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Resumen 
 
En este trabajo de fin de máster se analizan las distintas estrategias de marketing que 

llevan a cabo las grandes marcas del sector de la moda, Zara, Massimo Dutti y 

Pull&Bear, durante la crisis del 2008 y la actual crisis causada por el Covid-19. Mediante 

una labor de documentación, un análisis descriptivo y una encuesta se han estudiado 

las distintas estrategias llevadas a cabo por estas marcas del Grupo Inditex, la empresa 

del sector que más factura en España, durante ambas crisis. El estudio ha reflejado 

cómo la digitalización ha variado significativamente la forma en la que las empresas 

estudiadas han gestionado ambas crisis. Además, analizando cómo han actuado las 

marcas ante esta crisis sanitaria y económica sin precedentes, se ha observado que 

esta evolución en la gestión de las crisis está marcada por la transformación digital, así 

como por el “boom” del comercio electrónico y las redes sociales. 

 

Palabras clave: Gestión de crisis - Sector de la moda en España - Crisis de 2008 - Crisis 

del Covid-19 - Comercio electrónico en España 

 
 
Summary 
 
In this end-of-master's work, the different marketing strategies carried out by the big 

brands in the fashion sector, Zara, Massimo Dutti and Pull&Bear, during the 2008 crisis 

and the current crisis caused by the Covid-19 are analyzed. Through documentation, 

descriptive analysis and a survey, the different strategies carried out by these brands of 

the Inditex Group, the company in the sector with the highest turnover in Spain, during 

both crises, have been studied. The study has reflected how digitalization has 

significantly changed the way in which these companies have managed both crises. 

Furthermore, analyzing how brands have acted in the face of this unprecedented health 

and economic crisis, it has been observed that this evolution in crisis management is 

marked by the digital transformation, as well as by the "boom" in e-commerce and social 

networks. 

 

Keywords: Crisis management - Fashion sector in Spain - Crisis of 2008 - Crisis of Covid-

19 - E-commerce in Spain 
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1. INTRODUCCION 
 
En un momento en el que la moda supone el 2,8% del PIB español, en el que el e-

commerce en este sector está en plena expansión y en el que muchas marcas de moda 

ya han empezado a integrar la digitalización en todas sus estrategias, ha llegado una 

crisis sin precedentes, económica, social y sanitaria. 

Las perspectivas, respecto al consumo en tiendas físicas, son inciertas en un momento 

marcado por la crisis sanitaria y económica del Covid-19. Las restricciones sanitarias, 

de movilidad y sociales han condicionado a todos los negocios impulsando y acelerando 

el proceso de  digitalización. 

 

A este respecto, el confinamiento supuso un cambio en los hábitos de consumo de los 

españoles, que aún no se puede determinar si perdurará en el tiempo. Evidentemente, 

ante un hábito de consumo, las marcas se vieron obligadas a cambiar sus estrategias 

de marketing, adaptándose a las nuevas necesidades del usuario.  

Así, el marketing digital fue, durante el confinamiento, y sigue siendo una de las mejores 

formas de llegar al consumidor final, así como las buenas estrategias de marketing 

consiguieron que muchas marcas se recuperasen de la crisis del 2008. 

 

Hay muchos estudios que reflejan la gran pérdida económica que han supuesto estas 

dos crisis para el sector, y muchos otros que hablan de cómo se aplicó y se ha aplicado 

el marketing en cada una de ellas. Sin embargo, este trabajo busca reflejar e indagar en 

cómo ha avanzado el marketing digital en el sector de la moda en períodos de crisis. De 

ahí, la razón de ser de este estudio que busca descubrir como han evolucionado las 

estrategias de gestión de crisis en el sector de la moda, gracias al marketing digital, al 

auge del e-commerce y a las redes sociales. 

 

A través de una documentación bibliográfica, un análisis descriptivo y una encuesta se 

han estudiado las estrategias de marketing digital llevadas a cabo por Zara, Massimo 

Dutti y Pull&Bear durante periodos de crisis, en este caso la crisis del 2008 y la del 

Covid-19. Por otro lado, también se estudia cómo, con el “boom” de las plataformas 

digitales y las RRSS, las marcas han evolucionado y se han ido adaptando a la 

transformación digital. 
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El Covid-19 ha evidenciado que las empresas no siempre obtienen beneficios y que, por 

lo tanto, las marcas deben contar con buenas estrategias de gestión de crisis para 

conseguir recuperarse de las perdidas. No obstante, esta crisis también ha reflejado que 

la digitalización da lugar a innovadoras estrategias, más creativas y muy eficaces. 

 
1.1 Objetivos de la investigación 
 

Objetivo principal  

 

Descubrir las estrategias que han llevado a cabo Zara, Pull&Bear y 
Massimo Dutti en periodos de crisis. 
 
 Objetivos específicos 

 

1.- Definir el concepto de crisis en el ámbito de la moda y conocer los impactos 

que puede tener sobre las marcas. 

 

2.- Determinar el impacto que las crisis han tenido sobre de la moda y analizar 

su importancia en relación con su aportación al PIB de España. 

 

3.- Investigar la estrategia de Marketing durante la crisis de 2008 de empresas 

españolas del sector textil: 

 

1.Zara 

2.Massimo Dutti 

3.Pull and Bear 

 

4.- Investigar la estrategia de Marketing durante la crisis del coronavirus de 

empresas españolas del sector textil: 

 

1.Zara 

2.Massimo Dutti 

3.Pull and Bear 

 

5.- Explorar las principales teorías de gestión de crisis en las marcas estudiadas. 
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6.- Estudiar cómo las empresas analizadas han variado sus estrategias de 

marketing durante la crisis del Covid-19 respecto a la crisis del 2008 por el 

“boom” de las redes sociales y de las nuevas plataformas digitales.  

 

7.- Investigar la gestión de las redes sociales de las marcas durante la crisis del 

Covid-19. 

 

 

8.- Descubrir la efectividad de las medidas tomadas para poder establecer cuáles 

han sido las estrategias adecuadas. 
 

9.- Averiguar el porcentaje de personas habían comprado online antes el 

confinamiento. 

 

10.- Dar con el porcentaje de personas han comprado online durante el 

confinamiento. 

 

11.- Conocer los hábitos y preferencias de compra de los españoles. 

 

12.- Averiguar el porcentaje de personas que han comprado durante el 

confinamiento en las marcas analizadas. 

 

13.- Conocer la experiencia de compra durante el confinamiento en las marcas 

analizadas. 

 

1.2 Metodología 
 

Este trabajo de fin de máster se trata de una investigación exploratoria con un posterior 

análisis descriptivo de los datos para, así, sacar conclusiones sobre la forma en la que 

Zara, Massimo Dutti y Pull&Bear han gestionado las crisis de 2008 y la provocada por 

el coronavirus.                                                                                 

 

Para llevar a cabo la investigación, es necesario realizar una previa documentación 

bibliográfica.  En primer lugar, se estudia el sector de la moda en España a grandes 

rasgos, para conocer datos generales de facturación, expansión y crecimiento de las 

marcas a nivel nacional, así como la categoría de estas. Posteriormente se analiza como 
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se utiliza el marketing digital en este sector. Para ello se consultan artículos de revistas 

económicas, del sector y de expertos en el área.  

 

Por último, se estudian los rasgos más generales de la crisis del 2008, antecedentes, 

su llegada a España y sus consecuencias económicas a partir de diversos artículos y 

reportajes de medios generales. Asimismo, se realiza el mismo proceso para la crisis 

del Covid-19.  

 

De esta forma se logra el objetivo número uno,  “definir el concepto de crisis en el ámbito 

de la moda y conocer los impactos que puede tener sobre la marcas” y el objetivo 

número dos, “determinar el impacto que las crisis han tenido sobre de la moda y analizar 

su importancia en relación con su aportación al PIB de España”. 

 

Para poder llevar a cabo el resto de objetivos y un buen análisis, es imprescindible 

documentarse sobre de las marcas seleccionadas para el análisis e investigación de 

este trabajo, Zara, Pull and Bear y Massimo Dutti, que se han elegido precisamente a 

raíz de la investigación realizada sobre el sector de la moda, al ser Inditex, al cual 

pertenecen las tres firmas, el grupo que más factura en España. Para la documentación 

de estas tres marcas se ha acudido a los diversos informes, estudios y artículos 

publicados por el propio Grupo Inditex, donde se puede acceder año por año a todos los 

datos, de facturación, expansión y crecimiento de estas tiendas. Esta documentación 

también se ha utilizado como criterio para elegir las tres marcas a analizar, ya que son 

las que más facturan de todo el Grupo Inditex.  

 

Asimismo, con el fin de seleccionar la red social que se analizará más exhaustivamente, 

para llevar a cabo los objetivos número seis y siete, se ha realizado una comparativa 

entre el número de seguidores que suma cada una de las marcas en Instagram, 

Facebook y Twitter. 

 

Una vez finalizada la documentación del marco teórico, se procede a comenzar con la 

investigación. Esta investigación se iba a llevar a cabo contactando y entrevistando a 

trabajadores del área de marketing de las marcas analizadas. Debido a la situación 

causada por el COVID-19 y por la política de empresa del grupo Inditex, no se pudieron 

llevar a cabo las entrevistas presenciales. Desde hace años Inditex tiene prohibido a 

sus trabajadores conceder entrevistas. Uno de los trabajadores con los que contacté 

accedió a realizar una entrevista telefónica y anónima. 
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Por otro lado, se ha realizado una encuesta, con una muestra de 414 personas. Una 

muestra es un subconjunto de personas, objetos o eventos de una población más 

grande que se recolecta y analiza para hacer inferencias. (Minitab 18, 2017) 

 

Una vez decidido el tamaño muestral, 414 personas, y para que este fuera 

representativo, se difundió la encuesta mediante el método bola de nieve para que fuese 

pasando de unas personas a otras.  

 

 

La encuesta se ha titulado "El comercio electrónico en tiempos de pandemia" y se ha 

elaborado para averiguar los hábitos de consumo de los españoles tras el confinamiento 

y, también, para averiguar cuántos de los encuestados compran online en las marcas 

estudiadas en este trabajo. 

 

La encuesta ha sido realizada y difundida a través de la plataforma Google, en su 

apartado Formularios Google. Los datos han sido codificados, analizados y filtrados para 

sacar conclusiones con el programa Excel y sus hojas de cálculo. En la primera parte 

del documento se encontraban una serie de preguntas de carácter socio demográfico 

en las que se preguntaba por el género y edad. 

 

Asimismo, al estar disponibles todos los informes anuales de Inditex, correspondientes 

a los años de análisis 2008, 2009, 2010, 2011, 2012 y 2020, en los que se incluyen las 

campañas de cada año, se investigan las campañas y acciones realizadas del 2008 al 

2012 (momento en el que se palia la crisis). Respecto a las acciones realizadas durante 

la crisis del COVID-19, se estudia a través de una investigación exploratoria en redes 

sociales y sus diversas páginas web. También se acude a distintos artículos en revistas 

y medios especializados para conocer las estrategias que cada una de las marcas han 

llevado a cabo. 

 

A través de la encuesta se logran los objetivos ocho, nueve, diez, once, doce y trece: 

averiguar el porcentaje de personas habían comprado online antes el confinamiento, dar 

con el porcentaje de personas han comprado online durante el confinamiento, conocer 

los hábitos y preferencias de compra de los españoles, averiguar el porcentaje de 

personas que han comprado durante el confinamiento en las marcas analizadas y 

conocer la experiencia de compra durante el confinamiento en las marcas analizadas. 
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Tabla 1. Variables encuesta "El comercio electrónico en tiempos de pandemia" 

 
Objetivo  Variables  Atributos  Tipo de 

pregunta 
Preguntas 

Conocer el 

perfil de los 

encuestados 

Sexo  • Mujer Pregunta de 

identificación 

Género 

• Hombre 

• Prefiero no decirlo  

Conocer el 

perfil de los 

encuestados 

Edad • 15-20 Pregunta de 

identificación 

Edad 

• 21-30 

• 31-40 

• 41-50 

• 51-60 

• 61-70 

• 71-80 

• 81-90  

Conocer qué 

porcentaje de 

personas 

habían 

comprado 

online antes 

el 

confinamiento 

Experiencia 

en compra 

online 

• Sí Pregunta de 

hecho  

Antes del 

confinamiento, 

¿había comprado 

alguna vez ropa 

online? 

• No 

• NS/NC 

Conocer qué 

porcentaje de 

personas han 

comprado 

online 

durante el 

confinamiento 

Experiencia 

en compra 

online 

• Sí Pregunta de 

hecho 

Durante el 

confinamiento, 

¿ha comprado 

ropa online? 

• No 

• No, pero sí he 

comprado otro tipo 

de productos 
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Conocer los 

hábitos y 

preferencias 

de compra de 

los españoles 

Confianza en 

la compra 

online 

• Marcas con un 

largo recorrido en 

el sector e-

commerce 

Pregunta de 

acción o de 

opinión 

Actualmente, a la 

hora de realizar 

compras online, 

le transmite más 

confianza: 
• Marcas que han 

incentivado la 

compra online a 

raíz del 

confinamiento 

• Marcas que 

venden sus 

productos a través 

de plataformas 

como Instagram 

• Marcas que solo 

venden online 

Conocer los 

hábitos y 

preferencias 

de compra de 

los españoles 

Preferencias 

en la compra 

online 

• Los plazos de 

entrega 

Pregunta de 

acción o de 

opinión 

¿Qué es lo que 

más valora a la 

hora de hacer 

compras online? 
• La calidad y 

organización de la 

página web 

• La reputación y 

fiabilidad de la 

marca 

• Los precios 

Conocer los 

hábitos y 

preferencias 

de compra de 

los españoles 

Molestias en 

la compra 

online 

Qué la página web sea 

fraudulenta y nunca me 

llegue el pedido 

Pregunta de 

acción o de 

opinión 

¿Qué es lo que 

menos le gusta a 

la hora de 

comprar ropa 

online? 
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Que la calidad sea distinta 

a la esperada 

No poder probarme la 

ropa 

Conocer los 

hábitos y 

preferencias 

de compra de 

los españoles 

Preferencias 

actuales de 

compra 

Comprar online Pregunta de 

acción o de 

opinión 

Dada la situación 

actual prefiere: 
Ir a la tienda física 

No comprar 

Conocer qué 

porcentaje de 

personas han 

comprado 

durante el 

confinamiento 

en las marcas 

analizadas 

Marca en la 

que se haya 

comprado 

online 

durante el 

confinamiento  

Zara Pregunta de 

filtro 

En el caso de 

haber comprado 

online durante la 

crisis sanitaria 

del COVID-19, ha 

comprado en: 

Pull&Bear 

Massimo Dutti 

Ninguna de las anteriores 

Conocer la 

experiencia 

de compra 

durante el 

confinamiento 

en las marcas 

analizadas 

Experiencia 

de compra en 

las marcas 

estudiadas 

Muy buena Pregunta de 

acción o de 

opinión 

En el caso de 

haber comprado 

en alguna de las 

marcas 

mencionadas, su 

experiencia ha 

sido: 

Buena 

Normal 

Mala 

Muy mala 

Conocer la 

experiencia 

de compra 

durante el 

confinamiento 

en las marcas 

analizadas 

Experiencia 

de compra en 

las marcas 

estudiadas 

Sí Pregunta de 

acción o de 

opinión 

En el caso de 

haber comprado 

en alguna de las 

marcas 

mencionadas, 

¿su pedido llegó 

en el tiempo 

estimado? 

No 

NS/NC 
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Conocer 

cómo influyen 

las redes 

sociales en 

los hábitos de 

compra en las 

marcas 

analizadas 

Influencia de 

las redes 

sociales en la 

compra online 

Sí Pregunta de 

acción o de 

opinión 

¿Considera que 

las redes 

sociales le han 

impulsado alguna 

vez a comprar 

ropa online? 

