
  

 

 

1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

PROYECTO FINAL 
EXECUTIVE MBA GREEN & TECH 2021-22 

Lucía Ferraz, Gala López, Patricia Trujillo 

 

 



  

 

 

2 

 

 

  



  

 

 

3 

 

  



  

 

 

4 

Í N D I C E 

 El problema .............................................................................................................8 

 MUD, la solución ................................................................................................... 12 

2.1. Catálogo de MUD ....................................................................................................... 13 

2.2. Propuesta de valor ..................................................................................................... 14 

2.3. Misión, visión y valores .............................................................................................. 14 

2.4. Validación modelo de negocio ................................................................................... 14 

2.4.1. Lienzo Canvas .................................................................................................... 14 

2.4.2. Lienzo de Propuesta de Valor ........................................................................... 15 

2.4.3. Modelo de difusión de innovaciones ................................................................ 16 

2.4.4. Validación de hipótesis ..................................................................................... 17 

 Plan estratégico ..................................................................................................... 19 

3.1. Análisis de mercado ................................................................................................... 19 

3.1.1. Mercado mundial .............................................................................................. 19 

3.1.2. Mercado europeo ............................................................................................. 20 

3.2. PEST............................................................................................................................ 22 

3.2.1. Entorno político-legal ........................................................................................ 22 

3.2.2. Entorno económico ........................................................................................... 23 

3.2.3. Entorno social .................................................................................................... 25 

3.2.4. Entorno tecnológico .......................................................................................... 26 

3.3. Las 5 fuerzas de Porter .............................................................................................. 27 

3.4. Factores clave de éxito .............................................................................................. 28 

3.5. DAFO .......................................................................................................................... 28 

3.6. Formulación de la estrategia ..................................................................................... 29 

 Plan de marketing ................................................................................................. 31 

4.1. Segmentación de mercado ........................................................................................ 31 

4.1.1. Tipo de dieta ..................................................................................................... 31 

4.1.2. Frecuencia en práctica de deporte ................................................................... 32 

4.2. Valor y encaje competitivo ........................................................................................ 33 

4.2.1. Encuesta ............................................................................................................ 33 

4.2.2. Valor de cada segmento.................................................................................... 34 

4.2.3. Capacidad e intensidad competitiva ................................................................. 34 

4.2.4. Matriz de priorización ....................................................................................... 34 

4.3. Funnel de conversión ................................................................................................. 35 



  

 

 

5 

4.3.1. Generación de leads .......................................................................................... 36 

4.3.2. Gestión proactiva de leads ................................................................................ 36 

4.3.3. Gestión de transacciones .................................................................................. 38 

4.3.4. Gestión de clientes ............................................................................................ 38 

4.4. Branding ..................................................................................................................... 39 

4.4.1. Marca ................................................................................................................ 39 

4.4.2. Página web ........................................................................................................ 40 

4.5. Estrategia de precio ................................................................................................... 41 

 Plan de operaciones .............................................................................................. 43 

5.1. Customer journey map .............................................................................................. 43 

5.2. Planificación ............................................................................................................... 44 

5.2.1. Productos .......................................................................................................... 44 

5.2.2. Localización de las instalaciones ....................................................................... 45 

5.2.3. Almacenes ......................................................................................................... 46 

5.2.4. Proveedores ...................................................................................................... 47 

5.2.5. Logística ............................................................................................................. 47 

5.3. Mapa de operaciones ................................................................................................ 48 

5.4. Procesos en las operaciones ...................................................................................... 49 

5.4.1. Proceso de compra ........................................................................................... 49 

5.4.2. Proceso de fabricación ...................................................................................... 49 

5.4.3. Proceso de venta ............................................................................................... 52 

5.4.4. Proceso de Logística y transporte ..................................................................... 52 

5.4.5. Proceso de Gestión administrativa ................................................................... 52 

5.4.6. Proceso de Postventa ........................................................................................ 53 

5.5. Personal ..................................................................................................................... 53 

