
    ประเทศมาเลเซียถือเป็นคู่ค้าที่มีความสำคัญ
เชิงยุทธศาสตร์ลำดับต้นของประเทศไทยใน
ภูมิภาคอาเซียน โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่มสินค้า
อุปโภคบริโภคที่มีมูลค่าการค้าระหว่างกันอย่างต่อ
เนื่อง สินค้าแชมพูภายใต้พิกัดศุลกากร HS
330510 เป็นหนึ่งในสินค้าที่ประเทศไทยมีความ
ได้เปรียบเชิงการแข่งขันอย่างชัดเจน โดยครอง
ส่วนแบ่งตลาดในฐานะผู้ส่งออกอันดับหนึ่งมา
อย่างยาวนาน ด้วยสัดส่วนเฉลี่ยมากกว่าร้อยละ
60 ของมูลค่าการนำเข้าแชมพูทั้งหมดของ
มาเลเซีย
   อย่างไรก็ตาม ภูมิทัศน์การค้า (Trade
Landscape) ในกลุ่มสินค้าแชมพูกำลังเผชิญกับ
การเปลี่ยนแปลงเชิงโครงสร้างที่สำคัญหลาย
ประการ ทั้งจากพลวัตของคู่แข่งรายใหม่ที่เติบโต
อย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะสาธารณรัฐประชาชนจีน
ตลอดจนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคชาว
มาเลเซียที่ให้ความสำคัญกับคุณสมบัติเฉพาะทาง
มากขึ้น อาทิ สินค้าที่ได้รับการรับรองฮาลาล สูตร
สำหรับผู้สวมฮิญาบ และส่วนผสมที่มีประสิทธิภาพ
สูงในลักษณะ Skinification
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ภาพรวมตลาดแชมพูและผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมในประเทศมาเลเซีย 
1. ภาพรวมและขนาดตลาด 

ในปี 2568 ภาพรวมตลาดผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผม (Hair Care) มีมูลค่ารวมอยู่ที่ 3,286.10 ล้านริงกิต
มาเลเซีย หรือคิดเป็นประมาณ 803.06 ล้านดอลลาร์สหรัฐฯ โดยมีกลุ่มแชมพูเป็นสินค้าหลักที่ครองส่วนแบ่ง
สูงสุดด้วยมูลค่า 999.70 ล้านริงกิตมาเลเซีย (244.31 ล้านดอลลาร์สหรัฐฯ) คิดเป็นสัดส่วนถึง 30.42% ตามมา
ด้วยกลุ่มครีมนวดและทรีทเม้นท์มูลค่า 898.30 ล้านริงกิตมาเลเซีย (219.53 ล้านดอลลาร์สหรัฐฯ) คิดเป็น
สัดส่วน 27.34% ขณะที่ผลิตภัณฑ์กลุ่มสถาบันเสริมสวย (Salon Professional) และผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผม 
(Styling Agents) มีมูลค่าอยู่ที ่598.80 ล้านริงกิตมาเลเซีย (146.33 ล้านดอลลาร์สหรัฐฯ) และ 595.60 ล้านริง
กิตมาเลเซีย (145.55 ล้านดอลลาร์สหรัฐฯ) ตามลำดับ 