Sí, pero no lo he hecho 

Tal vez 

No 

No tengo redes sociales 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

Una vez llevada a cabo la investigación se procede a analizar los datos 

correspondientes a la gestión de ambas crisis por parte de las marcas. Para ello se 

realiza un recorrido por las estrategias llevadas a cabo desde 2008 hasta 2012, año en 

el que mejoró la situación económica en España, así como las llevadas a cabo durante 

la crisis del Covid-19. En el análisis de la gestión de la crisis provocada por el 

coronavirus también se ha estudiado la actividad en la plataforma Instagram llevada a 

cabo por las tres cuentas, durante los meses en los que España estuvo en Estado de 

Alarma, del mes previo, febrero, y de uno de los meses posteriores al Estado de Alarma, 

septiembre. También se han analizado las páginas web y el SEO de las tres marcas, 

mediante distintas herramientas: SEOquake, Who is Domain, Page Speed Insights y 

Gtmetrix 

 

 Mediante toda esta labor, se han resuelto los objetivos tres, cuatro , cinco y seis: 

Investigar la estrategia de Marketing durante la crisis de 2008 de las empresas 

analizadas, investigar la estrategia de Marketing durante la crisis del coronavirus de las 

empresas analizadas, explorar las principales teorías de gestión de crisis en las marcas 

estudiadas y, por último, estudiar cómo las empresas analizadas han variado sus 

estrategias de marketing durante la crisis del Covid-19 respecto a la crisis del 2008 por 

el “boom” de las redes sociales y de las nuevas plataformas digitales. 
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2. MARCO TEÓRICO 
 

 

2.1. El sector de la moda en España  
 

El sector de la moda en España supone un importante pilar económico, constituyendo 

el 2,8% del PIB nacional. (EY, 2020) Pero no solo destaca en el aspecto económico, 

también en el aspecto social. La moda ha ido ganando importancia entre las familias a 

lo largo de los años y con este incremento de notoriedad las marcas han ido cambiando 

sus métodos para darse a conocer y llegar al consumidor. (INE, 2020) 

 

Así, entre otras formas, algunos de los eventos de moda de hoy en día se presentan 

como grandes acontecimientos, que aportan también a muchos otros sectores, entre 

ellos al turismo y, por ende, a la economía española. Por otro lado, la moda española 

ha conseguido cruzar fronteras y estar presente en casi todo el mundo con grandes 

empresas como Inditex, que ya dispone de tiendas en más de 96 países. (Inditex, 2020) 

 

Por otra parte, el sector de la moda ha sido fundamental en el proceso de modernización 

económica y social de España, ya que las empresas de este sector han sido uno de los 

motores de innovación del país. En concreto, la moda ha sido clave para el desarrollo 

del sector de la industria logística, gracias al auge del comercio electrónico.  

 

En cuanto a un punto de vista internacional, la moda atrae a turistas, un 13% del turismo 

de compras se produce en España, y la moda supone el 8,7% de las exportaciones 

nacionales.  En 2019 España se situaba como el cuarto país de la Unión Europea que 

más moda exporta, tras Francia, Italia y Alemania. Cabe destacar que, casi la mitad de 

los productos exportados corresponden la fast fashion, de la que somos líderes 

mundiales. 

 

En cuanto a lo que a fast fashion se refiere, el grupo Inditex es el más fuerte de España, 

y así ha conseguido encabezar la lista de las compañías españolas que más facturan 

en España, según un informe elaborado por EAE Business School1, que analiza las 

 
 
1  EAE Business School es una escuela de negocios que ofrece MBA, posgrados y másters en Madrid y 
Barcelona. 
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empresas líderes en comercio minorista especializado en ropa en España en 2017. 

(2020) Así lo reafirma el ‘Ranking de las 5.000 mayores empresas de España 2020’, 

elaborado por la consultora especializada Iberinform2, que sitúa a Inditex como la marca 

de moda que más factura en España y como la 8ª que más factura. (Redacción 

Emprendedores, 2020) 

 

Respecto al fenómeno de fast fashion, basado en producir ropa en mas a bajo precio, 

mucho ha tenido que ver Inditex con su expansión ya que se ha ido popularizando con 

los años y en concreto este grupo ha conseguido que los consumidores acepten y 

valoren el concepto de ropa low cost , poniendo de moda el concepto de lujo asequible.  

Con el paso de los años el fenómeno fast fashion se ha popularizado. La producción de 

ropa en masa y a bajo costo ha ganado terreno, consiguiendo que las empresas líderes 

en el sector facturen grandes sumas de dinero. (Bussiness Insider, 2019) 

Por otra parte, si hablamos de la evolución del sector de la moda en el aspecto 

económico, la crisis de 2008 marcó un antes y un después del que aún no se ha 

recuperado. Y es que, en 2008 el presupuesto era de 727,8 € por español. Con la crisis 

esta cifra bajo a 659,9 € de presupuesto en moda ha seguido bajando hasta día de hoy. 

Esto podría reflejar que el sector de la moda, aún, no ha logrado remontarse de la crisis, 

que a pesar de a nivel económico superarse en 2012, ha marcado el consumo de los 

españoles en lo que a moda se refiere. (INE, 2020) 

 
Tabla 2. Presupuesto anual en moda de los españoles 2008-2018 

 
 

 
 
2 Iberinform es una compañía del Grupo Crédito y Caución especializada en el tratamiento y elaboración 
de información comercial y financiera, así como bases de datos de marketing. 

Año Presupuesto de cada español 
2008 727,80 €
2009 659,90 €
2010 632,42 €
2011 597,06 €
2012 547,97 €
2013 532,16 €
2014 547,46 €
2015 557,73 €
2016 582,23 €
2017 608, 59€
2018 588,69 €
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Fuente: INE  
 
En cuanto a la variación interanual de las ventas en el comercio de España, se analiza 

desde el año 2007 y se puede observar como en el 2008 hay una gran caída, un 11,02% 

menos de ventas respecto a 2007. No es hasta el 2014 cuando este porcentaje adquiere 

un valor positivo, con un 2,2% de ventas más respecto al año anterior. Sin embargo, es 

cierto que desde el 2009 la caída de las ventas va siendo menor año a año. Destaca 

que en 2016 las ventas vuelven a caer, tras un muy buen año en el que se había 

conseguido un 5,1% más de ventas en moda que en el 2014. Es ya en el 2017 y en el 

2019 cuando estos porcentajes vuelven a ser positivos y las ventas vuelven a subir en 

España. (Statista,2020) 

 
Tabla 3. Variación interanual de las ventas en España 2008-2019 

 
 

Fuente: Statista Research Department, 24 may. 2020 
 
 
 

Respecto a la situación actual del sector de la moda en España, evidentemente, es un 

sector que se ha visto muy afectado por la crisis del Covid-19, la mayor amenaza 

sanitaria y social a la que España se había enfrentado en las últimas décadas. Esta 

crisis ha provocado un deterioro de la actividad económica y laboral que, además no se 

ha recuperado del todo de la crisis del 2008. El impacto y las perdidas, derivadas del 

cierre de más de setenta mil establecimientos comerciales, fueron inmediatas y, en 

muchos casos, los ingresos se redujeron a cero, salvo para las empresas que supieron 

sacar partido al comercio electrónico, fundamental para mitigar los efectos negativos de 

la crisis del Covid-19 en el este sector. 

Año Variación interanual de las ventas 
2008 -11,02%
2009 -6,51%
2010 -3,22%
2011 -2,60%
2012 -5%
2013 -2,30%
2014 2,20%
2015 5,10%
2016 -2,20%
2017 0,10%
2018 -2,20%
2019 2,30%
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No obstante, a pesar de que el comercio electrónico ha paliado los efectos, según datos 

de Kantar3, el sector de la belleza y el textil necesitarán llegar a 2021 para empezar a 

crecer a niveles superiores a los de 2019, mientras que Everis4 pronostica que no será 

hasta 2025, siendo optimistas, cuando el sector de la moda recupere la rentabilidad de 

2019.  (Modaes.es, 2020) 

 
 

2.2. El Marketing Digital en el sector de la moda 
 

En cuanto al marketing aplicado al sector de la moda, en los últimos años, las estrategias 

digitales se han impuesto en todas las grandes marcas. En muchas ocasiones un gran 

marketing es sinónimo de vender y así lo demuestran grupos como Inditex, el de mayor 

facturación en España.  La llegada de las nuevas tecnologías ha obligado al sector a 

modificar y adaptar sus formas de trabajo en los últimos años. Esta digitalización estaba 

siendo un proceso constante en los últimos años, que ha tenido que hace frente una 

aceleración provocada por la crisis del Covid-19, lo que puede suponer una ventaja y 

una amenaza, a partes iguales, para el sector. (Riaño, 2020) 

 

Además, con la digitalización el marketing digital pasa a ser necesario para la mayoría 

de las marcas, de hecho, el comercio electrónico ha avanza en España hasta tal punto 

que facturación del comercio online se disparó un 25% en 2019, hasta alcanzar los 

48.800 millones de euros, según los datos de la Comisión Nacional de los Mercados de 

la Competencia5 (CNMC).  Asimismo, el auge de las páginas webs como de las redes 

las convierten en una gran herramienta para llegar a los consumidores. Son muchos los 

pequeños negocios que se han dado a conocer a través de plataformas como Instagram 

o que, incluso, solo venden mediante esta red social 

 

Por ello, no se puede obviar que las estrategias han cambiado.  De hecho, la clave es 

entender como se compra moda, qué productos se compran, cuánto dinero se gasta y 

dónde se compra, para poder desarrollar estrategias diseñadas para los distintos 

 
 
3 Kantar es una empresa de investigación de mercado fundada en 1992. Tiene más de 30.000 empleados 
que trabajan en 100 países en diversas disciplinas de investigación 
4 Everis  es una compañía de ámbito mundial dedicada a la consultoría y outsourcing abarcando todos los 
sectores del ámbito económico. 
5 La Comisión Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMC) es el organismo que promueve y 
preserva el buen funcionamiento de todos los mercados en interés de los consumidores y de las empresas. 
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canales de distribución. Y es que la llegada de las nuevas tecnologías y del e-commerce, 

una forma de negocio que supuso en 2019 el 9,3% de la facturación de la moda en 

España, han provocado que, mientras antes se hablaba de marketing, ahora se hable 

de marketing digital. (Marketing4ecommerce, 2020)  

 

De esta forma, actualmente, el sector de la moda se sitúa como uno de los más 

competitivos en el entorno online. Esto, prácticamente obliga a planificar una buena, 

organizada y completa estrategia de marketing que ayude a las marcas a destacar frente 

a los competidores en un mercado muy saturado. Por eso precisamente las marcas de 

moda, sobretodo durante la última década, han invertido muchísimo más presupuesto 

en el marketing digital, lo que enmarca las estrategias de branding, el desarrollo de 

acciones publicitarias o la creación de contenido que mejore las posiciones en las 

búsquedas orgánicas. (Súmate, 2020) 

Normalmente el sector de la moda basa sus estrategias de marketing digital en dos 

pilares, el relacionado con la estética y el relacionado con las necesidades del cliente. 

El primero, hace referencia a representar la belleza, lo artístico, estético y elegante de 

las marcas consiguiendo conectar directamente con los clientes, conectando 

emocionalmente con sus gustos, sus deseos y generando una experiencia que, si es 

positiva, logrará vincular a largo plazo a los clientes con la marca. 

El segundo pilar se basa en que esta experiencia sea posible, es decir la funcionalidad, 

que los productos presentados sean accesibles y que cumplan con las necesidades del 

cliente. Para conseguirlo las marcas deben desarrollar adecuadamente todas las 

plataformas y las herramientas digitales, teniendo en cuenta la evolución de los clientes, 

de las situaciones y con ello de los hábitos de consumo. Precisamente por esto último, 

las estrategias de marketing digital están e constante, movimiento, evolución y cambio 

y más ahora en un momento en el que debido a la crisis de Covid-19 todo ha cambiado. 

Así, se puede decir que el marketing digital se ha hecho un gran hueco en el sector de 

la moda en los últimos años, cambiando totalmente el paradigma de hace una década. 

Hace no muchos años, los eventos de moda eran reuniones selectivas y exclusivas a 

las que solo unos pocos podían acudir, ahora, gracias al marketing y la digitalización 

miles de personas pueden seguir estas jornadas por streaming. De hecho, según 
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Content Marketing Institute6 el 49% de los participantes centro su presupuesto en 

marketing en lo digital. Además, el 28% de los encuestados dijo invertir el 90% o más 

de su presupuesto de marketing en estrategias digitales en lugar de tradicionales. 

(Hubspot, 2020) 

 

El marketing digital se ha impuesto en este sector por la gran competencia, la demanda 

de los usuarios y la necesidad de adaptarse a las nuevas formas de comunicación. Las 

principales tendencias de marketing digital aplicado a la moda, según Unidad Editorial7, 

son la tienda online, las redes sociales, el marketing de influencers y el vídeo marketing. 

(Escuela Unidad Editorial, 2019) 

 

• Respecto a la primera tendencia de marketing digital, en los últimos años las 

compras online han crecido exponencialmente, entre otras causas por la 

comodidad que conlleva poder comprar sin acudir a una tienda física. Según el 

informe de Modaes, "la cuota de mercado del canal online en las ventas de moda 

en España aceleró con fuerza en 2019, con el mayor salto en la breve historia 

del e-commerce de moda, hasta el 9,3%". Así, por primera vez el comercio 

electrónico supero por primera vez en la historia a las formas de consumo 

tradicionales, según el del informe El Comercio Textil en Cifras que elabora cada 

año la Asociación Empresarial del Comercio Textil, Complementos y Piel 

(8Acotex).  

 

No hay duda de que el e-commerce, se ha ido ganando un hueco en el sector 

de la moda. A día de hoy, según el Estudio Anual de Ecommerce 2020 de 

Elogia9, el 72% de los internautas españoles de 16 a 70 años ya usa internet 

como canal de compra. (Elogia, 2020) Este año ha crecido el número de 

internautas, hasta llegar a un 93%, un punto más que en el 2018 y 20 punto más 

que en 2015, y con ellos el número de compradores online. Un 45% de los 

españoles ha empezado a comprar productos físicos cuando antes del Covid no 

se hacía, algo que ha beneficiado, beneficia y beneficiará al sector de la moda. 

 
 
6 Content Marketing Institute es la organización líder mundial en educación y capacitación en marketing 
de contenido, que enseña a las marcas empresariales cómo atraer y retener clientes a través de una 
narración multicanal convincente. 
7 Unidad Editorial es un grupo de medios de comunicación español, que nace como resultado de la fusión 
de Grupo Recoletos y Unedisa en 2007. 
8 Acotex, Asociación Nacional del Comercio Textil, Complementos y Piel, es la organización más 
representativa del sector Moda y Retail en España. 
9Elogia es una agencia de marketing digital especializada en Digital Commerce Marketing. 
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Sin embargo, el sector que más beneficiado se ha visto ha sido el de la 

alimentación, ya que el 48% de los internautas han comprado productos 

alimenticios durante el confinamiento, mientras que el 22% de los internautas 

han comprado online ropa o calzado, estando la moda en el 5º puesto de los 

servicios o productos más comprados durante el confinamiento. (Elogia, 2020) 

 

Por último, respecto al comercio electrónico, cabe destacar que, Zara se sitúa 

como la segunda empresa de moda que más factura online en el la Guía 

Ecommerce de España 2020 10que clasifica en un ranking las 300 tiendas online 

que más facturan del país. En este, Zara ocupa el segundo puesto del Top 5 de 

empresas de moda, con un total de 187.195.473 de euros facturados en ventas 

online. Respecto al total, la empresa obtiene el puesto 18, bajando un puesto 

respecto al 2018.  

 

Según un estudio de Statista11 sobre el volumen de negocio del comercio 

electrónico de prendas de vestir en España, en el tercer trimestre de 2019 se 

superaron los 900 millones de euros en transacciones electrónicas en el sector 

de la moda. Esto supone la cifra más alta alcanzada en este sector en el periodo 

observado, que abarca el primer trimestre de 2014 hasta el cuarto trimestre de 

2019 (Statista, 2020) 

 

Por último, respecto al comercio electrónico, cabe destacar que, Zara se sitúa la 

segunda empresa de moda que más factura online en el la Guía Ecommerce de 

España 2020 que clasifica en un ranking las 300 tiendas online que más facturan 

del país. En este, Zara ocupa el segundo puesto del Top 5 de empresas de 

moda, con un total de 187.195.473 de euros facturados en ventas online. 

Respecto al total, la empresa obtiene el puesto 18, bajando un puesto respecto 

al 2018.  

 

 

 

 

 
 
10 La Guía Ecommerce de España es elaborada anualmente por E-SHOW Magazine y hace referencia a los 
300 eCommerce que más negocio generan en España. 
11 Statista es un portal de estadísticas en línea alemán que pone al alcance del usuario datos procedentes 
de estudios de mercado y de opinión, así como indicadores económicos y estadísticas oficiales en alemán, 
inglés, español y francés. 
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• En cuanto a la segunda tendencia, el uso de las redes sociales permite crear 

una imagen de marca que los consumidores sientan como más cercana. 

