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Barras de labios, maquillaje, 
perfume, champú… Asocia-
mos estos productos con la 
belleza, pero ayudan a confor-
mar una de las industrias más 
potentes del mundo, con un 
crecimiento exponencial en 
un momento en el que gana 
terreno el cuidado personal y 
el bienestar. Las compañías 
del sector de la cosmética y la 
perfumería aceleran en inno-
vaciones para atraer a los con-
sumidores y cubrir más seg-
mentos de mercado, compran 
empresas y marcas para com-
plementar la cartera de pro-
ductos y llegar así a nuevos 
clientes y tienen la vista pues-
ta en los mercados de futuro y 
en la influencia de la Genera-
ción Z (nacidos entre 1995 y 
principios de los 2000), que 
serán claves para aumentar 
sus ingresos y márgenes.  

Las ventas minoristas de la 
industria alcanzarán los 
580.000 millones de dólares 
(535.000 millones de euros) 
en 2027, con una tasa anual de 
crecimiento del 6% sobre los 
460.000 millones de dólares 
de 2022,  según estimaciones 
del informe The State of 
Fashion: Beauty, de The Busi-
ness of Fashion (BoF) y 
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McKinsey. Para llegar a esa 
cifra, la diversificación geo-
gráfica se vuelve esencial. 
China y Estados Unidos se-
guirán siendo importantes, 
pero emergen nuevos merca-
dos que captarán la atención, 
como Oriente Medio e India. 

consumo masivo (menos de 
veinte dólares por producto) 
seguirá siendo el segmento 
más grande en esta categoría, 
la mayor subida vendría del 
lujo (+11%) y el prestigio (7%).    

Las ventas de fragancias, 
por su parte, pasarán de 
70.000 millones a unos 
100.000 millones, beneficián-
dose de una mayor penetra-
ción en China (donde apenas 
son el 3% del mercado) y del 
crecimiento en Estados Uni-
dos, donde aportan el 16% del 
total, frente al 26% de Europa. 

Tras la fuerte caída durante 
la pandemia, por los confina-
mientos, la cosmética de color 
(maquillaje, ojos y labios) se 
recupera, ganando un 6% 
anual desde los 80.000 millo-
nes del año pasado a 105.000 
millones en cinco años. 

Más allá de los champús y 
acondicionadores, a medida 
que los consumidores am-
plían su rutina con más pro-
ductos y están dispuestos a 
experimentar con las noveda-
des, el cuidado del cabello ga-
na peso. Esto hará que crezca 
de 90.000 millones a 120.000 
millones de dólares en 2027. 

Ventas online 
Pero la belleza tiene también 
margen de crecimiento en el 
ecommerce. Las ventas por 
Internet crecieron un 20% 
entre 2015 y 2022, especial-
mente durante la pandemia, 
para ser una quinta parte de 
las ventas. Se prevé que sean 
una cuarta parte en 2027, gra-
cias a países como Estados 
Unidos (donde es el principal 
canal y moverá unos 45.000 
millones por la influencia de 
grupos como Amazon) y Chi-
na. Las ventas digitales en el 
gigante asiático ya generan 

Los cambios en regiones como India, Oriente Medio y África, junto a la demanda de los nacidos 
en el siglo XXI, contribuirán al crecimiento de la industria mundial de la cosmética y la perfumería.

TENDENCIAS

El futuro de la belleza: nuevos 
mercados y la ‘Generación Z’

ahora más del 40% del mer-
cado, pero rozarán el 60% en 
cinco años (55.000 millones 
de dólares), impulsadas por 
canales como Tmall o redes 
sociales como Douyin.  

