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RESUMEN 

En el presente trabajo de fin de grado se desarrolla un plan de marketing para el 

lanzamiento de una nueva línea de negocio de Ecoalf, un campamento para niños en 

Valencia, en el que se realizarán actividades de sostenibilidad para educar y concienciar 

a las generaciones del futuro.  

Para desarrollar esta propuesta, se ha llevado a cabo un análisis detallado del mercado 

en el que opera la empresa y sus potenciales competidores, además de un análisis 

interno de Ecoalf para identificar tanto fortalezas como debilidades. Se ha realizado una 

encuesta, para conocer con mayor profundidad el conocimiento de marca y de sus 

competidores y la experiencia del cliente. Asimismo, se han estudiado las tendencias 

actuales del sector, identificando las oportunidades estratégicas que Ecoalf podría seguir 

para aumentar su éxito. 

Como parte de este proceso, se llevaron a cabo varias reuniones con Mercedes Ulloa, 

directora de comunicación de Ecoalf, para poder entender mejor el modelo de negocio 

de Ecoalf.   

A partir de los datos obtenidos, se ha diseñado una estrategia de marketing que busca 

crear una comunidad de marca y consolidar a Ecoalf como un referente en moda 

sostenible y educación ambiental mediante el marketing experiencial, resaltando que es 

una empresa buena para el mundo.  

 

ABSTRACT 

This thesis presents a marketing plan for the launch of a new business line by Ecoalf: a 

children’s summer camp in Valencia, focused on sustainable activities aimed at educating 

and raising awareness about sustainability among future generations.  

To develop this proposal, a detailed market analysis has been conducted to assess the 

industry in which the company operates, along with an evaluation of its potential 

competitors. Additionally, an internal analysis of Ecoalf has been carried out to identify 

both strengths and weaknesses. A survey was conducted to gain a deeper understanding 

of brand awareness, market positioning and customer experience. Furthermore, current 

industry trends were analysed to identify strategic opportunities that Ecoalf could 

leverage to enhance its success.  

As part of this process, several meetings were held with Mercedes Ulloa, Ecoalf’s 

Communication Director, to gain a better understanding of the company’s business 

model.   

Based on the collected data, a marketing strategy has been designed to build a brand 

community and position Ecoalf as a leader in sustainable fashion and environmental 

education through experiential marketing, emphasizing its role as a company that truly 

benefits the planet. 
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1. PLANTEAMIENTO GENERAL Y JUSTIFICACIÓN DEL TRABAJO 

En el desarrollo de este Trabajo de Fin de Grado se ha elaborado un plan de marketing 

proponiendo una nueva línea de negocio para la empresa española Ecoalf, debido a su 

gran impacto en la sostenibilidad y nuestra afinidad y admiración a la empresa. Además, 

hemos trabajado dentro de la empresa en el pasado y conocido de primera mano su 

gran labor en la sociedad.   

La industria de la moda es la segunda industria más contaminante del mundo (Paz; 

Dávalos Soriano; Reséndiz, 2023) y con ese enfoque nace Ecoalf, buscando innovar para 

crear prendas sostenibles, manteniendo el mismo diseño y calidad que aquellas prendas 

que no son sostenibles. Aunque cada vez más la sociedad y los gobiernos obligan a las 

empresas a ser más sostenibles, Ecoalf nace con la sostenibilidad en su ADN, guiando 

todas las decisiones empresariales. Javier Goyeneche, fundador de Ecoalf, crea la marca 

pensando en el mundo en el que vivirán sus hijos, aunque luego este concepto 

evolucionará y esta frase será clave para la empresa: “Deberíamos pensar en que hijos 

vamos a dejar en el planeta, y eso tiene mucho que ver con la educación” (Peña, 2022, 

prr 1). Esto hace que la educación y concienciación se conviertan en pilares claves en 

Ecoalf.  

Gracias a la entrevista realizada con Mercedes Ulloa, directora de comunicación, 

pudimos obtener una mejor perspectiva de la empresa y, tras realizar una encuesta 

observamos que había un problema: la gente no conoce de verdad el impacto positivo 

que tiene Ecoalf en la sociedad. Surgió así la oportunidad de crear una estrategia que 

diferenciara a la compañía, aportara valor y estuviera alineada con su modelo de 

comunicación que se basa en la educación y la comunidad Ecoalf: los Campamentos 

Ecoalf.  
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2. OBJETIVOS ACADÉMICOS: 

2.1.  GENERAL.  

El objetivo general de este trabajo consiste en proponer un plan de marketing integral 

anual para Campamentos Ecoalf. Mediante una investigación sobre la empresa y un 

análisis del mercado en el que opera, se buscará desarrollar estrategias y acciones que 

permitan cumplir con los objetivos fijados en el plan de marketing. Con la elaboración 

de este plan de marketing queremos demostrar todos los conocimientos aprendidos 

durante nuestra carrera.  

Para poder cumplir con el objetivo general establecido, se plantean los siguientes 

objetivos específicos:  

2.2. ESPECÍFICOS. 

• Identificar oportunidades de mejora a través de la realización de análisis internos 

y externos.   

• Desarrollar estrategias y acciones alineadas con la misión, visión y valores de 

Ecoalf que permitan ofrecer un valor diferencial a la compañía.  

• Demostrar una compresión sólida en la estructuración y planificación de un plan 

de marketing acorde a la marca y los objetivos.  

• Justificar la razón de nuestro plan de marketing en base a datos, análisis de 

tendencias y preferencias del mercado.  
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3. ANÁLISIS EXTERNO 

3.1. ANÁLISIS DEL MACROENTORNO (PESTEL) 

El análisis PESTEL es una herramienta estratégica que utilizan las empresas para 

entender el entorno en el que operan y poder identificar oportunidades o amenazas que 

afectarán positiva o negativamente a la empresa. El PESTEL se divide en cinco diferentes 

factores.  

 

3.1.1. Factores Político-legales  

En los últimos años, la legislación en el sector de la moda se ha centrado en promover la 

sostenibilidad y una economía circular. La Ley 7/2022 introduce la Responsabilidad 

Ampliada del Productor, obligando a las empresas a gestionar adecuadamente sus 

residuos (Pacto Mundial, 2023). La Unión Europea también ha establecido nuevos 

requisitos para las empresas, obligándoles a responsabilizarse de su producción y 

reciclaje, ser transparente en todo el proceso y usar el Pasaporte Digital del Producto 

(Parlamento Europeo, 2024). Además, plantea que, en 2030, el 50% de los materiales 

sean reciclados, y el 25% circulares, prohibiendo el algodón por su impacto medio 

ambiental y el agua necesaria para su cultivo (Huffpost, 2024).  

Como consecuencia del fast fashion, algunos consumidores no utilizan las prendas más 

de siete veces antes de tirarlas, suponiendo una reducción de su uso medio y un 

aumento de producción (Hodgson, 2024). Según el proyecto de Ley, en 2030, se 

sancionarán a 10 euros por prenda a aquellas marcas con prácticas contaminantes, como 

Shein y Temu (Hodgson, 2024). Además, el Gobierno impulsa ayudas a empresas 

sostenibles a través del PERTE para cumplir con los objetivos de la Estrategia Española 

de Economía Circular, España 2030 (Ministerio de Industria y Turismo, 2024). Grupos 

españoles como Inditex, Tendam o Mango han creado la Asociación para la Gestión del 

Residuo Textil y el Calzado, y lanzado la acción Re-viste, que promueve la recogida y 

reciclaje de las prendas (HuffPost, 2024b).  
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3.1.2. Factores económicos 

En cuanto a la situación económica española, el PIB ha aumentado en un 2,5% (CPAGE, 

2024). Al igual que el IPC que subió un 2,8%, lo que afecta en el bolsillo del consumidor 

y su toma de decisiones, debido a una pérdida del poder adquisitivo (INE, 2024). Sin 

embargo, se ha producido un aumento del Salario Mínimo Interprofesional siendo de 

1.134 euros (Labrador, 2024). En 2023 visitaron España 85.056.528 turistas, un aumento 

del 19% con respecto al año anterior, y aumentaron en un 25% de su gasto. Un 11,7% de 

este era destinado a compras en ropa, un total de 12.714 millones de euros (Ministerio 

de Industria y Turismo, 2024b).  

El sector textil representa un 2,9% del PIB español, con un crecimiento acumulado de un 

7,41% desde 2021, y por encima que en 2019 (Segado, 2024). Esto refleja como la moda 

se ha recuperado rápidamente de la crisis del COVID-19, que se ve reflejado en el gráfico 

del IPI 2024 del Ministerio de Industria y Turismo en Anexo 1.  

Un estudio realizado por ARTE en 2019 prevé un aumento en los precios de la moda 

debido a factores como las exigencias medioambientales y el coste de las materias 

primas.  

 

3.1.3. Factores sociales 

Actualmente, crece la conciencia medioambiental entre los consumidores. Según un 

estudio de Canal Sondeo en 2024, el 57% de los españoles están preocupados por el 

cambio climático y 9 de cada 10 actuarían para frenarlo. Además, la mitad pagaría más 

por productos sostenibles, lo que indica una demanda creciente de artículos 

responsables y de calidad (Pizarro, 2024; Observatorio Cetelem, 2024). Este cambio 

también se refleja en el estilo de vida: 6 de cada 10 afirman comprar productos de 

segunda mano. Aun así, más del 80% desconfía de algunas marcas, considerando que 

utilizan el término sostenible con fines publicitarios, lo que se conoce como 

greenwashing (Compromiso RSE, 2024). Sin embargo, el fast fashion sigue impulsando 

un consumo impulsivo, provocando sobreproducción, insostenibilidad y desecho rápido 

de ropa tras pocos usos (EKA, 2024).  
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En el ámbito económico, el gasto familiar medio en moda creció un 4,89% en 2023, 

alcanzando los 922 euros, aunque sigue por debajo de cifras prepandemia (Galindo, 

2024).  

En paralelo, la natalidad continúa bajando: en 2023 cayó un 2,6% con 320.656 

nacimientos, y la tasa de hijos por mujer descendió a 1,12. El envejecimiento poblacional 

sigue en aumento, con un índice del 142,35% en 2024 (INE, 2024b; INE, 2024c).  

 

3.1.4. Factores tecnológicos 

Las tecnologías han causado un gran impacto en el sector de la moda. El uso del Big Data 

permite predecir comportamientos, detectar tendencias y estimar ventas de forma ágil 

(Desarrolloisdin, 2022). En 2023, las ventas online representaron el 22,8%, aumentando 

un 1,6% respecto al año anterior (Modaes, 2024). Además, tecnologías como el 

metaverso o la IA se integran en el sector para optimizar procesos, ser más creativos y 

atraer nuevos públicos, como hace Nike (Nike, 2024).  

La inversión en Investigación, Desarrollo e Innovación conocido como I+D+I, ha crecido, 

impulsada por la sostenibilidad. Se investiga en materiales innovadores y procesos 

eficientes, como tejidos teñidos sin agua o tecnologías como CircularID, que asignan 

pasaportes digitales a las prendas para facilitar su reciclaje (Wood, 2024).  

Las muestras digitales de los productos permiten diseñar la prenda y modificarla sin 

necesidad de producirla, evitando un desperdicio innecesario (Roser, 2024). En tienda 

física, compañías como Inditex implementan el self-checkout y servicios de recogida o 

probadores inteligentes para mejorar la experiencia del cliente (Rodríguez, 2022).  

 

3.1.5. Factores medioambientales 

La industria textil es la segunda más contaminante del mundo, responsable del 20% de 

la contaminación del agua potable. Fabricar una sola camiseta requiere 2.700 litros de 

agua, y solo se recicla el 1% de las prendas; el resto acaba en vertederos o incinerado 

(Parlamento Europeo, 2024). Aunque en 2023 las emisiones del sector bajaron un 13,4%, 

sigue generando más emisiones que el transporte aéreo y marítimo juntos (Niza, 2023; 
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Paz; Dávalos Soriano; Reséndiz, 2023). Ante esta situación, no solo ha cambiado el estilo 

de vida del consumidor, también muchas marcas están adoptando modelos más 

sostenibles y la UE ha creado una etiqueta ecológica para identificarlos (Pizarro, 2024; 

Parlamento Europeo, 2024).  

Tras este análisis, se ha elaborado la Tabla 1 donde se evalúa el impacto de todos los 

factores mencionados previamente en Ecoalf: 

Tabla 1. Resumen Análisis Pestel 

Nota. Impacto en Ecoalf del análisis PESTEL de muy positivo a muy negativo. Elaboración propia (2025) 

Como conclusión del análisis PESTEL, la mayoría de los factores que afectan a la empresa 

son positivos, por ejemplo, las legislaciones que motivan a una transición empresarial 

responsable o el aumento de la conciencia medioambiental. Sin embargo, la tendencia 

del fast fashion, el consumismo y el aumento de iniciativas sostenibles por parte de otras 

marcas, son factores que pueden afectar negativamente a la empresa.   
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3.2. ANÁLISIS DEL MICROENTORNO  

3.2.1. Análisis y estructura del sector y mercado 

El sector de la moda cuenta con un 2,9% del PIB del país y un crecimiento acumulado de 

un 7,41% desde el 2021 (Segado, 2024). Con un tamaño de 12 mil millones de euros en 

2022 (Ministerio de Industria y Turismo, 2024b).  

El Sector de la moda es un sector maduro, competitivo y muy atomizado con 15.953 

empresas en España, siendo el 99,9% PYMES. Solo el 0,1% son grandes, pero facturan el 

20% del sector (Ministerio de Industria y Turismo, 2024b).  

El mercado al que se dirige Ecoalf es el mercado de moda sostenible, o también conocido 

como moda ética o slow fashion. Este mercado surge con la lucha por reducir el impacto 

medioambiental que tiene el sector en el planeta. Es una manera de pensar donde se 

fabrican prendas de vestir utilizando los recursos naturales de forma eficiente y siempre 

desde un enfoque social y medioambiental (M, Ulloa, comunicación personal, 14 de 

enero).  

En cuanto a su tamaño, se estima que el mercado español sigue una conducta similar a 

la del mercado global. Como se observa en la gráfica 1, en 2023, el mercado global 

registró 8,41 mil millones de dólares. Para el 2032, se prevé una tasa compuesta anual 

del 9,49%, creciendo hasta 19,03 mil millones de dólares (Business Research Insights, 

2024). Según un informe interno del Buyer Persona de Ecoalf, el mercado potencial de 

Ecoalf en España es de 2,3 millones de compradores (Ecoalf, 2024).  