Además, permite una mayor interacción y facilita la compra online logrando que 

el comprador se sienta parte de la marca.  

 

• A este respecto Instagram se posiciona como una gran herramienta de marketing 

que lleva a hablar de la tercera tendencia, el influencer marketing, una forma de 

marketing dirigida a un público muy concreto y que liga en el caso del sector de 

la moda a marcas y personajes y que cada vez está ganando más peso.  

 
• En cuanto al vídeo marketing, la cuarta tendencia, permite probar distintas e 

innovadoras estrategias. Ente otras las campañas de publicidad con realidad 

virtual en las que los clientes pueden interactuar e, incluso, convertirse en 

protagonistas de la historia contada. Por otro lado, también permite la posibilidad 

de que los consumidores suban vídeos en tiempo real de los conjuntos creados 

con prendas de las marcas.  El vídeo marketing da lugar a los famosos 

videoblogs que consisten en que las marcas suban vídeos mostrando los 

valores, rutinas o equipos de las marcas. Para presentar nuevos productos entra 

en juego el live streaming que permite a las marcas presentar sus nuevas 

temporadas o colecciones en tiempo real. (Solera, 2020) 
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2.3. Características y mercado: Zara, Massimo Dutti y Pull&Bear 
 

2.3.1 Zara 
 
Historia 
 
Zara es una marca de ropa española, que pertenece al Grupo Inditex, creada en 1975 

por Amancio Ortega y Rosalía Mera bajo el nombre de Zorbas que al estar ya usado por 

otra compañía evolucionó a Zara. Hoy en día se posiciona como la marca minorista de 

ropa más grande del mundo con un total de 2.142 tiendas dispuestas en todos los 

continentes. (Inditex, 2020) 

 
A pesar de nacer en España, concretamente en La Coruña, donde actualmente se 

encuentra su sede principal, en 1988 empezó su expansión a nivel mundial abriendo su 

primera tienda en el país vecino, Portugal. (ABC, 2013) 

 
La primera cadena del Grupo, precursora del modelo de negocio de Inditex y con sede 

en Arteixo (A Coruña), nació en 1975 y desde entonces ha intentado interpretar y 

adaptar las demandas de sus clientes. Su evolución paralela a las tendencias en moda 

también está impresa en el estilo de sus tiendas, diseñadas para transmitir libertad y 

sobria comodidad para el cliente.  (Inditex, 2020) 

 

Marketing de Zara 
 
Zara sigue una estrategia de inbound marketing, ya que la marca como tal no publicita 

sus productos, sino que crea Call to Actions para que sea el consumidor el que le diga 

qué es lo que quiere. Utiliza el marketing Just In Time, una estrategia que se basa en 

producir adaptándose a los gustos de los consumidores (solo produce lo que va a vender 

a corto plazo) y los pocos excedentes con los que se encuentra al final de temporada 

los dona a ONGs, por lo que también lleva a cabo una estrategia de marketing social. 

(Instituto Europeo de Posgrado, 2020) 

 

Así, tiene un enfoque de mercado basado en el marketing social. El sector del retail tiene 

mucha competencia y Zara, a través de distintas acciones como muestra su lado más 

solidario. Por otra parte, Zara realiza una estrategia de segmentación diferenciada, ya 

que tiene varias líneas de negocio (mujer, hombre, kids, home…) y cada una de ellas 

va dirigida a un público completamente distinto, aunque todos tienen en común el gusto 
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por la moda a precios asequibles. Zara delimitan su público objetivo y consigue 

determinar el target con tres líneas de producto, hombre, mujer y niño. 
 

Zara lleva a cabo una estrategia de posicionamiento basada en las condiciones/ 

ocasiones de uso, porque ofrece prendas con diseños de alta gama a precios 

accesibles, es ropa que puedes usar a diario y también para ocasiones más especiales. 

También utiliza la estrategia basada en la calidad/precio, es una marca asociada a ropa 

de buena calidad a un precio muy asequible, lo que la hace diferenciarse de sus 

competidores. En conclusión, la clave del éxito de Zara es adelantarse a la moda y crear 

productos nuevos, buscando el cambio y la mejor constante. (Pablo Isla, 2018) Por ello, 

Zara a diferencia de la mayoría de las marcas renueva sus colecciones cada mes o 

incluso cada 15 días. 

 

De esta forma Zara siempre se anticipa a las situaciones y se adapta al cambio, el 

cliente para la firma es el centro del negocio, y es él el que decide lo que quiere. La 

marca consigue observar y conocer los gustos de sus clientes y se los ofrece antes 

que sus competidores, se anticipa y ofrece las tendencias que las marcas de lujo han 

generado con productos a un precio acorde a la calidad y a todo tipo de públicos. 

(Vogue, 2020) 

 

Además, Zara no suele hacer publicidad, solo en época de rebajas y cuando llegan a 

una ciudad nueva. Ubican sus tiendas en lugares estratégicos y con eso y el “boca a 

boca” se dan a conocer, ya que la firma es capaz de llegar a cualquier zona donde 

haya un nicho de clientes 

 
Zara aplica el marketing sensorial en sus tiendas físicas a través de música, sobre todo, 

varía su volumen en función de la hora y el día, para incentivar la compra. Además, 

también lo utiliza en la distribución de sus prendas, por tipo, color y textura, mejorando 

la experiencia del cliente en sus tiendas y haciendo más fácil que encuentren lo que 

buscan. 

 
A través de los espacios amplios y la una tonalidad cromática en las paredes y el 

mobiliario, que no suele salirse del uso de colores blancos y grisáceos, Zara consigue 

posicionarse como una marca elegante. Además, con estos colores, consigue que en 

sus tiendas resalten más las prendas y sus colores. También utiliza focos para llevar la 

atención del consumidor a las prendas que desea destacar o dar más importancia. 
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Por otra parte, la página web de Zara, así como el SEO, se ha analizado a través de 

SEOquake, who is domain, Page Speed Insights y Gtmetrix. En cuanto a la website de 

Zara se llama Zara.com y tiene una popularidad de 359.000  visitantes por día. En cuanto 

a la fecha de registro, este dominio web se registró en el 1997, concretamente el 29 de 

mayo.  

 

Por otra parte su página de inicio no cuenta con ninguna palabra clave, un error en SEO, 

pero probablemente Zara se lo pueda permitir al tener clientes fidelizados que acuden 

a su página web mediante búsqueda orgánica directa o bien mediante otras plataformas 

o formas. En cuanto a la Url, www.zara.com/es/ tiene una extensión óptima de 16 

caracteres, así como el título, ZARA España/ Nueva Colección Online, que también 

tiene una extensión adecuada con un total de 36 caracteres. Por último la 

metadescripción también cumple con lo estimado en extensión, entre 160 caracteres y 

300 según SEOquake, con un total de 135 caracteres: Descubre la nueva colección de 

ZARA online. Las últimas tendencias para mujer, hombre, niños y los editoriales de la 

próxima temporada. 

 

Según el informe de evaluación de PageSpeed Insights, la página de inicio de Zara para 

móvil no supera la evaluación con una puntuación de 8 sobre 100. Esta puntuación de 

velocidad se basa en los datos de experimentos analizados por Lighthouse. En el caso 

del acceso por ordenador, tampoco supera el informe, pero la puntuación es mejor un 

61 sobre 100. Por su parte, el tiempo de carga de la página de inicio es de 8,2 segundos. 

A este respecto, según la puntuación de GTmetrix, que mide el rendimiento en relación 

con los otros sitios que ha analizado en los últimos 30 días, puntua su PageSpeed Score 

con un 81% y en verde, lo que significa que está por encima de la media.  

 

Por último en cuanto a las url´s del sitio web, en una visión general realizada mediante 

SEOquake, la url de la página principal, es decir el dominio es amigable, pero muchas 

de las páginas del sitio no son amigables aunque si descriptivas ya que siempre incluyen 

las palabras clave del producto, aunque son demasiado largos y poseen muchos 

números. 

 
Evolución desde 2008 
 
En cuanto a la evolución de Zara desde 2008, año tras año la marca ha ido 

incrementando sus ventas. Por tanto, así como en el sector de la moda en España las 
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ventas bajaron tras la crisis de 2008, en el caso de Zara no fue así. De hecho, el 2008 

facturo 6.824 millones de euros en ventas y al año siguiente esta cifra subió a un total 

de 7.077 millones de euros. En el 2019, último ejercicio con datos disponibles, las ventas 

alcanzaron los 19.564 millones de euros. (Inditex, 2020) 

 

 En cuanto al número de tiendas por año la cifra ha ido incrementado año a año hasta 

el 2018, año en el que se cierran tiendas. Destaca que el número de tiendas abiertas 

disminuyen a partir del año 2017, momento en el que tenían 2.251 tiendas abiertas en 

un total de 96 países y al año siguiente descendió a 2.131 tiendas operativas. Esto se 

debe a que a partir del 2017 se empezó a operar en algunos países con las tiendas 

online, y esto permitió cerrar algunas de los establecimientos de la marca. Sin embargo, 

en 2019 volvió a abrir una gran cantidad de tiendas cerrando el ejercicio del año con 

2.270 tiendas. En cuanto a los locales físicos que la marca ha ido abriendo año tras año 

el 2008 termino con 159 tiendas nuevas abiertas y, probablemente por la crisis 

económica, este número descendió a 88 tiendas abiertas en 2009. Los últimos años, 

2018 y 2019, no se han abiertos nuevas tiendas físicas. (Inditex, 2020) 
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Tabla 4. Evolución de Zara de 2008 

 
Zara Nº de tiendas a 

cierre del año 
Ventas al año  Países en los que 

opera 

2008 1.520 6.824 millones de euros 
 

72 

2009 1.608 7.077 millones de euros 74 

2010 1.723 8.088 millones de euros 77 

2011 1830 8.938 millones de euros 82 

2012 1925 10.541 millones de euros 86 

2013 1991 10.804 millones de euros 87 

2014 2.085 11.594 millones de euros 88 

2015 2.162 13.628 millones de euros 88 

2016 2.213 15.394 millones de euros 93 

2017 2.251 16.620 millones de euros 96 

2018 2.131 18.021 millones de euros 96 

2019 2.270 19.564 millones de euros 96 
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Fuente: Informes anuales de Inditex  
 
 
 

2.1.2 Massimo Dutti 
 
Historia 
 
Massimo Dutti es una marca de ropa española del Grupo Inditex que nació en 1985 

como una firma de moda masculina. En 1991 fue cuando se integró al Grupo Inditex y 

cuatro años después empezó a comercializar también ropa de mujer con los mismos 

valores de marca. Ya en 2003 integró también en sus tiendas ropa para niños.  

 

La base de Massimo Dutti es vender ropa de gran calidad, cómoda y elegante. Así tiene 

líneas más dirigidas a la sofisticación con Personal Tailoring, una línea de sastrería a 

medida, y otras más casuales y asequibles.  (Inditex, Inditex, 2020) 

 
Marketing de Massimo Dutti 

En cuanto a la estrategia de marketing de Massimo Dutti sin duda es la más exclusiva 

de todo el Grupo Inditex. Su posicionamiento de marca es el más exclusivo ya que sus 

precios son los más altos de todo el grupo, incluso por delante de Zara, y, además, es 

la única marca que ejecuta campañas de publicidad, así como presenta las colecciones 

adelantadas de las temporadas próximas, lo que se conoce como colecciones crucero, 

propias de las firmas de lujo. Así, Massimo Dutti consigue posicionarse como una marca 

de lujo a un precio asequible. 

 

Massimo Dutti fue la primera firma en formar parte del programa de tiendas “for&from”. 

Este proyecto es una iniciativa del Grupo Inditex para la integración laboral de personas 

con discapacidades psíquicas o mentales. Actualmente Massimo Dutti tiene abiertas 

tres tiendas “for&from” en España, dos en Barcelona y otra en Ourense. (Inditex, 2020) 

 

La página web de Massimo Dutti como el SEO, también se ha analizado a través de 

SEOquake, who is domain, Page Speed Insights y Gtmetrix. La website de Massimo 

Dutti se llama Massimodutti.com y tiene una popularidad de 26.500 visitantes por día. 

En cuanto a la fecha de registro, este dominio web se registró en el 1997, concretamente 

el 21 de enero.  
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Por otra parte su página de inicio no cuenta con ninguna palabra clave, un error en SEO, 

pero probablemente, al igual que en el caso de Zara, Massimo Dutti se lo pueda permitir 

al tener clientes fidelizados que acuden a su página web mediante búsqueda orgánica 

directa o bien mediante otras plataformas o formas. En cuanto a la Url, 

www.massimodutti.com/es/ tiene una extensión óptima de 24 caracteres, así como el 

título, Massimo Dutti España | Moda mujer y hombre - Otoño Invierno,  que también 

tiene una extensión adecuada con un total de 59 caracteres. Por último la 

metadescripción también cumple con lo estimado en extensión: Descubra en la nueva 

colección de Massimo Dutti para otoño invierno 2020 las últimas tendencias en moda, 

calzado y complementos para mujer y hombre. 

 

Según el informe de evaluación de PageSpeed Insights, la página de inicio de Zara para 

móvil no supera la evaluación con una puntuación de 5 sobre 100. Esta puntuación de 

velocidad se basa en los datos de experimentos analizados por Lighthouse. En el caso 

del acceso por ordenador, tampoco supera el informe, y la puntuación es muy baja, 

mucho más que en el caso de Zara, con un 13 sobre 100 . Por su parte, el tiempo de 

carga de la página de inicio es de 12  segundos. A este respecto, según la puntuación 

de GTmetrix, que mide el rendimiento en relación con los otros sitios que ha analizado 

en los últimos 30 días, puntua su PageSpeed Score con un 45% y en rojo, lo que 

significa que está por debajo de la media.  

 

Por último en cuanto a los enlaces el sitio web de Massimo Dutti cuenta con un total de 

225 enlaces internos y 9 enlaces externos. Las url´s del sitio web, en una visión general 

realizada mediante SEOquake, la url de la página principal, es decir el dominio es 

amigable, pero muchas de las páginas del sitio no son amigables aunque si descriptivas 

ya que siempre incluyen las palabras clave del producto, aunque son demasiado largos 

y poseen muchos números. 

 
Evolución desde 2008 
 
En cuanto a la evolución de Massimo Dutti desde 2008, año tras año la marca ha ido 

incrementando sus ventas. Por tanto, así como en el sector de la moda en España las 

ventas bajaron tras la crisis de 2008, en el caso de Zara no fue así. De hecho, el 2008 

facturo 722 millones de euros en ventas y al año siguiente esta cifra subió a un total de 

790 millones de euros. En el 2019, último ejercicio con datos disponibles, las ventas 

alcanzaron los 1.900 millones de euros. (Inditex, 2020) 
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 En cuanto al número de tiendas por año la cifra ha ido incrementado año a año hasta 

el 2018, año en el que se cierran tiendas.  Destaca, al igual que en el caso de Zara, que 

el número de tiendas abiertas disminuyen a partir del año 2017, momento en el que 

tenían 781 tiendas abiertas en un total de 77 países y al año siguiente descendió a 766 

tiendas operativas en 76 países. Esto se debe a que a partir del 2017 se empezó a 

operar en algunos países con las tiendas online, y esto permitió cerrar algunas de los 

establecimientos de la marca. A diferencia de lo que sucede en Zara, esta marca ha 

seguido perdiendo presencia en países y en 2019 volvió a cerrar varios establecimientos 

en varios países cerrando el ejercicio con 754 tiendas operativas en 74 países.  (Inditex, 

Inditex, 2020) 

 

Tabla 5. Evolución de Massimo Dutti desde 2008 

Massimo Dutti Nº de tiendas 
a cierre del 
año 

Ventas al año  Países en los que 
opera 

2008 470 722 millones de euros 
 

38 

2009 497 790 millones de euros 44 

2010 530 897 millones de euros 50 

2011 573 1013 millones de euros 51 

2012 630 1134 millones de euros 60 

2013 665 1.293 millones de euros 63 

2014 706 1.413 millones de euros 68 

2015 740 1.498 millones de euros 69 

2016 765 1.630 millones de euros 70 
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Fuente: Informes anuales de Inditex 
 

2.1.3 Pull and Bear.  
 
Historia 
 
Pull and Bear es una marca de ropa española que pertenece al grupo Inditex. 

