores al 60%. Una posible explicación 
son los costos de cambio: para vehículos antiguos, las 
aseguradoras suelen exigir peritajes, lo que desincentiva 
la búsqueda de nuevas opciones.

3. La geografía de la retención. 
El análisis también encontró 
disparidades regionales. 

Departamentos como Antioquia, Valle del Cauca y 
Atlántico presentan las tasas de renovación más altas 
del país. En contraste, Santander, Risaralda, Tolima 
y Bolívar registran probabilidades de retención 
cercanas al 60%, un nivel similar al de Bogotá.



34

4. Las pólizas colectivas, 
un modelo exitoso. 

Las pólizas colectivas (por ejemplo, para flotas de 
empresas) muestran una probabilidad de renovación 
del 64%, frente al 60% de las individuales. Este 
éxito se explica por menores costos de transacción, 
mejores precios y beneficios adicionales que fidelizan 
al cliente.

R  La variable más 
determinante en la renovación 
es la antigüedad del cliente.

Implicaciones para el cierre de la brecha

El estudio de Fasecolda deja lecciones claras para 
el mercado asegurador: retener clientes no es solo un 
ejercicio de servicio al cliente, sino una variable crítica 
de rentabilidad. Estrategias como la fidelización de los 
jóvenes conductores, el diseño de productos específicos 
para motociclistas y la optimización de costos para 
ofrecer primas competitivas serán esenciales.

En un país donde el 89% de los vehículos circulan 
sin protección, reducir la alta sensibilidad al precio y 
construir relaciones de largo plazo con los asegurados 
no es solo un objetivo gremial. Es una necesidad 
imperiosa desde las perspectivas social, económica y 
de seguridad vial. Cada renovación es, en el fondo, una 
familia o un negocio protegido de la ruina financiera 
tras un accidente.

Reflexiones finales

Cuando la tasa de renovación se desploma, la 
operación de una aseguradora puede volverse 
financieramente insostenible. ¿La razón? La compañía 
termina gastando constantemente en captar nuevos 
clientes que no alcanzan a madurar ni a compensar la 
siniestralidad del portafolio. Por eso, desde el gremio 
se debe seguir promoviendo la educación financiera: 
el objetivo es transformar la percepción del seguro, 
pasando de verlo como un simple gasto a entenderlo 
como una inversión en protección patrimonial.

El estudio de Fasecolda evidencia que cerrar la brecha 
de aseguramiento en Colombia no es un desafío 
menor, pero sí uno abordable desde varios frentes. En 
primer lugar, la alta sensibilidad de la demanda —
cercana o por encima de la unidad— revela que los 
consumidores responden de manera proporcional ante 
los cambios tarifarios. Esto obliga a las aseguradoras 
a competir no solo en coberturas, sino también en 
eficiencia operativa y valor agregado.

5. El precio manda: una demanda 
elástica y sensible

Uno de los hallazgos del estudio es que la elasticidad 
precio de la demanda presenta diferentes grados de 
sensibilidad, lo que se traduce en respuestas distintas 
de las cantidades demandadas ante variaciones en el 
precio. No obstante, cerca del 80% de la exposición 
de las pólizas presenta una elasticidad unitaria. 
Es decir, ante un aumento porcentual en el precio, 
la cantidad demandada disminuirá en el mismo 
porcentaje.

Este comportamiento es típico de mercados 
competitivos y bien informados, Correia (2024). 
La proliferación de comparadores digitales, el 
acceso a información y la facilidad para cambiar de 
aseguradora han empoderado a los consumidores, 
quienes reaccionan rápidamente ante incrementos 
tarifarios. Para las compañías, esto implica que las 
estrategias de aumento de precios deben ser muy 
cuidadosas, ya que podrían traducirse en una fuga 
masiva de clientes.
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En segundo lugar, la lealtad del cliente está fuertemente 
ligada a su antigüedad tanto en la compañía como en 
el mercado. Esta evidencia sugiere que las estrategias 
de fidelización temprana —enfocadas especialmente 
en conductores jóvenes y propietarios de motocicletas, 
los segmentos con menor retención— pueden generar 
retornos significativos a largo plazo.

La conclusión es clara: para las aseguradoras, retener 
a un cliente actual es más barato que salir a buscar 
uno nuevo. En un mercado maduro y altamente 
competitivo, el verdadero crecimiento de una 
compañía no depende únicamente de vender nuevas 
pólizas, sino de evitar que las actuales se vayan. 
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