 Plan financiero ...................................................................................................... 56 

6.1. Introducción ............................................................................................................... 56 

6.2. Plan de Inversión........................................................................................................ 56 

6.3. Estimación de Partidas ............................................................................................... 57 

6.4. Estados financieros .................................................................................................... 58 

6.5. VAN Y TIR ................................................................................................................... 61 

 Plan de sostenibilidad ............................................................................................ 63 

7.1. Análisis previo ............................................................................................................ 63 

7.2. Objetivos sostenibles de MUD ................................................................................... 64 

7.3. Criterios de sostenibilidad MUD ................................................................................ 65 



  

 

 

6 

 Plan de crecimiento ............................................................................................... 67 

8.1. Crecimiento del negocio ............................................................................................ 67 

8.2. Crecimiento geográfico .............................................................................................. 69 

 Plan de continuidad ............................................................................................... 72 

9.1. Análisis de riesgos ...................................................................................................... 72 

9.2. Resumen de procedimientos ..................................................................................... 73 

 El equipo ............................................................................................................... 75 

 Bibliografía ............................................................................................................ 79 

Anexos ............................................................................................................................ 84 

 

 

  



  

 

 

7 

  

1 El problema 
 

 



  

 

 

8 

 E L  P R O B L E MA  

Los métodos tradicionales de producción agrícola y ganadera son insostenibles por numerosos 
motivos. Según la Organización de las Naciones Unidas para la Alimentación y la Agricultura 
(FAO), una tercera parte de la tierra agrícola está degradada, hasta el 75% de la diversidad 
genética de los cultivos se ha perdido y el 22% de las razas de ganado están en riesgo. 

Aun así, la población mundial continúa creciendo y hay que garantizar alimento para los 9.100 
millones de personas que habitarán la tierra en el año 2050. Este propósito no va a alcanzarse 
si no se garantiza una transición ganadera y agrícola más sostenible que sea capaz de mejorar la 
eficiencia de los recursos naturales y protegiendo el medio, aumentando la resiliencia de las 
personas y comunidades. 

Del mismo modo, debe garantizarse la protección de los cultivos evitando cualquier merma 
que nos aleje del cumplimiento del Objetivo de Desarrollo Sostenible de Hambre 0 en el año 
2030. 

Todo un reto teniendo en cuenta que se estima que la producción de alimentos se debe 
incrementar hasta un 70% por encima de la producción actual para el año 2050. 

En este contexto y con los métodos agrícolas y ganaderos tradicionales en el punto de mira, es 
cuando surgen nuevos sistemas de producción que den respuesta a esta problemática de 
alimentar al mundo de manera sostenible. 

El crecimiento de las empresas dedicadas a los cultivos agrícolas verticales con sistemas 
hidropónicos y aeropónicos (prescindiendo de tierra de cultivo para hacer crecer las plantas en 
una solución de nutrientes en agua o en aire respectivamente), demuestra que lo que hasta 
ahora parecía utópico, como es acercar los cultivos a la ciudad, garantizar un uso eficiente del 
suelo disponible para cultivos, aprovechamiento eficaz del agua y nutrientes gracias a los 
cultivos en cascada, etc., era en realidad la revolución agrícola definitiva. 

Por otro lado la ganadería también está viviendo su particular giro radical; desde el uso de 
Inteligencia Artificial para la optimización de procesos y recursos en la llamada ganadería 
inteligente (o industria 4.0) hasta la proliferación de empresas dedicadas a la síntesis de carne 
de ternera en laboratorio con impresión 3D (como Aleph Farms). 

Del mismo modo, surgen nuevos productos de consumo como alternativa a las opciones 
proteicas de origen animal tradicionales, como podrían ser: 

- Plantish: el primer filete de salmón a base de plantas que imita perfectamente el color, 
sabor y fundamentalmente la textura. 