Actualmente es la tercera empresa en España en cuanto a facturación. Pull and Bear 

nació en 1991 y actualmente, y desde 2016, su sede se encuentra en la región gallega 

de Narón. Desde sus orígenes sus prendas y colecciones han ido dirigidas a un público 

joven con un estilo fresco y divertido basado en las influencias y modas urbanas, así 

como la música, su pensamiento y la estética de sus tiendas que también están 

marcadas por el “espíritu de la juventud”.  (Inditex, 2020) 

 

Marketing de Pull and Bear 
 
El marketing de esta marca destaca porque ha conseguido integrar el marketing digital 

en sus propias tiendas físicas. A través de un sistema de pantallas interactivas los 

usuarios pueden en algunas tiendas vivir nuevas experiencias de compras. En los 

probadores los compradores pueden a través de las fotos que realizan las pantallas 

compartir cómo les queda las prendas que se están probando en su Facebook. Además, 

algunas tiendan poseen pantallas táctiles dispuestas a lo largo de todo el 

establecimiento donde los clientes pueden encontrar y buscar la ropa destacada, las 

novedades de la temporada, el stock, consultar estilismos o encontrar en que tienda 

están disponibles las prendas que se están buscando. Así Pull and Bear ha logrado 

llevar el marketing digital al propio punto de venta. 

 

Pull and Bear se ha sabido adaptar a las nuevas necesidades de los clientes, así como 

a los movimientos sociales y a las nuevas tecnologías. Otra de las características de la 

marca es su preocupación por lo social, el medio ambiente, las comunidades y el 

2017 780 1.765 millones de euros 77 

2018 766 1.802 millones de euros 76 

2019 754 1.900 millones de euros 74 
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entorno. A este respecto cabe destacar que su sede fue reconocida con la certificación 

LEED por su eficiencia energética y el uso de materiales con impacto ambiental 

reducido. Además, en 2016 la marca abrió la tienda “for&from” en la región gallega de 

Ferrol. Esta tienda forma parte de un programa laboral de Inditex para la integración 

laboral de personas con discapacidades físicas o mentales. (Fashion United, 2016) 

 

Por tanto, el publico objetivo de la marca son adolescentes, que encuentran en las 

tiendas ropa juvenil y desenfadada, así como personas jóvenes mayores de edad que 

pueden encontrar ropa útil para todas las ocasiones, tanto la noche como el día o el 

trabajo y el ocio.  

 

La website de Pull&Bear se llama pullandbear.com y tiene una popularidad de 28.500 

visitantes por día. En cuanto a la fecha de registro, este dominio web se registró en el 

2000, concretamente el 17 de enero.  Por otra parte, el tiempo de carga de la página de 

inicio es de 6,8 segundos. La página web de Pull&Bear, igual que en el caso de Zara y  

Massimo Dutti, así como el SEO, se ha analizado a través de SEOquake, who is domain, 

Page Speed Insights y Gtmetrix.  La website de Pull&Bear se llama pullandbear.com y 

tiene una popularidad de 28.500 visitantes por día. En cuanto a la fecha de registro, este 

dominio web se registró en el 2000, concretamente el 17 de enero.   

 

Por otra parte su página de inicio cuenta con cinco palabras clave que suman un total 

de 85 caracteres: pull and bear, pull and bear online, pull and bear {0}, ropa de moda, 

tendencias moda. En este caso la palabra clave principal es Pull and Bear, hubiese 

faltado que se usase también como palabra clave Pull&Bear al ser el nombre oficial de 

la marca. Su palabra clave principal se usa tanto en la url, como en la metaetiqueta título 

y en la metadescripción. En cuanto a la Url tiene una extensión óptima de 24 caracteres, 

https://www.pullandbear.com/, sin embargo la analizada es 

https://www.pullandbear.com/es/mujer-c1030204572.html ya que el propio sitio web al 

acceder te deriva a esa página como página principal, esta url también tiene una 

extensión óptima de 45 caracteres. Esta página, tiene un título correcto, PULL&BEAR 
España | Tendencias para Otoño Invierno 2020, con una extensión adecuada de  54 

caracteres. Por último la metadescripción también cumple con lo estimado en extensión, 

con un total de 149 caracteres: En PULL&BEAR tenemos la moda + casual para el 

Otoño Invierno 2020. Últimas tendencias en calzado, accesorios y ropa para mujeres y 

hombres creativos. 
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Según el informe de evaluación de PageSpeed Insights, la página de inicio de Zara para 

móvil no supera la evaluación con una puntuación de 9 sobre 100. Esta puntuación de 

velocidad se basa los datos de experimentos analizados por Lighthouse. En el caso del 

acceso por ordenador, tampoco supera el informe, pero la puntuación es mejor un 50 

sobre 100. Por otra parte, el tiempo de carga de la página de inicio es de 6,8 segundos, 

la que menos tarda de las tres analizadas. A este respecto, según la puntuación de 

GTmetrix, que mide el rendimiento en relación con los otros sitios que ha analizado en 

los últimos 30 días, puntua su PageSpeed Score con un 66% en naranja, lo que significa 

que está al nivel de la media.   

 

Por último en cuanto a los enlaces el sitio web de Pull&Bear  cuenta con un total de 205 

enlaces internos y 6 enlaces externos. Las url´s del sitio web, en una visión general 

realizada mediante SEOquake, la url de la página principal, es decir el dominio es 

amigable, pero muchas de las páginas del sitio no son amigables aunque si descriptivas 

ya que siempre incluyen las palabras clave del producto, aunque son demasiado largos 

y poseen muchos números. 

 

 

Evolución desde 2008 
 

En cuanto a la evolución de Pull&Bear desde 2008, año tras año la marca ha ido 

incrementando sus ventas. Por tanto, así como en el sector de la moda en España las 

ventas bajaron tras la crisis de 2008, en el caso de Zara no fue así. De hecho, el 2008 

facturo 720 millones de euros en ventas y al año siguiente esta cifra subió a un total de 

771 millones de euros. En el 2019, último ejercicio con datos disponibles, las ventas 

alcanzaron los 1.970 millones de euros. (Inditex, 2020) 

 

Destaca, al igual que en el caso de Zara y Massimo Dutti, que el número de tiendas 

abiertas disminuyen a partir del año 2017, momento en el que tenían 979 tiendas 

abiertas en un total de 77 países y al año siguiente descendió a 97 tiendas operativas 

en 75 países. Esto se debe a que a partir del 2017 se empezó a operar en algunos 

países con las tiendas online, y esto permitió cerrar algunas de los establecimientos de 

la marca. A diferencia de lo que sucede en Zara, esta marca ha seguido perdiendo 

presencia en países y en 2019 volvió a cerrar varios establecimientos en varios países 

cerrando el ejercicio con 970 tiendas operativas en 75 países.  (2020) 
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Tabla 6. Evolución de Pull and Bear desde 2008 

 
Pull&Bear Nº de tiendas a 

cierre del año 
Ventas al año  Países en los que 

opera 

2008 583 720 millones de euros 
 

39 

2009 626 771 millones de euros 44 

2010 682 857 millones de euros 46 

2011 747 957 millones de euros 49 

2012 816 1.086 millones de euros 59 

2013 853 1.191 millones de euros 63 

2014 898 1.284 millones de euros 65 

2015 936 1.417 millones de euros 68 

2016 973 1.566 millones de euros 70 

2017 979 1.747 millones de euros 77 

2018 974 1.862 millones de euros 75 

2019 970 1.970 millones de euros 75 

 
 
Fuente: Informes anuales de Inditex  
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En resumen, cada una de las marcas van dirigidas a un público distinto. Zara es la que 

más se adapta a todo tipo de públicos, mientras que Massimo Dutti va dirigida a 

personas más adultas con un estilo más sofisticado y, al contrario, Pull&Bear se dirige 

a un público más joven.  

 

Las tres han incrementado sus ventas año a año desde el 2008, hasta los últimos datos 

disponibles, de 2019. En cuanto al número de tiendas, destaca Zara como la más 

presente en lo que a tiendas físicas se refiere, con un total de 2.270 tiendas abiertas en 

2019, seguida de Pull&Bear con 970 tiendas y, por último, Massimo Dutti con 754 

tiendas abiertas en 2019. Por último, las tres marcas están presentes en países de todo 

el mundo, concretamente Zara en 96 países, seguida de Pull&Bear que opera en 75 

países y Massimo Dutti que está presente en 74 países.  Respecto a sus páginas web, 

la que mejor rendimiento tiene es Zara con un 81%, seguida de Pull&Bear con un 66% 

y, por último, Massimo Dutti con un 45%. 
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Tabla 7. Resumen de las características y mercado de Zara, Massimo Dutti y 
Pull&Bear 

 
 

 Zara Massimo Dutti Pull&Bear 
Características - Libertad 

-  Sobria 
comodidad 

- Diseños de alta 
gama a precios 
reducidos  

- Todo tipo de 
públicos 

- Estilo 
sofisticado 

- Ropa de gran 
calidad, cómoda 
y elegante 

- La marca más 
cara de Inditex 

- Posicionamiento 
de marca más 
exclusivo 

- Público joven  
- Estilo fresco y 

divertido 
- Basado en las 

influencias y 
modas urbanas 

Facturación - Crecen las ventas 
año a año   

- 19.564 millones 
de euros en 2019 

- Crecen las 
ventas año a 
año   

- 1.900 millones 
de euros en 
2019 

- Crecen las 
ventas año a 
año   

- 1.970 millones 
de euros en 
2019 

Nº de tiendas - 2.270 tiendas 
abiertas en 2019 

- 754 tiendas 
abiertas en 
2019 

- 970 tiendas 
abiertas en 
2019 

Presencia 
internacional 

- Presencia en 96 
países en 2019 

- Presencia en 74 
países en 2019 

- Presencia en 75 
países en 2019 

Página web - Tiempo de carga 
en su página de 
inicio de 8,2 
segundos  

- Rendimiento de 
un 81% 

- Tiempo de carga 
en su página de 
inicio de 12 
segundos  

- Rendimiento de 
un 45% 

- Tiempo de 
carga en su 
página de inicio 
de 6,8segundos 

- Rendimiento de 
un 66%  

 
 
Fuente: Elaboración propia 
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2.1.4 Análisis de situación redes sociales de Zara, Massimo Dutti y Pull&Bear 
 
 

En primer lugar, y para el posterior análisis de las redes sociales y de su uso durante el 

confinamiento, se han estudiado, en términos generales, varios parámetros de las 

marcas en las redes sociales hasta el 9 septiembre de 2020. En primer lugar, el número 

de seguidores en Instagram, Facebook y Twitter. Tras este estudio se ha seleccionado 

la red social con mayor alcance (número de seguidores) para hacer un análisis más 

exhaustivo de la actividad en esta plataforma y de la interacción de los usuarios en cada 

uno de los perfiles de las marcas. Las cuentas de las tres marcas en Instagram serán 

finalmente las analizadas, al ser las que más seguidores poseen. 

 

En septiembre de 2020 la cuenta de Instagram de Zara acumulaba un total de 40.500.00 

de seguidores y, muy por debajo le seguía Pull&Bear con 6.800.000 de seguidores. Por 

último, la cuenta que menos seguidores posee es Massimo Dutti con una gran diferencia 

con las otras dos marcas y un total de 2.500.000 seguidores.  

 

 

 
Ilustración 1. Seguidores en Instagram de Zara, Pull&Bear y Massimo Dutti 

 
Fuente: Elaboración propia  
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En cuanto a Twitter, Zara vuelve a ser la marca que más seguidores tiene, con 

1.300.000, bastantes menos que en Instagram, pero aún así muchos más que las otras 

dos marcas analizadas. Le sigue Pull&Bear con 370.800, sin llegar al millón de 

seguidores y también con un notable descenso frente a los seguidores de Instagram. 

Por último, vuelve a estar Massimo Dutti con 80.500 seguidores.  

 
 
 
Ilustración 2. Seguidores en Twitter de Zara, Pull&Bear y Massimo Dutti 

 
Fuente: Elaboración propia  
 

Por último, en el caso del análisis de Facebook, Zara vuelve a repuntar con un total de 

28.637.438 seguidores, más que en Twitter, pero menos que en Instagram. En el caso 

de Pull&Bear en Facebook suma más seguidores que en las otras dos plataformas, con 

un total de 7.174.308 seguidores. Por último, una vez más, Massimo Dutti, que también 

suma más seguidores en Facebook que en Instagram y Twitter, acumulando 4.277.982.  
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Ilustración 3. Seguidores en Facebook de Zara, Pull&Bear y Massimo Dutti 

 

 
Fuente: Elaboración propia  
 
Además, en el caso de Instagram se ha realizado, mediante la herramienta Metricool, 

una comparativa de los seguidores de las cuentas el 9 de agosto, 9 de septiembre y 9 

de octubre. La herramienta no dispone de datos anteriores a esta fecha, agosto de 2020. 

A través de este análisis se observa una tendencia positiva, ya que, cada mes, las tres 

cuentas van sumando nuevos seguidores. 

 
 
 
Ilustración 4. Seguidores en Instagram agosto Zara, Pull&Bear y Massimo Dutti 

 
 
Fuente: Elaboración propia 
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4.277.982
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Seguidores en Instagram  agosto
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Ilustración 5. Seguidores en Instagram septiembre Zara, Pull&Bear y Massimo 
Dutti 

 

 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
Ilustración 6. Seguidores en Instagram octubre Zara, Pull&Bear y Massimo Dutti 
 

 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
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Por otro lado, en el caso de Instagram también se han analizado el número de 

publicaciones totales de cada una de las marcas. En el caso de Massimo Dutti, a pesar 

de ser el perfil con menos seguidores de estas tres marcas es el que más publicaciones 

tiene, seguido de Pull&Bear, un dato que no sorprende al ser una marca enfocada a los 

más jóvenes y que siempre ha estado muy presente en las redes sociales, tal y como 

menciona siempre en las memorias anuales Pablo Isla.  

 

Destaca que, Zara, que es la marca que más seguidores acumula, sea la que menos 

publica, de esto se deduce que los seguidores de esta cuenta son clientes de la marca 

que la siguen, no únicamente por su contenido y actualización en esta plataforma sino, 

por sus valores de marca y su fidelidad.  

 

 
 
Ilustración 7. Publicaciones en Instagram de Zara, Pull&Bear y Massimo Dutti 

 

 
Fuente: Elaboración propia  
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2.4 Crisis del 2008 
 
La crisis española del 2008 realmente fue causada por la crisis provocada por las 

hipotecas subprime12 en Estados Unidos durante 2007. De hecho, se considera que la 

crisis empezó el 9 de agosto de 2007, día en el que se produjeron las primeras quiebras 

económicas de importancia en el país. Al tratarse de la primera potencia mundial, la 

crisis del país americano se extendió por toda la economía mundial, hundiendo la 

economía española en 2008, pero ya por agosto de 2007 a nivel nacional se hablaba 

del posible estallido de la burbuja inmobiliaria.  (Bilbao, 2015) 

 
Aunque no fue hasta julio de 2008 cuando el Gobierno decretó que España se 

encontraba en crisis, existen evidencias de que la crisis ya había llegado al país a 

comienzos de año. En enero de 2008 la inflación alcanzaba los niveles más altos en 

doce años, el petróleo se había encarecido, así como el precio de los alimentos básicos 

y España registraba una cifra de 4000.000 parados más que el año anterior. También 

hubo un descenso en la producción o en el número de hipotecas concedidas.  

En mayo de 2008 el Euribor superaba por primera vez el 5% y esto provocó que las 

cuotas hipotecarías aumentases. Ya en diciembre de 2008 los parados alcanzaban la 

cifra de tres millones y la economía española entró en recesión.  (RTVE, 2012) 

 
En enero de 2009 el Gobierno empezó a tomar medidas económicas para paliar la crisis, 

como el Plan Español para el Estímulo de la Economía y el Empleo, el conocido como 

Plan E, que consistía, entre otras cosas, en crear un fondo de 3.000 millones de euros 

para diversos sectores. Hay que tener en cuenta que, aunque se hable de la crisis de 

2008, se trata de una crisis que se prolongó en el tiempo y durante ella se produjeron 

dos recesiones económicas en España, una del 2008 al 2010 y otra del 2011 al 2014, 

año en el que se considera que finalizó la crisis como tal.  

