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Carlos Mora Fernández

36 años

Sociólogo 

Director de investigación & Cofounder  y… administrador, 
encuestador, comercial, project manager, diseñador, etc.

LIKERT
INVESTIGACIÓN SOCIAL APLICADA

Inquietudes: conocer cómo interactuamos, impacto de mis 
decisiones , poner en valor la información. 

Instituto de investigación social

Idea original de Raúl Carratalá y Carlos Mora

Creación: 2017 (Empezamos a operar en el verano de 2018)

Localización: Polígono industrial Canastell

Capital: 4.000 €

Visión: “Hacer accesible la información a todo aquel que lo 
desee para que pueda tomar mejores decisiones” 

Sociología económica Sociología de la empresa
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planes 
estratégicos

Sector público
Sector   privado

Otros

Start ups

PYME

Compañías 
Corporaciones 

Grandes empresas

Consultoras

PERSONAL  
BRANDING

ECONOMÍA  
SOCIAL

ESTUDIOS PROPIOSasociaciones

ayuntamientos  
consellería

universidad

europa

restauración

trabajo de campo 
cuantitativo

Cátedra pedro 
zaragoza orts 

e invattur

l’alfàs em forma

héctor 
barista

go pure

market product fit

construcción de 
marca

marketing 
analítico

trabajo de campo 
cualitativo

Productos y targets de LIKERT
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COMPLETANDO EL MÓDULO 
CONSEGUIRÁS:

EL MÓDULO NO ESTÁ 
DISEÑADO PARA:

PARA COMPLETAR 
CONOCIMINETOS:

LITERATURA: LEE, LEE Y LEE.

VES APLICANDO LO APRENDIDO EN 
TU NEGOCIO

CONSULTA DUDAS

APÚNTATE AL MINIMÁSTER DE 
MARKETINGQUIEN NO CREE EN LOS DATOS 

pensamiento a corto

quien busque formación 
"100% digital”

CREAR MODELOS AVANZADOS 
DE GESTIÓN DE DATOS

COMPARTE IDEAS CON EL RESTO 
DE COMPAÑEROS

sistematizar la información 
que crea tanto tu empresa 
como el mercado

comprender el proceso de 
investigación

diseñar estrategias de 
marketing

diseñar acciones de 
marketing

conocer las principales 
fuentes de información

implantar sistemas de 
información inteligentes 
en tu negocio



Fuente: VT Actual

en Lab nucia aportamos un 
8º punto!!!

120% 
jugando!!
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A.

C.

B.

D.

¿Quién investiga más a la hora de tomar 
decisiones de mercado?

50:50

no se investiga

empresas

empresas y 
consumidores por igual

consumidoresB. consumidores



NUNCA HA SIDO TAN FÁCIL ACCEDER A LA INFORMACIÓN

¡NO ERES TÚ, SOY YO!

el 95% de las decisiones de compra son tomadas de 
forma inconsciente.

Un estudio realizado por la institución oxford 
economics y tripadvisor, el 67% de los consumidores 

consultan fuentes de información antes de tomar una 
decisión.

para aedemo, en españa, el 35% de las empresas aplican 
técnicas de investigación en sus decisiones de marketing



A.

C.

B.

D.

50:50

¿En qué año se realizó las 
primera acción de investigación 

dentro de una empresa?

1844 1901

1945 1947

A. 1844



En 1844 Engels (compañero intelectual 
de Karl Marx), realizó la primera 

encuesta, que se tiene registro, de la 
historia. Junto a compañeros, entrevistó 
a miles de trabajadores de las fábricas 

de su padre para conocer sus 
condiciones de vida.



A.

C.

B.

D.

50:50

¿qué CONSULTORA ESTRATÉGICA saltó a 
la fama por comercializar de forma 
fraudulenta datos procedentes de 

Facebook en el año 2018?

LIKERT

Cis

CAMBRIDGE ANALYTICA

kpmg

c. CAMBRIDGE ANALYTICA



Tio Ben (Spiderman): “Un gran poder conlleva una gran responsabilidad”

NO PODEMOS OLVIDAR QUE ESTAMOS TRABAJANDO CON DATOS, ALGUNOS 
PUEDEN SER PRIVADOS. LEGISLACIÓN SOBRE PROTECCIÓN DE DATOS.