- Quorn: han creado productos análogos de carne con proteínas no vegetales como 
proteínas lácteas o microproteínas. 

- Plant-based products: productos a base de proteína vegetal que tienen las mismas 
características que la carne: aroma, color, textura y sabor. Como Beyond Meat, Heura, 
Awesome Burguer y tantos más. 

Al mismo tiempo que eso sucede se está produciendo una transformación en el perfil de 
consumidores. En la década del 2020 más del 40% de la población será millenial (nacidos entre 
1980 y 1984) o de la generación Z (nacidos entre 1995 y 2015). 

Estas generaciones buscan permanentemente opciones para mejorar su alimentación y tienen 
un perfil de consumidor que busca también la calidad de los productos. Son exigentes y saben 
perfectamente lo que quieren. Su criterio de consumo contempla cuestiones tan dispares como 
la inmediatez en obtener los productos, sostenibilidad con el planeta y ética con las personas.  

https://www.aleph-farms.com/
https://plantish.com/
https://www.quorn.us/
https://www.beyondmeat.com/
https://heurafoods.com/
https://www.nestleprofessional.com.mx/Sweet_earth/awesome_burger
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Así surgen plataformas como @marcasdepm con el compromiso de acercar al consumidor 
productos de cosmética, moda, alimentación y decoración que comulguen con estos valores. 

Aparecen de igual forma, y en parte con estas generaciones como principales impulsoras, 
nuevas corrientes alimentarias que buscan la reducción o eliminación de productos de origen 
animal de sus dietas. Algunas de estas opciones son: 

- Veganismo: no es solo un estilo de alimentación sino una forma de vida que rechaza 
cualquier producto de origen animal en su día a día 

- Vegetarianismo: alimentación basada en el consumo de frutas, verduras y legumbres, 
que se caracteriza por la abstención del consumo de carne y pescado y, en ocasiones, 
de otros alimentos de origen animal como el huevo, la leche o la miel 

- Flexitarianismo: es la práctica de ser «flexible» sobre la forma en que se es 
vegetariano, bien sea por decisión personal, por recomendación médica al no poder 
seguir una dieta puramente vegetariana, etc. 

- Reducetarianismo: acuñado recientemente por Brian Katerman, personas que se 
comprometen a consumir menos productos de origen animal que se adapta a la 
alimentación de quienes no pueden o quieren abandonar el consumo de productos 
animales en su dieta. En torno a este movimiento surgen nuevas corrientes como el 
άLunes Sin Carneέ ƻ Ŝƭ άVegetariano desde las 18:00έ ǉǳŜ ōǳǎŎŀƴ ǊŜŘǳŎƛǊ ŘŜ ŜǎǘŜ ƳƻŘƻ 
el consumo de carne sin eliminarlo por completo de la dieta de manera radical 

Está claro que las personas están demandando mediante sus patrones de consumo un cambio 
y son las distintas empresas del sector las que deben renovarse para adaptarse a estas nuevas 
necesidades.  

P r o b l e m á t i c a  a m b i e n t a l  d e l  c o n s u m o  d e  c a r n e 

Tal y como se ha comentado anteriormente se debe afrontar el reto de proporcionar alimento 
a 9.100 millones de personas en el año 2050, y a menudo, cuando se produce un crecimiento 
acelerado de las necesidades alimentarias tienen lugar efectos secundarios indeseados. Es el 
caso de Brasil, que a la vez que expande su producción ganadera incrementa su deforestación. 
Se estima que el 80% de la deforestación del país se debe a esta práctica, que desde el 1 de 
enero hasta el 24 de junio de 2022 ha supuesto una deforestación en la Amazonia brasileña de 
un total de 3.750 km². 

Por otro lado, es preocupante el incremento asociado a esta actividad de las emisiones de 
gases de efecto invernadero. 