Gráfica 1. Tamaño del mercado moda sostenible 
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Nota. Tamaño mercado global. Business Research Insight. 2024. 

https://www.businessresearchinsights.com/es/market-reports/sustainable-fashion-market-108608                        

En cuanto a la cuota de ventas de moda sostenible en comparación con todo el mercado 

de la moda a nivel global, se refleja en la gráfica 2 un crecimiento progresivo. 

Actualmente, el mercado de moda sostenible representa un 5,1% de las ventas del sector 

(Statista, 2024). 

Nota. Cuota moda sostenibles. Statista. 2024  https://es.statista.com/estadisticas/1349739/ventas-de-ropa-

sostenible-a-nivel-mundial/   

 

Debido al crecimiento del sector textil y las tendencias de crecimiento observadas 

anteriormente en el mercado de la moda sostenible. Se ha llegado a la conclusión de que 

este mercado está todavía en fase de crecimiento.  

Gráfica 3. Ciclo de vida del mercado 

 

Nota. Elaboración propia (2025) 

Gráfica 2. Cuota de ventas moda sotenible en España 

https://www.businessresearchinsights.com/es/market-reports/sustainable-fashion-market-108608
https://es.statista.com/estadisticas/1349739/ventas-de-ropa-sostenible-a-nivel-mundial/
https://es.statista.com/estadisticas/1349739/ventas-de-ropa-sostenible-a-nivel-mundial/
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Para analizar los actores del mercado se han utilizado las variables: precio, acciones de 

sostenibilidad siguiendo las 3R -Reutilizar, Reciclar y Reducir-, slow fashion o fast fashion. 

Los resultados de la tabla 2 se han obtenido mediante un análisis profundo de la web de 

cada marca. 

Las marcas se han seleccionado por la tabla de Top 10 marcas populares en España y 

marcas de moda sostenible del libro Marketing y Comunicación de Moda de Martínez- 

Navarro, 2024.  

Tabla 2. Actores del mercado 

 

Tras realizar esta tabla, se puede observar que las marcas del mercado sostenible en 

España son Ecoalf, Stella McCartney, Veja, Patagonia, Aleen Fisher y All Birds, entre otras. 

Estando muy alejadas de las acciones sostenibles de estas marcas, aparecen otras como 

H&M y Adidas, seguidas por marcas de fast fashion que, aunque su industria no se puede 

relacionar con el término sostenibilidad, cada vez apuestan más por acciones y 

 

Nota. Elaboración propia con datos de las webs (2025) 
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colecciones sostenibles como son Zara, The North Face, Uniqlo y las grandes marcas de 

lujo.  

 

3.2.2. Análisis Porter 

Las Cinco Fuerzas de Porter se utiliza para analizar el potencial de atractivo y rentabilidad 

de un sector empresarial en base a los competidores, los proveedores y los clientes.  

Tabla 3. Herramienta PORTER 

Poder de negociación de los proveedores 

Dentro del mercado de moda sostenible, existe una clara escasez de proveedores 

especializados en sostenibilidad. Algunos son: Organic Cotton Colours, Piñatex, 

Recover, Greencel, etc. (Slow fashion next, 2022). Los proveedores cuentan con 

maquinaria especializada que les permite poder obtener o reciclar esos tejidos 

(Oliveras, 2024). Este cambio de producción sostenible supone un mayor coste y 

aumenta el poder de los proveedores, por lo que muchas empresas integran acciones 

I+D+I en sus operaciones de manera vertical, para diferenciarse y no depender tanto 

de productores externos, como es el caso de Ecoalf (Ecoalf, 2025).   

Amenaza de nuevos competidores 

Las barreras de entrada hacia este mercado son bastante elevadas.  

Elevada inversión: Una marca sostenible tiene muchos costes en investigación y 

desarrollo y producción de materiales reciclados (Adriana, 2024).  

Certicación B corp: Para poder comercializar con esta etiqueta se debe lograr +80 

puntos en la Evaluación de Impacto B, demostrando un desempeño social y 

medioambiental. Además de cumplir con requisitos legales y actualizar su 

Evaluación de Impacto B y su ejercicio cada 3 años (B Lab, 2025). El coste de la 

certificación oscila entre los 2.000€ y 50.000€ anuales, dependiendo de los 

ingresos de la compañía (B Lab, 2025b).  
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Teniendo en cuenta que la mayoría de los requisitos son económicos o legales, la 

amenaza de nuevos competidores no sería alta en el caso de empresas nuevas. Donde 

habría un mayor riesgo sería con grandes compañías como Inditex, Tendam, LVMH y 

Grupo H&M. Estas compañías podrían abrir una submarca sostenible, que si pudiera 

llegar a ser una amenaza.   

Poder de negociación de los clientes 

En cuanto a los clientes, su poder depende del grado de sensibilidad hacia la 

sostenibilidad y el precio.  

Clientes muy conscientes: Aquellos que buscan marcas afines a sus valores y 

productos sostenibles tendrán un poder de negociación bajo, debido a que 

todavía, en España, no existen muchas alternativas de productos y marcas con 

estas características.  

Clientes sensibles al precio: En cambio, el 80% de los clientes siguen 

considerando el precio como el factor que guía sus decisiones de compra 

(Pinkermoda, 2024). Un cliente que busca por tanto prendas de bajo precio y no 

le da tanta importancia a la sostenibilidad, podrá elegir entre una gran cantidad 

de marcas fast fashion, aumentando su poder de negociación.  

Amenaza de productos sustitutivos 

En la actualidad, la principal alternativa a la moda sostenible es la moda rápida, que, 

gracias a sus bajos precios y a la variedad de marcas, suele ser una alternativa más 

accesible y económica. Según el estudio realizado por Triodos Bank, el 90% de la 

población española compra la mayor parte de su ropa en cadenas fast fashion y ultra 

fast fashion (Asensio, 2024).  

Otra tendencia que está en crecimiento es la moda de segunda mano y plataformas 

de alquiler de ropa, siendo una alternativa más económica para un cliente consciente 

que no quiere consumir moda rápida. Aplicaciones como Vinted, facilitan alargar la 

vida de las prendas, pero manteniendo un precio muy atractivo para el consumidor y 
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el vendedor. Esta empresa vendió un 61% más en 2023 con respecto al 2022, 

reflejando el aumento de la demanda en este mercado (Sara, 2024).  

Como conclusión, no existen productos con la calidad y los materiales que se 

relacionan con este mercado.  Sin embargo, hay otros productos sustitutivos para 

aquel que es más sensible al precio y quiere adquirir una prenda. 

Rivalidad entre competidores 

Como se ha mencionado anteriormente, el mercado de la moda sostenible está en 

crecimiento, sobre todo en España (Statista, 2024b). Todavía no hay muchas empresas 

grandes donde su único foco sea la responsabilidad social, por eso nos encontramos 

en un mercado donde no hay mucha rivalidad entre competidores debido a la 

diferencia de producto y materiales. Esto hace más atractivo el mercado.  

Sin embargo, el mercado textil se encuentra en una industria madura con mucha 

competitividad, la adaptación de grandes compañías no sostenibles podría aumentar 

la competitividad del sector (Ministerio de Industria y Turismo, 2024b). En el mercado 

de la moda sostenible se requiere una gran inversión y certificaciones legales, 

mencionadas anteriormente, esto aumenta las barreras de movilidad y salida. 

Nota. Elaboración propia (2025) 

 

3.3.  TENDENCIAS DEL MERCADO 

El análisis de las tendencias ayuda a la empresa a comprender como está evolucionando 

el mercado y encontrar oportunidades para adaptarse o diferenciarse.  

El sector textil está en constante evolución y, hoy en día, está marcado por tendencias 

como la sostenibilidad, la tecnología, la diversidad, las redes sociales o las experiencias. 

A continuación, se observan algunas tendencias a las que se enfrenta el sector textil 

(Martínez- Navarro, 2024).  
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• Sostenibilidad  

El consumidor ha cambiado, siendo cada vez más consciente del impacto que tienen las 

compras que hacen en el medio ambiente, así nace el concepto del slow fashion. Esta 

tendencia se caracteriza por el uso de materiales reciclados u orgánicos y una producción 

responsable. Apuestan por la calidad y durabilidad de los productos por encima de la 

cantidad. Sin embargo, también ha llevado al greenwashing que utilizan muchas 

empresas para maquillar sus acciones sin ser transparentes.  

De la mano de la sostenibilidad, también ha aumentado la tendencia de la moda de 

segunda mano con plataformas como Vinted, Wallapop o Me lo prestas? (Martínez-

Navarro, 2024). A esta acción se han unido muchas empresas como Zara o H&M. A nivel 

mundial, las ventas de ropa de segunda mano llegaron a 211.000 millones de dólares en 

2023 y se prevé un crecimiento 3 veces más rápido que el de la industria de la moda 

global (Wood, 2024). En 2023 un 46% de los españoles compraron ropa de segunda 

mano (Statista, 2025).  

Imagen 1. Moda de segunda mano 

 

Nota. Captura de pantalla. Web Zara. Zara Pre-Owned. Por Zara, (2025).                      

https://www.zara.com/es/es/preowned-mkt5794.html  

• Tecnología 

Además de la sostenibilidad, la moda ha estado marcada por una gran evolución 

tecnológica, que se puede observar en el e-commerce, el Metaverso, la Realidad 

Aumentada o la Inteligencia Artificial. Estas no solo sugieren una nueva forma de 

comunicación, si no que predicen la demanda y producen de una forma eficiente, 

adaptándose al consumidor y mejorando su experiencia (Modaes, 2024). Por ejemplo, 

https://www.zara.com/es/es/preowned-mkt5794.html
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la nueva colección “On Demand” de Desigual gracias a la Inteligencia artificial reflejada 

en la Imagen 2. Se puede consultar un desglose más detallado de esta tendencia en el 

Anexo 2.  

Nota. Captura de pantalla. Web Desigual colección On Demand. Por Desigual, (2025). 

https://www.desigual.com/es_ES/ondemand/  

 

• Inclusión y diversidad 

Otra tendencia que destaca en el sector es la demanda de una mayor inclusividad, tanto 

en las tallas de los productos, como en la diversidad de cuerpos, edades y razas de los 

modelos. Así también ha surgido el estilo genderless, que crea prendas unisex, 

alejándose de los estereotipos marcados por el género (Martínez- Navarro, 2024).  

Nota. Imagen de campaña inclusiva Oysho. Por Marichu del Amo. (2019). Elle.                        

https://acortar.link/GEPG7E   

 

• Las redes sociales y el marketing de influencia 

Las redes sociales se han convertido en los escaparates digitales de las marcas. En la 

moda sostenible, les permite darse a conocer, comunicar sus valores e interactuar con la 

audiencia. Destaca el contenido educativo, cercano y el storytelling (SEN, 2024). A su vez, 

los influencers se están convirtiendo en claves motores de comunicación. Según un 

Imagen 3. Inclusión en la moda 

Imagen 2. IA en la moda 

https://www.desigual.com/es_ES/ondemand/
https://acortar.link/GEPG7E
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estudio de Kolsquare y Newton X, el 41% de las marcas han aumentado su gasto en 

marketing de influencia en 2024 (Rojas, 2024). En la moda sostenible destacan perfiles 

como Carlota Bruna y Gotzon Mantuliz.  

 

• Marketing experiencial  

Las empresas ya no venden un producto, quieren ofrecer una experiencia al cliente y 

generar un sentido de comunidad único. La creación de aplicaciones, videojuegos, 

eventos o podcasts como el de Nude Project, son algunos ejemplos (Spotify, 2025).   

Imagen 4. Nuevas experiencias de marca 

 

Nota. Captura de pantalla de marcas con podcasts. YouTube. (2025).                    

https://www.youtube.com/@NUDEPROJECT // https://www.youtube.com/@agostostudio  

 

3.4. ANÁLISIS DEL CONSUMIDOR 

El consumidor del mercado sostenible es maduro y consciente del impacto que tienen 

las prendas en el medioambiente, y busca una solución a ese problema. Es más exigente 

en sus hábitos de compra y demanda a las empresas transparencia, una producción ética 

y unos valores similares a los suyos. Este consumidor da más importancia a la calidad y 

a la durabilidad de las prendas que al precio, y la moda es igual de importante que la 

sostenibilidad. (M, Ulloa, comunicación personal, 14 de enero). 

 Un estudio realizado por Statista en 2022 demuestra que la mayoría de los encuestados, 

exactamente el 39%, consideraban la sostenibilidad ligeramente importante a la hora de 

tomar decisiones de compra y solo un 3% lo consideran nada importante (Statista, 2024). 

Los atributos que más valoran son los ingredientes naturales, los envases ecológicos, el 

bienestar animal y que sea una empresa local (Control Publicidad, 2023).   

En cuanto a factores sociodemográficos, los mayores de 45 años se consideran más 

preocupados por el medio ambiente que el resto de las generaciones y coincide con que 

https://www.youtube.com/@NUDEPROJECT
https://www.youtube.com/@agostostudio
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es la edad donde más influye en la compra el certificado B corp (Observatorio Cetelem, 

2024). Aunque los jóvenes son cada vez más conscientes del problema. Las comunidades 

con mejores hábitos de consumo son Madrid, Cataluña y Castilla La Mancha. Las mujeres 

muestran una mayor preocupación por la sostenibilidad que los hombres, 67% frente al 

60%, aunque es un mercado muy equitativo en cuanto a género. El precio es considerado 

una gran barrera a la hora de consumir estos productos, por lo que el consumidor es de 

un nivel socioeconómico medio-alto, además de que la educación y los valores son 

factores fundamentales (Control Publicidad, 2023).  

El consumidor de este mercado es innovador y tecnológico. El 72% de las personas se 

informan a cerca de los productos sostenibles a través de internet, seguido por las redes 

sociales, donde siguen a sus marcas favoritas, influencers o activistas y suele informarse 

acerca del producto para evitar caer en las trampas del greenwashing (Crespo, 2023). 

Aunque el consumidor de este mercado suele ser sostenible, también se dan otros 

factores de compra, como el reconocimiento de la marca, la calidad o el diseño del 

producto (M, Ulloa, comunicación personal, 14 de enero). En el análisis interno, se verá 

esta situación en la mayoría de los clientes.  

 

3.5. MARKETING MIX DEL MERCADO 

Realizar un marketing mix del mercado permite poder evaluar las acciones de los 

competidores y facilita la comparación y diferenciación de Ecoalf, además de la 

identificación de debilidades y fortalezas dentro de la compañía.  

