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En un entorno competitivo y 
cambiante en el que los há-
bitos de consumo varían pe-
riódicamente y los usuarios 
tienen acceso a una amplia 
oferta de productos, ¿Cuál es 
la estrategia de Perfume’s Club 
para fidelizar a sus clientes? 

Hay varios factores importantes que 
forman parte de nuestra estrategia 
en ese sentido. Por supuesto, el pre-
cio de los productos es una de las 
principales claves para atraer nuevos 
clientes y fidelizar a los que ya tene-
mos, y creemos que en este sentido 
somos muy competitivos. De hecho, 
aseguramos el precio mínimo en mi-
les de productos gracias a una tec-
nología que nos permite monitori-
zar tanto nuestros precios, como los 
de la competencia, para ajustar al 
máximo el precio de cada producto e 
intentar ofrecer siempre la mejor op-
ción a nuestros clientes. En materia 
de precios, nuestro objetivo es ser 
la opción más asequible en miles de 
referencias sin necesidad de hacer 
descuentos en fechas de ventas se-
ñaladas, como por ejemplo el Black 
Friday, el Día de la Madre o Navidad. 

Pero también nos preocupamos mu-
cho para que el consumidor reci-
ba un buen servicio en aspectos 
como la atención al cliente y la ges-
tión de incidencias, y damos mucha  

importancia al marketing relacional 
y a la gestión de relaciones con el 
cliente. Todo ello nos ayuda a ofre-
cer una experiencia más persona-
lizada a cada consumidor, lo cual 
es crucial para satisfacer sus ne-
cesidades específicas y fomentar 
que repita compras con nosotros. 

Por otra parte, tenemos proyectos a 
futuro que giran en torno a nuestro 
compromiso medioambiental. Quere-
mos que nuestras operaciones sean 
cada vez más sostenibles y respe-
tuosas con el planeta, y que nues-
tros clientes perciban que de verdad 
hay una diferencia en este senti-
do al comprar con nosotros. Es una 
cuestión que nos estamos tomando 
muy en serio, y estamos planificando 
una serie de acciones muy concre-
tas a nivel logístico, social e inclu-
so en nuestras propias instalaciones. 
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Los orígenes de Perfume's Club, compañía pionera del comercio electrónico en España de 
productos de perfumería y belleza, se remontan a un negocio familiar de venta en tiendas 
físicas tradicionales en Mallorca. En 2009 nació lo que ahora conocemos como Perfume’s 

Club, al reinventar por completo dicho negocio para convertirlo en un “pure player” (empresa 
que solo vende a través del canal online) de productos de perfumería, cosmética y belleza, e 

iniciar una andadura en el entorno digital que le llevaría a ser referente del sector.

Actualmente, Perfume’s Club factura 141 millones de euros anuales, tiene presencia en 24 
países y da trabajo a más de 100 personas, cifras que se explican por el cuidadoso desarrollo 
de una ambiciosa y excelente estrategia online durante ya más de una década. La usabilidad 

y buena experiencia de su página web, los competitivos precios en más de 30.000 referencias,

la calidad del servicio de atención al cliente y la actividad en redes sociales son algunos de los 
elementos clave que han llevado a Perfume’s Club a la cima, y que le han hecho merecedora 
de reconocimientos como el Premio E-Commerce a la Mejor Tienda de Venta de Producto 
Online. 
 
Entrevistamos a Gerardo Cañellas, CEO de Perfume's Club, para conocer las claves del éxito 
de la compañía y cómo se adapta al nuevo contexto para satisfacer las necesidades de un 
consumidor cada vez más cambiante.
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¿Qué valoran más los clien-
tes? ¿Qué papel juegan los co-
mentarios y valoraciones? 
 
Los clientes valoran ante todo el pre-
cio, pero también la oferta de pro-
ductos, un correcto servicio y un 
buen tiempo de entrega. Creemos 
que Perfume’s Club cumple con nota 
en todos esos aspectos, y lo hace 
con una oferta muy amplia que in-
cluye más de 30.000 referencias, 
aunque es evidente que también so-
mos reconocidos por nuestra espe-
cialización en el entorno e-commer-
ce. Nos caracterizamos por hacer 
una apuesta clara por la tecnología 
en los procesos de venta, así como 
por la usabilidad de nuestra web. 
 