El ‘boom’ de las redes 
Gracias a la tecnología, la Ge-
neración Z ha conectado des-
de temprana edad con el 
mundo de la belleza. Platafor-
mas como YouTube y TikTok 
han contribuido a esa cone-
xión, permitiéndoles experi-
mentar con productos  de ma-
quillaje, cuidado de la piel y 
del cabello, haciendo de la be-
lleza una tendencia viral en 
las redes sociales. Una en-
cuesta de este año a consumi-
dores de McKinsey mostró 
que el 45% de la Generación Z 
prueba nuevas marcas cada 

dos o tres meses y que su nivel 
de lealtad hacia aquellas que 
les gustan es del 60%, diez 
puntos  más que sus anteceso-
res. Estos datos, y su capaci-
dad para decir lo que les gusta 
o no a través de las redes so-
ciales, demuestran el poten-
cial de crecimiento para la in-
dustria. 

La Generación Z, la primera 
generación nativa digital que 
tiene contacto con Internet 
desde temprana edad, supon-
drá una cuarta parte de la po-
blación mundial en 2030. Se 
calcula que su poder adquisi-
tivo será de 33 billones de dó-
lares en 2031, frente a los 7 bi-
llones actuales, sólo en Esta-
dos Unidos, según Bank of 
America, una cifra muy supe-
rior a la de los Millenials, naci-
dos entre 1989 y 1995. A esto 

El canal online 
generará una cuarta 
parte de las ventas 
gracias a EEUU y 
sobre todo a China

La ‘Generación Z’ 
demanda productos 
sostenibles e influye 
en las decisiones de 
otras generaciones 

El sector de la perfumería y 

cosmética marcó un nuevo récord 

el año pasado en el mercado 

español al alcanzar los 9.250 

millones de euros en ventas, un 

11,3% más, según datos de la 

patronal Stanpa. La cifra resalta en 

un contexto de incertidumbre 

económica marcada por la inflación 

y los efectos de la invasión de 

Ucrania, que se ha traducido en una 

crisis energética y problemas en la 

cadena de suministro. Pese a ello,  

el consumo per cápita de 

cosméticos y perfumes alcanzó un 

nuevo techo, rozando los 185 euros 

por persona en 2022, superando 

ampliamente no sólo el dato de  

2021 (166 euros) sino también el 

registro prepandemia de 2019 

(170 euros). Todas las categorías 

crecieron el año pasado, 

especialmente el perfume, casi un 

20% más (frente al aumento del 

18,5% de 2019). Al igual que la 

cosmética de color, un 29,4% más 

(el triple que en 2019), alcanzando 

ya los 1.000 millones de euros. 

Destaca el consumo de labiales, 

que aumentó un 63% sus ventas 

respecto a 2021.  El cuidado de la 

piel lo hizo un 9%, y ya roza los 

3.000 millones de euros de 

facturación, gracias especialmente 

a los protectores solares (+19%), 

mientras que el cuidado del cabello 

experimentó una subida del 7%.  

El segmento del aseo e higiene fue 

el único que no creció por la menor 

demanda de los geles 

hidroalcohólicos, pero 

subió la demanda de 

productos de afeitado, 

geles de baño e  higiene 

bucodental. Estos datos 

hacen que la industria 

española de la 

perfumería, cosmética y 

aceites esenciales se 

mantenga como  

uno de los grandes 

exportadores, 

alcanzando los 6.515 

millones de euros en 

2022, un 21% más que 

en 2021 y un 25% más 

que en 2019. España 

sigue exportando  

más productos de 

perfumería y cosmética 

que vino, calzado o 

aceite de oliva, haciendo 

del país uno de los principales 

exportadores mundiales de 

productos de belleza, que se 

venden en  más de 175 países. Es el 

segundo exportador mundial de 

perfumes, tras Francia, y figura en el 

top 10 de 

cosméticos.  

El 83% de las 

exportaciones 

(3.723 millones) se 

dirigen a Europa, 

encabezadas por 

Francia, Portugal y 

Alemania. Estados 

Unidos es el  

cuarto destino 

exportador, con 

478 millones de 

euros el año 

pasado, un 33% 

más que en 2021  

y un 75% más que 

en 2019. Sólo las 

exportaciones  

de perfumes 

crecieron un  27% 

en 2022; las de 

cosmética de 

color, un 22%; las de productos de 

aseo e higiene personal, un 21%;  

y las de cuidado de la piel, un 20%.