3.5.1. Producto  

En cuanto al mercado de la moda sostenible, encontramos productos que destacan por 

su calidad y durabilidad, fabricados con materiales de alta calidad tanto reciclables como 

orgánicos. Destacan el algodón reciclado, el polyester reciclado, el material textil de 

elementos como piñas, neumáticos o incluso redes de pesca para la creación de estas 

prendas sostenibles (Velfix, 2024). 

El producto de la moda sostenible está orientado a conseguir la economía circular y cada 

empresa ha desarrollado distintas estrategias para lograr este objetivo. En el caso de 
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Patagonia, cuentan con servicios gratuitos como la reparación de los artículos, 

prometiendo un producto para toda la vida (cosasdemoda, 2024) y otros servicios como 

su plataforma Worn Wear donde venden prendas usadas a mejor precio. H&M cuenta 

con un servicio de reciclaje de sus prendas (Rubio, 2024), o Zara con su plataforma Pre-

owned que pone en contacto a compradores y vendedores. Ecoalf, entre otras 

actividades, busca la preservación del ecosistema marino mediante su Fundación Ecoalf.  

En cuanto al diseño del producto, generalmente son productos con un diseño simple y 

atemporal. Productos básicos y duraderos que puedan ser llevados durante todo el año 

y que, gracias a sus materiales, puedan volver a utilizarse para fabricar nuevos productos 

(Recovo, 2024).  

Dentro del branding, destaca el uso del color verde, por su representación a la naturaleza 

y salud, asociándose a productos orgánicos y ecológicos (Ridge, 2023). La etiqueta B corp 

también es fundamental a la hora de vender la prenda sostenible. El packaging debe ser 

fabricado con materiales reciclables (Villar, 2024). 

3.5.2. Precio 

Como ya se ha mencionado anteriormente, la gran barrera del mercado sostenible son 

sus precios elevados. Los altos costes fijos de innovación y desarrollo de materiales, 

además de los costes de una producción precisa, lenta y local que cuenta con máquinas 

especializadas. Todo esto conlleva a productos caros que frenan el consumo del 

mercado, al ser menos atractivos o incluso inaccesibles para muchos comparado con el 

fast fashion (Luxiders, 2023).  

3.5.3. Promoción y comunicación 

Estas son algunas de las acciones de comunicación del mercado (FinModelsLab, 2025):  

• Educación y valores: En este mercado la educación y divulgación es fundamental. 

Por ello muchas empresas crean historias auténticas y conmovedoras por medio 

del storytelling para resonar en los valores y sensibilizar al que lo ve.  

 

• Comunicación anti-consumo: Las marcas de moda sostenible destacan por tener 

una comunicación que promueve las compras responsables, en el que se compre 
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por necesidad y no deseo. En contra del conocido Black Friday donde se dan 

compras de manera impulsiva, nace el concepto Green Friday. Por ejemplo, 

Patagonia lanzó en esta fecha su campaña más conocida Don’t buy this jacket –

no compres esta chaqueta- que sigue este enfoque anti-consumo y que generó 

mucho ruido, impactó e inspiró a muchas personas y empresas. Esta campaña 

fomentaba la compra consciente y demostraba los valores de la compañía 

(Compost y Reciclaje, 2024).  

 

Nota. Patagonia Ad Don’t buy this Jacket. Por Paul Machin (s.f.) Pinterest. 

https://es.pinterest.com/pin/260505159690822289/  

• Enfoque en transparencia: Se caracteriza por ser honestos en todos los procesos 

de negocio. Aportar información necesaria sobre el producto, sus materiales y su 

fabricación es fundamental para poder mantener su certificación B corp y es un 

gran factor en la toma de decisiones de los consumidores conscientes (Bcorp, 

2023).  

 

• Programas de fidelización y newsletters: Prácticamente todas las empresas del 

sector textil tienen clubs de fidelización. Según FinModelsLab el 84% de los 

encuestados son más propensos a seguir comprando gracias a estos programas.  

 

• Redes sociales: Como se ha mencionado en las tendencias, ser activos en redes 

sociales y fomentar el diálogo con la audiencia es esencial. Las marcas de moda 

sostenible tienden a usar las redes sociales de una forma original y educativa 

(Moyano, 2024).  

Imagen 5. Ejemplo comunicación sostenible Patagonia 

https://es.pinterest.com/pin/260505159690822289/
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3.5.4. Distribución 

Su distribución depende del tamaño de la empresa, pero suele estar marcada por una 

combinación entre canales físicos, con sus propias tiendas o tiendas multimarca, o 

canales digitales (ICEX, 2021). 

Gran parte del impacto medioambiental proviene de los servicios indirectos como el 

transporte o el packaging, por lo que se busca una logística verde, que reduzca la huella 

de carbono de estas empresas (SEN, 2024b).  
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4. ANÁLISIS INTERNO. 

4.1. IDENTIDAD CORPORATIVA 

Javier Goyeneche funda Ecoalf en el 2009, pensando en sus hijos, Alfredo y Álvaro, y 

como el uso inadecuado de los recursos naturales podía afectar en las necesidades de 

las futuras generaciones. Con ese foco, nace Ecoalf, con el objetivo de ser la mejor 

compañía para el mundo y sus comunidades (Ecoalf, 2025b).  

Ecoalf es una marca con unos valores, una misión y visión claras que se han mantenido 

intactas durante todo este tiempo. Como nos contaba Mercedes Ulloa, responsable de 

comunicación de Ecoalf, todas las decisiones, independientemente de en qué fase del 

proceso o en qué departamento sea, deben preguntarse: “¿Cómo se acerca esto a 

nuestro objetivo?” (M, Ulloa, comunicación personal, 14 de enero).  

 

4.1.1. Misión, visión y valores  

• Misión: Crear productos reciclados, pero donde se mantenga la calidad y el 

diseño de los mejores productos no reciclados. Una misión que va más allá del 

modelo de negocio (Ecoalf, 2025b).  

• Visión: Dejar de utilizar los recursos naturales de manera irresponsable (Ecoalf, 

2025b).  

• Valores: La innovación, invirtiendo en I+D para buscar los mejores materiales 

sostenibles para las prendas. La sostenibilidad, buscando un equilibrio entre 

resultados medioambientales, sociales y económicos y garantizando que se 

pueden cumplir las necesidades presentes, sin afectar a las necesidades de las 

generaciones futuras. Y diseño, creando prendas de calidad con un diseño 

atemporal (Ecoalf, 2025b).   
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Imagen 6. Valores Ecoalf 

Nota. Los valores que conforman el ADN de Ecoalf. Por Ecoalf. (2025).                                  

https://ecoalf.com/pages/proposito  

 

4.1.2. Objetivos ECOALF 

Conocer los objetivos de Ecoalf es fundamental, ya que todas sus acciones como 

empresa deben ir alineadas a la consecución de estos objetivos y se deben tener en 

cuenta en la propuesta de una estrategia de marketing (Ecoalf, 2025b). Los objetivos 

empresariales vienen reflejados en la Imagen 7.  

Nota. Objetivos empresariales Ecoalf. Adaptación de Nuestro Compromiso por Ecoalf (2025).                                                                 

https://ecoalf.com/pages/proposito  

 

Imagen 7. Objetivos Ecoalf 

https://ecoalf.com/pages/proposito
https://ecoalf.com/pages/proposito
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4.1.3. Branding  

A continuación, se analiza el branding de la marca para entender su identidad visual. 

Toda la información se ha extraído del Brand Book de Ecoalf, 2024 (Ecoalf, 2024b). 

El logo de Ecoalf se compone de su tipografía, simple y moderna, Helvetica Neue Lt Pro 

Font family y el uso de su isotipo en la letra o, que, una vez conocida la marca, se utiliza 

en algunos productos sin el resto del nombre. El resto de marcas de Ecoalf tienen su 

propio logo, pero entre todos existe una cohesión.  

 

Nota. Arquitectura de marca Ecoalf. Ecoalf, (2024). 

En cuanto a sus colores, utilizan como colores base el negro, el blanco y el gris oscuro. 

Manteniendo siempre un estilo simple, minimalista y limpio. El uso del color gris claro, 

como color complementario. Para comunicaciones específicas se utiliza el azul para su 

fundación, el verde fosforito para periodos de rebajas y el granate en Navidad.  

Imagen 8. Colores Ecoalf 

  

Nota. Colores Ecoalf. Adaptación Brand Book por Ecoalf, (2024).  

 

Su slogan recoge la frase más importante que define la marca. Al igual que con el logo es 

fundamental que siempre se mantenga el mismo espacio entre las letras para mostrar 

una cohesión y poder adaptarlo a distintos tamaños. Siempre se utilizará el slogan con 

los colores primarios de la marca.  

Imagen 7. Logos Ecoalf 
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Imagen 9. Slogan Ecoalf 

 

Nota. Slogan Ecoalf. Brand Book por Ecoalf, (2024).  

 

Otra imagen visual muy característica de la marca está en las etiquetas de la prenda. 

Estas han hecho muy fácil reconocer un producto Ecoalf frente a otros. Además, aparece 

el impacto positivo de la marca, como las botellas de plástico utilizadas para crear ese 

producto. 

Imagen 10. Etiqueta Ecoalf 

 

Nota. Etiqueta Ecoalf. Adaptación por @Ecoalf (2025). https://www.instagram.com/ecoalf/  

 

4.1.4. Posicionamiento y conocimiento de marca 

Para conocer el conocimiento de la marca, el posicionamiento y otras respuestas acerca 

de Ecoalf, elaboramos una única encuesta con una muestra de 193 personas. En esta 

muestra se preguntó a un 65% de mujeres y un 35% de hombres españoles. En cuanto a 

la edad, hemos encuestado a personas desde los 18 a los 60 años y el grupo mayoritario 

discurre entre 50 a 59 años. El 63% de los encuestados contestaron que tienen hijos. Las 

respuestas se pueden observar en las gráficas 3, 4, 5, 6, 7 y 8 y más adelante en la 

elaboración del trabajo en las gráficas 11, 12, 13 y 14.   

https://www.instagram.com/ecoalf/


 

34 

 

La primera pregunta tenía relación con el conocimiento de la marca. Como se puede 

observar en la Gráfica 4, el 67% de las respuestas eran afirmativas. Porcentaje bastante 

elevado comparado con otras marcas competidoras. 

Nota. Elaboración propia con datos de encuesta (2025).  

Para aquellos que la conocían, preguntamos acerca de las actividades de Ecoalf. Y 

aunque muchos conocían la marca, solo un 30% era consciente de la existencia de la 

Fundación Ecoalf.  

Nota. Elaboración propia con datos de encuesta (2025). 

En las Gráficas 6 y 7 se analizó el conocimiento de las acciones sostenibles de la marca y 

aunque el 83% de los que conocían la marca también sabían que los productos de Ecoalf 

habían sido reciclados, muy poca gente conocía el impacto del trabajo de su Fundación.  

Gráfica 4. Conocimiento de marca 

Gráfica 5. Conocimiento Fundación Ecoalf 

Gráfica 6. Conocimiento de impacto 1 
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Nota. Elaboración propia con datos de encuesta (2025). 

Esto demuestra como Ecoalf está haciendo un buen trabajo para comunicar su marca, 

pero esta educación se queda en una capa básica, mientras que el verdadero impacto y 

actividad de Ecoalf no llega al consumidor.  

En la encuesta también se preguntó cómo describirían la marca en 1 o 2 palabras para 

saber con qué la relacionaban y si esta relación se alineaba con el propósito de Ecoalf. 

Estos fueron los resultados:  

Gráfica 8. Percepción Ecoalf 

 

Nota. Elaboración propia con datos de encuesta (2025). 

Como se puede observar, la palabra clave es sostenible. Además, mencionaron otras 

palabras como ecológico, calidad, reciclaje, innovadora, cara, diseño, moderna y 

responsable.  

 

Gráfica 7. Conocimiento de impacto 2 
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4.2. ANÁLISIS FINANCIERO   

El análisis financiero permite ver el crecimiento de la empresa a lo largo de los años, 

observando la evolución de su facturación, rentabilidad y estructura financiera.  

Los datos que se van a mencionar en este análisis han sido extraídos del informe 

financiero de Ecoalf Recycled Fabrics SL de Informa. Nos permite ver un histórico desde 

el año 2019 hasta el cierre fiscal de marzo de 2023 (Informa, 2024).  

La facturación de Ecoalf en 2024 ha sido de aproximadamente 45 millones de euros (M, 

Ulloa, comunicación personal, 14 de enero). En la Gráfica 9 se puede observar un gran 

aumento en las ventas de 2019 a 2021, que crecen en un 65,83%. Los siguientes años 

también obtuvieron un crecimiento en ventas, aunque la variación porcentual disminuye 

a lo largo de los años, estabilizándose en el 2024 con respecto al 2023. Esto refleja el 

gran crecimiento de la compañía a lo largo de los años y su reconocimiento en el 

mercado.  

 

Nota. Elaboración propia con datos Informa, (2024). 

Tras analizar el informe financiero de informa 2024, se puede observar que la facturación 

ha ido creciendo a lo largo de los años, pero el resultado del ejercicio tiene una tendencia 

decreciente, siendo de -3.310.564€ en el 2023, con un descenso de 4.904% con respecto 

al año anterior, reflejado en la línea naranja de la Gráfica 9. La razón de este resultado 

puede venir en el aumento del gasto empresarial, más específicamente de 

endeudamiento, que crece un 115% del año fiscal de 2022 al del 2023 aunque presenta 

un riesgo moderado de demora de pagos y un riesgo bajo de cese. 

Gráfica 9. Ventas y resultado Ecoalf 
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En cuanto al balance, en la Tabla 4 se resume el crecimiento anual del activo y pasivo de 

la compañía. Este incremento se ha ido estabilizando, pero se ha financiado en mayor 

medida con un aumento del patrimonio neto y del endeudamiento, siendo menor en el 

activo no corriente que en el activo corriente y podemos intuir que el crecimiento de las 

ventas proviene una mayor inversión por parte de la compañía que sacrificaba el 

beneficio neto al final del ejercicio. 

Tabla 4. Situación financiera Ecoalf 

 

Nota. Balance de situación y resultado. Elaboración propia con datos Informa, (2024).  

Como conclusión, la empresa ha crecido a lo largo de los últimos años y se puede 

observar en sus ventas, aunque la evolución de la situación financiera ha sido negativa 

debido a su gran inversión. 

 

4.3. PRINCIPALES COMPETIDORES 

Mercedes Ulloa comentaba en la entrevista que, internamente, no consideran que haya 

competidores en España en cuanto a sostenibilidad y producto. En este trabajo, se 

presentarán los potenciales competidores en 2 grupos diferentes: empresas sostenibles 

y empresas con un producto similar.  