Las dietas ricas en carne y fundamentalmente de ganado vacuno, están asociadas a mayor 
coste ambiental y mayores emisiones de metano (fermentación entérica), dióxido de carbono 
(por el clareo de bosques para generar pastos) y óxido nitroso (producción de piensos). 

Además de esta incidencia de emisiones llevan asociadas también un gran gasto de agua y de 
uso de la tierra. 

Las dietas que sin embargo se basan en una menor ingesta de carne tienen una intensidad de 
emisión sustancialmente más baja. 

Con todo esto, la obtención de proteína menos sostenible y que genera más cantidad de CO2 
es la carne de vacuno y de ovino (221,63 g CO2e), con más distancia los productos frescos 
(verduras y frutas) producen 37,17 g CO2e y en tercera posición está la obtención de proteína 
de cerdo que genera 36,33 g CO2e, seguido de los productos lácteos que producen 35,07 g CO2e. 
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Por otro lado, la obtención de proteína de los productos vegetales es la que menos CO2 genera. 

Con este escenario tan propicio y receptivo para la aparición de nuevas alternativas a los 
productos alimentarios tradicionales y con una necesidad imperiosa de modificar radicalmente 
los sistemas clásicos de producción, ¿cómo encontrar un método de obtención sostenible de 
alimentos que pueda garantizar dar respuesta a toda esta problemática y satisfaga las 
necesidades del nuevo consumidor? 
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 M U D ,  L A  S O L U C I Ó N 

Hace años que la FAO recomienda el consumo de insectos no solo para combatir el hambre y 
atacar la desnutrición sino también porque la considera una fuente de proteínas muy sostenible 
que ayuda a frenar el cambio climático. 

Y no es para menos. 

Estas son algunas de sus principales ventajas medioambientales: 

¶ Los insectos son la especie animal más eficiente en 
la conversión de alimentos. Las tasas de conversión 
alimento-carne (o la cantidad de alimento que se 
necesita para producir un incremento de 1 kg en el 
peso) es de 2 kg de alimento en 1 kg de masa como 
término medio para los insectos frente a los 8 kg de 
alimento necesarios para producir 1 kg de aumento 
de peso corporal del ganado tradicional.  

¶ Además, por cada 10 kilogramos de pienso dedicados a ganado vacuno se obtiene 1 
kilogramo de carne frente a los 9 kilogramos que se producen de materia orgánica en 
el caso de los grillos. 

¶ Los gases de efecto invernadero son notablemente inferiores al ganado tradicional. 
Por ejemplo, el ganado vacuno emite 100 veces más gases de efecto invernadero por 
kilogramo de peso que los grillos. 

¶ Los insectos pueden alimentarse de residuos biológicos como alimentarios o abono y 
transformar estos residuos en proteínas de altísima calidad. 

¶ Con respecto al agua, requieren mucha menos que el ganado tradicional y, además, 
son más resistentes a las sequías. Producir 100 gramos de carne de vacuno precisa 
unos 2.000 litros de agua mientras que 100 gramos de harina de grillo requieren 
solamente 1 litro de agua, esto es, requiere 2.000 veces menos agua. 

¶ La cría de insecto tiene menor dependencia con la disponibilidad de tierra que 
cualquier otro tipo de ganado pues necesita 13 veces menos espacio que la producción 
de ganado vacuno. 

¶ Además, la mayor ventaja es que los ciclos son mucho más rápidos; de unos pocos días 
frente a algunos años en ciertos casos. 

Parece clara la ventaja medioambiental en el consumo de insectos, pero ¿qué hay del valor 
nutricional? 

En el ámbito nutricional, cien gramos de grillos poseen: 

- 12,9 gramos de proteína 

- 5,1 de carbohidratos complejos 

- 5,5 de grasas 

- 75,8 miligramos de calcio 

- 9,5 de hierro 

- Así como vitamina B12, magnesio y todos los aminoácidos esenciales 

  

Grillo vs. Vacuno 

Á 100 veces menos metano 

Á 2.000 veces menos agua 

Á 13 veces menos espacio 

Á 12 veces menos alimento 
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Por tanto, los grillos poseen 2 veces más proteína que la carne de ternera, 1,6 veces más calcio 
que la leche, 2 veces más hierro que las espinacas y 7 veces más vitamina B12 que el salmón. 