Todos estos factores han contribui-
do mucho para ser altamente valo-

rados a ojos de los clientes. En este 
sentido, los comentarios y valoracio-
nes son muy importantes en el ca-
nal online, porque cuando son posi-
tivas generan la confianza necesaria 
para que nuevos clientes se decidan 
a comprar con nosotros. En nuestro 
caso, los consumidores están muy 
satisfechos, y eso queda reflejado 
en plataformas independientes como 
Trustpilot, en la que la valoración 
media de Perfume’s Club por parte 
de los compradores es excelente. 

 
 
¿Cómo hacen frente a los de-
safíos en tiempos de entrega? 
¿Cómo gestiona Perfume’s Club 
su logística?

Hemos alcanzado una gran efi-
ciencia para agilizar al máximo los  

tiempos de entrega. Utilizamos una 
plataforma logística con unos pro-
cesos muy automatizados, mediante 
la cual el operador apenas tiene que 
moverse para ir a buscar el géne-
ro y son las propias estanterías las 
que se mueven para él. Este siste-
ma no sólo hace que sea todo mucho 
más rápido, sino que también redu-
ce los costes operativos y logísticos.  
 
Por otra parte, en lo que respecta 
al transporte, garantizamos entre-
gas en 24 horas para pedidos an-
tes de las 3 de la tarde en todas 
las capitales de provincia. Creemos 
que es un servicio muy bueno, que 
en gran parte es así de rápido por 
los procesos logísticos y de alma-
cenaje que estábamos explicando. 
 
Además, trabajamos con los mejo-
res transportistas dependiendo de la 
zona, y nos fijamos en cuáles cum-
plen mejor las ratios de eficacia pre-

fijadas y son más eficientes, para 
cambiarlos si es necesario. La ver-
dad es que estamos muy satisfechos 
con los resultados, porque más del 
90% de los pedidos se entregan en 
el primer intento y las devoluciones 
son mínimas, por debajo del 1%. 

 
 
¿Cómo definirían el posiciona-
miento digital de las compañías 
españolas en el sector del lujo?
 
En primer lugar, hay que distinguir 
entre retailers -tiendas que venden 
directamente al consumidor final- y 
marcas. Tradicionalmente, los retai-
lers han basado su crecimiento en la 
apertura de tiendas físicas, y para 
ellos Internet ha supuesto un nuevo 
reto, especialmente a la hora de lo-
grar que conviva con su canal de venta 
tradicional offline en tiendas físicas. 
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Es un reto porque sus recursos están 
centrados en lo que ya conocen, que 
es gestionar puntos de venta físicos, 
y abrir ahora una web es como iniciar 
un negocio nuevo que además tienen 
que compatibilizar con sus tiendas. 
 
Por lo tanto, es un gran desa-
fío para ellos, pero poco a poco 
las tiendas tradicionales están en-
trando en el mundo online. Obvia-
mente, unas lo están haciendo me-
jor que otras, pero la tendencia es 

que en general vayan mejoran-
do su presencia en el canal online. 
 
En cuanto a las marcas, han puesto 
mucho el foco en el canal de venta 
online, porque se han dado cuenta 
de que representa el punto de creci-
miento que tienen para los próximos 
años y de que es la mejor manera 
que hay ahora para ganar cuota de 
mercado, y por ello están empujan-
do a las tiendas a que abran webs y 
vendan cada vez más por Internet. 
Además, las ventas online aportan 
una serie de ventajas a las marcas, 
entre ellas la monitorización de su 
propia actividad, que es mucho más 
ágil, rápida y eficiente que la que 
tienen en las tiendas tradicionales.
 
 
Recientemente han incorporado 
un nuevo servicio a su platafor-
ma: la función de probador vir-
tual mediante un sistema que 
emplea la tecnología de inte-
ligencia artificial. ¿Qué papel 
ocupa la innovación en vuestra 
compañía?
 