• Empresas de sostenibilidad 

En España, este mercado está en crecimiento y aunque cada vez más están surgiendo 

nuevas marcas, no son tan conocidas como Ecoalf. Los principales competidores se 

encuentran a nivel internacional, con marcas como Veja o Patagonia. Aunque su modelo 

de negocio sigue las mismas bases que Ecoalf, el producto que venden es diferente. Por 

ejemplo, Veja vende zapatos sostenibles, y Patagonia, la que Ulloa mencionaba como El 

gigante de la moda sostenible está enfocado en la naturaleza y el deporte, mientras que 
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Ecoalf va dirigido a la moda urbana. Desde Ecoalf, estas marcas u otras sostenibles, son 

más una inspiración, que un rival (M, Ulloa, comunicación personal, 14 de enero). 

• Empresas con un producto similar  

Unos de los factores clave a la hora de comprar un producto de la marca son su diseño y 

calidad. Los principales competidores en cuanto a estos factores son marcas como 

Uniqlo, Cos, Arket, Everlane y J Crew, cuyos productos comparten un diseño atemporal 

y versátil, y precios elevados (M, Ulloa, comunicación personal, 14 de enero). 

Como se ha mencionado anteriormente en el análisis externo, es importante resaltar 

otras marcas sustitutivas como The North Face, Mango, Massimo Dutti, H&M, Zara, etc. 

que pueden suponer una rivalidad en factores como el precio, o su apertura a la 

sostenibilidad.  

A continuación, en la Gráfica 10 se ha realizado un mapa de posicionamiento con las 

respuestas de 122 personas de la encuesta anterior, para analizar donde se encuentran 

cada una de estas marcas en la mente del consumidor:  

Gráfica 10. Mapa de posicionamiento 

  

Elaboración propia en base a encuesta (2025) 
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Como conclusión, podemos observar que las marcas más grandes son las más conocidas 

por parte de los encuestados, pero también las consideradas menos sostenibles. Las 

empresas más pequeñas y sostenibles se encuentran en un punto central. Ecoalf se 

encuentra solo en el área entre diseño atemporal y sostenibilidad, resaltando su ventaja 

competitiva con respecto al resto de competidores. Además, se puede observar que es 

la marca más conocida dentro de las B Corp, seguida por Patagonia y Veja.  

 

4.3.1. Ventaja competitiva de Ecoalf 

Conocer la ventaja competitiva facilita la búsqueda de un elemento diferenciador y una 

fortaleza para la marca. Tras la entrevista realizada a Mercedes Ulloa, su ventaja 

competitiva es ser pioneros en la moda sostenible en España y mantener los mismos 

valores desde sus inicios. En el análisis externo se mencionaba como, hoy en día, la 

sostenibilidad no es una elección para las empresas, si no una obligación. Mientras que 

otras empresas han tenido que adaptarse a este concepto, Ecoalf nació con la 

sostenibilidad en su ADN y se ha mantenido así desde 2009. Ecoalf ha conseguido que la 

gente compre sus productos por sus diseños y calidad, siendo, además, un negocio con 

un impacto positivo para el planeta y una gran innovación tecnológica (M, Ulloa, 

comunicación personal, 14 de enero).   

Ecoalf ha sido reconocida por B Corp en el top 5% de las mejores empresas para el 

mundo y ha sido premiada como empresa más responsable con el medio ambiente en 

España en los años 2022 y 2023 (Ecoalf, 2025c).  

 

4.4. CLIENTE ECOALF 

Existe mucha paridad en el cliente de Ecoalf entre hombres y mujeres, siendo 

ligeramente superior el público femenino en un 56,2% (Ecoalf, 2024). Ecoalf se dirige a 

un público adulto, que puede abarcar entre los 30 años hasta más de los 60, aunque la 

mayoría de los clientes se posicionan en el rango de los 41 a 50 años. El nivel 

sociodemográfico es medio-alto, y residen en grandes ciudades como Madrid o 

Barcelona (Ecoalf, 2024). Algunos de los clientes de Ecoalf son sostenibles, aunque la 
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mayoría escogen la marca por factores como la calidad, el diseño o su popularidad, por 

lo que la moda se valora igual o más que la sostenibilidad (Ecoalf, 2024). 

La media de los clientes no compra más de una vez al año, y suele comprar solo uno o 

dos productos, con un gasto promedio de 157,10 euros (Ecoalf, 2024). Esto se puede 

observar en la encuesta de elaboración propia en el Gráfico 11, donde el 65,5% de los 

clientes habían comprado una vez. Los productos más comprados son zapatos, abrigos y 

chaquetas. 

Gráfica 11. Frecuencia de compra 

 

Elaboración propia en base a encuesta (2025). 

Ecoalf registra en la Comunidad Ecoalf 113.782 usuarios, de los cuales un 72% son en 

España y un 28% a nivel internacional (M, Ulloa, comunicación personal, 14 de enero).  

Según un informe realizado por la propia marca a fecha de 19 de diciembre de 2024 

(Ecoalf, 2024), existen seis diferentes tipos de clientes a la hora de comprar Ecoalf:  

• Clientes regulares 

Conforman el 23.58% de los clientes, siendo el grupo más numeroso. Es un cliente leal, 

cuya frecuencia de compra es moderada y tiene un gasto anual de 124.27.  Residen en 

grandes ciudades, utilizan tanto transporte privado como público. Son muy digitales y 

realizan gran parte de sus compras por internet.  

• Clientes inactivos  

Conforman el 21.95% del total. Es un tipo de cliente que lleva inactivo más de 578 días, 

por lo que probablemente hayan comprado solo una vez. Su gasto promedio es 

ligeramente superior, con 144.34€. Las características principales son similares a la del 

grupo anterior y son una buena oportunidad para re-engagement.  
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• Clientes Premium 

Conforman el 16.18% del total. Son considerados los clientes de mayor valor por su alto 

gasto promedio de 364.34€ y un promedio de 1.61 pedidos anuales. Destacan por sus 

altas rentas, el uso del transporte propio y ser el grupo menos digital. Son clientes que 

expresan su satisfacción con la marca y el objetivo recae en mantener su lealtad. 

• Clientes insatisfechos 

Conforman el 15.5% del total, lo que genera una alta preocupación por que su porcentaje 

de devolución es del 98.78%, lo que mide su gran nivel de insatisfacción. Su gasto 

promedio es de 52€ lo que también le sitúa en el grupo con un menor gasto. Estos 

clientes solo han realizado un pedido y es una de las grandes oportunidades para la 

marca, que debe buscar reactivarlos y mejorar la experiencia de compra. 

• Clientes nuevos 

Conforman el 13.99% del total. Son clientes en fase de exploración, ya que han 

descubierto la marca hace poco. Su gasto promedio es de 100€ y su antigüedad es de 

92.13 días. Usan el transporte colectivo, carsharing o la bicicleta. Es un cliente muy digital 

al que se le deben de fomentar estrategias de fidelización. Probablemente el grupo más 

joven.  

• Clientes oportunistas 

Conforman el 8.79% de los clientes, siendo el grupo menos numeroso. Su gasto 

promedio es de 210€ y se centran en la búsqueda de rebajas o promociones en los 

productos, con un 71.61% de sus compras realizadas en esos periodos. Tienen una renta 

alta y características similares a los clientes premium. 
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Tras el análisis de estos seis perfiles, hemos desarrollado dos buyer persona haciendo 

referencia a los dos grupos más numerosos. 

Elaboración propia (2025). 

 

  

Imagen 11. Buyer persona Ecoalf 
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4.5. MARKETING MIX DE LA EMPRESA 

El análisis del Marketing mix de la empresa tiene como objetivo analizar a la empresa y 

detectar fortalezas y debilidades de sus acciones y productos con respecto a los 

competidores. En este apartado se analiza el producto, el precio, la distribución y 

promoción.  

4.5.1. Producto 

En cuanto al producto de Ecoalf, podemos dividirlo en 3 categorías:  

• Moda urbana 

El diseño de las prendas es básico y atemporal, minimalista, funcional y de alta 

calidad, buscando la máxima durabilidad de la prenda. Ecoalf tiene una gran variedad 

de productos en su catálogo. Encontramos abrigos, chaquetas, zapatillas, sudaderas, 

jerséis, camisetas y accesorios. Además, vende ropa para mujer, hombre e incluso 

niños. Sus prendas también se caracterizan por sus colores neutros, destacando el 

negro, gris, blanco, beige, azul marino y verde militar (Ecoalf, 2025c).  

Estas son algunas de las colecciones que tiene Ecoalf:  

o ONEPOINTZERO: Una colección hecha con materiales 100% reciclables 

como la lana regenerativa.  

o Colección Because There Is No Planet B: Una de sus colecciones más 

icónicas. Por cada artículo vendido, Ecoalf dona un 10% de las ventas a su 

proyecto “Upcycling the Oceans”.  

o Made to Be Re-Made: Se necesitan 2.700 litros de agua para fabricar una 

camiseta de algodón (Ecoalf, 2025d), reciclar algodón es la forma más fácil 

de ahorrar agua. Ecoalf lanza una colección con algodón 100% reciclado, 

y están en camino del algodón regenerativo.  

Imagen 12. Colección made to be remade 
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Nota. Colección algodón reciclado. Por Ecoalf. (2025).                                                                    

https://ecoalf.com/pages/made-to-be-re-made  

• Ecoalf Sports 

En 2023, Ecoalf lanzó una línea de productos técnicos para deportes como yoga, 

pilates, padel, tenis, running, ciclismo y surf, con el objetivo de encontrar una unión 

entre el rendimiento y la sostenibilidad. El uso de materiales reciclados como el nylon 

ofrece a las prendas propiedades como compresión o control de humedad que 

mejoran su rendimiento (Ecoalf, 2025e).  

• Ecoalf Wellness: 

Con el objetivo de diversificar su línea de productos, Ecoalf lanza Ecoalf Wellness. 

Esta línea de cosmética natural y ecológica busca proteger la piel y el planeta 

mediante productos elaborados con ingredientes orgánicos y sostenibles. Además, 

utilizan envases de aluminio 100% recargables y reutilizables que ahorran hasta 53 

envases de plástico, un 74% menos de emisiones CO2 y un 70% menos de consumo 

de agua (Ecoalf, 2025f).   

Nota. Colección Ecoalf Wellness. Adaptación Ecoalf. (2025). https://ecoalf.com/collections/ecoalf-wellness  

La clave de los productos Ecoalf son las inversiones en I+D+I que permiten crear 

productos eco-diseñados y desarrollar más de más de 600 tejidos sostenibles y 

reciclados. Ecoalf está certificado bajo el Estándar de Reciclaje Global -GRS- (Ecoalf, 

2025).  

Con el objetivo de alcanzar la circularidad, todos los productos son monomateriales en 

más del 70%, permitiendo que puedan volver a ser reciclados. Al utilizar estos materiales 

les permite ahorrar 232 millones de litros de agua, y reducir 35 toneladas de emisiones 

de CO2 (Ecoalf, 2025). Ecoalf cuenta con una lista de sustancias restringidas para 

asegurar su sostenibilidad y transparencia.  

Imagen 13. Ecoalf wellness 

https://ecoalf.com/pages/made-to-be-re-made
https://ecoalf.com/collections/ecoalf-wellness
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Algunos de los materiales son: Lana y cashmere reciclado, algodón regenerativo, posos 

de café post-consumo, neumáticos reciclados, nylon reciclado, producido con redes de 

pesca y celulósicas artificiales, producido con residuos de pulpa de madera. Lino, que es 

una fibra natural de bajo impacto. Kapok, Elastano reciclado, tejido Meryl, y lo que ellos 

llaman, hilo del mar, que es poliéster pet reciclado, obtenido del plástico recogido con el 

proyecto Upcycling The Oceans.    

Nota. Materiales sostenibles. Por Ecoalf. (2025). https://ecoalf.com/pages/materiales 

En la encuesta que hemos realizado, destacaban atributos como la sostenibilidad, el 

diseño y la calidad del producto. Además, en la Gráfica 12 se reflejan los productos que 

mostraban un mayor interés: abrigos, zapatillas y sudaderas. 

 

Elaboración propia en base a encuesta (2025). 

 

7.5.1.1. Fundación Ecoalf    

En el año 2015, Javier Goyeneche creó la fundación Ecoalf tras montarse en un barco 

pesquero y darse cuenta de la cantidad de basura que existe en el fondo del océano, y 

Imagen 14. Ecoalf materiales 

Gráfica 12. Interés productos 

https://ecoalf.com/pages/materiales
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que no somos conscientes. Exactamente el 70% de la basura se queda en el fondo del 

mar (Ecoalf, 2025e).  

La fundación nació con el propósito de alcanzar la economía circular, preservar y 

defender la vida del océano. Para el 2050 se estima que habrá más basura que peces en 

el mar (Ecoalf, 2025e). Para acabar con esto surgió el proyecto Upcycling the Oceans, con 

el objetivo de limpiar los océanos y la basura marina gracias a alianzas con pescadores 

de manera internacional, y prometió que sus productos no contribuyeran a esa 

contaminación, si no que, mediante el reciclaje, buscaran dar una segunda vida a ese 

plástico del mar.  Gracias a las alianzas con más de 4000 pescadores, 1000 barcos y 72 

puertos, han logrado liberar una cantidad de más de 1700 toneladas de residuos desde 

el año de su fundación, lo que convierte en más de 290 toneladas menos de basura 

marina al año (Ecoalf, 2025e).  

Tras este proyecto han surgido nuevos, como -Limpia ríos, Salva océanos- de la mano de 

Biotherm, voluntariados para empresas, y muchas charlas tanto en colegios, 

universidades o empresas buscando concienciar y educar a las personas de que el 

problema es real pero el cambio es posible.  

Nota. Fundación Ecoalf. Por Ecoalf. (2025). https://acortar.link/fundacionecoalf    

4.5.2. Precio 

Ecoalf utiliza una estrategia de precios muy alineada con su posicionamiento en el sector 

como una marca de calidad y con un servicio premium. Su precio se ve justificado por la 

innovación en sus materiales y producción que se comunica siempre de forma 

transparente (Ecoalf, 2025c).  

Ecoalf también busca la segmentación de los precios, ofreciendo al consumidor 

diferentes productos, desde unos básicos y accesibles cuyo precio ronda los 20 o 30 

euros, lo que permite a una mayor cantidad de consumidores sumarse a la iniciativa 

Imagen 15. Fundación Ecoalf 

https://acortar.link/fundacionecoalf
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sostenible, como también productos premium que alcanzan precios de hasta 350 euros 

(Ecoalf, 2025c). 

