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Estudio
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Estudio realizado por Pepsi MAX y NetQuest sobre una muestra de 2000 personas, hombres y mujeres de 16 a 55 afos en septiembre 2020
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Introduccion E—

Somos
lo que
elegimos.

Ninguna generacién anterior ha tenido tantas opciones, tantas posibilidades y tanto poder de
decision. Podemos elegirlo todo y, sin embargo, a veces, nos dejamos llevar por la costumbre, la
comodidad o lo que hacen y dicen los demas. Y es que hay tanto donde escoger: tanta musica que
escuchar, tantas formas de vestir, tantas posibles profesiones a las que dedicarnos, tantos estilos
de vida diferentes, que es normal gue nos cueste encontrar nuestro propio camino.

(¢COmo elegimos y por qué? ¢Queé factores son los que mas nos influyen a la hora de tomar
nhuestras decisiones? ¢COmMo nos sentimos cuando empezamos a decidir por hosotros mismos? En
Pepsi MAX hemos preguntado a mas de 2000 espanoles de entre 16 y 55 ainos para entender cémo
y por qué se toman las decisiones en Espana.
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¢Como
elegimos?

Un 65% de los jovenes (16-24 anos)
piensa que su entorno condiciona
su toma de decisiones, sin embargo
solo la mitad de los adultos de 45 a
55 anos se siente condicionado.

Los andaluces (22%) destacan por
tener mas necesidad de ser
asesorados por los demas.

Mas de un 40% del total considera
que cuando hay muchas opciones
de eleccion, al final es dificil

escoger, por lo que les gusta
Inspirarse en las personas que
saben tomar sus propias decisiones.

de los encuestados
esta convencido
de que toma sus
propias decisiones
en su dia a dia.
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¢Como
“*) elegimos?

Los jovenes (16 - 24 aios) se sienten
mas influidos en la eleccién de su

formacioén, la musica que escuchan,
sus habitos de ocio y sus amistades.

Sin embargo, a partir de los 25 afnos, nos
sentimos mas influidos por los demas al
elegir las vacaciones o dénde vivir.

A nivel global, las vacaciones (42%), las peliculas o
series que vemos (35%) y los habitos de
alimentacion (30%) son los aspectos en los que
nos sentimos mas influidos por el entorno.




¢Quien nos influye ! =
© ¢ ala .hpra de tomar La pareja
decisiones?

Los hombres se dejan influir mas por los demas en la eleccidon de su tipo de
vivienda, su forma de vestir y sus habitos de alimentacidn, mientras que las
mujeres lo hacen en la eleccidon de su marca de vehiculo y en peliculas y series.

40

30

20 —— Hombres (n=1049)
Mujeres (n=991)

10

0]

Eleccion de tipo Eleccion de Eleccion de habitos Elecciéon de tipo o Elecciéon de tipo de
de vivienda forma de vestir de alimentacion marca de vehiculo peliculas / series

Entre los jovenes (16- 24 anos) la influencia de la pareja es menor, aunque el 23% de los hombres
sigue sintiéndose influidos por su pareja en su forma de vestir, frente al 10% de las mujeres.
Igualmente, un 44% de las mujeres entre 16 y 24 anos se sienten influidas por su pareja en la
eleccidon de peliculas y series frente al 37% de los hombres.
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¢Quien nos influye
a la hora de tomar Los padres
decisiones?

Los padres son los mas influyentes en la eleccién de la formacion
(68%), la profesidn a seguir (59%), la modalidad de trabajo por
cuenta propia o asalariado (51%) e incluso del equipo de futbol (55%).

/\ — 16-24 (n=378)
25 _

25-34 (n=440)
—— 35-44 (n=615)
45-55 (n=607)

Eleccién de formacion/ Eleccion de tipo Eleccidon de Eleccion de Eleccion de Eleccién de lugar/ Eleccion de tipo
Tipo de estudios de musica habitos de ocio amistades forma de vestir tipo de vacaciones de vivienda

Por su parte, los amigos son los que mas nos influyen en la
eleccion de pareja (49%) y de tipo de musica (56%).

@ pepsi ®




¢Qué
© gqueremos
cambiar?

@ pepsi @

EI25% EI2°%

Cambiaria su tipo de vivienda, Cambiaria sus habitos
su zona de residencia y su de ocio o su tipo o
lugar o tipo de vacaciones. marca de vehiculo.
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. Parala mayoria es muy
Importante tomar sus
propias decisiones.

¢Que sentimos cuando tomamos
nhuestras propias decisiones?

Alegria

%

97 Motivacion
%
(o

Seguridad

%

Cuando acabamos de tomar
una decisiéon importante aflora
en hosotros una explosion de
sentimientos positivos.

Satisfaccion

% 87

Confianza

85 Energia
O
Yo

97

%
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. Paralas nuevas generaciones,
la seguridad al tomar decisiones

Nno entiende de sexos.

Mujeres

Los sentimientos de alegria,
satisfaccién y motivacion son
universales. Las mujeres
consideran que toman mas
decisiones en el dia a dia,
aungue los hombres se sienten
mas seguros cuando deciden.