 
Esta crisis, conocida como la crisis de la burbuja inmobiliaria, evidentemente no solo 

afecto a los bancos o al sector de la construcción si no que se trato de un fenómeno 

global, en este caso hablaremos de cómo afectó al sector de la moda. Los más 

 
 
12 Las hipotecas de alto riesgo, conocidas en Estados Unidos como crédito subprime, eran un tipo especial 
de hipoteca, preferentemente utilizado para la adquisición de vivienda, y orientada a clientes con escasa 
solvencia 
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importantes es que esta crisis al provocar al incremento del paro y la precarización del 

empleo consecuentemente afectó al consumo y a todos los comercios.   

 
 
 
El paro afectó a toda la población, pero en más en concreto, los más perjudicados fueron 

los jóvenes de entre 16 y 29 años. Los segundo más afectados fueron los ciudadanos 

de entre 50 y 65 años y por último los españoles de tren 30 y 49 años, cuya tasa de paro 

fue inferior a la media.  (INE, 2012) 

 

Con la crisis económica que comenzó en 2008 la tasa de desempleo creció rápidamente 

desde un 8% en 2006 al 20% en 2010 y el 25% en 2012 (6.098.876 personas en enero 

de 2013) y convirtiéndose en la mayor preocupación153 de la sociedad española 

superando al terrorismo. (INE, 2012) Si bien el paro en algunas regiones de España es 

bastante menor que en otras, el cómputo general es uno de los más altos de la Unión 

Europea.  (Bilbao, 2015) 

 

2.5 Crisis del coronavirus 
 

La crisis del coronavirus es, en su inicio, una crisis sanitaria provocada por la pandemia 

causada por el virus SARS-CoV-2 que es el causante de la enfermedad por coronavirus 

2019, conocida como Covid-19. Este virus se comenzó a expandir en la ciudad de 

Wuhan, en principio en diciembre de 2019. Hay muchas teorías sobre cómo el virus 

llego al ser humano y sobre cómo este comenzó a expandirse a nivel mundial. La más 

aceptada es que el virus llegó al ser humano al ingerir pangolín que contenía el SARS-

CoV-2. Actualmente, a 18 de octubre de 2020, ya hay más de 39 millones de personas 

contagiadas en un total de 220 países, así como más de 27 millones de personas que 

ya han logrado recuperarse de la enfermedad. En concreto en España, hay un total de 

937 mil casos, 150 mil curados y 33.775 personas fallecidas por Covid-19, según RTVE. 

(2020) 

 
Algunos medios y expertos definen la crisis del coronavirus como la “primera gran crisis 

económica mundial sin manual de instrucciones”. Y es que, como todas las crisis 

sociales, esta pandemia mundial, sin duda, ya ha afectado y seguirá afectando a la 

economía mundial. Precisamente, al tratarse de una crisis con un origen totalmente 

distinto al de la crisis del 2008, existe actualmente una gran incertidumbre ya que el 

mundo moderno no se había enfrentado todavía a una situación similar, ni en el aspecto 

económico, social ni sanitario.  
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Al pararse la actividad económica, el empleo, la movilidad, los viajes, en definitiva, el 

confinamiento al que se han visto sometido la mayoría de los países ha provocado que 

la economía se paralizase y cayese. A diferencia con el 2008, en principio los analistas 

decían que no harían falta años para resolver esta situación, bastaría con volver al 100% 

de la actividad para lograr una recuperación casi total. 

 

Las previsiones del PIB para España apuntan a que la riqueza anual podría llegar a caer 

hasta un 10%. Cabe recordar que, en la anterior crisis, en ninguna de las ocasiones se 

llego a una bajada tan abrupta. Los ejercicios negativos fueron en 2009 de -3,8%.  

(Covid-19: La primera gran crisis económica sin manual de instrucciones, 2020) 
 
El Gobierno es consciente de la crisis económica sin precedentes a la que nos 

enfrentamos, porque, además mientras que en 2008 la crisis afectaba principalmente a 

la banca, el Covid-19 paraliza el conjunto de todas las actividades económicas, entre la 

que se encuentra el turismo, los viajes o el sector de la moda. Por ello, se han impulsado 

medidas para lidiar con la actual situación, como la regularización de ERTEs o 

numerosas ayudas económicas para familias y trabajadores. 

 

También se activo el Plan de Recuperación para Europa, de la Comisión europea, una 

propuesta eficaz para conseguir un impulso a medio plazo para la economía de la Unión 

Europea. Se basa en “en un presupuesto suplementario de 750 mm de euros para la 

Unión Europea en el periodo 2021-2027 y se dirigiría a facilitar inversiones y reformas 

que potencien la capacidad de crecimiento de las economías europeas. “(El impacto del 

Covid-19 en la economía española, pág. 11) 

 

Por otra parte, el Banco de España contempla varias perspectivas de cara a la 

recuperación del país. La primera prevé una “Contracción muy acusada del PIB en 2020, 

seguida de un repunte sustancial en 2021.”, la segunda “crecimientos elevados en la 

segunda mitad de este año, solo permitiría retornar a niveles de actividad próximos a 

los previos a la crisis hacia finales de 2022.” y la última prevé “Aumento notable y 

persistente de la deuda y del déficit público, así como de la tasa de paro”. (pág. 13) 

 

Así, esta crisis tanto sanitaria como económica provocará “algunos daños persistentes 

en el crecimiento potencial de la economía española, que ya era modesto antes de la 

pandemia” (pág. 19) a los que todos los sectores se tendrán que adaptar. De hecho, el 

sector de la moda aún sigue haciendo frente a costes operativos, provocados por el 
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cierre de tiendas, el inventario al que no se le ha podido dar salida y una caída de un 

40% en ventas. (Informe sector moda en España, pág. 4, 2020) 

 

3. ANÁLISIS  
 

El Grupo Inditex, en el que se incluyen las tres marcas analizadas, elabora desde el año 

2002 una Memoria de Sostenibilidad bajo los indicadores del Global Reporting 

Initiative13, para facilitar el acceso a la información de su actividad periódicamente bajo 

al principio fundamental de la transparencia. También el Grupo Inditex realiza informes 

anules de cuentas, informes de gestión del Grupo consolidado, informes de gestión 

individuales y la declaración de responsabilidad sobre su contenido.  Una de las partes 

de este punto de desarrollo consiste en analizar y recopilar los datos relativos al 

marketing de los informes que correspondan a los años de crisis.  

 

Asimismo, se ha ejecutado una encuesta con una muestra de 414 personas, para 

entender los cambios en los hábitos de consumo de los españoles durante y tras la crisis 

de la Covid-19, para extrapolar estos datos a las estrategias de comercio electrónico 

llevadas a cabo por Zara, Pull&Bear y Massimo Dutti a lo largo de los años analizados.  

 

Al estar en un periodo marcado por las nuevas herramientas digitales, y sobretodo al 

hablar de una crisis y, por ende, de un confinamiento también extremadamente marcado 

por las redes sociales, se han analizado la estrategia llevada a cabo en Instagram por 

las tres marcas. Además, se ha realizad una comparativa de la gestión de esta red social 

previa al Estado de Alarma, durante y posterior al mismo.  

 

3.1 Estrategia de Marketing durante la crisis del 2008 
 
 
Tal y como relataba Amancio Ortega en la presentación de resultados de 2008, ese año 

fue “exigente en todos los frentes económicos”, por ello se insistió en “la fortaleza de 

este sistema de trabajo que ha permitido alcanzar unos resultados satisfactorios en el 

pasado ejercicio”, de tal forma que, la estrategia de Zara se modifico y hizo más evidente 

en 2008 las estrategias establecidas durante los años anteriores. Así se reforzó la 

 
 
13 La Iniciativa de Reporte Global o Global Reporting Initiative es una institución independiente que creó 
el primer estándar mundial de lineamientos para la elaboración de memorias de sostenibilidad de aquellas 
compañías que desean evaluar su desempeño económico, ambiental y social. 
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expansión internacional sobretodo en los países en los que se observaba potencial 

futuro. Gracias a todo ello la evolución de la cotización tanto de Zara, como de Pull&Bear 

y Massimo Dutti, tuvo un comportamiento más favorable que el resto de los valores del 

las marcas y empresas del sector consumo, y también que las del mercado en general. 

De hecho, Inditex tuvo un descenso anual únicamente del 11%. 

 

Durante el 2008, Zara trabajó intensamente en su servicio de atención al cliente, el cuál 

la propia marca define como “uno de los aspectos más relevantes de sus tiendas”.  La 

idea principal o la máxima de todas las tiendas del grupo Inditex es que “los clientes 

disfruten de su encuentro con la moda en un entorno de libertad y comodidad”. Una de 

las estrategias que la marca sigue para perfeccionar y personalizar cada vez más esta 

atención al cliente es formar a los trabajadores periódicamente y así conseguir un 

servicio en el que los empleados se muestren agradables, eficaces y ágiles con el 

cliente.  

 

Además, en cuanto a innovaciones tecnológicas, Zara incorporó en sus tiendas recursos 

para mejorar y hacer más rápida la atención al cliente, como el Terminal de Gestión de 

Tienda. Este terminal se trata de un programa informático que usan los empleados para 

consultar información sobre los productos, el stock, o la situación de otras tiendas de la 

cadena, para dar un servicio mucho más completo al consumidor. Además, Zara, así 

como todas las tiendas del grupo Inditex, cuentan con otras formas de atención al 

cliente, como atención telefónica personalizada.  

 

Respecto a lo digital, Zara se acercó al mundo online abriendo su propia página web 

Zara(www.zara.com), trasladando de forma eficaz toda la oferta y novedades de sus 

tiendas a su web. A este respecto, fue la marca del Grupo Inditex que más visitas obtuvo 

en 2008, el 62% del total con un total de 26,17 millones de visitas. En el 2009 fue cuando 

ya empezó a haber un cambio más radical en cuanto a lo digital y a lo que Amancio 

Ortega definió se refería como la red 2.0.   

 

En cuanto al interés generado por la marca en el 2008, Zara recibió más de 6.000 

peticiones de información de medios de comunicación de todo el mundo durante el año, 

sumo un total de 32.977 impactos en prensa de medios de 27 países, el 93% europeos. 

Por último, Zara continuó con su estrategia de crecimiento ganando presencial en cuatro 

países nuevos: Ucrania, Corea del Sur, Montenegro y Honduras.  
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Pulla and Bear en 2008 optó por una estrategia más orientada a lo social y puso en 

marcha un proyecto medioambiental con el cual la cadena dejó de realizar catálogos de 

sus productos en papel para evitar la tala de arboles, además de trabajar en conjunto 

con el proyecto Querétaro.  

 

Este proyecto solidario buscaba reforestar la Reserva de la Biosfera de Sierra Gorda, y 

así reducir las malas condiciones tanto climáticas como económicas en las que vivían 

las comunidades locales en esta zona. Además, como parte de esta estrategia, la marca 

abrió un apartado interactivo en su página web, la cual tiene desde 1998, para que los 

usuarios pudiesen aprender sobre ecología mediante consejos y juegos. Pull&Bear 

dentro de esta estrategia orientada a la sostenibilidad comienza a publicar su catálogo 

exclusivamente a través de su web, para evitar así el impacto medioambiental generado 

del consumo de papel. 

 

En cuanto a Massimo Dutti la marca continua con su expansión internacional abriendo 

tiendas en las zonas más valoradas y con más prestigio del mundo. En total abrió tiendas 

en seis países nuevos: Polonia, Rumanía, República Checa, Eslovenia, Guatemala e 

Israel. 

 

En 2009, el Grupo Inditex apreció que Internet era un escaparate muy importante para 

sus marcas y que era fundamental mantener a través de esta vía una relación con el 

consumidor, más cercana. Por ello, fue en 2009 tanto Pull&Bear como Massimo Dutti 

dieron el salto al mundo de las redes sociales abriendo ambas una cuenta en Twitter, 

Massimo Dutti en marzo de ese año y Pull&Bear en julio de 2009. Además, Pull&Bear 

también se abrió una cuenta el 11 de mayo en Facebook.   

 

El Grupo Inditex buscó cubrir las demandas del cliente abriendo perfiles en las redes 

sociales para todas sus marcas. Además, Zara creó la aplicación para teléfonos 

inteligentes en las que las novedades de la tienda se actualizaban rápida e 

inmediatamente. También la actualización de las webs tuvo una gran mejora durante el 

2009, todas las marcas actualizaban más frecuentemente los contenidos de sus páginas 

webs, además de innovar con nuevas secciones como en el caso de Zara con 

“Lookbook”, un apartado en el se presentaban los “outfits” más recientes, y que 

consiguió ser en este año la sección más visitada de toda la página Zara.com.   Ya en 

2009 se preveía que en el siguiente año Zara comenzaría con a vender online, una 

nueva estrategia que se combinaría con la estrategia de expansión internacional.  
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Así, tal y como se refleja en el “Informe de Inditex 2009” el 2009 fue para Zara el “salto 

a la comunicación 2.0”. Zara amplió su presencia a las redes sociales Facebook, Twitter 

y Youtube. En Facebook, abrió su cuenta en septiembre de 2009 y en apenas unas 

semanas ya superaba los dos millones de seguidores.  

 

En cuanto a Pull&Bear y su presencia en redes, al ser una marca con un espíritu joven, 

era la más activa y atrevida en redes sociales y se empezaron a esforzar en crear 

contenidos acordes a las aficiones de sus clientes. Por último, Massimo Dutti en 2009 

empezó un proceso de renovación de su imagen, que instauró en todas las nuevas 

tiendas que se abrieron en ese año. Esta nueva imagen estaba especialmente centrada 

en la iluminación y los contrastes.  

 

Por último, tanto Pull&Bear como Massimo Dutti comenzaron a tener presencia en redes 

sociales. En concreto, la pionera en Twitter fue Massimo Dutti que abrió su perfil en 

Twitter en marzo de ese año, seguida de Pull&Bear que lo abrió en julio, pero que por 

su parte fue pionera en Facebook, abriendo su cuenta el 11 de mayo de 2009. 

 

2010 fue un año importante y de cambios para Zara que comenzó su estrategia de 

comercio electrónico en un total de once países europeos. En primer lugar, implementó 

la venta por Internet en España, Alemania, Francia, Italia, Portugal y Reino Unido. A 

continuación, en septiembre, la marca lanzó tiendas online en: Austria, Bélgica, 

Holanda, Irlanda y Luxemburgo.  

 

Las tiendas online de Zara eran accesibles a través de ordenadores y móviles y los 

precios de los productos eran los mismos que en las tiendas físicas. Zara siguió la misma 

filosofía y estrategia para su venta online, que la que tiene en sus tiendas físicas, que el 

cliente tenga una experiencia positiva, una compra cómoda y agradable.  

 

En cuanto a las visitas web, Zara fue la que más visitas obtuvo en todo el ejercicio de 

2010, con un total de 28,75 millones, pero, no obstante, obtuvo menos visitas que en 

2009, año en el que obtuvo 33,48 millones de visitas.  

 

Por su parte Pull&Bear superó las visitas de 2009, 5,14 millones, llegando a los 8,68 

millones. Además, la marca siguió con su expansión internacional y cambió su logotipo 

pasando a un estilo más sencillo, compacto y elegante. En cuanto a Massimo Dutti 
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celebraba su 25 aniversario en este 2010, manteniéndose fiel a sus principios de respeto 

y solidaridad, y alcanzaba los 4,19 millones de visitas en su web, superando los 2,65 

millones de visitas obtenidas en 2009.  

 

En 2011 Zara crecía, en cuanto a ventas se refiere, un 10%, alcanzando los 8,938 

millones de euros. Al cierre del año la web de la marca, Zara.com, era uno de los 

escaparates más seguidos gracias a apartados como “Lookbook” o “People!” una nueva 

sección que se acercaba a los consumidores. A través de “People!”  los clientes 

enviaban imágenes de sus propios estilismos creados con productos de la marca. Por 

último, la marca este año abrió su cuenta en Twitter, concretamente en agosto de este 

año. 

 

En cuanto a Pull&Bear en 2011 celebraba su veinteavo aniversario y se reinventaría con 

el concepto y las tiendas “loft concept” con decoraciones inspiradas en los lofts 

neoyorkinos y donde las tiendas albergaban las más novedosas tecnologías para que 

los clientes pudiesen interactuar y compartir en tiempo real y a través de sus redes 

sociales sus estilismos. Además, fue el año en el que la marca lanzaba su tienda online 

en un total de trece países de Europa: Alemania, Austria, Bélgica, Dinamarca, España, 

Francia, Irlanda, Italia, Holanda, Polonia, Portugal, Reino Unido y Suecia. 