En resumen, Ecoalf tiene una estrategia de precios elevados, justificada con la innovación 

de materiales reciclados, los procesos y la ética dentro de cada una de sus acciones, lo 

que otorga y respalda su posicionamiento dentro del sector. 

Para demostrar lo comentado anteriormente, estos precios se observan en la Tabla 5, en 

la que se muestra la diversidad de los precios de cada uno de los productos de la marca. 

Tabla 5. Precios Ecoalf 

 

Nota. Precios prendas Ecoalf. Elaboración propia en base a datos web Ecoalf (2025).  

Aunque la mayoría de las marcas sostenibles o con un diseño de producto parecido al de 

Ecoalf tienen precios similares, el cliente percibe los precios de Ecoalf como más 

elevados, que se puede ver en la Gráfica 13. Aunque son conscientes de los factores que 

hacen que sus precios sean más altos, y están dispuestos a pagar más por un producto 

sostenible, al preguntarles que acciones podría llevar a cabo Ecoalf para mejorar, muchos 

respondían que bajar sus altos precios.  
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Elaboración propia en base a encuesta (2025). 

 

4.5.3. Distribución 

La distribución de Ecoalf se puede dividir en cuatro diferentes secciones (Ecoalf, 2025h): 

• Tiendas propias 

Las tiendas Ecoalf son una pieza clave para la experiencia del cliente. Ecoalf tiene tiendas 

tanto a nivel nacional, con 6 tiendas, 4 de ellas en Madrid, como a nivel internacional en 

Tokio, Andorra, Francia, Italia y México, y se prevé una expansión a Estados Unidos en 

2025 con una tienda ubicada en Los Ángeles (Oliveras, 2024b). Todas las tiendas de 

Ecoalf están eco diseñadas, utilizando materiales reciclados y destacando la innovación, 

la sostenibilidad y el diseño. Cada tienda es única, por ejemplo, la tienda Ecoalf Las Rozas, 

donde con plástico reciclado y una gran tecnología representa la fusión de los polos, o 

en Milán en honor a los pescadores de la Fundación, o Ecoalf Caleido que es una tienda 

cero emisiones (Ecoalf, 2025h).  

Nota. Tiendas propias Ecoalf. Ecoalf. (2025). https://acortar.link/tiendasecoalf  

Imagen 16. Tiendas propias Ecoalf 

Gráfica 13. Percepción precios 

https://acortar.link/tiendasecoalf
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En la encuesta realizada a 192 personas, el 50% de los que conocían la marca había 

acudido a las tiendas y destacaban su diseño, que era atractivo, minimalista y facilitaba 

la compra. También decían que era “impresionante” y alineada con el estilo y los valores 

de la marca.  

Nota. Ubicaciones Ecoalf. Ecoalf. (2025). https://acortar.link/tiendasecoalf 

• Ecommerce 

Al igual que las demás empresas del sector, Ecoalf cuenta con una web que actúa como 

punto de venta online para sus productos, pero también para la educación y la 

transparencia de su proveniencia, encontrando dentro de su web información de la 

prenda, de los materiales e incluso de su fundación. A pesar de no realizar campañas 

como Black Friday, Ecoalf cada cierto tiempo ofrece a sus clientes rebajas en sus 

productos si son comprados por esta vía (Ecoalf, 2025c). 

• Tiendas multimarca 

Ecoalf ha encontrado parte de su éxito y reconocimiento en la alianza con retailers y 

corners físicos en centros comerciales como El Corte Inglés en España, Galeries Lafayette 

en Francia y Rinascente en Italia. Estos más de 1300 puntos de venta les permiten ser 

más accesibles y llegar a consumidores más fácilmente (Ecoalf, 2025).   

Este punto de venta fue el más común en nuestra encuesta. Donde un 65,7% contestaron 

que solían hacer sus compras aquí.  

Imagen 17. Ubicaciones tiendas Ecoalf 

 

https://acortar.link/tiendasecoalf
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Nota. Elaboración propia en base a encuesta (2025). 

 

• Marketplace: 

Al igual que con las tiendas multimarca, pero de forma online, podemos encontrar 

productos de la marca en plataformas y marcas como Zalando, About You o Cortefiel (M, 

Ulloa, comunicación personal, 14 de enero).  

Nota. Puntos de venta de terceros. Ecoalf Brand Book, (2025).  

 

Mediante estos 4 tipos de puntos de venta, Ecoalf busca ser más accesible y brindar una 

experiencia omnicanal al usuario. Su facturación se distribuye en un 60% wholesale, 25% 

web y 15% tiendas físicas (M, Ulloa, comunicación personal, 14 de enero). 

 

Imagen 18. Ubicación puntos de venta Ecoalf 

Gráfica 14. Encuesta puntos de venta 
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4.5.4. Promoción y comunicación 

En cuanto a la comunicación de Ecoalf, sigue un enfoque parecido al de restos de marcas 

sostenibles, sin embargo, muy diferente a las otras empresas del sector moda. En este 

apartado se aplicarán las prácticas del mercado a la marca de Ecoalf: 

• Educación y valores 

El objetivo de Ecoalf es concienciar del daño ocasionado al planeta y proponer una 

solución. Ecoalf explica como para cambiar de verdad nuestros hábitos, la educación 

es clave, y por eso su estrategia de comunicación se basa en la divulgación y el 

conocimiento de la ciencia, realizando más de 1.000 charlas en colegios y 

universidades, talleres, mesas redondas, entrevistas y foros con el objetivo de 

sensibilizar e inspirar al cambio (Ecoalf, 2025i). Además, Ecoalf se describe como 

storydoers no storytellers y aunque en sus campañas buscan ser realistas y 

transparentes de la importancia del cambio climático por medio del storytelling, no 

solo cuentan una historia, si no que van a la acción. Trabajan muy cuidadosamente 

las comunicaciones audiovisuales con videos e imágenes de calidad (M, Ulloa, 

comunicación personal, 14 de enero).  

 

• Comunicación anti-consumo 

Ecoalf es una marca que se posiciona en contra de la producción, el sobre consumo 

y las compras inadecuadas e irresponsables. Por ello no realizan promociones, salvo 

periodos concretos como rebajas. También prohíben a sus marketplaces utilizar 

Ecoalf para hacer contenido promocional (M, Ulloa, comunicación personal, 14 de 

enero).  

Un ejemplo es la campaña educativa “From reality to action” que realizaron el 

pasado Black Friday, donde viajaron hasta el desierto de Atacama para mostrar el 

mayor vertedero en donde 39.000 toneladas de ropa y otros residuos son quemados 

ilegalmente cada año (Ecoalf, 2025c). El video, que tiene más de 3,3 millones de 

visualizaciones, finalizaba con esta pregunta: “Este Black Friday pregúntate 

¿Realmente sabes lo que significa una BUENA oferta?”. Con todas las acciones y 
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comunicaciones la marca reafirma su frase: “Seamos parte de la solución, no del 

problema”.  

Imagen 19. Comunicación Ecoalf 

 

Nota. From Reality To Action. Adaptación de @Ecoalf. (2025). https://www.instagram.com/ecoalf/  

• Enfoque en transparencia:  

Ecoalf procura que toda la comunicación ya sea de la marca, de la fundación, de 

los proveedores, del transporte o del producto, sea transparente y honesta. Lo 

podemos observar en la ficha técnica de producto en la web o en sus informes 

de sostenibilidad.  

 

• Comunidad Ecoalf:  

Cuentan con su club de fidelidad con 113.782 usuarios (M, Ulloa, comunicación 

personal, 14 de enero) y su propia newsletters para lanzar comunicados y 

beneficios a sus clientes.  

 

• Colaboraciones:  

Con el objetivo de unirse con otras personas 

comprometidas con el cambio, una de sus 

estrategias son las colaboraciones. Por ejemplo, con 

Masterchef, Jon Kortajarena, Gwyneth Paltrow, The 

Loop, el Museo Guggenghein y Maserati. También 

realizaron una colaboración con el Instituto 

Marangoni donde más de 2.000 estudiantes 

compitieron y diseñaron bolsos con tejidos 

sobrantes usando el claim Because There Is No 

Planet B (Ecoalf, 2025j).  

 

 

Nota. Colab Instituto Marangoni. Por Ecoalf 

(2025).  https://ecoalf.com/pages/ecoalf-by-

marangoni 

 

Imagen 20. Colaboración Marangoni 

https://www.instagram.com/ecoalf/
https://ecoalf.com/pages/ecoalf-by-marangoni
https://ecoalf.com/pages/ecoalf-by-marangoni
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• Redes sociales e influencers:  

La red social en la que están más presente es Instagram, con 267 mil seguidores 

(@ecoalf, 2025). Al igual que sus campañas de comunicación, mantienen una 

estética muy cuidada. Además, están dando paso a la red en tendencia, Tik Tok, 

donde suben de forma constante videos más cercanos, atractivos y siguen las 

tendencias y canciones del momento. Las comunicaciones en RRSS son 

mayoritariamente en inglés.  

El contenido creado por usuarios -UGC- es clave en su comunicación. Para incitar que 

los clientes publiquen fotos con sus prendas utilizan la etiqueta 

#BecauseThereIsNoPlanetB. A esta acción se han sumado grandes famosos e 

influencers entre los que están Alejandro Sanz, Saúl Craviotto, Ona Carbonell y Luca 

Modric (Instagram, 2025).  

En cuanto al influencer marketing, Ecoalf colabora con accionistas que comparten los 

mismos valores que la marca. Todos los influencers son gifted y no paid. Esto es muy 

importante para la marca, ya que buscan asociarse con personas con un estilo de 

vida similar. Algunos ejemplos son Carlota Bruna, Olivia Mandle y Gotzon Mantuliz. 

Esta misma estrategia también se desarrolla en otros países como Francia, Alemania 

e Italia (M, Ulloa, comunicación personal, 14 de enero).  

Nota. Captura de pantalla Instagram Ecoalf. @Ecoalf (2025).  https://www.instagram.com/ecoalf/  

 

• Eventos:  

Para generar comunidad, Ecoalf Sports colabora con running clubs como Unite 

Run Club o gimnasios como Pomona Club. También con cafeterías de Madrid, 

Barcelona o Valencia para celebrar juntos el entreno y formar una gran 

comunidad (@ecoalfsports, 2024).  

Imagen 21. Redes sociales Ecoalf 

https://www.instagram.com/ecoalf/
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Tras la realización de las 4Ps extraemos estas principales conclusiones: el producto de 

Ecoalf es atemporal, innovador y con una gran calidad y diseño, muy apreciado por los 

clientes. Sin embargo, su alto precio debido a los altos costes de las materias primas y 

de la producción suponen una barrera para muchos posibles compradores. Los puntos 

de venta son también parte de la experiencia del cliente. Tienen tiendas físicas propias, 

muy trabajadas donde cada una cuenta una historia y que son muy admiradas por los 

clientes, sin embargo, es en las tiendas multimarca como El Corte Inglés donde más 

vende la marca. Ecoalf hace mucho hincapié en una comunicación basada en una 

educación y llamada a la acción, que se realiza tanto a nivel digital en las redes sociales 

y newsletters, pero también con la realización de charlas, entrevistas y talleres. Aunque 

aquellos que no siguen a la marca en estos medios, no son conscientes del gran impacto 

de la marca.  
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5. DIAGNÓSTICO DAFO. 

El análisis DAFO es una herramienta que permite, mediante un estudio previo del análisis 

interno, estudiar, detectar y establecer las principales debilidades, amenazas, fortalezas 

y oportunidades de la situación de la empresa. Estos factores se han ordenado según los 

criterios de ponderación seleccionados, que son: Awareness, Rentabilidad y Cohesión 

con la filosofía de marca. Pueden ser observados en Anexo 3.   

  

Nota. Análisis DAFO. Elaboración propia. (2025).  

Como se puede observar en la Gráfica 15, Ecoalf es una empresa pionera en 

sostenibilidad, con una filosofía muy clara y su reconocimiento de marca está en 

aumento, hasta algunas personas la describen como una empresa que está de moda. Sin 

embargo, el verdadero impacto positivo que la marca genera en la sociedad no se conoce 

y la mayoría de sus clientes no repiten la compra. Hay que buscar una forma de 

diferenciarse de las nuevas iniciativas sostenibles de los posibles competidores, y nuevas 

oportunidades como el marketing experiencial o los modelos de educación, pueden ser 

factores que considerar en el desarrollo de una estrategia.  

 

Gráfica 15. Matriz DAFO Ecoalf 
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6. DESARROLLO DE OBJETIVOS 

6.1. OBJETIVO GENERAL 

Aprovechando las oportunidades presentadas en el DAFO, el objetivo general del plan 

de marketing se centra en vincular y aumentar la comunidad Ecoalf en un 20% mediante 

una estrategia de diversificación con el proyecto de un campamento sostenible para 

niños. Este modelo de negocio mantiene el foco de divulgación de Ecoalf y aprovecha la 

oportunidad de las nuevas formas de educar y concienciar a los niños de una forma 

entretenida e inmersiva, basada en experiencias, para que comiencen a adquirir 

conciencia medioambiental y responsabilidad social en las acciones cotidianas de su 

vida. Este plan de marketing se hará para el primer año y la apertura del campamento, 

pero busca también una visión y crecimiento a largo plazo.  

6.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS  

En cuanto a los objetivos específicos del campamento encontramos:  

• Alcanzar un reconocimiento de marca del campamento de forma que tras un año 

de su apertura el 30% de los encuestados conozcan los campamentos.  

• Obtener 400 reservas el primer año. 

• Alcanzar una tasa de repetición del 10% el segundo año. 

• Conseguir que el 30% de los clientes recomienden Campamentos Ecoalf. 

• Obtener un beneficio de facturación superior a 100.000€ el primer año. 

• Recoger y reciclar 2 toneladas de residuos durante el primer año de 

campamento.  
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7. INVESTIGACIÓN DEL NUEVO MERCADO 

A continuación, consideramos importante poner en contexto el nuevo mercado, debido 

a que la investigación anterior ha sido sobre el mercado textil. Según el estudio de 

Market Research Future (MRF, 2024) el mercado de los campamentos recreativos y 

vacacionales a nivel global tiene un valor de 94 mil millones de dólares y se prevé un 

crecimiento hasta los 120 mil millones en 2032. Recientemente se han priorizado las 

experiencias y los viajes buscando la conexión con la naturaleza y la gente. Se encuentran 

nuevas oportunidades como los campamentos eco-friendly, las experiencias luxury con 

los glampings, los campamentos multiaventura, los campamentos detox y los 

campamentos familiares. Los campamentos especializados y más personalizados están 

en auge. América del Norte lidera el mercado, seguido por Europa (MRF, 2024).  