En el ámbito del bienestar animal y hasta el momento, no existen estudios que demuestren 
que los grillos sienten dolor, y desde luego la producción de estos es la manera más ética de 
obtener proteína animal que se conoce hasta el momento. 

Empezando por la forma de producción, en cestas con rejilla que separa el insecto de sus 
excrementos y simulando el modo de cría que tienen en libertad y terminando por la manera en 
que mueren; al ser animales de sangre fría basta con bajar mínimamente las temperaturas para 
que se queden congelados e inmóviles en un estado de letargo para posteriormente pasar a los 
hornos para ser secados, sanitizados y, en nuestro caso, pulverizados. 

En este contexto y con las máximas autoridades mundiales para la alimentación y la agricultura 
de acuerdo con promover el consumo de insectos y con los cambios normativos que se han dado 
en España a primeros de este 2022 permitiendo la producción para consumo humano de grillo 
común (Acheta domesticus), surge:  

 

 

 

2 . 1 . C A T Á L O G O D E  M U D 

Desde MUD se entiende que una de las principales barreras que dificultan el consumo de 
insectos en muchos países, incluido España, es el tabú cultural. 

Es por ello que desde MUD se va a ofrecer al consumidor una harina de grillo de la más alta 
calidad, y además para facilitar el acceso a consumidores más reticentes, un catálogo de 
productos que les pudiera resultar más atractivo: 

¶ Nachos con harina de grillo. Elaborados también con proteína de guisante, harina de 
lenteja roja y algarrobo. Con un porcentaje de proteínas superior a cualquier snack 
presente en el mercado. Disponible en las siguientes variedades: con sésamo negro, 
con chili flakes, con orégano y con pimentón picante de La Vera. Sin gluten y sin 
lactosa. 

¶ Batidos de proteína en polvo. Con unos 20 gramos de proteína por ración. La primera 
proteína en polvo del mercado a base de insectos. Sin edulcorantes, con un sabor 
característico a frutos secos, sin gluten y sin lactosa. 

¶ Harina de grillo mínimamente procesada para todo uso. 

Además, la intención es continuar ampliando el catálogo de productos que continuará 
previsiblemente con: 

¶ Regañás. Como buenas andaluzas no podían faltar los panecillos típicos que 
acompañan las comidas. Con las semillas de ajonjolí características y un aporte 
proteico superior a cualquiera alternativa en el mercado. 

¶ Palitos de canela. El primer snack dulce de MUD. Con canela doble 0 de la mejor 
calidad. 

Y otras muchas alternativas deliciosas que están por llegar. 

  

MUD, la proteína para gente atrevida 
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2 . 2 . PR O P U E S T A  D E  V A L O R 

La propuesta de valor de MUD se fundamenta en: 

¶ MUD es la fuente de proteínas sostenible a partir de harina de grillos 

¶ Apto para movimientos flexitarianos y reducetarianos 

¶ Alto contenido en proteínas con el mínimo impacto ambiental 

¶ Ventajas económicas: reducción del espacio necesario y ciclos de producción rápidos 

2 . 3 . M I S I Ó N ,  V I S I Ó N  Y  V A LO R E S 

A continuación, se desvelan la misión, la visión y los valores de MUD, que se volverán a repetir 
más adelante como resultado, mayormente, del análisis estratégico: 

¶ Su misión es aportar a las personas una proteína alternativa saludable que, a la vez, 
contribuya a orientar los hábitos alimenticios de la sociedad hacia la sostenibilidad del 
planeta. 