 

Al igual que Pull&Bear, Massimo Dutti también comenzó con la venta online. En 

septiembre de 2011 la marca lanzó las plataformas de venta electrónica en diez países 

europeos: Alemania, Austria, Bélgica, Dinamarca, España, Francia, Irlanda, Italia, 

Holanda, Polonia, Portugal, Reino Unido y Suecia. Además, las ventas de la marca 

crecieron en un 13% respecto al ejercicio anterior, llegando a 1.013 millones de euros.  

 

En 2012 Zara seguía creciendo, hasta tal punto que en este año sus ventas aumentaban 

un 18% hasta llegar a los 10.541 millones de euros. Además, la marca seguía trabajando 

en su estrategia de comercio electrónico abriendo tienda online en China y llegando a 

tener habilitada la venta online en 21 países.  

 

Por su parte, Pull&Bear, también incremento sus ventas, un 13%, superando los 1.000 

millones de euros y continuo con su expansión comercial en sus tiendas online, así como 

en las físicas. Para finalizar, Massimo Dutti volvió a experimentar un crecimiento en 2012 

cerrando con 1.134 millones de euros, un 12% más que en el ejercicio anterior. Además, 

por su aniversario en la venta online, la marca renovó su imagen en su pagina web, 
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añadiendo contenidos audiovisuales y un menú de categorías que permitía aumentar el 

detalle del producto y ahorrar en espacio.  

 

Por último, 2012 fue el año en el que las marcas comenzaron a tener presencia en 

Instagram. La pionera fue Pull&Bear, que abrió su perfil el 17 de junio de 2012, seguida 

de Massimo Dutti que creó su cuenta el 4 de octubre y, por último, Zara que creó su 

perfil un año después, concretamente el 11 de octubre de 2013.  

 

 

Tabla 8. Gestión de crisis Zara, Massimo Dutti, Pull&Bear 2008-2012 

AÑO Zara Massimo Dutti Pull&Bear 
2008 - Intensificó el 

servicio al 
cliente 

- Abrió su 
propia página 
web 

- Se centró en 
la expansión 
internacional 

- Orientó su estrategia 
aspecto social 

- Ofreció el catálogo 
exclusivamente en web 
para ser más 
sostenibles  

2009 - Creó una app 
para teléfonos 
inteligentes 

- Saltó a la 
comunicación 
2.0  

- En marzo de 
2009 abrió su 
cuenta de 
Twitter 

- El 11 de mayo de 2009 
abrió su cuenta en 
Facebook  

- En julio de 2009 abrió 
su cuenta de Twitter 

 
2010 - Empezó a 

vender online  
 

- Celebró su 25 
aniversario  

- Cambió su logotipo 

2011 - En agosto de 
2011 abrió su 
cuenta de 
Twitter 

- Incrementó 
en un 10% sus 
ventas 

- Empezó a 
vender online 

- Celebró su 20º 
aniversario 

- Empezó a vender online 

2012 - Aumentó sus 
ventas en un 
18% 

- Fue la última 
en abrir su 
cuenta de 
Instagram el 
12 de octubre 
de 2013  

- El 4 de 
octubre de 
2012 abrió su 
cuenta de 
Instagram 

- Renovó su 
página web 

- El 17 de junio de 2012 
abrió su cuenta de 
Instagram 

 

Fuente: Elaboración propia 
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3.2 Estrategia de Marketing durante la crisis del Covid-19 
 

Se ha intentado contactar con trabajadores del área de marketing de las tres marcas 

para realizar entrevistas acerca de la gestión de la crisis del 2008 y la gestión de la crisis 

actual. Tras meses contactando con trabajadores y no obtener respuesta, finalmente se 

consiguió contactar con el departamento de comunicación de Inditex. El responsable de 

comunicación explico que dada la situación los empleados de las tiendas no pueden 

hablar con los usuarios y que, además, desde hace años su política de privacidad 

prohíbe a los trabajadores conceder entrevistas. No obstante, se logró contractar con 

un trabajador de Massimo Dutti, que prefiere mantenerse en el anonimato, y que 

contesto a algunas preguntas sobre la gestión de la crisis del Covid-19. Al ser una 

persona joven no pudo contestar a nada relacionado con la crisis del 2008. El empleado 

informo de que, "ya se están reduciendo tiendas, es un proyecto que tenía Inditex antes, 

para cerrar tiendas pequeñas de marcas más juveniles como Pull&Bear y así reutilizar 

los espacios. Cierran tiendas muy pequeñas para utilizar esos espacios haciendo 

tiendas muy grandes y así reducir costes" 

 

"Por otro lado, al haber crecido tanto la venta online, nos están reduciendo en las tiendas 

la llegada de producto para invertir más, que ya se está haciendo, en el stock integrado. 

Además, están añadiendo mejoras, para que tu puedas reservar una prenda, pagarlas 

desde el teléfono y recogerla directamente en tienda, que las prendas tengan un 

pequeño localizador para que las puedas encontrar en tienda o bien que puedas 

reservar un probador" añadió la persona anónima.  

 

Tras la entrevista se continúo con el análisis de la estrategia de marketing llevada a 

cabo durante la crisis del Covid-19. A este respecto, Inditex, publicaba los datos de la 

compañía durante el ejercicio de 2020, el 16 de septiembre. En el primer semestre de 

2020, se han incrementado las ventas online en un 74%. El grupo perdió un total de 195 

millones de euros en el primer semestre de 2020 debido a la crisis de la Covid-19. En 

cuanto a ventas se refiere durante el primer trimestre el porcentaje era de un -44% que 

en el segundo trimestre remontó a un -31%, ayudando a que el descenso total del 

semestre fuese del 37%.  Y a pesar de ser un porcentaje muy alto de perdidas, 

enmarcado en el momento actual, se puede valorar como un resultado positivo, teniendo 

en cuenta el retroceso de un 44% en el anterior trimestre. Mucho ha tenido que ver en 

esta mejora el crecimiento en el sector del comercio electrónico con el que Pablo Isla 
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dice estar “especialmente satisfecho, pues demuestra la importancia de nuestra 

estrategia de integración de tienda y online", 

Precisamente la reacción ante estas pérdidas de Inditex, que integra a las tres empresas 

analizadas (Zara, Pull&Bear y Massimo Dutti), fue invertir 308 millones de euros en un 

programa de digitalización avanzada de tiendas con el que pretenden impulsar las 

ventas online a más del 25% del total para 2022, un gran cambio si lo comparamos con 

el pasado año (2019), en el que era un 14%. Tal y como lo define Pablo Isla, presidente 

ejecutivo de Inditex, el comercio electrónico es “una piedra angular de nuestro modelo 

de negocio único con tres pilares clave: flexibilidad, integración digital y sostenibilidad”.  

Isla hizo referencia al crecimiento de la venta online en la junta general de accionistas 

celebrada el pasado mes de julio, y a la nueva estrategia de Inditex basada en la 

transformación digital, que se inició en 2012 pero, que, a raíz de esta pandemia y estos 

cambios en los hábitos de consumo, adquirirá mucho peso en 2022. De hecho, el 

objetivo futuro de esta estrategia es que para ese año la venta online suponga más del 

25 % de la facturación total de la Inditex, frente al 19 % registrado en 2019. La realidad 

es que los datos demuestran que es un objetivo más que realista ya que, durante el 

segundo trimestre del año, Inditex superó el millón de pedidos online en un día. Además, 

entre febrero y agosto de 2020, un periodo marcado por el confinamiento, las tiendas 

online del grupo Inditex alcanzaban los 3000 millones de visitas.   

 
A este respecto, Zara a raíz de la situación provocada por la crisis del Covid-19 ha 

centrado su estrategia mucho más aún en la omnicanalidad y el stock integrado. En su 

camino hacia lo omnicanal sigue desarrollando y ejecutando la venta ipod, que permite 

a los usuarios que se encuentren en la tienda física comprar a través del pago en la caja 

o bien a través del pago en movilidad artículos no disponibles en la tienda, pero si en la 

web, una solución que ya lleva instaurada varios años pero que cada vez está 

adquiriendo mayor relevancia. Lo mismo pasa con la entrega en tienda automatizada, 

una solución basada en dispositivos de entrega automática que permiten al cliente ser 

autónomo y reducir el contacto social a la hora de recoger sus pedidos, además de 

reducir los tiempos de espera, ya que cuenta con una eficacia de entregas en menos de 

diez segundos. Se lleva casi un año instaurando estos puntos de entrega automatizada 

por todo el mundo, en el caso de España ya hay seis funcionando y se prevé que se 

instalen muchos más.  
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Ambas estrategias de venta hacen crecer la venta online, orientan la compra en tienda 

física a la experiencia del cliente y a su autonomía y optimiza los procesos y los tiempos 

de espera en las tiendas físicas. Otra de las novedades de Zara que, además, ha llegado 

después del confinamiento es el modo tienda, un servicio habilitado desde el 1 de 

septiembre que permite reservar probadores o localizar el sitio exacto en el que se 

encuentra la prenda deseada en la tienda. De esta forma se consigue aunar todas las 

funcionalidades de las tiendas físicas y presentárselas al cliente mediante una aplicación 

para que pueda hacer uso de estas. Otra de las funcionalidades que integrará el modo 

tienda es el QR de usuario para que el cliente se identifique y pueda tener un historial 

de sus pedidos y sus experiencias en la marca o el Click&Go que permite al cliente 

dentro de la tienda escanear los artículos y los pueda pagar directamente con su 

dispositivo móvil, irá a una zona para poder quitar las alarmas para así poder llevarse 

los productos sin pasar por caja.  

 
  

Por su parte, Pull&Bear ha innovado en este periodo a través de la creación de contenido 

de entretenimiento dirigido a los internautas. De esa forma mantuvo a sus seguidores 

pendientes de sus redes mediante distintas estrategias, como las de organizar eventos 

virtuales con iconos de la música o rostros conocidos para los jóvenes, su público 

objetivo, o el lanzamiento de la colección dedicada a la serie La Casa de Papel. Por su 

parte, Massimo Dutti acorde a su target, un cliente más adulto, no ha basado su 

estrategia en las redes sociales ni el entretenimiento, sino que ha centrado sus 

esfuerzos y movimientos en generar impactos y eco en los medios de comunicación.  

 
3.2.1. Gestión de las Redes Sociales durante la crisis del Covid-19 

 
 
Tras las declaraciones obtenidas y el análisis de los datos obtenidos se ha procedido a 

estudiar la gestión de las redes sociales durante esta crisis. Para ello,  se ha realizado 

una comparativa de la actividad en Instagram de dos semanas del mes previo al 

confinamiento (del nueve de febrero de 2020 al 22 de febrero de 2020), con dos 

semanas de la primera etapa del confinamiento (del nueve de marzo de 2020 al 22 de 

marzo de 2020), con dos semanas del mes siguiente (del nueve de abril de 2020 al 22 

de abril de 2020), con dos semanas de mayo (del nueve de mayo de 2020 al 22 de mayo 

de 2020), dos semanas del final del estado de alarma en España (del nueve de junio de 

2020 al 22 de junio de 2020) y dos semanas actuales (del nueve de septiembre de 2020 

al 22 de abril de 2020). Estas comparativas se realizan para observar la estrategia 
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llevada a cabo en la plataforma durante el confinamiento. Se ha elegido esta red porque 

es la que más seguidores alberga y, por ende, en la que más actividad tienen las marcas. 

En el análisis de las redes sociales no se ha encontrado un criterio en cuanto a 

frecuencia, pues hay días que se publica y otros que no, en todos los meses. Sin 

embargo, si que se sigue una estrategia en las publicaciones en cuanto al contenido. 

Para la presentación de nuevas temporadas, productos o colecciones, Zara publica tres 

imágenes en un mismo día, sobre lo mismo, y de la misma sesión de fotos, de hecho, 

en varias ocasiones en las tres publicaciones aparece la misma modelo. Lo mismo 

ocurre con Pull&Bear, aunque en vez de publicar tres imágenes publica dos. Además, 

durante los meses de confinamiento, Pull&Bear tuvo la dinámica de subir en el mismo 

día una imagen y un video, casi siempre relacionados con el confinamiento bajo el 

hashtag #stayathome. 

 

Análisis Instagram Zara 

Respecto al análisis del Instagram de Zara se ha procedido a realizar la media de 

publicaciones, de interacciones por publicación y de comentarios por publicación de la 

actividad de dos semanas por mes. Asimismo, se ha calculado el engagement de 

contenido, mediante la formula de interacciones más comentarios dividirlo entre el 

número de seguidores, en este caso tal y cómo se ha visto en el anterior punto, 

40.500.000 multiplicado por cien también de dos semanas por mes de un total de seis 

meses. De esta forma se ha estudiado la actividad del 9 al 22 de febrero, del 9 al 22 de 

marzo, mes en el que se puso el estado de alarma, del 9 al 22 de abril, del 9 al 22 de 

mayo, del 9 al 22 de junio, mes en el que se levantó el estado de alarma y, por último, 

del 9 al 22 de septiembre. 

 De estos meses, en el que más se ha publicado ha sido en septiembre, con una media 

de 1,5 publicaciones diarias. Por otro lado, los meses de menos actividad en cuanto a 

actualización de publicaciones fueron febrero y marzo con una media de 0,85 

publicaciones diarias. En cuanto a la media de interacciones por publicación, el mes en 

el que más feedback por parte de los usuarios hubo fue febrero con una media de 

353.379 interacciones por publicación. Al contrario, mayo fue en el mes en el que menos 

interacciones hubo con una media de 87.861 interacciones por publicación.  
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En cuanto a los comentarios, en el mes en el que más media de comentarios hubo por 

publicación fue junio con 522,5 comentarios de media y al contrario septiembre fue el 

que menos, con una media de 38,09 comentarios por publicación. Por último, hablando 

del engagement, el mes con mayor tasa de engagement de contenido fue mayo, con 

una tasa de 3,92%, gran diferencia con el mes siguiente con una tasa de 1,64%, el más 

bajo de los analizados. Según el blog de Instamatico14, se considera que una buena tasa 

de engagement tiene que estar entre el 1% y el 3,5% por lo que, a pesar de oscilar 

mucho de un mes a otro, se podría decir que Zara tiene un porcentaje apto. (2020) 

En cuanto al tipo de contenido que Zara sube a su Instagram, es acorde a sus productos 

y a su tipo de cliente, un contenido sofisticado que ha conseguido adoptar un estilo 

parecido al de las marcas de lujo. Destaca que, durante los meses analizados, marcados 

por el Estado de Alarma y, por ende, por el confinamiento, el único día que hicieron 

referencia a esta situación provocada por la pandemia, fue el 1 de abril, publicando tres 

videos animados bajo el lema "respeting social distancing, but staying closer than ever".  

 

Tabla 9. Gestión de redes sociales Zara 

 

Fuente: Elaboración propia  
 

Durante las dos semanas de febrero analizadas el día que más interacción hubo en el 

instragam de Zara fue el jueves 13, que sumo un total de 3.081.244 me gustas con un 

total de tres publicaciones. Las publicaciones pertenecían a una campaña llamada 

Summer call, basada en una selección de minivestidos y tops con hombreras y volantes 

con fotografías realizadas en una playa. Sin embargo, de estas dos semanas solo hubo 

actividad durante cuatro días, cada día de los activos se publicaron tres imágenes. 

El domingo 15 de marzo se decretó el Estado de Alarma en España. Precisamente ese 

día, los anteriores y los siguientes las redes sociales de Zara no estuvieron activas en 

 
 
14 Un página web que ayuda a los usuarios de Instagram a conseguir más seguidores 

FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO SEPTIEMBRE
Media de publicaciones diarias 0,85 0,85 1,35 1,2 1,14 1,5
Media de interacciones por publicación 353.792 89.843 104.790 87.861 122.032 61.954
Media de comentarios por publicación 214,6 249,6 320,47 411 522,5 38,09
Engagement de contenido 2,9 2,66 4,93 3,92 1,64 3,7
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lo que a publicaciones se refiere. Durante las dos semanas que se han estudiado este 

mes, del 9 al 22 de marzo, el día que más interacciones se obtuvieron fue el martes 10 

de marzo, con la presentación de una línea minimalista con colores monocromáticos 

con una misma modelo en un estudio con fondo blanco, día en el que se actualizó el 

perfil con un total de tres publicaciones nuevas que en su conjunto albergaron 444.607 

interacciones y 499 comentarios.  