En cuanto al nivel nacional, como se puede ver en la Gráfica 16, más de la mitad de los 

padres de familias numerosas han inscrito a sus hijos en campamentos de verano para 

poder realizar sus compromisos laborales mientras los niños acuden a los campamentos, 

siendo una gran liberación para ellos. Asimismo, un 30% ha comentado que en el periodo 

vacacional necesitó asistencia familiar para el cuidado de sus hijos, lo que reafirma que 

existe una necesidad (Statista, 2024c).  

Gráfica 16. Conciliación laboral y cuidado de los hijos 

 

Nota. Encuesta conciliación laboral en verano. Statista (2024). 

https://es.statista.com/estadisticas/1462081/estrategias-de-las-familias-numerosas-para-el-equilibrio-familiar-

laboral/  

https://es.statista.com/estadisticas/1462081/estrategias-de-las-familias-numerosas-para-el-equilibrio-familiar-laboral/
https://es.statista.com/estadisticas/1462081/estrategias-de-las-familias-numerosas-para-el-equilibrio-familiar-laboral/
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8. MARKETING ESTRATÉGICO 

En este apartado explicaremos el cliente y usuario de Campamentos Ecoalf y como se 

posiciona el campamento comparado con los principales competidores.  

8.1. TARGET 

Los usuarios del campamento serán niños menores de 16 años, pero debido a que la 

persona que toma la decisión y paga por el servicio son sus padres, también es 

fundamental centrarse en ellos como clientes. 

En cuanto a los clientes, el target de Ecoalf son padres entre los 41 a 50 años, que 

representa el segmento mayoritario de los clientes actuales de la marca. Debido al precio 

del campamento, su nivel sociodemográfico es alto y residen en grandes ciudades 

urbanas como Madrid o Barcelona. Muestran un interés por la marca, el medio ambiente 

y la responsabilidad social y quieren educar a sus hijos en estos valores y convertirlos en 

unos ciudadanos responsables.  

Nota. Elaboración propia (2025).  

En cuanto a los usuarios, el target de Ecoalf son niños entre 8 y 16 años. Van a colegios 

privados o concertados, son activos, creativos y les gusta el deporte y las actividades al 

aire libre. En casa la sostenibilidad forma parte de su día a día, pero no tienen 

conocimiento de su impacto. 

 

 

Imagen 22. Buyer persona padre/ madre 
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Nota. Elaboración propia (2025). 

 

8.2. PROPUESTA DE VALOR - ENCAJE CANVAS  

A continuación, elaboramos un encaje canvas donde se puede observar la propuesta de 

valor de Campamentos Ecoalf y como este se adapta a las necesidades y frustraciones 

de los padres.  

Gráfica 17. Encaje Canvas 

 

Nota. Elaboración propia (2025). 

En conclusión, los padres necesitan poder conciliar su trabajo con las vacaciones de sus 

hijos, quieren buscar una opción que les ayude, pero además sea divertido y entretenido 

para ellos. Buscan que se les involucre en valores importantes como la sostenibilidad y 

Imagen 23. Buyer persona niño 
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les frustra factores como la seguridad o las alternativas. Como se puede observar en el 

lado izquierdo, Campamentos Ecoalf satisface tanto su necesidad, como sus deseos y 

resuelve aquellas preocupaciones.  

 

8.3. POSICIONAMIENTO Y COMPETIDORES  

Tras realizar una investigación de mercado de los diez mejores campamentos en España 

(Infoidiomas, 2025), se han detectado los principales competidores para campamentos 

Ecoalf. Para este análisis, se han considerado algunos factores como la posibilidad de 

pernoctación, el rango de edad de los niños y las actividades realizadas. Se ha utilizado 

el impacto de sostenibilidad como eje horizontal y Diversión/Educación en el eje vertical. 

Campamentos Ecoalf se sitúa en la esquina superior derecha como campamento 

divertido y con alto impacto a la sostenibilidad. 

Gráfica 18. Posicionamiento Campamentos Ecoalf 

 

Nota. Elaboración propia con datos de Infoidiomas, (2025).  

Como conclusión, observamos que los campamentos están muy diversificados y 

agrupados en función de las actividades que estos realizan. No existe un campamento 

líder en el mercado. Podemos observar cómo Campamentos Ecoalf encuentra una 

ventaja competitiva, educar en sostenibilidad de una manera divertida.   
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9. MARKETING OPERATIVO 

A continuación, se propondrán distintas acciones para todo lo relacionado con el 

campamento. Desde actividades, branding, estrategias de precio y comunicación, 

distribución, personas involucradas y todo lo necesario para que se lleve a cabo con éxito 

este proyecto.   

9.1. ESTRATEGIAS DE PRODUCTO – CAMPAMENTOS ECOALF 

Los Campamentos Ecoalf se llevarán a cabo entre el 15 de junio y el 31 de julio debido a 

que encaja con el final del curso escolar y el mes de agosto suele estar destinados a viajes 

familiares. Cada campamento durará una semana, de lunes a domingo, con la posibilidad 

de extenderlo a dos semanas. Contamos con que cada semana haya 60 niños, siendo un 

total de 420 niños.  

Nada más empezar el campamento, se dará a cada niño un kit Campamentos Ecoalf con 

una gorra, una camiseta y una pulsera.  

El Campamento Ecoalf se realizará en un gran albergue con un amplio jardín y piscina 

llamado Las Viñuelas en Sinarcas, Valencia. Este albergue se encuentra en mitad de la 

naturaleza y a menos de una hora de la capital valenciana. Tiene capacidad para 90 

personas (Casasrurales, 2025).  

Imagen 24. Instalaciones Campamentos Ecoalf 

 

Nota. Albergue las Viñuelas. Collage con fotos de Casasrurales, (2025). 

 https://www.casasrurales.net/albergues-rurales/las-vinuelas--c4302 

Estas instalaciones nos permiten realizar diversas actividades dentro del campamento. 

Aunque en todas ellas se busca educar por medio de la diversión, se agruparan en 

función de distintas temáticas: 

• Reciclaje y reutilización:  

https://www.casasrurales.net/albergues-rurales/las-vinuelas--c4302
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o Talleres de camisetas con telas viejas y materiales reciclados, mostrando a los 

niños como la marca reutiliza estos materiales, dándoles una segunda vida y 

creando camisetas personalizadas que se podrán llevar los niños de recuerdo. 

La actividad está orientada a que los niños comprendan lo importante que es 

darles una segunda vida a esos materiales que si no van a ser desechados. 

Fomenta la creatividad y la innovación a la vez que se educa en la importancia 

del reciclaje y la reutilización.  

                                     Imagen 25. Taller camisetas 

 

Nota. Manos pintando una camiseta.  Adaptado de Freepik (2025). https://www.freepik.es/foto-

gratis/vista-superior-manos-pintando-camiseta-bodegon_49655550.htm 

 

o Balsas con materiales reciclados. En esta actividad los niños tendrán que crear 

por equipos unas balsas utilizando materiales como botellas, madera o 

cuerdas y que después deberán llevar al río o playa para comprobar su 

funcionamiento, desarrollando sus capacidades creativas. 

 

• Cuidado del medio ambiente:  

o Creación de un huerto ecológico. Los niños cultivarán plantas y verduras de 

forma natural, sin uso de químicos o pesticidas mientras se les enseña el ciclo 

de vida de las plantas y lo importante que es tanto su proceso como consumo, 

promoviendo hábitos alimenticios saludables. Esta actividad fomenta la 

responsabilidad, la constancia y disciplina, y la importancia de la calidad de 

nuestros alimentos.  

 

o Casas para pájaros e insectos. Actividad basada en la construcción y 

mantenimiento de casas o refugios para los animales, aprendiendo la 

https://www.freepik.es/foto-gratis/vista-superior-manos-pintando-camiseta-bodegon_49655550.htm
https://www.freepik.es/foto-gratis/vista-superior-manos-pintando-camiseta-bodegon_49655550.htm
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importancia de preservar y respetar los hábitats de estos, ya que son los 

principales actores de nuestro ecosistema. Mediante esta dinámica, los niños 

trabajarán su creatividad y verán la importancia de cuidar el planeta y los 

seres vivos que habitan en él.  

Nota. Manos pintando una camiseta.  Dornan, R. Pinterest (2025). 

https://es.pinterest.com/pin/259519997252663216/  

 

o Limpieza de ríos y mares en Kayak. En este caso del río Turia, los niños en 

parejas y montados en kayaks deberán completar el recorrido intentando 

recoger la máxima cantidad de basura y residuos posibles, creando una 

competición en la que la pareja que más basura recoja obtendrá una 

recompensa. Además, se proponen otras actividades relacionadas como la 

limpieza de playas, bosques y parques. Este tipo de actividad fomenta la 

competitividad sana y el trabajo en equipo mientras se divierten haciendo 

deporte y aprenden que no deben tirar basura al planeta y de la importancia 

de recogerla, aunque no sea nuestra.  

 

• Educación:  

o Charlas con accionistas jóvenes colaboradores de Ecoalf como Carlota Bruna 

y deportistas como Natxo González, en la que compartirán sus experiencias y 

conocimientos sobre la sostenibilidad de manera interactiva para que los 

niños comprendan conceptos como la economía circular, la sostenibilidad en 

el deporte, o el cuidado de los animales. Consideramos fundamental que las 

personas involucradas en este proyecto sean un ejemplo a seguir para los 

niños, al final, ellos les motivarán e inspirarán. Ambos son ejemplos de 

Imagen 26. Taller casas de pájaros 

https://es.pinterest.com/pin/259519997252663216/
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personas que colaboran activamente con Ecoalf a día de hoy, y consideramos 

que imágenes como ellos son fundamentales en este campamento.  

 
Nota. Carlota Bruna y Natxo González. @Carlotabruna @Natxogonzalex1 (2025).   

https://www.instagram.com/natxogonzalez1/ https://www.instagram.com/carlotabruna/  

 

• Juegos y entretenimiento:  

o Cocina sostenible sin electricidad y sin desperdiciar ingredientes. Esta 

actividad está unida directamente con la acción de comunicación de 

Masterchef, que se desarrollará más adelante.  Los niños tendrán que 

preparar diversos platos con ingredientes locales, explorando técnicas 

culinarias y aprendiendo la importancia de no desperdiciar alimentos 

mientras se divierten cocinando. 

 

o Otras actividades típicas en campamentos de multiaventura: deportes en 

equipo, gincana, noche de hoguera, canciones y bailes y otros juegos. Estas 

actividades fomentan la conexión y amistad entre los niños y el trabajo en 

grupo. Queremos dejar claro que, aunque todos podamos aportar nuestro 

granito de arena, juntos, el cambio es mayor.                   

  Nota. Camp Wekeela. (2013). Pinterest. https://es.pinterest.com/pin/83738874294854793/   

 

Imagen 27. Activistas Campamentos Ecoalf 

Imagen 28. Hogueras campamento 

https://www.instagram.com/natxogonzalez1/
https://www.instagram.com/carlotabruna/
https://es.pinterest.com/pin/83738874294854793/
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• Graduación del campamento  

o Al finalizar el campamento, los monitores crearán una ceremonia de 

graduación en la que se entregará a cada niño un diploma que le reconoce 

como “Guardián del planeta” simbolizando el compromiso con el medio 

ambiente y el aprendizaje durante su estancia en el campamento. 

Motivamos a los padres de los niños a ir a recoger a sus hijos al campamento el 

domingo. Para ello se desarrollará una actividad de graduación. Ese día, los niños 

irán al puerto más cercano a ver como los pescadores vuelven con toda la basura 

recolectada, y como esta se distribuye y se traslada a puntos de reciclaje. Aquí se 

demostrará el gran trabajo de los pescadores y la Fundación Ecoalf.  

Además, junto con las familias, se realizarán diversas actividades como el 

reciclaje de prendas, donde los niños enseñarán a sus padres todo lo aprendido. 

Por último, se llevará a cabo esa ceremonia de graduación, ya mencionada. Con 

esta actividad de fin de campamento buscamos involucrar a toda la familia en 

este proyecto, así mejoraremos su satisfacción y fidelidad con la marca, 

convirtiéndolos en prescriptores del campamento.  

Para aquellos niños que deciden alargar su estancia a dos semanas, el domingo 

se realizará un plan alternativo, así cada niño tendrá solo una ceremonia de 

graduación.  

• Stand en el campamento: 

Se dedicará un espacio dentro de la finca en crear una tienda o stand con ropa para 

niños y adultos en la que puedan comprar tanto sudaderas, camisetas, gorras, 

botellas, bañadores, vestidos e incluso cuadernos de la marca. Esto supondrá una 

fuente de ingresos adicional, siendo un punto de venta directo que los clientes 

pueden entender como una compra de un recuerdo de la experiencia que han vivido 

durante su estancia. 
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Tabla 6. Costes Campamento 

 

Nota. Elaboración propia (2025). 

9.2. BRANDING 

Misión- Transformar en buenos ciudadanos y buenas personas a las generaciones del 

futuro mediante actividades entretenidas e inmersivas de sostenibilidad para que 

inspiren a las personas de su alrededor y luchen por un mundo mejor.  

Visión- Ser el campamento ecológico y sostenible referente en España, donde las nuevas 

generaciones sean conscientes del problema y busquen solucionarlo. Queremos que 

cada niño desarrolle un vínculo especial con la naturaleza y adopte e inspire a los demás 

en un estilo de vida basado en la responsabilidad y el trabajo en comunidad.  

Valores- sostenibilidad, educación ambiental, creatividad e innovación, respeto y trabajo 

en equipo.  

Para la creación del logo se ha tenido en cuenta el Brand book de Ecoalf y el diseño del 

resto de sus logos.    

Nota. Elaboración propia (2025) 

En cuanto a los colores, como en el resto de negocios de la empresa, se utilizarán los 

mismos colores primarios y se incluirá un color de acento exclusivo para Campamentos 

Ecoalf: un verde clarito.  

Imagen 29. Logo Campamentos Ecoalf 
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Imagen 30. Colores Campamentos Ecoalf 

 

 Nota. Colores Ecoalf. Adaptación Brand Book. Ecoalf, 2024. 

 

En cuanto al merchandising, todos los niños y monitores recibirán en el kit de bienvenida 

la camiseta de Campamentos Ecoalf, diseñada exclusivamente para los campamentos.  