สำหรับแนวโน้มในปี 2569 ตลาดรวมมีทิศทางขยายตัวอย่างแข็งแกร่งด้วยอัตราการเติบโตประมาณ 
8.85% ดันมูลค่ารวมทะยานขึ้นไปแตะ 3,576.80 ล้านริงกิตมาเลเซีย หรือราว 874.10 ล้านดอลลาร์สหรัฐ แรง
ขับเคลื่อนสำคัญของการเติบโตในปี 2569 จะมาจากกลุ่มครีมนวดและทรีทเม้นท์ที่เติบโตก้าวกระโดดถึง 
14.30% จนมีมูลค่าทะลุพันล้านริงกิตที่ 1,026.80 ล้านริงกิตมาเลเซีย (250.93 ล้านดอลลาร์สหรัฐ) ควบคู่ไป
กับกลุ่มแชมพูที่ยังคงขยายตัวแตะ 1,051.10 ล้านริงกิตมาเลเซีย (256.87 ล้านดอลลาร์สหรัฐ) นอกจากนี้ 
ผลิตภัณฑ์สำหรับสถาบันเสริมสวยก็เติบโตโดดเด่นถึง 11.51% ขึ้นมาอยู่ที ่667.70 ล้านริงกิตมาเลเซีย (163.17 
ล้านดอลลาร์สหรัฐ) ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงแนวโน้มผู้บริโภคที่หันมาใส่ใจการบำรุงลึกและการดูแลเส้นผมระดับมือ
อาชีพกันมากยิ่งข้ึน (Euromonitor International, May 2025.) 

การเติบโตของตลาดมีปัจจัยสนับสนุนสำคัญ ได้แก่ 
• จำนวนประชากรวัยหนุ่มสาวและผู้บริโภคในเขตเมืองที่เพ่ิมข้ึน 
• ความตื่นตัวด้านสุขภาพเส้นผมและหนังศีรษะ 
• สภาพอากาศร้อนชื้นและมลภาวะในเขตเมือง 
• การขยายตัวของผลิตภัณฑ์ฮาลาลและผลิตภัณฑ์ความงามสะอาด 
• อิทธิพลของสื่อสังคมออนไลน์ อินฟลูเอนเซอร์ และกระแสความงามจากเกาหลีและญี่ปุ่น 
• การเติบโตของช่องทางอีคอมเมิร์ซและการขายตรงถึงผู้บริโภค 

2. โครงสร้างผลิตภัณฑ์ในตลาด 
ตลาดแชมพูในมาเลเซียสามารถจำแนกออกเป็น 4 กลุ่มผลิตภัณฑ์หลัก ดังนี้ 
2.1 แชมพูทำความสะอาดสำหรับใช้ประจำวัน 

เป็นผลิตภัณฑ์พ้ืนฐานที่มียอดจำหน่ายในปริมาณสูง รองรับตลาดผู้บริโภคท่ัวไปและครอบครัว โดยเน้น
คุณสมบัติพื้นฐาน เช่น ความสะอาด ความสดชื่น ความนุ่มลื่น และกลิ่นหอม ผลิตภัณฑ์กลุ่มนี้มีการแข่งขันด้าน
ราคาอย่างเข้มข้น และมักจำหน่ายผ่านซูเปอร์มาร์เก็ต ไฮเปอร์มาร์เก็ต และร้านค้าปลีกท่ัวไป 
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2.2 แชมพูขจัดรังแคและดูแลหนังศีรษะ 

เป็นหนึ่งในกลุ่มที่มีความสำคัญและเติบโตอย่างรวดเร็ว เนื่องจากผู้บริโภคชาวมาเลเซียต้องเผชิญกับ
สภาพอากาศร้อนชื้น เหงื่อ ความมันสะสม และมลภาวะในเขตเมือง ซึ่งอาจก่อให้เกิดรังแค อาการคัน กลิ่นไม่
พึงประสงค์ และการระคายเคืองหนังศีรษะ ผลิตภัณฑ์ในกลุ่มนี้จึงมักเน้นคุณสมบัติในการควบคุมความมัน ลด
รังแค ทำความสะอาดหนังศีรษะอย่างล้ำลึก และให้ความรู้สึกเย็นสดชื่น 

2.3 ผลิตภัณฑ์ลดการหลุดร่วงและแชมพูเชิงเวชสำอาง 

ผลิตภัณฑ์กลุ่มนี้มีสูตรเฉพาะสำหรับผู้บริโภคที่ประสบปัญหาผมบาง ผมหลุดร่วง รูขุมขนอ่อนแอ หรือ
หนังศีรษะระคายเคือง โดยมักนำเสนอส่วนประกอบออกฤทธิ ์ เทคโนโลยีเฉพาะ หรือผลการทดสอ บ
ประสิทธิภาพเพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือ ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายมักให้ความสำคัญกับคุณภาพ ส่วนประกอบ และ
ผลลัพธ์มากกว่าราคา 