Durante las dos semanas que se han estudiado del mes de abril, del 9 al 22 de abril, el 

día que más interacciones se obtuvieron fue el viernes 17 de abril, día en el que se 

actualizó el perfil con un total de tres publicaciones nuevas que en su conjunto 

albergaron 638.550 interacciones y 1024 comentarios. Las publicaciones eran parte de 

la nueva campaña SS20 y el contenido eran fotografías y vídeos en blanco y negro. Por 

otro lado, el fin de semana del 10, 11 y 12 de abril el perfil estuvo inactivo, así como el 

jueves 16 y el lunes, martes y miércoles, 20, 21 y 22 de abril. Durante esos días no se 

actualizó la cuenta con ninguna publicación nueva.  

Durante las dos semanas del mes de mayo estudiadas, del 9 al 22 de mayo el día que 

más interacciones se obtuvieron fue el jueves 21 de mayo, día en el que se actualizó el 

perfil con un total de tres publicaciones nuevas en las que aparecía el actor Benn 

Northover hablando sobre rasgos de su personalidad. Estas publicaciones en su 

conjunto albergaron 1.017.230 interacciones y 931 comentarios. Por otro lado, el sábado 

9, domingo 10, lunes 11, miércoles 13, viernes 15, lunes 18, miércoles 20 y viernes 22 

el perfil estuvo inactivo. Durante esos días no se actualizó la cuenta con ninguna 

publicación nueva. 

El 21 de junio de 2020, se levantaba el Estado de Alarma en España. Durante las dos 

semanas del mes de junio que se han estudiado, del 9 al 22 de junio, el día que más 

interacciones se obtuvieron fue el miércoles 10 de junio día en el que se actualizó el 

perfil con un total de tres publicaciones que, en su conjunto, albergaron 257.718 

interacciones y 1.506 comentarios. Estas publicaciones presentaban una blusa, un 

pantalón rosa y una falda floral con fotografías a una misma modelo. Por otro lado, llama 

la atención que, durante las dos semanas observadas, solo se publicase en la cuenta 

tres días, el 10, 11 y el 21 de septiembre, precisamente el día en el que finalizaba la 

situación de estado de alarma.  
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Por último, respecto a septiembre la cuenta solo publicó siete días, con un total de 21 

publicaciones durante las dos semanas analizadas. El día que más interacciones obtuvo 

la cuenta fuer el martes 22 de septiembre con tres publicaciones que albergaron un total 

de 145.547 me gustas y 1.006 comentarios. Las publicaciones de este día pertenecen 

a una campaña de ropa para recién nacidos, con fotografías familiares en un entorno 

rural.  

Análisis Instagram Massimo Dutti 

Respecto al análisis del Instagram de Massimo Dutti se ha procedido a realizar la media 

de publicaciones, de interacciones por publicación y de comentarios por publicación de 

la actividad de dos semanas por mes. Asimismo, se ha calculado el engagement de 

contenido, mediante la formula de interacciones más comentarios dividirlo entre el 

número de seguidores, en este caso tal y cómo se ha visto en el anterior punto, 

40.500.000 multiplicado por cien también de dos semanas por mes de un total de seis 

meses. De esta forma, al igual que en el caso de Zara, se ha estudiado la actividad del 

9 al 22 de febrero, del 9 al 22 de marzo, mes en el que se puso el estado de alarma, del 

9 al 22 de abril, del 9 al 22 de mayo, del 9 al 22 de junio, mes en el que se levantó el 

estado de alarma y, por último, del 9 al 22 de septiembre. 

 De estos meses, en el que más se ha publicado ha sido en septiembre, con una media 

de 2,7 publicaciones diarias. Por otro lado, el mes de menos actividad en cuanto a 

actualización de publicaciones fue marzo con una media de 1,5 publicaciones diarias. 

En cuanto a la media de interacciones por publicación, el mes en el que más feedback 

por parte de los usuarios hubo fue mayo con una media de 37.683 interacciones por 

publicación. Al contrario, febrero fue en el mes en el que menos interacciones hubo con 

una media de 9.168 interacciones por publicación.  

En cuanto a los comentarios, en el mes en el que más media de comentarios hubo por 

publicación fue junio con 53,69 comentarios de media por publicación y al contrario 

septiembre fue el que menos, con una media de 2,6 comentarios por publicación. Por 

último, hablando del engagement, el mes con mayor tasa de engagement de contenido 

fue abril, con una tasa de 3,92%, gran diferencia con febrero con un 11,01%, el más 

bajo de los analizados. Según el blog de Instamatico, se considera que una buena tasa 

de engagement tiene que estar entre el 1% y el 3,5% por lo que, a pesar de oscilar 

mucho de un mes a otro, se podría decir que Massimo Dutti tiene la tasa de engagement 
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muy alta. Sin embargo, hay que tener en cuenta la diferencia en cuanto al número de 

seguidores, en el caso de Zara 40.500.000 y en el caso de Massimo Dutti 2.500.000, 

por lo que es normal que exista tanta diferencia entre unas tasas de engagement y las 

otras.  apto. (2020) 

Tabla 10. Gestión de redes sociales Massimo Dutti 

 

Fuente: Elaboración propia 

Durante las dos semanas de febrero analizadas el día que más interacción hubo en el 

instragam de Massimo Dutti fue el domingo 9 de febrero, día en el que la marca 

presentaba su temporada FOR HER, con un total de tres publicaciones, una foto de un 

collar y dos vídeos de la misma modelo con prendas de la nueva colección. En este día 

la marca conseguía gracias a las tres publicaciones un total 120.452 likes y 9 

comentarios. Por otro lado, Massimo Dutti mantuvo bastante activo el perfil durante las 

dos semanas analizadas salvo los días 18 y 19 de febrero en los que no publicó nada.   

El día que se decretaba el Estado de Alarma, el 15 de marzo, la marca no publicó nada, 

así como los cuatro días posteriores. Durante las dos semanas de este mes estudiadas, 

del 9 al 22 de marzo, el día que más interacciones se obtuvieron fue el sábado 14 la 

presentación de la colección limitada SS2020, en tonos tierra y con vídeos del mar y 

palmeras haciendo referencia al verano. Las tres publicaciones subidas este día 

consiguieron un total de 234.867 interacciones y 102 comentarios.  

Durante las dos semanas del mes de abril que se han estudiado, del 9 al 22 de abril, el 

día que más interacciones se obtuvieron fue el jueves 16 de abril, día en el que se 

actualizó el perfil con un total de tres publicaciones nuevas que en su conjunto 

albergaron 446.823 interacciones y 88 comentarios. Las publicaciones eran parte de la 

nueva campaña de camisetas ”Massimo Dutti X Jane Birkin”  y el contenido eran 

fotografías y vídeos en blanco y negro. Por otro lado, el único día que la cuenta estuvo 

inactiva fue el miércoles 15 de abril.  

FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO SEPTIEMBRE
Media de publicaciones diarias 2,1 1,5 2,5 2,07 2,3 2,7
Media de interacciones por publicación 9.168 22.557 34520 37.683 28.587 11767
Media de comentarios por publicación 14,8 37,8 39,28 48,06 53,69 2,6
Engagement de contenido 11,01 18,97 48,38 43,7 37,8 18,35
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Durante las dos semanas que se han analizado del mes de mayo estudiadas, del 9 al 

22 de mayo el día que más interacciones se obtuvieron fue el martes 12 de mayo, día 

en el que se actualizó el perfil con un total de tres publicaciones nuevas en las que 

aparecían fotos y vídeo de la creación de las alpargatas, que presentaron como la 

colección “The art of care”, mediante la publicación de dos fotografías y un vídeo 

explicaron a sus clientes como son fabricadas las nuevas alpargatas disponibles en 

tienda y lo presentaban como un producto exclusivo, ya que solo se fabrican 15 pares 

diarios . Estas publicaciones en su conjunto albergaron 544.080 interacciones y 163 

comentarios. Por otro lado, el miércoles 13, el martes 18, miércoles 19 y el jueves 20 el 

perfil estuvo inactivo. Durante esos días no se actualizó la cuenta con ninguna 

publicación nueva. 

El 21 de junio de 2020, se levantaba el Estado de Alarma en España. Durante las dos 

semanas que se han estudiado del mes de junio, del 9 al 22 de junio, el día que más 

interacciones se obtuvieron fue el domingo 14 de junio día en el que se actualizó el perfil 

con un total de cuatro publicaciones que, en su conjunto, albergaron 218.884 

interacciones y 156 comentarios. Estas publicaciones presentaban en primer lugar una 

nueva colección para hombres, en un segundo vídeo la revista “Paper & Places”, a 

continuación, la apertura de las tiendas cumpliendo con las medidas de seguridad 

mediante un vídeo y por último un vídeo con una secuencia de fotos de Altyn Simpson, 

editora de la revista de la marca, luciendo prendas de Massimo Dutti. En el propio vídeo 

puedes acceder la compra y precio de los productos y ropa mediante un enlace que te 

lleva directamente a la página web de la tienda online. Por otro lado, en junio, el único 

día que la cuenta estuvo inactiva fue el martes nueve  

Por último, respecto a septiembre la cuenta publico todos los días de las dos semanas 

analizadas. El día que más interacciones obtuvo la cuenta fuer el martes 22 de 

septiembre con tres publicaciones que albergaron un total de 138.666 me gustas y 71 

comentarios. Las publicaciones de este día pertenecen a una campaña de ropa 

“Outwear” con la presentación de la nueva colección de abrigos de Massimo Dutti.  

Análisis Instagram Pull&Bear 

Respecto al análisis del Instagram de Pull&Bear, también, se ha procedido a realizar la 

media de publicaciones, de interacciones por publicación y de comentarios por 

publicación de la actividad de dos semanas por mes. Asimismo, se ha calculado el 
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engagement de contenido, mediante la formula de interacciones más comentarios 

dividirlo entre el número de seguidores, en este caso tal y cómo se ha visto en el anterior 

punto, 40.500.000 multiplicado por cien también de dos semanas por mes de un total de 

seis meses. De esta forma, al igual que en el caso de Zara y Massimo Dutti, se ha 

estudiado la actividad del 9 al 22 de febrero, del 9 al 22 de marzo, mes en el que se 

puso el estado de alarma, del 9 al 22 de abril, del 9 al 22 de mayo, del 9 al 22 de junio, 

mes en el que se levantó el estado de alarma y, por último, del 9 al 22 de septiembre. 

 De estos meses, en los que más se ha publicado ha sido en abril y mayo, con una 

media, ambos, de 1,64 publicaciones diarias. Por otro lado, el mes de menos actividad 

en cuanto a actualización de publicaciones, fue con una media de 0,68 publicaciones 

diarias. En cuanto a la media de interacciones por publicación, el mes en el que más 

feedback por parte de los usuarios hubo fue mayo, al igual que en el caso de Massimo 
Dutti, con una media de 129.204 interacciones por publicación. Al contrario, febrero fue 

en el mes en el que menos interacciones hubo, con una media de 56.028 interacciones 

por publicación.  

En cuanto a los comentarios, en el mes en el que más media de comentarios hubo por 

publicación fue junio con 532,5 comentarios de media por publicación y al contrario 

febrero fue el que menos, con una media de 38 comentarios por publicación. Por último, 

hablando del engagement, el mes con mayor tasa fue mayo, con una tasa de 

engagement de contenido de 43,7%, gran diferencia con marzo con un 11,4%, el más 

bajo de los analizados. Una vez más, a pesar de oscilar mucho de un mes a otro, se 

puede decir que la tasa de engagement de esta firma es alta. Sin embargo, hay que 

tener en cuenta la diferencia en cuanto al número de seguidores, en el caso de Zara 

40.500.000, en el caso de Massimo Dutti 2.500.000 y en el de Pull&Bear 6.800.00 

seguidores, por lo que es normal que exista tanta diferencia entre unas tasas de 

engagement y las otras.  apto. (2020) 
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Tabla 11. Gestión de redes sociales Pull&Bear 

 

Fuente: Elaboración propia  
 

Durante las dos semanas de febrero analizadas el día que más interacción hubo en el 

Instragam de Pull&Bear fue el domingo 16 de febrero, con un vídeo que presentaba una 

colección de ropa militar, concretamente unas zapatillas deportivas, una gorra y una 

riñonera que albergó 114.300 interacciones y 27 comentarios. Durante las dos semanas 

de febrero analizadas Pull&Bear publicó todos los días.  

 Al igual que en el caso de Zara, el domingo 15 de marzo día en el que se decretó el 

Estado de Alarma en España, así como dos días anteriores, las redes de Pull&Bear no 

estuvieron activas en lo que a publicaciones se refiere. A diferencia de Zara a partir del 

16 se empezó a publicar de nuevo sin descanso. Durante las dos semanas de este mes 

que se han estudiado, del 9 al 22 de marzo, el día que más interacciones se obtuvieron 

fue el martes 17 de marzo, día en el que se actualizó el perfil con tan solo una 

publicación, un vídeo que albergó 136.623 reproducciones y 14 comentarios. Al igual 

que en febrero era un vídeo animado con la presentación de gorras de colores.  

Durante las dos semanas que se han analizado del mes de abril, del 9 al 22 de abril, el 

día que más interacciones se obtuvieron fue el jueves 16 de abril, día en el que se 

actualizó el perfil con un total de dos publicaciones nuevas que en su conjunto 

albergaron 559.158 interacciones y 329 comentarios. Ese día presentaban un evento 

virtual en el que la cantante Nicky Nicole, muy reconocida entre la gente joven, estaría 

contestando a preguntas en un directo de la marca. Además, ese día se publicaba una 

fotografía que hacía referencial al confinamiento con una modelo luciendo ropa de la 

marca en su casa. Por otro lado, el único día que no se publico en la cuenta fue el martes 

21 de abril.  

Durante las dos semanas del mes de mayo analizadas, del 9 al 22 de mayo el día que 

más interacciones se obtuvieron fue el jueves 21 de mayo, día en el que se actualizó el 

FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO SEPTIEMBRE
Media de publicaciones diarias 1,07 0,78 1,64 1,64 1,14 1,07
Media de interacciones por publicación 56.028 70633 101.139 129.204 122.032 117766
Media de comentarios por publicación 38 74 355 361,13 522,5 168
Engagement de contenido 14,44 11,44 34,2 43,7 28,83 26
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perfil con un total de dos publicaciones. Al igual que el mes anterior tuvo mucho éxito la 

una publicación en la que se anunciaba un directo en el que el rapero Flohio estaría en 

en el Live Instragram de Pull&Bear contestando preguntas. También se publicó una 

fotografía de un modelo con una camisa veraniega.  Estas publicaciones en su conjunto 

albergaron 815.504 interacciones y 256 comentarios. Por otro lado, durante las dos 

semanas estudiadas la marca estuvo activa todos los días.  

Durante las dos semanas del mes de junio que se han estudiado, del 9 al 22 de junio, 

el día que más interacciones se obtuvieron fue el jueves 11 de junio día en el que se 

actualizó el perfil con una publicación que consiguió 68.610 interacciones y 504 

comentarios. Esta publicación era un vídeo que presentaba la colección “Looks to make 

you 100% happy” con modelos bailando y luciendo las prendas de la temporada. Al igual 

que el mes anterior, la marca estuvo activa todos los días de las dos semanas 

analizadas.  

Por último, respecto a septiembre el día que más interacciones obtuvo la cuenta fuer el 

miércoles 14 de septiembre, día en el que la marca anunciaba, en un breve vídeo, que 

presentaría novedades próximamente de la mano del cantante Lunay. El vídeo 

consiguió 371.089 interacciones y 330 comentarios. Por último, el único día que la marca 

no publico nada en su Instagram fue el martes 13 de septiembre  

En resumen, el mes en el que más se publicó fue septiembre, en el caso de Zara y 

Massimo Dutti, posterior al confinamiento, mientras que en el caso de Pull&Bear fueron 

abril y mayo, meses en los que los españoles estaban en sus casas. Respecto a las 

interacciones por parte de los seguidores, en el caso de Zara el mes en el que recibió 

más interacciones fue febrero, un mes antes del confinamiento, mientras que Massimo 

Dutti y Pull&Bear recibieron más interacciones en mayo, mes en el que seguía vigente 

el Estado de Alarma. Respecto a los tres comentarios, el mes en el que las tres marcas 

recibieron más comentarios de sus seguidores en sus publicaciones fue junio. Por 

último, en cuanto al engagement, Zara y Pull&Bear coinciden y el mes con mayor tasa 

de engagement fue mayo, mes en el que los españoles continuaban confinados. 