Imagen 31. Camisetas Campamentos Ecoalf 

 

Nota. Diseño de Elaboración propia. Adaptación web Ecoalf, (2025). https://ecoalf.com/collections/kids  

 

9.3. ESTRATEGIAS DE PRECIO 

El precio estándar de una semana será de 600€ por persona, sin contar el 

desplazamiento a la ubicación que tendrá un coste extra para aquellos padres que no 

puedan llevar a sus hijos de manera independiente.  

En caso de necesitar transporte, se ofrecerá la posibilidad de transportar al niño en 

autobús que saldrá de Madrid y cuyo precio asciende a 70€ ida y vuelta, con posibilidad 

de hacer un solo viaje por 40€. 

Esto completaría un precio de 670€ con todo incluido. 

https://ecoalf.com/collections/kids
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Para incentivar a que más padres confíen en Ecoalf para el campamento de sus hijos, se 

desarrollarán distintas estrategias de precio que lo harán más atractivo y competitivo.  

9.3.1. Descuentos para hermanos. 

Con el objetivo de incentivar las inscripciones múltiples, se aplicaría un descuento del 

10% por persona, -60€, siendo el precio final por persona de 540€.  

9.3.2. Member get member. Descuentos para grupos.  

Esta estrategia va enfocada a grupos de amigos de más de 3 personas. Si al inscribirse un 

niño hace referencia a otro, y forman un grupo de más de 3, cada niño recibirá un 5% de 

descuento en su precio final, que será de 570€.  

9.3.3. Early bird. Descuento por reserva anticipada.  

Queremos generar un sentimiento de urgencia al contar con plazas muy limitadas e 

incentivar a los padres a que reserven cuando todavía no es temporada alta. Por ello se 

les ofrecería un 10% de descuento en el precio final, es decir, -60€, con un precio final 

de 540€. La mayoría de las reservas de campamentos se hacen a finales de marzo y 

durante el mes de abril. Este descuento se aplicaría a las inscripciones realizadas antes 

del 20 de marzo y se comunicaría mediante email marketing o desde la web. 

9.3.4. Descuento por ampliación a 2 semanas.  

Los Campamentos Ecoalf tienen una duración base de 1 semana, sin embargo, se 

aplicará un descuento especial a aquellos padres que decidan alargar la estancia de sus 

hijos una semana más. Este descuento será de un 10% en el precio total de las dos 

semanas, siendo cada semana 30€ más barato.  

Además de estos descuentos, algunas de las estrategias de comunicación que se 

mencionarán más adelante también cuentan con incentivos en forma de descuento. Para 

futuras ediciones de Campamentos Ecoalf y como estrategias de fidelización, se contará 

con un precio especial para repetidores, además de una campaña de referidos donde los 

niños que ya hayan participado puedan invitar a sus amigos o familiares y recibir un 

descuento.  
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Todas estas estrategias buscan hacer el precio más atractivo para fomentar la captación 

de clientes y aumentar tanto su interés como conocimiento sobre el campamento. En la 

tabla 7 se pueden observar los costes que supondrían estas reducciones de precio.  

Tabla 7. Costes descuentos 

 

Nota. Elaboración propia (2025) 

 

9.4. ESTRATEGIAS DE COMUNICACIÓN 

Este proyecto supondría un nuevo negocio para Ecoalf que mucha gente no conocerá. 

Por tanto, es indispensable darlo a conocer a padres y niños que puedan estar 

interesados en una experiencia como esta y que compartan los valores de Ecoalf. Para 

cumplir este objetivo, se plantean distintas estrategias de comunicación. 

9.4.1. Vouchers en tiendas físicas.  

Esta estrategia consistirá en dar a conocer el campamento a los clientes actuales de la 

marca por medio de vouchers en tiendas tanto propias como en Marketplace de 

terceros. Cuando un cliente haga una compra de un producto de Ecoalf, y esté dentro de 

la edad de nuestro target -41 a 50 años- recibirá información por parte de los empleados 

y una tarjeta del campamento, Imagen 32. Recibirán un descuento de 20 euros menos 

en el precio del campamento, que se podrá ir acumulando por cada compra hasta llegar 

a 60 euros.  Es importante formar a los empleados para este tipo de comunicaciones, 

para que sean respetuosos, amables y profesionales, y comuniquen esta promoción solo 
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a potenciales clientes del campamento. No queremos agobiar a otros clientes que no 

están interesados o que directamente no tienen hijos.  

Esta estrategia se realizará durante el mes de abril. Aunque desde marzo a mayo se 

incluirán videos, fotos, y pegatinas en las pantallas, paredes y escaparates de las tiendas. 

Esto generará curiosidad y dará a conocer el campamento a los clientes o potenciales 

clientes de la marca.  

Esta estrategia se complementará de manera online con email marketing.  

Imagen 32. Flyer voucher 

 

Nota. Elaboración propia (2025) 

9.4.2. Masterchef x Ecoalf  

Esta colaboración no es una novedad para las dos empresas. Actualmente, en todas las 

pruebas de exteriores de Masterchef, tanto los participantes como a veces los jueces 

lucen prendas de la marca. Esto se da principalmente gracias al matrimonio de Macarena 

Rey, CEO de Shine Iberia con programas como Masterchef o Maestros de la Costura, y 

Javier Goyeneche, CEO de Ecoalf. Esta colaboración es un beneficio para ambas marcas. 

Para Ecoalf estar en un programa nacional con tantos espectadores le permite llegar a 

más gente, y para Masterchef colaborar con una empresa sostenible y con unos valores 

tan fuertes como Ecoalf, le genera un gran reconocimiento y concienciación.  
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Esta estrategia consiste en utilizar esta gran oportunidad para dar a conocer los 

Campamentos Ecoalf de una forma muy entretenida. Como este plan de marketing es 

una propuesta previa a su lanzamiento, y todavía los campamentos no se habrán 

desarrollado, consiste en realizar en Masterchef Junior una actividad que se desarrollará 

en los Campamentos Ecoalf: Prueba de Cocina Sostenible.  

Esta prueba de exterior, solo para la edición infantil de Masterchef, consistirá en cocinar 

solo con energías renovables como la solar o la eólica, y donde aprovechar los 

ingredientes es fundamental. Resaltando los valores de la marca y la concienciación y 

educación infantil en el programa. Para hilarlo con Ecoalf, se invitará a Javier Goyeneche, 

quien comunicará la importancia de la educación ambiental y del trabajo en equipo, y 

promocionará el campamento. Además, se invitará al cocinero de estrella Michelin y 

estrella Michelin Verde, Rodrigo de la Calle. Él ha triunfado por la gran revolución de 

cocina verde, donde el medio ambiente y los ingredientes, sobre todo vegetales, son el 

protagonista de sus platos. Creemos que esta unión de cocina, moda, entretenimiento y 

educación es perfecta y acertada.  

Esta prueba concienciará a muchos niños desde casa, y les motivará e impulsará a hacer 

lo mismo en los Campamentos Ecoalf. Además, permitirá acercarse, de una forma poco 

intrusiva y entretenida a familias y padres que podrán conocer e interesarse por el 

campamento. No es una estrategia de comunicación solo beneficiosa para este proyecto, 

pero también para toda la marca Ecoalf.  

Esta estrategia se llevará a cabo en uno de los primeros programas de Masterchef Junior 

12, más específicamente en la gala 4, que, excluyendo la gala final, fue la gala con más 

visualizaciones de la pasada edición de Masterchef Junior, con casi un 10% de cuota de 

pantalla y 735.000 telespectadores (Cabanillas, 2025). Masterchef Junior se emite entre 

los meses de diciembre y enero. Durante esa semana de emisión del programa, se 

acompañará en redes sociales con una campaña de comunicación.   
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Imagen 33. Masterchef x Ecoalf 

 

Nota. Jordi Cruz con camiseta Ecoalf. Almodovar, (2024). El Español. https://shre.ink/masterchef-ecoalf  

 

9.4.3. Charlas en colegios.  

La siguiente estrategia de comunicación consiste en colaborar con 15 colegios privados 

en las áreas donde se encuentra gran parte del cliente potencial de Ecoalf. En Madrid: La 

Moraleja, Chamartín, Pozuelo de Alarcón y Aravaca. En Barcelona: Sarrià- Sant Gervasi, 

Les Corts y Pedralbes.  

A continuación, algunos de los colegios privados más reconocidos siguiendo el ranking 

de Micole 2025 (Micole, 2025): Hastings School, Colegio Internacional Aravaca, Colegio 

Retamar, Brains International SchooL, Colegio Internacional SEK, Colegio San Patricio, 

Trinity College, International Barcelona Bon Soleil, Colegio La Salle, The Benjamin 

Franklin International School, St Peter´s School, Highlands School y Agora Sant Cugat 

School.  

Ecoalf es un gran partidario de realizar charlas de educación ambiental y concienciación 

a las futuras generaciones. Como se ha mencionado anteriormente en este trabajo, se 

han llevado a cabo más de 1000 charlas en este ámbito (Ecoalf, 2025i). Siguiendo este 

patrón, esta estrategia consistirá en impartir charlas a los estudiantes donde se les 

informe del campamento, se incluyan fotos y videos y se realicen actividades 

entretenidas parecidas a las que se desarrollarán en el campamento. Cada niño recibirá 

una pulsera hecha de redes de pesca. De esta forma, este emocionado, se lo comunicará 

a sus padres por medio de flyers, Imagen 34. Gracias a un código QR, y a estrategias de 

email marketing por parte del colegio, los padres podrán informarse acerca del 

campamento que tanto les han hablado sus hijos.  

https://shre.ink/masterchef-ecoalf
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Esta estrategia no solo ilusionará a los niños, pero también generará confianza a los 

padres al estar recomendado por el personal del colegio y motivará a que grupos de 

amigos se apunten juntos al campamento. Las charlas se llevarán a cabo durante el mes 

de marzo.  

Imagen 34. Flyer charlas colegios 

 

 Nota. Elaboración propia (2025)  

 

9.4.4. “Somos storydoers, no storytellers.” Campaña RRSS 

La siguiente acción de comunicación que proponemos consiste en utilizar las redes 

sociales, más específicamente Instagram y Tiktok, para comunicar el lanzamiento de 

Campamentos Ecoalf. Ecoalf trabaja cuidadosamente la identidad visual de la marca, 

produciendo videos bonitos, realistas y emocionales, que buscan transmitir un mensaje 

y promover el cambio.  Siguiendo esta línea visual, se creará un video donde destaquen 

estos conceptos:  

• Educamos a los niños porque son el futuro. Queremos que aprendan a disfrutar 

del planeta y a cuidarlo, para permitir que lo disfrutan las siguientes 

generaciones.  

• Únete al cambio, y trabajemos por un mundo mejor. Todos podemos aportar 

nuestro granito de arena.  
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• Cuidar el planeta es divertido. La diversión y la sostenibilidad van de la mano. 

Para ello aparecerán niños divirtiéndose, jugando, realizando actividades de 

reciclaje y creatividad y disfrutando de la naturaleza.  

En cuanto a la estructura del video, primero, aparecerán imágenes del planeta en peligro, 

donde se busque concienciar y educar. A continuación, se realizarán entrevistas o 

pequeños mensajes de lo que los niños conocen de sostenibilidad. Con esto se busca 

demostrar que es esencial educar a los niños de los problemas del planeta y que ellos 

son fundamentales para su preservación. En la pantalla aparecerá una frase potente 

como: “Si no los educamos hoy, ¿Quién cuidará del planeta mañana?” 

En el siguiente apartado del video, se mostrará en voz en off la razón principal por la que 

Ecoalf ha decidido abrir este proyecto.  

En el cierre del video el objetivo es motivar a aquellos padres a interesarse y se resaltará 

el mensaje principal: “En Ecoalf no somo storytellers, somos storydoers.” 

En cuanto al formato de video, se utilizará el formato vertical (9:16) y tendrá una 

duración de 2 minutos aproximadamente, aunque se harán versiones más reducidas 

para reutilizar el contenido. El estilo será inspirador, emotivo y cercano.  El video 

documental se lanzará a finales de febrero, pero se continuará comunicando hasta junio.  

 

9.4.5. Limpia Ríos, Salva Océanos en familia.  Eventos pre-

campamento. 

La siguiente acción de comunicación consiste en involucrar a familias en actividades 

sostenibles de Ecoalf.  

8 millones de toneladas de basura llegan a los océanos cada año, y los ríos es la fuente 

más común. Para luchar contra esto, la Fundación Ecoalf, de la mano de BIOTHERM y en 

colaboración con otras empresas, crean el proyecto LIMPIA RÍOS, SALVA OCÉANOS. 

Gracias a voluntarios se ha llevado a cabo 37 limpiezas y recogido más de 12 toneladas 

de basura (Ecoalf, 2025k).  

El domingo 22 de marzo de 2026 se realizarán actividades divertidas de reciclaje y 

educación en el Río del Jarama destinado a familias con niños. Algunas actividades 
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consistirán en competiciones de recogida de basura, juegos de reciclaje y educación 

medioambiental practica y divertida. Así la familia disfrutará de un domingo de 

primavera al aire libre, conociendo a gente y protegiendo a la naturaleza. Esta actividad, 

muy ligada a los valores de la marca y del campamento, servirá para comunicar y 

promocionar Campamentos Ecoalf. Además de ser una acción perfecta para dar a 

conocer la Fundación Ecoalf y sus proyectos y crear una comunidad Ecoalf.  

Tabla 8. Costes comunicación 

 

Nota. Elaboración propia (2025) 

 

9.5. ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCIÓN 

En cuanto a la estrategia de distribución, las inscripciones se realizarán a través de la 

página web de Ecoalf, por medio de una página para Campamentos Ecoalf que estará 

activa durante los meses de enero a junio. Esta página mantendrá el mismo diseño que 

en el resto de la web, incluirá videos e información sobre el campamento y redirigirá al 

usuario a un formulario. Las solicitudes de inscripción se podrán realizar desde el 1 de 

febrero hasta el 1 de junio.  

Hemos optado para que este sea un apartado de la web, no una web exclusiva para el 

campamento debido al actual posicionamiento y optimización de la web de Ecoalf y a la 
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inactividad de esta página durante los meses restantes. Además, hará más fácil dar a 

conocer este nuevo negocio y el proceso de inscripción.  

A continuación, hemos diseñado un prototipado de la página destinada al campamento 

en la web de Ecoalf. Aunque el diseño sería similar al del resto de la web para mantener 

una coherencia visual, ofrecemos una idea de su contenido. En Anexo 5 se puede 

observar el resto de la web y el enlace a esta.  