¶ Su visión es ser un referente en la venta de alimentos proteicos saludables, 
convirtiéndose en una alternativa real para los flexitarianos y deportistas (segmentos 
de mercado iniciales) a la hora de hacer la compra. 

¶ Los valores de MUD son la transparencia, la sostenibilidad, la calidad y el cuidado de 
las personas y del planeta. 

2 . 4 . V A L I D A C I Ó N  M O D E L O D E  N E G O C I O 

2.4.1.  L IENZO CANVAS 

Como primer paso para diseñar el modelo de negocio, se ha usado el Modelo Canvas. En él se 
recogen de forma visual los 9 elementos estratégicos básicos de dicho modelo de negocio: 

1) Propuesta de valor: ¿Qué diferenciará a MUD del de la competencia? ¿Qué valor 
aportarán sus productos? 

2) Segmento de clientes: ¿A quién irán dirigidos los productos MUD? ¿Quiénes serán sus 
clientes? 

3) Canales: ¿Cómo conocerán MUD los clientes? ¿Dónde podrán encontrar información? 
¿Dónde podrán encontrar los productos y cómo les llegarán? 

4) Relación con los clientes: ¿Cómo se relacionará MUD con sus clientes? ¿Qué les 
aportará para que no se vayan a la competencia? 

5) Vías de ingreso: ¿Cómo se establecerá el precio? ¿Qué medios de pago ofrecerá MUD 
a sus clientes? 

6) Recursos clave: ¿Cuáles son los elementos necesarios para que MUD funcione? 
7) Actividades clave: ¿Cuáles son las actividades fundamentales que realizará MUD para 

generar valor para los clientes? 
8) Socios clave: ¿Quiénes serán los socios esenciales que permitirán que MUD funcione? 
9) Estructura de costos: ¿Qué costes se imputarán a los productos MUD? 
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Figura 1. Business Model Canvas MUD 

Gracias a este método, se entiende que en un primer momento, el modelo de negocio de MUD 
va dirigido hacia la venta de alimentos hechos a partir de harina de grillos en diferentes formatos 
όƘŀƳōǳǊƎǳŜǎŀǎΣ ǊŜǇƻǎǘŜǊƝŀΧύ ǇŀǊŀ ǇŜǊǎƻƴŀǎ Řeportistas, flexitarianos y preocupados por su 
salud. Este producto será vendido a través de máquinas vending y online, teniendo a gimnasios 
y supermercados como socios.  Los principales costos recaen sobre la compra y procesado de 
las materias primas y el marketing que es necesario para promocionar el producto y romper la 
barrera cultural. 

2.4.2. LIENZO DE PROPUESTA DE VALOR 

Otra de las herramientas que se ha usado dentro del proceso Design Thinking, es el Lienzo de 
Propuesta de Valor, que alinea las necesidades del conjunto de usuarios (ganancias, dolores y 
trabajo del cliente) con las características de los productos MUD (productos y servicios, 
generadores de ganancias y aliviador de dolores): 
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Figura 2. Value Proposition Canvas 

Con este método se llega a la conclusión de que existen dos perfiles que son los más 
interesantes para el consumo de MUD. Por un lado, los deportistas necesitan un consumo alto 
de proteína que sea saludable y de rápida digestión. Por otro lado, las personas que buscan 
alternativas sostenibles al consumo de proteína, bien por seguir una dieta flexitariana o por 
conciencia ambiental, prefieren que tenga un bajo impacto sobre el medio ambiente y que el 
producto ofrezca seguridad respecto a sus orígenes. 

2.4.3. MODELO DE DIFUSIÓN DE INNOVACIONES 

El Modelo de Difusión de Innovaciones analiza, y ayuda a entender, la adaptación a una nueva 
innovación. Es decir, esta teoría ayuda a explicar el proceso de cambio social, algo crucial para 
toda idea de negocio y sobre todo para MUD. 

 

 

 

Figura 3. Modelo de Difusión de Innovaciones aplicado a MUD 
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