Massimo Dutti por su parte también obtuvo la mayor tasa de engagement en uno de los 

meses de confinamiento, abril. 
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Tabla 12. Gestión redes sociales Zara, Massimo Dutti y Pull&Bear 02/2020- 09/ 
2020 

 Mes con mayor 
media de 
publicaciones 
diarias 

Mes con mayor 
media de 
interacciones 
por publicación 

Mes con mayor 
media de 
comentarios 
por publicación  

Mes con 
mayor tasa 
de 
engagement  

Zara  Septiembre Febrero Junio Mayo 
Massimo 
Dutti 

Septiembre Mayo Junio Abril 

Pull&Bear Abril y mayo  Mayo Junio Mayo  
 

Fuente: Elaboración propia 

3.2.2. El comercio electrónico en España durante la crisis del Covid-19 
 
Según un estudio realizado por Elogia, de los usos y hábitos de la compra online raíz 

del confinamiento el 55% de las compras durante el confinamiento era en 

supermercados, el 46% en informática, el 45% en hogar, el 44% en libros, el 42% en 

farmacia, el 41% en comida a domicilio y el 39%, porcentaje bastante alto, en la materia 

de este estudio, moda. Por otra parte, este estudio refleja que el 74% de los españoles 

ya compran online.  

En cuanto al futuro del comercio electrónico, las empresas españolas necesitarán cubrir 

100.000 puestos de trabajo en internet en los próximos dos años (Instituto Superior para 

el Desarrollo de Internet). 

En un momento en el que la moda supone el 2,8% del PIB español, en el que el e-

commerce en este sector está en plena expansión y el marketing digital innova con las 

marcas, ha llegado una crisis sin precedentes, económica, social y sanitaria. El 

confinamiento ha supuesto un cambio en los hábitos de consumo de los españoles, que 

aún no se puede determinar si perdurará en el tiempo. Para ello se ha realizado una 

encuesta, a través del método de bola de nieve, con el fin de descubrir las nuevas formas 

de consumo de la población española.  

 

Las encuestas han sido respondidas por un total de 414 sujetos, de los cuales. 273 sn 

mujeres, 134 hombres y 3 no se representan con ningún genero. De los encuestados la 
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mayoría, 155 personas, pertenecen al grupo de edad de entre 21 y 30 años, seguidos 

de 85 personas de entre 51 y 60 años. La representación más pequeña, una persona 

corresponde al grupo comprendido entre los 81 y 90 años.   

 

 Los resultados obtenidos, de un total de doce preguntas, se han estudiado desde cinco 

perspectivas: El comercio electrónico previó al confinamiento, el comercio electrónico 

tras el confinamiento, el estudio de la influencia de las redes sociales en la compra 

online, las preferencias a la hora de comprar online y por último, la experiencia de 

compra online en Zara, Pull&Bear y Massimo Dutti.   

 

 
En cuanto a la primera perspectiva estudiada, los hábitos de compra online anteriores 

al confinamiento, el 72% de los encuestados declaran haber comprado online antes del 

Estado de Alarma. Al hacer una comparativa con los hábitos de consumo de ropa online 

actuales el 54% dice haber comprado online, y el porcentaje de personas que no ha 

comprado ropa online se reduce un 26%, respecto al 27% que nunca habían comprado, 

ningún tipo de producto, online antes del confinamiento. Por otro lado, el 20% de la 

muestra dice haber comprado online durante la cuarentena, pero no ropa, sino otros 

productos. 

 
Ilustración 8. El comercio electrónico antes al confinamiento 

 
 

 
 

Fuente: Elaboración propia 

Han comprado 
online antes del 
confinamiento

72%

No han comprado 
online antes del 
confinamiento

27%

No saben o no 
contestan

1%

Usuarios de venta online antes del confinamiento
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Ilustración 9. El comercio electrónico durante el confinamiento 

 
 

 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Otro de los aspectos analizados a través de la encuesta ha sido las preferencias, 

ventajas y desventajas del comercio electrónico. La mayoría un 88% de los internautas 

confiesan que prefieren marcas con un largo recorrido en el sector del e-commerce. 

Esta tendencia beneficia a las marcas analizadas que comenzaron a adaptarse en 2010 

a esta nueva forma de comercio, que con la crisis del COVID-19 ha pasado casi a ser 

necesaria para todo el sector de la moda. Por otro lado, el 6% de los encuestado dice 

preferir comprar en marcas que han incentivado la compra online durante el 

confinamiento, mientras que el 2% prefiero comprar online en marcas que solo venden 

a través de la plataforma Instagram.  

 

Estas marcas suelen ser pequeñas y creadas por jóvenes innovadores. En los últimos 

años han adquirido mucha presencia marcas de sudaderas o gorras que se dan a 

conocer a través de esta plataforma y que, también, realizan el proceso de compra a 

través de esta red social, gracias a las nuevas posibilidades que han traído servicios 

como Bizum. El 1% de los usuarios dice preferir comprar online a marcas de calidad 

tanto offline como online, mientras que también un 1% de los usuarios no refleja ninguna 

preferencia. Por último, un 2% de los usuarios dice no comprar online. 

Han comprado ropa 
online durante el 

confinamiento
54%

No han comprado 
ropa online durante 

el confinamiento
26%

Han comprado otros 
artículos online 

durante el 
confinamiento

20%

Compradores de ropa online durante el confinamiento
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Ilustración 10. Prefencias de compra online durante el confinamiento 
 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
En cuanto a lo que más valoran los usuarios a la hora de comprar online, hay muchos 

aspectos que los encuestados tienen en cuenta para la decisión de compra. El 46% de 

los usuarios lo que más valoran es que sean marcas con buena reputan y que transmitan 

fiabilidad, mientas que el 19% valora más que los comercios dispongan de envíos con 

plazos de entrega cortos. El 16% valora que las páginas web de las marcas sean de 

calidad y el 13% valora más los precios. Por último, un 2% de los usuarios prefiere 

marcas con buenas políticas de devoluciones, un 2% la comodidad a la hora de hacer 

la compra y el 2% restante no realiza compras online.  
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Ilustración 11. Aspectos valorados por los usuarios en la compra online 

 

 
Fuente: Elaboración propia 

En un momento en el que todo es distinto, las preferencias y hábitos de compra han 

cambiado. Ahora la mayoría de los encuestados prefieren comprar online, un 40%, el 

37% sigue prefiriendo la compra en tienda física, y el 9% prefiere no decantarse por 

ninguna de las dos opciones. Por último, un 14% de los encuestados prefiere no comprar 

actualmente.  

 
Ilustración 12. Preferencias actuales de compra 

 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Respecto al estudio de la influencia de las redes sociales en la compra online, el 42% 

de los encuestados admiten que las redes sociales les han incitado a comprar online, 

mientras que el 22% dicen haberse visto incitados, pero no haberlo llegado a hacer. Por 

otro lado, el 8% dice que solo tal vez se han podido ver influenciados por las redes 

sociales a la hora de comprar online y el 23% que nunca se ha visto incitado por estas. 

El 5% restante refleja no tener perfiles en las redes sociales.  

 

 

Ilustración 13. La influencia de las redes sociales en la compra online 
 

 
Fuente: Elaboración propia 
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En cuanto a la experiencia de compra durante el confinamiento en las marcas 

analizadas, el 20% de los encuestados ha comprado en Zara, el 11% en Pull&Bear y el 

3% en Massimo Dutti.  

 
Ilustración 14. Usuarios de las tiendas online de Zara, Pull&Bear y Massimo Dutti 

 
 

 
Fuente: Elaboración propia 
 
De los encuestados que han comprado en alguna de estas tres marcas, el 55% valora 

como muy buena la calidad de la compra, el 37% la valora como buena y el 7% como 

normal. Tan solo un 1% de los encuestados que han comprado online en una de las tres 

marcas analizadas valora como negativa la calidad de compra.  
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Ilustración 15. Calidad de la compra 
 

 
Fuente: Elaboración propia 
 
En cuanto a los tiempos de entrega, el 93% de los clientes de alguna de estas tres firmas 

durante el confinamiento dice que su producto llegó en el tiempo estimado. Mientras que 

el 5% declara que llegó a destiempo y el 2% no saben si recibieron el pedido a tiempo 

o no. 

 
Ilustración 16. Tiempo de entrega 
 

 
Fuente: Elaboración propia 
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4. CONCLUSIONES 
 
 
Este trabajo ha sacado en claro varias conclusiones: 

 

1. La integración de lo digital en el sector de la moda, y en concreto en las 
estrategias de las tres marcas analizadas, ha marcado la gestión de la crisis 
del Covid-19.  
 
Es evidente que ambas crisis son totalmente distintas y, por ende, que las 

estrategias llevadas a cabo en una y otra han variado. Sin embargo, el hecho de 

estar en un entorno y en un periodo marcado por la digitalización y por la 

omnicanalidad, ha permitido a las tres marcas estudiadas tener más facilidades para 

gestionar la crisis del Covid-19. En el 2008 las estrategias se basaron, sobretodo, 

en la mejora y ampliación de los puntos de venta y en la externalización de las tres 

marcas a países de todo el mundo. También es cierto que en los cuatro años que 

duró la crisis las estrategias se empezaron a centrar en lo digital. Se empezaron a 

abrir las tiendas online y se comenzó a dar más importancia a las redes sociales. 

Pero ahora, en 2020, el panorama es totalmente distinto. Es un momento en las 

nuevas tecnologías y las estrategias digitales están más que integrado en las tres 

marcas y, de hecho, es lo que ha hecho que las firmas analizadas no hayan tenido 

tantas perdidas durante los meses de confinamiento.  

 

Desde 2010 estas empresas empezaron a digitalizarse en todos los sentidos. En 

primer lugar, habilitando la venta online, lo que ha permitido a estas marcas seguir 

facturando y vendiendo sus colecciones. Durante la década que ha pasado desde 

que estas marcas integrasen el comercio electrónico, este servicio ha pasado a ser 

uno de los aspectos más importantes del modelo de negocio de estas tres marcas, 

basado en la flexibilidad, integración digital y sostenibilidad. Esto ha sido una ventaja 

para las tres marcas ya que el según 88% de los encuestados lo que más valoran a 

la hora de comprar online, y por lo tanto lo que más se tuvo en cuenta durante el 

confinamiento y estos meses posteriores marcados por la pandemia, es que se trate 

de marcas con un largo recorrido en el comercio electrónico. En resumen, la 

integración digital, que enmarca al comercio electrónico, ha permitido a las marcas 

remontar las perdidas causadas por la crisis económica y sanitaria que ha marcado 

el 2020. Así lo han reflejado los datos del tercer trimestre de 2020 de Inditex, en los 

que las ventas mejoraron del -44% en el segundo trimestre a un descenso del 37%. 
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Por todo ello se recomienda que las empresas, en concreto de moda, estén en 

constante movimiento y adaptando sus estrategias a un entorno que cada vez va a 

estar más digitalizado. Asimismo, tal y como ya está haciendo Zara, Pull&Bear y 

Massimo Dutti deberían centrarse más en la omnicanalidad para así mejorar la 

experiencia del usuario e impulsar mejores relaciones con su audiencia en todos los 

puntos de venta.  

 

 

2. Las redes sociales han sido una gran herramienta para estas marcas durante 
la crisis del Covid-19.  
 
El primer hecho que lo demuestra es que a día 9 de octubre, las cuentas seguían 

incrementando su número de seguidores, y esta tendencia de aumento se ha dado 

también los meses anteriores. Por otro lado, los meses con mayor interacción y 

engagement en los tres casos han sido meses del confinamiento. Esto demuestra 

que los contenidos publicados por las marcas durante ese periodo supusieron un 

entretenimiento para los usuarios y clientes en momentos difíciles. Esto ha permitido 

a las marcas acercarse al cliente, o potencial cliente, y en muchas ocasiones 

conseguir que compre. Así lo demuestra la encuesta, que refleja que las redes 

sociales tienen un gran poder sobre la decisión de compra de los usuarios. De 

hecho, la mayoría de los encuestados, el 42% admitían haberse visto incitados a 

comprar ropa online por las redes sociales y otro 22% también se habría visto 

incitado, aunque no hubiese llegado a hacerlo. Por otro lado, ya hay personas que 

deciden comprar directamente a través de las redes sociales, hasta tal punto que 

un 2% de los encuestados han preferido durante el confinamiento comprar en 

marcas que tan solo venden por Instagram.  

 

Otro de los datos que permite llegar a esta conclusión es el número de comentarios 

e interacciones a los que llego Pull&Bear el jueves 16 de abril y el jueves 21 de 

mayo. En el primer caso, la marca presentó un evento virtual en el que la cantante 

Nicky Nicole, muy reconocida entre la gente joven, estaría contestando a preguntas 

en un directo de la marca. Además, ese día se publicaba una fotografía que hacía 

referencial al confinamiento con una modelo luciendo ropa de la marca en su casa. 

En cuanto al 21 de mayo, ese día en la se anunciaba un directo en el que el rapero 

Flohio estaría en el Live Instragram de Pull&Bear contestando preguntas. También 
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se publicó una fotografía de un modelo con una camisa veraniega.  Este tipo de 

iniciativas y eventos virtuales reflejan que Pull&Bear supo adaptar sus contenidos a 

la nueva situación y obtuvo una gran, y buena, respuesta por parte de los 

internautas. 

 

Además, cada marca se mantiene fiel a sus valores y a su público objetivo en sus 

perfiles. Zara, dirigida a todo tipo de públicos, comparte un contenido más general, 

siguiendo una línea de publicaciones casuales y subiendo de cada colección varias 

fotos que mantienen la misma estética. Su línea gráfica cambia con cada 

lanzamiento de colecciones. En el caso de Massimo Dutti, dirigida a un público más 

adulto, busca transmitir en sus publicaciones elegancia y gran calidad, con tonos 

sobrios identificando así la marca a las publicaciones y al concepto creativo de tu 

perfil y plasmando el estilo de la marca en cada post. A parte del equilibrio de color 

genera contenido familiar y moderado, acorde a sus productos.  Por su parte, 

Pull&Bear es la cuenta que más partido saca a su cuenta de Instagram y la que más 

contenido publica. Esto se debe a que sus productos van dirigidos a una población 

más juvenil y a que la mayor parte de los usuarios de esta plataforma son jóvenes. 

Así, la marca publica contenido mucho más dinámico, informal, colorido y visual. El 

tono de sus comunicaciones es personal, cercano y emocional.  

 

Por todo ello, se demuestra que las redes sociales han permitido, en una situación 

en la que la población se encontraba aislada en sus domicilios, transmitir cercanía 

y seguir dando a conocer los productos de las marcas de una manera amena. 

También se recomienda que, siempre y sobretodo en periodos de crisis, las 

empresas se mantengan activas en redes, creen contenido de interés para el 

usuario e interactúen con él. De esta forma se conseguirá conectar con los clientes 

y con los posibles clientes y crear una visión positiva de la marca en ellos.  

 

3. El Covid-19 ha causado un gran cambio en los hábitos de consumo mundiales 
y las marcas estudiadas se han sabido adaptar al cambio.  
 

En esta nueva situación provocada por el Covid muchos de los clientes, tal y como 

demuestra la encuesta, un 40% de los encuestados, prefieren evitar ir a la tienda 

física y comprar online. Además, cada vez se busca más la inmediatez y la 

comodidad del usuario, así como evitar el contacto. En el caso de Zara ha querido 

adaptarse y ha seguido trabajando en la omnicanalidad y el stock integrado, algo 
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impensable en 2008. En cuanto a Massimo Dutti y Pull&Bear no han hecho 

innovaciones tecnológicas, pero han incitado al consumo online mediante sus redes 

sociales y, en el caso de Massimo Dutti, a través de los medios de comunicación.  

 

Por tanto, se recomienda que las empresas estudien constantemente los hábitos 

de conducta y de consumo, así como los gustos, de su target para así poder 

prevenir situaciones y estar preparados, o bien saber adaptarse, a cambios o 

situaciones de crisis.  

 

 

En resumen, así como la crisis del 2008 incitó a un proceso de digitalización, la crisis 

del Covid-19 he estado marcada por una digitalización ya integrada en estas marcas. 

Las redes sociales han permitido fidelizar y entretener a los clientes, así como exponer 

las distintas colecciones, y el comercio electrónico ha permitido seguir vendiendo los 

productos de las marcas y, por ende, reducir el impacto negativo de una crisis que ha 

cambiado los hábitos de consumo de la población. 
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