España bate récord de ventas y es el gran exportador
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Fuente: Stanpa (Asociación Nacional de Perfumería y Cosmética)

Evolución del consumo

Mercado por categorías

En millones de euros.

20222018 2019 2020 2021

8.243,3
8.460,9

7.763,4

8.362,4

9.249,7

Datos de 2022, en %

32

Cuidado
de la piel

19
21

Perfumes
y fraganciasAseo e

higiene personal

18

10

Cuidado
del cabello

Cosmética
de color

Su capacidad de 

recuperación y sólidos 

márgenes, pese a las crisis, 

han hecho de la cosmética  

y perfumería un mercado 

atractivo para las 

adquisiciones. Las empresas 

del sector buscan más 

crecimiento internacional e innovación con 

nuevas marcas, a las que facilitan su 

expansión. La invasión de Ucrania originó 

problemas energéticos y de suministro y 

subida de los precios, trayendo un aumento 

de la inflación y los tipos de interés y, con ello, 

del coste de la financiación, lo que ralentizó 

las transacciones en todos los sectores. Así, 

en 2022 se cerraron el mismo número de 

acuerdos (175), pero el importe total fue la 

mitad que en 2019. Los grandes de la 

industria siguieron sumando marcas. Puig 

(Paco Rabanne y Jean Paul Gaultier) compró 

un paquete mayoritario en 

Byredo, la marca sueca de 

fragancias de lujo; Estée 

Lauder se hizo con Tom Ford 

por 2.800 millones de 

dólares; y L’Oréal con Skin 

Better Science para su 

negocio dermatológico.  

Este año, Kering (Gucci o Balenciaga) ha 

comprado Creed (perfumería), y L’Oréal ha 

pagado 2.300 millones de euros a Natura 

(The Body Shop) por la australiana de alta 

gama Aesop. Pero no sólo los grandes del 

sector. El capital riesgo, siempre atento a 

negocios con altos márgenes, también hace 

adquisiciones. Advent compró en 2019  

Olaplex (cuidado capilar) y dos años después 

creó la filial Orveon para agrupar Buxom, 

BareMinerals y Laura Mercier, las marcas que 

le vendió Shiseido. Y TSG Consumer Partners 

entró el año pasado en Radiance. 

Las marcas, un gran atractivo para las adquisiciones 

El sector busca nuevas marcas que aporten innovación.

crecimiento es amplio. Sólo 
en Oriente Medio el gasto per 
cápita ronda ahora los 50 dó-
lares, frente a los 200 dólares 
de Estados Unidos. 

El despegue de la industria 
se apoyará, asimismo, en las 
distintas categorías de pro-
ducto. El cuidado de la piel  
destaca como la de mayor 
crecimiento con una previ-
sión de ventas de 260.000 mi-
llones de dólares en 2027, 
frente a los 190.000 millones 
actuales. La innovación será 
el gran impulsor de esta cate-
goría en un momento en que 
los consumidores demandan 
artículos cuya eficacia está ba-
sada en la ciencia. Aunque el 

En China se prevé que la ta-
sa anual de crecimiento supe-
re al resto del mundo, del 8% 
entre 2022 (cuando movió 
66.000 millones de dólares) a 
cerca de 96.000 millones en 
2027, un porcentaje inferior al 
aumento del 12% experimen-
tado entre 2015 y 2019. El seg-
mento de mayor potencial en 
el país es el de prestigio (un 
tramo por debajo del de lujo, 
donde los precios de los pro-
ductos de cuidado de la piel, 
por ejemplo,  oscilan entre los 
80 y los 200 dólares). El seg-
mento de prestigio facturó 
17.000 millones en China en 
2022 y podría crecer un 10% 
anual hasta 2027.  

De América a Asia 
Norteamérica es la otra gran 
región, para situarse en 
115.000 millones de dólares 
en 2027, frente a los 85.000 
millones de 2022, sobre todo 
por la mayor demanda de 
perfumes y productos para el 
cuidado del cabello.  