La innovación en nuestra compañía 
es clave, y como muestra de ello todo 
nuestro equipo de desarrollo es in-
terno y no lo tenemos externalizado. 
Constantemente detectamos que la 
tecnología nos brinda nuevas opor-
tunidades en el ámbito de la belleza.
Al final se trata de ofrecer una ex-
periencia valiosa al consumidor, y el 
probador virtual es algo que nos dife-
rencia de la competencia y que resulta 
útil, divertido, diferente, disruptivo 
e innovador para nuestros clientes. 

 
 
¿Qué evolución consideran que 
ha seguido el sector de la cos-
mética en los últimos años? ¿Hay 

26

Entrevista de Portada

La innovación en nuestra 
compañía es clave, y como 

muestra de ello todo nuestro 
equipo de desarrollo es interno 

y no lo tenemos externalizado

un exceso de operadores eCom-
merce? 
 
La perfumería, cosmética y pro-
ductos capilares han experimenta-
do un crecimiento sólido y estable 
durante los últimos diez años. Es 
cierto que muchos operadores han 
decidido abrir su web pero no to-
dos pueden tener éxito, porque al 
final no hay mercado para tantos. 

La competencia está a golpe de clic 
y no a golpe de calle, que facilitaba 
más armonizar una competencia en-
tre varios operadores. Está claro que 
va a haber una concentración excesi-
va en el canal online, pero nosotros 
fuimos pioneros en el entorno digital 
y tenemos más experiencia que la 
mayoría de compañías en este ám-
bito, lo cual nos mantendrá en una 
posición de liderazgo en el futuro. 

 
 
¿Cómo se presenta el futuro 
para el sector de la perfumería 
y la cosmética? ¿Cuáles son los 
principales retos?
 
En el futuro, uno de los elementos 
clave va a ser cómo enfocar la omni-
canalidad dentro del sector, para que 
el canal online y el offline puedan con-
vivir de forma armoniosa. Para eso 
tenemos que llevar a cabo un proceso 
de orden dentro de las compañías, así 
como de estabilidad de la demanda. 

Hay problemas para la convivencia 
de ambos canales, porque las reglas 
de juego son diferentes en cada uno 
de ellos y el consumidor lo tiene que 
entender. El desafío es transmitírse-
lo para que comprenda y valore las 
ventajas de cada canal, y que así 
salgan ganando todos: marca, retai-
ler y consumidor.

 
 
Compartir conocimiento y es-
tar actualizado en las ten-
dencias del mercado es fun-
damental para continuar 
creciendo. ¿Qué valor conside-
ran que tiene un ecosistema B2B 
para directivos como Dir&Ge? 
 
Conocer el contexto del mercado y las 
tendencias de sus diferentes actores 
siempre es crucial para poder lograr 
que un proyecto tenga éxito. Por ello, 
es muy importante analizar conti-
nuamente hacia dónde se mueve el 
mercado y detectar y aprovechar las 
oportunidades que van apareciendo. 
 
Además, no sólo es valioso apren-
der todo lo posible sobre el sector 
en el que opera nuestra compañía, 
sino que también puede marcar la 
diferencia ir más allá y seguir de 
cerca lo que ocurre en otros sec-
tores. Ello nos proporciona una vi-
sión mucho más amplia para extraer 
ideas que aplicar a nuestro nego-
cio, y también nos ayuda a concebir 
nuestras propias estrategias al en-
tender mejor lo que está ocurrien-
do en todo el mundo empresarial. 
 
Por todo ello, creemos que medios y 
plataformas como Dir&Ge tienen un 
valor inmenso, y que pueden servir 
como apoyo para tomar mejores de-
cisiones y guiar de manera más ade-
cuada un negocio. Eso sí, un buen 
directivo también tiene que saber in-
terpretar correctamente todo ese co-
nocimiento y ser capaz de utilizarlo 
en beneficio de su compañía, lo cual 
no siempre es tarea sencilla. 
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