Imagen 35. Diseño propio página web Campamentos Ecoalf 

 

Nota. Elaboración propia con aplicación Lovable (2025).  

Enlace de la web: https://ecoalf-camp-adventures.lovable.app/  

9.6. PERSONAS 

Los monitores del campamento son el pilar fundamental para que la organización y el 

desarrollo de las actividades del campamento funcionen correctamente. Deben ser 

jóvenes profesionales que estén completamente comprometidos con la educación, 

entretenimiento y la sostenibilidad.  

Los monitores deben de contar con experiencia en actividades lúdicas y educativas, 

similares a las que realizarán en el campamento. Deben estar capacitados para adaptarse 

a las distintas necesidades que un niño pueda tener y a gestionar grandes grupos en las 

diferentes actividades. Es importante que fomenten la participación de los niños de una 

manera que el aprendizaje parezca un juego y creen un ambiente seguro, respetuoso y 

cómodo para ellos, evitando posibles conflictos o malestares.  

https://ecoalf-camp-adventures.lovable.app/
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Para poder ser monitor de campamento se requiere el Certificado de Dinamización de 

actividades de tiempo libre educativo infantil y juvenil. Deben haber completado la 

Educación Secundaria Obligatoria y un curso que se compone de 150 horas teóricas y 

160 horas prácticas. Como complemento a este curso, se debe presentar un informe que 

acredite que no tiene antecedentes penales y en algunos casos un certificado de 

personalidad (Emagister, 2022). 

En cuanto a la vestimenta de los monitores, todos ellos llevarán camisetas identificativas 

realizadas por Ecoalf, lo que afianzará la conexión entre el campamento y la marca. 

Contaremos con 6 monitores por semana, 10 por cada niño, que recibirán un salario de 

412 euros/semana además de comida y alojamiento. También es necesario personal 

auxiliar para que se pueda dar el funcionamiento del campamento. Se contratarán a 5 

personas con un salario de 412 euros/semana. Tanto los monitores como los auxiliares 

podrán rotar si lo desean, con una estancia mínima de tres semanas.  

Contarán con un seguro de accidentes el cual supondrá una póliza con una prima de 65€ 

por persona (Marina, 2025) 

Tabla 9. Costes personas 

 

Nota. Elaboración propia (2025). 
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10. USER EXPERIENCE MAP 

Con este proyecto, Ecoalf ofrece una experiencia para los niños y una nueva forma de 

educar en la importancia de la sostenibilidad. Esta experiencia se trasladará a toda la 

familia.  

En este apartado elaboramos un ejemplo de User Experience Map, desde el punto de 

vista del niño, del padre y de ambos como familia. Esto nos facilitará ver cómo se unen 

nuestras acciones y cuáles son los momentos de valor en las interacciones entre el 

usuario y la marca.  

 

Nota. Elaboración propia (2025).  

 

*Estrategia de vinculación: Esta estrategia post-campamento es una estrategia de 

cliente. Con ella queremos vincular a las familias a la marca y fortalecer la comunidad 

Ecoalf. Mínimo una vez al mes, se desarrollará una limpieza, entre otras actividades, que 

Gráfica 19. User experience map 
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servirá de reencuentro para todos los niños que acudieron a los campamentos de 

verano. El objetivo es que lo educado permanezca en el tiempo, y no sea cuestión de 

una semana, y que esta vez sea una actividad en familia.  
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11. TEMPORALIZACIÓN 

A continuación, un diseño visual de cómo se sitúan las estrategias mencionadas a lo largo 

del año:  

 

Nota. Elaboración propia (2025). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfica 20.  Calendario 



 

81 

 

12. PRESUPUESTOS Y ROI 

En la Tabla 10 encontramos la cuenta del plan de marketing del primer año de 

campamento, siendo la suma de todos los presupuestos y acciones mencionadas 

anteriormente. 

Tabla 10. Cuenta del plan de marketing 

 

Nota. Elaboración propia (2025).  

El ROI o return of investment hace referencia a la rentabilidad financiera que tiene una 

inversión con relación al coste de esta. Es una métrica utilizada para estudiar la cantidad 

de dinero que se gana o se pierde tras haber realizado una inversión. 

(
134.525,4 −  128.588,6

128.588,6
) × 100 

El resultado obtenido es de un 4,62%, lo que significa que, por cada euro invertido, el 

campamento genera 4,62 céntimos hasta lograr una diferencia entre el beneficio y la 

inversión de 5936,72€. 

 

 

 



 

82 

 

13. SISTEMAS DE CONTROL Y MÉTRICAS 

A continuación en la Tabla 11, el desglose de los KPIs por cada uno de los objetivos. 

 

Nota. Elaboración propia (2025).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabla 11. Métricas y Control de los objetivos 
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14. PLAN DE CONTINGENCIAS 

Ante posibles desviaciones en los objetivos o fallos en la ejecución de las estrategias, 

para garantizar el éxito del proyecto, se elabora un plan de contingencias.  

14.1. PROBLEMA 1 – DESCONOCIMIENTO DEL CAMPAMENTO 

En el caso de que no se cumplan con los objetivos de comunicación y Campamentos 

Ecoalf no sea conocido, proponemos realizar una colaboración con influencers de familia.  

El influencer marketing es uno de los más utilizados por las marcas debido a su gran 

visibilidad, cercanía con el target y credibilidad.  

En esta estrategia se enviará una caja grande y divertida a los hijos de familias de 

influencers cuyos valores se alinean con los de Ecoalf, y se incentivará a que se grabe la 

reacción del niño y se suba a Instagram o Tik Tok. La caja incluirá camisetas o sudaderas 

de Ecoalf, una botella, una pequeña planta para fomentar la conexión con la naturaleza 

y pegatinas. Además de información sobre el campamento para los padres. Estos 

tendrán que comunicar en sus redes sociales el campamento y compartirán un código 

de descuento con sus seguidores. Además, podríamos invitarles a eventos de Ecoalf 

como Limpia Ríos, Salva Océanos el 22 de marzo y buscar que creen contenido para sus 

redes sociales mientras disfrutan con la familia.  

Algunas influencers pueden ser: @verdeliss, @modajustcoco (Familia Coquetes) y 

@iera.paperlight. Las tres son madres de familias numerosas y comparten contenido 

sobre crianza de los hijos y actividades para niños muy ligadas a la naturaleza y el 

deporte.  

Imagen 36. Campaña influencer marketing 

Nota. Adaptación con fotos de: Hola, (2022). https://shre.ink/verdeliss Fusión Moda, (2024). https://shre.ink/moda-

just-coco Hola, (2023). https://shre.ink/iera  

 

https://shre.ink/verdeliss
https://shre.ink/moda-just-coco
https://shre.ink/moda-just-coco
https://shre.ink/iera
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En el caso específico de que acciones como las charlas en los colegios no tengan éxito y 

se requiera un aumento en el número de reservas, se incluirá un código de descuento a 

los alumnos de cada colegio como incentivo de la compra.  

14.2. PROBLEMA 2 – CAMPAÑA DE RRSS 

Si la campaña orgánica de redes sociales no funciona y no se viraliza de manera orgánica, 

realizaremos una estrategia de paid media -SEM- en redes sociales como Instagram y Tik 

Tok y en buscadores, apareciendo en páginas webs relevantes para nuestro target. 

Aunque esta estrategia supondría una inversión publicitaria, es una manera más fácil de 

llegar a más gente y darlo a conocer.  Suele ser muy rentable y obtiene tasas de clics 

(CTR) y conversión (CVR) muy elevadas. 

14.3. PROBLEMA 3 – SOLICITUDES DE MÁS 

Como hemos pronosticado, es probable que haya más solicitudes de inscripción que 

número máximo de niños que pueden ir. En el caso de que haya niños que se queden 

fuera, se abrirá una lista de espera, y si alguno de los reservados cancela, se contactará 

a los niños de la lista. Dependiendo de este número, al año siguiente se planteará 

aumentar el número de plazas, y estos serán los primeros padres a los que se contactará, 

ofreciendo una inscripción exclusiva. Esta acción mejorará la satisfacción de los padres, 

que comprobarán que no es un campamento cuyo objetivo es sacar beneficios 

exclusivamente y donde el cliente es importante. Además, creará una sensación de 

urgencia en las reservas.   

14.4. PROBLEMA 4 – ALTOS COSTES 

Si el campamento supone unos costes muy altos y no se alcanza el beneficio esperado, 

los primeros años, se darán alianzas entre Ecoalf y campamentos existentes. En este 

caso, no existirán campamentos exclusivos de la marca, pero se realizarán actividades 

guiadas por Ecoalf. Se entregarán camisetas y material y se creará contenido para redes 

sociales. Esta acción permite reducir los costes, pero que el niño viva la experiencia y sea 

educado como en Ecoalf. Además, es una opción perfecta para testear si el campamento 

tendrá éxito en un futuro.  
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15. CONCLUSIONES 

El principal objetivo de este Trabajo de Fin de Grado ha sido la elaboración de un plan 

de marketing disruptivo y novedoso para ECOALF. Para conseguirlo, se propone una 

nueva línea de negocio que consiste en un campamento sostenible para niños en el que 

se eduque a las futuras generaciones de la importancia del cuidado medioambiental. 

Esta iniciativa no busca solo expandir el impacto de la marca más allá del sector textil 

sino crear una nueva generación de consumidores comprometidos con la marca. 

Tras realizar un estudio exhaustivo del entorno externo e interno de la marca, se ha 

detectado la sólida imagen de marca, la gran base de clientes y el fuerte compromiso 

que Ecoalf tiene con la sostenibilidad, pero también se ha detectado algunas barreras 

para el consumidor como los precios elevados y debilidades como el desconocimiento 

del verdadero impacto medioambiental y la dificultad de motivación al cambio en la 

sociedad. Aprovechando oportunidades como el marketing experiencial, el consumidor 

más consciente o los nuevos métodos de educación y en línea con el modelo de negocio 

actual, surge Campamentos Ecoalf.  

Consideramos que este plan de marketing permite alcanzar con los objetivos 

establecidos. Empezando con obtener un reconocimiento del 30% el primer año, se ha 

diseñado una estrategia de comunicación omnicanal que permite una visibilidad y 

posicionamiento diferencial a los competidores. El segundo objetivo de obtener 400 

reservas el año de lanzamiento del campamento se alcanzaría con las tasas de 

conversión previstas para cada estrategia (ver anexo 6). Alcanzar una tasa de repetición 

del 10% en años posteriores es un objetivo que se pretende lograr mediante las 

estrategias de vinculación post-campamento tanto para los participantes como 

familiares. Generando una fidelización que les empuje a participar en años posteriores, 

además de futuros descuentos como el programa de referidos o member get member. 

El plan de marketing contempla estrategias de satisfacción del cliente y recompensas por 

recomendación que son fundamentales para cumplir el objetivo de obtener un 30% de 

recomendación por parte de las familias participantes.  
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En cuanto a los objetivos financieros, el principal de facturar más de 100.000€ de 

beneficio en el primer año se pronostica que se puede cumplir siguiendo este plan de 

marketing. 

Finalmente, el objetivo sostenible de recoger y reciclar dos toneladas de residuos en las 

actividades del campamento demuestra el elevado compromiso que tiene Ecoalf con el 

medioambiente y refuerza su imagen. Además, implica a las nuevas generaciones en este 

movimiento tan positivo.  

En conclusión, se puede afirmar que Ecoalf podría beneficiarse al llevar a cabo este plan 

de marketing. No solo supondría un mayor reconocimiento de marca y una nueva fuente 

de ingresos, si no que reforzaría su misión y valores que tanto defienden.  Además, se 

formará una comunidad Ecoalf más fuerte y vinculada al propósito de la empresa. Ecoalf 

ofrecerá una experiencia que va más allá de un producto o una marca, sino una forma 

de educar y ser conscientes de la importancia de cuidar el planeta para que otros puedan 

disfrutarlo al igual que lo hacemos nosotros.  
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17. ANEXOS 

ANEXO 1  

Gráfica 21. Evolución del IPI sector textil 

 

Nota. Evolución del IPI. Ministerio de Industria y Turismo, 2024. https://www.mintur.gob.es/es-

es/indicadoresyestadisticas/presentaciones%20sectoriales/02.%20textil%20y%20confeccion.pdf  

Del gráfico de la izquierda se puede extraer que el sector textil es más sensible a los 

cambios económicos que el total de la industria, reflejando subidas y bajadas más 

pronunciadas y menos estabilidad. En el gráfico de la derecha, se observa como España 

ha sido más volátil que la media europea.  

Con respecto al COVID-19, la industria textil estuvo muy afectada, aunque tuvo una 

recuperación fuerte pero inestable.  

ANEXO 2  

Otras tendencias de la industria de la moda en el apartado tecnológico son:  

Gráfica 22. Nuevas tendencias del mercado 

 

Nota. Elaboración propia  

https://www.mintur.gob.es/es-es/indicadoresyestadisticas/presentaciones%20sectoriales/02.%20textil%20y%20confeccion.pdf
https://www.mintur.gob.es/es-es/indicadoresyestadisticas/presentaciones%20sectoriales/02.%20textil%20y%20confeccion.pdf
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ANEXO 3 

A continuación, la tabla utilizada para priorizar el DAFO en función de los criterios de 

ponderación:  

 

Nota. Elaboración propia (2025)  

ANEXO 4 

Gráfico del tamaño actual y la evolución esperada a lo largo de los años del mercado de 

los campamentos vacacionales y recreativos a nivel global. 

Gráfica 24. Tamaño mercado campamentos recreativos 

 

Nota. Tamaño del nuevo mercado. MKR, 2024.  https://www.marketresearchfuture.com/reports/recreational-and-

vacation-camp-market-36678 

Gráfica 23. Criterios de ponderación 

https://www.marketresearchfuture.com/reports/recreational-and-vacation-camp-market-36678
https://www.marketresearchfuture.com/reports/recreational-and-vacation-camp-market-36678
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ANEXO 5 

Más imágenes sobre el prototipo de página para Campamentos Ecoalf.  

Imagen 37. Página Campamentos Ecoalf Web 
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Nota. Elaboración propia con aplicación Lovable.  

Además, sería interesante incluir el video de la campaña de redes sociales en formato 

horizontal, ya que todas las páginas actuales de la web vienen acompañadas de videos 

educativos.  

ANEXO 6 

A continuación, la estimación de reservas gracias a las estrategias de comunicación.  

Tabla 12. Estimación reservas 

 

Nota. Elaboración propia (2025)  