Sin embargo, esta diferencia entre decisiones en el dia a dia.
hombres y mujeres no existe ente
los jovenes (16-24 anos), en ambos
sexos existe la misma sensacion
de seguridad tras tomar una
decision importante: en torno a
dos tercios confirman esta
sensacion positiva. Seguridad

Seguridad

p. 12



Estudio . Pepsi MAX  Somos lo que elegimos

. ¢Que sentimos cuando
decidimos por
nosotros Mismos?

pepsi

16-24 anos 25-34 anos 35-44 anos 45-54 anos
Q Q Q Q
Seguridad: 66% Seguridad: 70% Seguridad: 81% Seguridad:
Calma: 45% Calma: 51% Calma: 62% Calma:
Confianza: 77% Confianza: 83% Confianza: 90% Confianza:

La experiencia es un factor importante para aumentar
la seguridad y la calma en la toma de decisiones.
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Somos lo que elegimos

¢Qué sentimos
cuando decidimos
por Nosotros Mismos?

. K A
;HM

Un 65% entre 16 y 24 anos piensa que su
entorno condiciona en gran medida su toma
de decisiones y mas de 4 de cada 10
considera que cuando hay muchas opciones
de eleccidn al final es dificil escoger, por lo
que les gusta inspirarse en las personas que

saben tomar sus propias decisiones. AN
b
Entre regiones, los andaluces (22%) destacan
por su mayor necesidad de conocer y tener
en cuenta la opinién de los demas.

considera que tener la posibilidad de decidir

libremente nos da bienestar, compromiso

con nuestras decisiones y felicidad.

A

%

A
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Estudios:
¢Elegimos lo
que estudiamos?

El 457% de los encuestados
cree gque no puede escoger
libremente qué estudiar.

Las mujeres y los jébvenes son los
mas criticos y creen que no
tenemos opcidn de elegir.

Los andaluces (20%) son los que se
sienten con menos posibilidad de
elegir, frente a Catalufna (41%) y
Comunidad Valenciana (40%) que
si sienten que tienen esa opcion.

escoge su
formacién en base a

su vocacion, mientras

que la otra mitad lo hace en
base a su salida profesional, su
popularidad, su prestigio o la
proximidad con la residencia o
la eleccién de sus amigos.

de |la gran cantidad de
opciones formativas disponibles
(cursos on-line, universidades,
moocs, meetups etc.), 7 de cada
10 barajo sélo una o dos opciones
a la hora de escoger su formacién
actual. Y sélo un tercio de los que
realizaron una carrera universitaria
planted otras opciones (irse al
extranjero, voluntariado,
emprendimiento, etc.)

@ pepsi ®
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"

Trabajo:

¢Elegimos en o
que trabajamos?

Solo 1 de cada 10 personas cree

que puede escoger libremente
su trayectoria profesional.

De nuevo, las mujeres son
mas criticas que los
hombres (26%).

Andalucia (25%) es el area
geografica que menos

libre se siente para elegir.

240,

escogieron la
profesién por la
que tienen vocacion.

Otros factores los que
determinaron s ision:

la primera a la que tuvo acceso,

aquellas con mas opciones
laborales, la mas popular o
prestigiosa, la mas elegida por
sus amigos, la proximidad a la
residencia, etc.
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Vivier)da:
¢Elegimos
donde vivimos?

Sélo 2 de cada 10 viven
en el lugar que mas se acerca
a sus gustos personales.

El 70% considera que
en Espana se acaba
[:l viviendo en la ciudad
. donde nacimos o cerca
de nuestras familias.

cerca de sus familiares, amigos
o trabajo/ estudios.

A pesar de que mas de una cuarta parte
cambiaria su lugar de residencia o su tipo
de vivienda si no tuviera condicionantes
de terceras personas, 7 de cada 10 barajoé
sOlo una o dos zonas a la hora de escoger
su lugar de residencia.

Qi
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Somos lo que elegimos

Vivienda:
¢Elegimos
donde vivimos?

4 A

No creo que comprar una
vivienda sea necesario, el

alquiler te da mas flexibilidad
para viajar y encontrar
UN % L\nuevas oportunidades. “

vive en propiedad, pero comienza

De acuerdo:
zacie ~ 35
a verse una polarizacién en las ﬁ @ (o Q/
opiniones a favor o en contra del o] 1= En desacuerdo:

alguiler, que se considera una _//’
opcidn mas flexible.

Creo gue ahora la sociedad
tiene muchas mas opciones
de escoger como vivir que ‘
Ias generaciones anteriores.

22, 57 o

En desacuerdo:

Ademas, el 63% de las mujeres jovenes (16 - 24 anos), estan seguras de su
capacidad de eleccidn, frente a los hombres de su misma edad (55%).

@ pepsi ®
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Somos lo que elegimos

Relaciones:
¢como elegimos
a huestra pareja?

La opinion de los demas nos
iInfluye a la hora de elegir pareja.