2.4 ผลิตภัณฑ์อเนกประสงค์ 

แชมพูอเนกประสงค์ เช่น ผลิตภัณฑ์แบบ 2-in-1 ที่ผสานแชมพูและครีมนวดผมไว้ในผลิตภัณฑ์เดียว 
ได้รับความนิยมในกลุ่มผู้บริโภคที่ต้องการความสะดวก ประหยัดเวลา และควบคุมค่าใช้จ่าย  ผลิตภัณฑ์กลุ่มนี้
เหมาะกับครอบครัว ผู้บริโภคท่ีมีวิถีชีวิตเร่งรีบ และกลุ่มตลาดระดับท่ัวไปถึงระดับกลาง 
 
3. กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายที่สำคัญ 

3.1 ผู้หญิงมุสลิมที่สวมฮิญาบ 

ผู้หญิงมุสลิมหรือกลุ่ม Malay Muslimah เป็นกลุ่มผู้บริโภคขนาดใหญ่และมีความสำคัญอย่างยิ่งต่อ
ตลาดมาเลเซีย การสวมฮิญาบเป็นระยะเวลานาน ประกอบกับสภาพอากาศร้อนชื้น อาจก่อให้เกิดปัญหาเฉพาะ 
ได้แก่ 

• ความมันและเหงื่อสะสมบนหนังศีรษะ 
• เส้นผมลีบแบนและขาดความพลิ้วไหว 
• ความชื้นสะสมภายใต้ผ้าคลุม 
• อาการคันหรือระคายเคืองหนังศีรษะ 
• กลิ่นอับและกลิ่นไม่พึงประสงค์ 
• ปัญหาเส้นผมขาดหลุดร่วงจากการรวบหรือคลุมผมเป็นเวลานาน 

ดังนั้น ผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบสำหรับผู้สวมฮิญาบโดยเฉพาะ ควรให้ความสำคัญกับการควบคุมความมัน 
การลดกลิ่นอับ การทำให้หนังศีรษะรู้สึกสดชื่น และการรักษาความแข็งแรงของเส้นผม นอกจากประสิทธิภาพ
ของผลิตภัณฑ์แล้ว การได้รับการรับรองฮาลาล ภาพลักษณ์ที่สอดคล้องกับวัฒนธรรมมุสลิม และการใช้ผู้สื่อสาร
ที่ผู้บริโภคไว้วางใจ ล้วนมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
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3.2 ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z และผู้ซื้อผลิตภัณฑ์ระดับพรีเมียมที่ได้รับอิทธิพลจากการดูแล

ผิว  ผู้บริโภครุ่นใหม่มีแนวโน้มมองการดูแลเส้นผมในลักษณะเดียวกับการดูแลผิวพรรณ โดยให้ความสนใจกับ

สุขภาพหนังศีรษะ ส่วนประกอบสำคัญ และผลลัพธ์เฉพาะด้าน ผู้บริโภคกลุ่มนี้มักตรวจสอบข้อมูลเกี่ยวกับสาร

ออกฤทธิ์ เช่น 

• ไนอะซินาไมด์ 
• กรดซาลิไซลิก 
• กรดไฮยาลูโรนิก 
• เปปไทด์ 
• วิตามิน 
• สารสกัดจากพืช 
• ส่วนประกอบจากเทคโนโลยีชวีภาพ 

กลุ่ม Generation Z ยังได้รับอิทธิพลอย่างมากจาก TikTok, Instagram อินฟลูเอนเซอร์ และแนวโน้ม
ความงามจากต่างประเทศ โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์จากเกาหลีใต้และญี่ปุ่น 

3.3 ผู้บริโภคที่ให้ความสำคัญกับผลิตภัณฑ์สะอาดและความยั่งยืน  ผู้บริโภคกลุ่มนี้พิจารณาทั้ง