Asia Pacífico se ha conver-
tido en clave. Sin incluir a Chi-
na, es el mercado regional 
más grande para la belleza, 

gracias al tirón 
de Japón y Co-
rea del Sur. Sus 
ventas minoris-
tas rozarán los 
151.000 millo-
nes dólares  en 
2027, sobre los 
110.000 millo-
nes de 2022.  

Dentro del 
continente, In-
dia toma posi-
ciones para cre-
cer a tasas anuales del 8% pa-
ra llegar a 21.000 millones de 
dólares en 2027, debido en 
gran parte a los cambios de-
mográficos y a las sólidas 
perspectivas económicas que 
ayudarán a expandir el gasto 
per cápita.  

Con una Europa occidental 
que limitará su crecimiento 
anual al 4% (90.000 millones 
en 2027), las empresas buscan 
oportunidades en regiones 
que generen ingresos a futuro 
y contribuyan a diversificar el 
alcance de sus marcas. Al 
igual que India, Oriente Me-
dio y África emergen como 
nuevos mercados. Con un 
crecimiento acumulado 

se suma su capacidad de in-
fluir en las decisiones de com-
pra de generaciones anterio-
res, especialmente de produc-
tos más sostenibles. Una in-
vestigación de First Insight y 
Baker Retailing Center, el 
centro de investigación de 
Wharton School, recoge que 
para tres cuartas partes de la 
Generación Z la sostenibilidad 
es el elemento más importan-
te al comprar. Su poder de in-
fluencia sobre sus padres de la 
Generación X (en nueve de 
cada diez casos) ha hecho que 
la preferencia de estos últi-
mos por las marcas sosteni-
bles suba un 24% desde 2019 
y su disposición a pagar más 
por ellas, un 42%. 

A medida que la Generación 
Z crece, las empresas deben 
adaptarse y hallar nuevas for-

mas de conectar con ellos, 
apuntan los expertos. Cuatro 
de cada diez consumidores de 
esta generación prefieren artí-
culos neutros en cuanto al gé-
nero (comparado con tres de 
cada diez de las generaciones 
anteriores) y casi el 50% in-
vestiga exhaustivamente los 
productos de belleza antes de 
comprarlos. No equiparan el 
precio más alto con la calidad 
y están más dispuestos a pagar 
más por productos de mayor 
calidad y una prima si son sos-
tenibles. Pero aunque su uso 
de las redes sociales ha impul-
sado el crecimiento de algunas 
marcas y la mitad acuden a re-
des como TikTok para apren-
der sobre nuevos lanzamien-
tos, el 41% mencionó la im-
portancia de las tiendas físicas 
para seguir comprando.

El consumo de perfumes 
y cosméticos creció un 
11,3% en 2022, hasta 
9.250 millones de euros 

España exporta más 
productos de perfumería 
y cosmética que vino, 
calzado o aceite de oliva

Los grandes del 
sector (Kering, Puig  
o L’Oréal) suman 
nuevas marcas para 
seguir creciendo  

DE TIKTOK A 
ORIENTE MEDIO  
La ‘Generación Z’, 
que usa redes como 
TikTok para testar 
los lanzamientos,  
será una cuarta 
parte de la 
población mundial 
en 2030, cambiando 
los hábitos de 
consumo, junto a su 
poder de influencia 
sobre generaciones 
anteriores. Los 
cambios que se 
producen en los 
países de Oriente 
Medio y África 
facilitarán el 
crecimiento de las 
marcas en esa 
región.

India aportará ventas 
de 21.000 millones 
de dólares en 2027  
y Oriente Medio, 
47.000 millones 

anual del 12%, para llegar a 
47.000 millones de ventas mi-
noristas en 2027, la industria 
en Oriente Medio, junto a 
África, se beneficiará de los 
cambios regulatorios y es-
tructurales de algunos países, 
incluido el levantamiento de 
las reglas de propiedad ex-
tranjera, facilitando así la en-
trada en la región de las mar-
cas globales. El margen de 
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