6 de cada 10 consideran importante la
aprobacion de su familia al iniciar
una nhueva relacion.

0/ de las mujeres
70 o lo confirma.

casi
el

Entre regiones, los catalanes lo consideran menos importante.

Mas de la mitad de las
mujeres opina que es
iImportante que sus
amistades aprueben sus
huevas relaciones.

Por el contrario, 6 de cada 10
hombres cree que no es importante.

Entre regiones, la influencia de las
amistades para escoger pareja es algo
superior en la Comunidad Valenciana
(42%) Por el contrario, a los catalanes les
parece menos importante (46%).

@ pepsi @




Estudio . Pepsi MAX  Somos lo que elegimos

Relaciones: Db

/é \ ¢como elegimos
a huestra pareja?

Aungue las cosas estan
empezando a cambiar.

Mas de un tercio de los hombres estaria de
acuerdo o neutral en tener una relacion

abierta. Entre las mujeres un 25% lo afirma.

En Comunidad Valenciana son mas reacios (42%).
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Somos lo que elegimos

Redes Sociales:
éAfeqtan a huestras
decisiones?

|

La mayoria de los encuestados
considera que la red nos permite
conocer personas mas afines a las
que conocemos en nuestra vida
cotidiana, especialmente el 20%
de los jovenes entre 16 y 34 anos.

Seguimos en redes sociales a
amigos y familiares y solo 2 de
cada 10 sigue a personas que no
conoce pero con las gue coinciden
en gustos y preferencias.

Los madrileios (24%) son mas proactivos en
buscar personas con intereses comunes.

Los jovenes destacan frente a sus
generaciones anteriores por seguir

en mayor medida a personas que
tienen muchos seguidores.

Q pepsi ®
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Somos lo que elegimos

Redes Sociales:
aAfeqtan a huestras
decisiones?

Los likes son poco
iImportantes para 8 de cada 10,
considerandose poco sinceros.

4 de cada 10, hasta 34 anos, no desmienten que
publican en redes sociales contenido que saben
que a la gente le va a gustar para obtener likes.
Para ellos, es mas importante que para sus
generaciones anteriores que sus contenidos gusten
a los demas. Sin embargo, paraddjicamente, son
mas conscientes de que no son sinceros. Los
andaluces son a los que menos les importan los
likes (41%) y los valencianos (41%) destacan por estar
mas convencidos de que los likes no son sinceros.

Qi
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Belleza y Moda:
¢Elegimos nuestro

aspecto?
La mayoria considera que no es importante seguir las tendencias de
Las nuevas belleza o moda. Aunque se observa un cambio generacional:
generaciones se 3 de cada 10 jévenes entre 16 y 24 afios considera importante seguir las
preocupan mas por la tendencias de moda o belleza, asi como que la ropa guste a sus amigos.
moda y prefieren que Los valencianos (46%) son los que menos siguen las tendencias de
sea sostenible. belleza y moda. Los madrilefios (16%), por su parte, son los que mas se

dejan influir por los productos que conocen a través de la publicidad.

Compramos la ropa que mejor se adapta a
nhuestra fisionomia o basicos que nos
aportan versatilidad, aunque existe una
tendencia entre las nuevas generaciones
a comprar ropa sostenible o
promocionada por las influencers.
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Belleza y Moda:
¢Elegimos nuestro
aspecto?

. 5 UN

Los Jovenes entre 16 y 24 anos °°
no siguen los codigos de

colores nino-nina.

entre 16 y 24 anos
vestiran a sus bebés
varones de cualquier
color, incluido el rosa.

En la actualidad, aun mas de un
tercio de los hombres y dos de
cada diez mujeres no vestiria de
rosa a su bebé si fuera varon.
Cataluna (78%) es la regidn
donde mas se reafirma.

@ pepsi ®
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Somos lo que elegimos

Datos tecnicos del estudio.

Nacional.

Personas entre 16 y 55 anos representativas del territorio espanol.
Adicionalmente se ha realizado una sobremuestra en Madrid, Cataluna, Andalucia
y Comunidad Valenciana con el fin de realizar un sub-analisis en estas regiones.

Encuestaciéon online CAWI (Computer Aided Web Interview).

2.260 entrevistas.

Muestra aleatoria (aleatoria): 2.040 entrevistas aleatorias (error asociado de +/- 2,2%).
Muestra boost (dirigida): Se han realizado 220 entrevistas adicionales con el fin de
obtener una submuestra de al menos 350 entrevistas en las CC.AA de Madrid, Cataluiia,
Andalucia y Comunidad Valenciana (error de +/- 5,3% en cada una de estas regiones).

Cuotas por género, edad y Comunidades Auténomas
para garantizar la representatividad de la muestra.

Todos los resultados realizados a nivel nacional se han realizado
exclusivamente con la muestra aleatoria para garantizar el peso equilibrado de
todas las regiones en el analisis global. En el sub-analisis de Madrid, Cataluia,
Andalucia y Comunidad Valenciana se han sumado la muestra aleatoriay
dirigida en cada una de las mismas para disminuir el error muestral.
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