ประสิทธิภาพ ความปลอดภัย แหล่งที่มาของวัตถุดิบ และผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม โดยมักมองหาผลิตภัณฑ์ที่มี

คุณลักษณะดังต่อไปนี้ 

• ปราศจากซัลเฟต 
• ปราศจากพาราเบน 
• ปราศจากซิลิโคน 
• ใช้สารสกัดธรรมชาติหรือวัตถุดิบจากพืช 
• มีการรับรองฮาลาลหรือมาตรฐานที่เชื่อถือได้ 
• ใช้บรรจุภัณฑ์ที่สามารถรีไซเคิลหรือลดการใช้พลาสติก 
• ไมม่ีการกล่าวอ้างหรือส่วนประกอบที่ขัดต่อหลักจริยธรรมของผู้บริโภค 

 
4. แนวโน้มสำคัญของตลาดในระยะ 3–5 ปี 

4.1 แนวคิด Skinification of Hair 

แนวคิด Skinification of Hair หมายถึงการนำหลักการ เทคโนโลยี และส่วนประกอบที่เดิมใช้ใน
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้ามาประยุกต์ใช้กับผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมและหนังศีรษะ  แนวคิดสำคัญคือการมองหนัง
ศีรษะว่าเป็นส่วนหนึ่งของผิวหนังที่ต้องได้รับการดูแลอย่างเป็นระบบ ไม่ใช่เพียงบริเวณที่ต้องทำความสะอาด
เท่านั้น ผลิตภัณฑ์รุ่นใหม่จึงมีแนวโน้มเน้นคุณสมบัติ เช่น 

• การเสริมความแข็งแรงของเกราะป้องกันหนังศีรษะ 
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• การควบคุมความมันโดยไม่ทำให้หนังศีรษะแห้ง 
• การผลัดเซลล์ผิวอย่างอ่อนโยน 
• การเติมความชุ่มชื้น 
• การลดการอักเสบและการระคายเคือง 
• การดูแลสมดุลจุลินทรีย์บนหนังศีรษะ 
• การบำรุงรากผมและลดการหลุดร่วง 

แนวโน้มดังกล่าวเปิดโอกาสให้ผลิตภัณฑ์ระดับกลางถึงระดับพรีเมียมสามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมผ่าน
ส่วนประกอบออกฤทธิ์ หลักฐานการทดสอบ และการสื่อสารทางวิทยาศาสตร์ 

4.2 การยกระดับผลิตภัณฑ์ฮาลาลและ Clean Beauty เป็นมาตรฐานพื้นฐาน 

ในบริบทของมาเลเซีย การรับรองฮาลาลไม่ได้เป็นเพียงคุณสมบัติเสริมสำหรับตลาดเฉพาะกลุ่ม แต่
กำลังกลายเป็นเงื่อนไขพื้นฐานสำหรับผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมที่ต้องการเข้าถึงผู้บริโภคในวงกว้าง  ผู้บริโภคให้
ความสำคัญทั้งกับแหล่งที่มาของส่วนประกอบ กระบวนการผลิต ความสะอาด ความปลอดภัย และความ
โปร่งใสในการแสดงข้อมูล แบรนด์ที่สามารถผสานแนวคิดฮาลาลเข้ากับ Clean Beauty ส่วนประกอบจาก
ธรรมชาติ และการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่ทันสมัย จะมีโอกาสเข้าถึงทั้งผู้บริโภคมุสลิมและผู้บริโภครุ่นใหม่ที่ใส่ใจ
สุขภาพ 

4.3 การพัฒนาผลิตภัณฑ์สำหรับใช้ในเวลากลางคืน  กิจวัตรการดูแลเส้นผมในเวลากลางคืนมี

แนวโน้มได้รับความสนใจมากขึ้น โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์ที่เน้นการทำความสะอาดเชิงลึก การฟื้นฟูหนังศีรษะ 