En marzo de 2018 salió a la luz cómo Cambridge Analytica se nutria de 
datos procedentes de Facebook gracias a un supuestos estudio 

académico, y los vendió a la campaña  electoral de Donald Trump.
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¿CÓMO VAMOS A ESTRUCTURAR la 
masterclass de hoy?

1. del dato al conocimiento 

2.fuentes de información 

3.marketing “la historia jamás contada” 

4.investigación de mercados & marketing analítico 

5. práctica



del dato al conocimiento 

MóDULO INTELIGENCIA E INVESTIGACIÓN DE MERCADOS
1.



DATOS



INFORMACIÓN



CONOCIMIENTO



DATOS INFORMACIÓN CONOCIMIENTO

PROCESO DE 
DATOS

PROCESO DE 
APRENDIZAJE

Representaciones 
codificadas de 

hechos y 
eventos reales

Datos 
estructurados 

con relevancia y 
significado para 

el receptor

Se genera cuando 
los actores 

sociales 
interactuan con 
la información 

INFORMACIÓN

FORMACIÓN
+
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+ Riesgo

- Riesgo

- capacidad predictiva

+ capacidad predictiva

Instinto

perspicacia

experiencia

presentimiento
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cultura de la 
empresa

talento 
humano

innovación recursos



fuentes de información 
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Las fuentes de información son los instrumentos, 
dispositivos y/o recursos que nos dan acceso al origen de 

los representado por datos o señales. 

datos 
primarios

datos 
secundarios

tipos de fuentes 
de información

Información que la 
empresa desarrolla 

o recopila 
específicamente 
para el proyecto 
de investigación 

en cuestión.

Información que ha 
sido recopilada 
previamente por 
alguien distinto a 
la empresa y por 
algún propósito 

que no sea el 
proyecto de 

investigación
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HERRAMIENTAS DE INVESTIGACIÓN que nos ofrecen datos PRIMARIos

Encuesta

Grupo de discusión

Entrevistas en profundidad

Storytelling

correspondencia

Experimentos

Observación etnográfica

Netnografía

Neurociencia
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HERRAMIENTAS DE INVESTIGACIÓN que nos ofrecen datos secundarios

ESTUDIOS 
SECTORIALES

aRTÍCULOS 
CIENTÍFICOS

INFORMES DE 
VENTAS

INE

REDES 
SOCIALES

CONGRESOS



Lo llevan a cabo

Lo están meditando

fuente: greenbook 2018

Metodologías emergentes en investigación de mercados 
aplicadas por empresas (a nivel mundial)

Profundizaremos más el taller de sim



tendencias en la investigación social aplicada

pop up store 

- Cliente:

- Objetivo:

- Reto:

- Método:

VAMOS A POR ELLOS!

Aprovechar los test de producto para investigar.

Etnografía

Encontrar diseñadores, decoradores y constructores.

MARKETING ANALÍTICO



marketing, la historia 
jamás contada 
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¿QUÉ ES EL MARKETING?

Segunda la Asociación Americana de Marketing, el Marketing es la actividad, 
conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas 
que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en general.

MARKETING ANALÍTICO MARKETING ESTRATÉGICO MARKETING OPERATIVO

Qué me ofreces para que finalmente te compre a ti y no él.
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Profundizaremos más en el taller de market product fit
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MARKETING 1.0 MARKETING 2.0 MARKETING 3.0

época

objetivo…

el consumidor 
busca…

producto 
centrado en…

valores…

medios…

mensaje…

1890-1950

vender productos

necesidades físicas

ser una unidad 
económica

económico

tradicional

unidireccional

1950-1990

satisfacer y retener 
los consumidores

consumidor 
inteligente

en el consumidor

persona

tradicional e 
interactivo

direccional

1990-actualidad

crear un mundo 
mejor

ser humano integral

valores

medio ambiente

interactivo

multidireccional
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Profundizaremos más en la masterclass de Customer Experience



investigación de 
mercados y marketing 
analítico 
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análisis del entorno, 
sector, competencia y 

consumidor

marketing mix

m
a

r
k

e
ti

n
g

 a
n

a
lí

ti
c

o
m

a
r

k
e

ti
n

g
 e

st
r

a
té

g
ic

o
m

a
r

k
e

ti
n

g
 o

pe
r

a
ti

v
o

investigación 
estratégica

investigación 
táctica

segmentación

targeting

posicionamiento

MARKETING ANALÍTICO



análisis del entorno, 
sector, competencia y 

consumidor

marketing mix

m
a

r
k

e
ti

n
g

 a
n

a
lí

ti
c

o
m

a
r

k
e

ti
n

g
 e

st
r

a
té

g
ic

o
m

a
r

k
e

ti
n

g
 o

pe
r

a
ti

v
o

segmentación

targeting

posicionamiento

MARKETING ANALÍTICO

observación y definición del 
mercado 

¿Qué necesidad quiero 
satisfacer? ¿para quién? ¿qué 

mercado? 

tipo de investigación: 

• análisis de la competencia 
• evolución del mercado 
• estudio de necesidades

investigación 
de mercado
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estrategia de segmentación 

¿Qué tipo de clientes existen? 
¿cómo reaccionaron ante mi 

producto? 

tipo de investigación: 

• estudio de posicionamiento 
• estudio de segmentación 
• journey map

investigación 
de mercado
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estrategia de segmentación 

¿funciona mis medios de 
comunicación? ¿qué impacto 
tuvo el último lanzamiento? 

tipo de investigación: 

• test de producto 
• rendimiento punto de venta 
• pricinginvestigación 

de mercado



Investigación de mercados

Planificación

Marketing MIX

Control

empresa

¿qUÉ QUIERE EL 
MERCADO?

mercado

¿qUÉ PROCESO 
VAMOS A SEGUIR 

PARA QUE LEGUE AL 
MERCADO? ¿QUÉ 

OBJETIVOS 
BUSCAMOS?

¿CON QUÉ MEDIOS 
CONTAMOS PARA 

LLEGAR AL 
CONSUMIDOR?

¿HEMOS 
CONSEGUIDO LOS 

OBJETIVOS? 
¿PODEMOS MEJORAR 

ALGO?
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TIEMPO DISPONIBILIDAD DE 
DATOS

NATURALEZA DE LA 
DECISIÓN

BENEFICIOS VS. 
COSTE

¿HAY TIEMPO 
SUFICIENTE PARA 

TOMAR LA 
DECISIÓN?

¿SE PUEDE 
RECOGER LA 

INFORMACIÓN 
QUE 

NECESITAMOS?

¿ES MAYOR EL 
BENEFICIO DE LA 

INFORMACIÓN 
QUE EL COSTE?

¿Es la decisión 
de importancia 

estratégica?

NO HACER UNA INVESTIGACIÓN DE MERCADO

H
A

C
E

R
 L

A
 

IN
V

ES
TI

G
A

C
IÓ

N

Sí Sí Sí Sí

no no no no
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INVESTIGACIÓN 
DE MERCADOS

VENTAS

PUBLICIDAD

MARKETING DIGITAL

PRODUCTO

PRECIO

PUNTO DE VENTA

CLIENTE

MERCADO
CONSUMIDOR

CANAL DE DISTRIBUCIÓN

SISTEMAS DE INTELIGENCIA 
DE MARKETING

COMERCIAL

COMPETENCIA

ENTORNO

MARKETING MIX

DIGITAL



práctica 
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ENTORNO

COMPETENCIA
CONSUMIDORES
MERCADO



DIGITAL

REDES SOCIALES

SIM



COMERCIAL

VENTAS
CANAL DE DISTRIBUCIÓN

CLIENTE
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PUBLICIDAD
PUNTO DE VENTA

PRODUCTO

PRECIO



INVESTIGADOR A SOLUCIONADOR DE PROBLEMAS

MARKETING ANALÍTICO

a modo de conclusión

La investigación un medio para conseguir un fin

el investigador es conocedor de la realidad empresarial 
global

buscamos ser una empresa que tome decisiones basadas en 
información

el 13 de febrero continuamos!!