และการซ่อมแซมเส้นผมระหว่างการนอนหลับ  ผลิตภัณฑ์ในกลุ่มนี้อาจประกอบด้วย 

• แชมพูทำความสะอาดหนังศีรษะสำหรับใช้ช่วงเย็น 
• เซรั่มบำรุงหนังศีรษะก่อนนอน 
• ผลิตภัณฑ์ฟ้ืนฟูเส้นผมข้ามคืน 
• สเปรย์หรือมิสต์ลดกลิ่นอับและเพ่ิมความสดชื่น 
• ผลิตภัณฑ์ซ่อมแซมความเสียหายจากแสงแดด มลภาวะ และความร้อน 

4.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อแก้ปัญหาเฉพาะบุคคล  ผู้บริโภคมีแนวโน้มลดการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์

จากคำกล่าวอ้างทั่วไป เช่น “ช่วยให้ผมเงางาม” หรือ “ช่วยให้ผมนุ่มลื่น” และหันไปค้นหาผลิตภัณฑ์ที่ตอบ

โจทย์ปัญหาอย่างชัดเจนมากขึ้น เช่น 

• ผมหลุดร่วง 
• รังแคเรื้อรัง 
• หนังศีรษะมัน 
• หนังศีรษะแห้งและระคายเคือง 
• กลิ่นอับจากการสวมฮิญาบ 
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• ผมเสียจากการทำสี 
• ผมลีบแบน 
• เส้นผมขาดง่าย 

ด้วยเหตุนี้ แบรนด์ควรแบ่งกลุ่มผลิตภัณฑ์ตามปัญหาของผู้บริโภค และใช้ชื่อผลิตภัณฑ์ ฉลาก และการ
สื่อสารที่ทำให้ผู้ซื้อเข้าใจประโยชน์ได้อย่างรวดเร็ว 
5. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

5.1 การค้นหาผลิตภัณฑ์จากปัญหาที่ต้องการแก้ไข 

ผู้บริโภคชาวมาเลเซียมีแนวโนม้ค้นหาข้อมูลด้วยคำที่เก่ียวข้องกับปัญหาเฉพาะ เช่น ผมร่วง รังแค หนัง
ศีรษะคัน และหนังศีรษะมัน มากกว่าการค้นหาเพียงชื่อหมวดผลิตภัณฑ์  แบรนด์จึงควรพัฒนากลยุทธ์เนื้อหา
และการค้นหาออนไลน์โดยใช้ปัญหาของผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง เช่น บทความให้ความรู้ วิดีโอสาธิต การ
ประเมินสภาพหนังศีรษะ และคำแนะนำการเลือกสูตรผลิตภัณฑ์ 

5.2 การพิจารณาส่วนประกอบก่อนตัดสินใจซื้อ 

ผู้บริโภคอ่านฉลากและตรวจสอบรายการส่วนประกอบมากขึ้น โดยเฉพาะการพิจารณาว่าผลิตภัณฑ์
ปราศจากซัลเฟต ซิลิโคน หรือพาราเบนหรือไม่ ในขณะเดียวกัน ผู้บริโภคยังให้ความสนใจกับส่วนประกอบจาก
พืช ส่วนประกอบธรรมชาติ และสารออกฤทธิ์ที่มีคำอธิบายด้านวิทยาศาสตร์  ดังนั้น การแสดงส่วนประกอบ
สำคัญและบทบาทของส่วนประกอบแต่ละชนิดอย่างชัดเจน จะช่วยสร้างความน่าเชื่อถือและสนับสนุนการ
ตัดสินใจซื้อ 

5.3 อิทธิพลของสื ่อสังคมออนไลน์และเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ TikTok และ Instagram มี

บทบาทอย่างมากในการสร้างการรับรู้และกระตุ้นความต้องการซื้อ โดยเฉพาะในกลุ่มผู้บริโภครุ่นใหม่ เนื้อหาที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจ ได้แก่ 

• การรีวิวจากผู้ใช้จริง 
• วิดีโอแสดงผลก่อนและหลังใช้ 
• คำแนะนำจากผู้เชี่ยวชาญ 
• เนื้อหาจากอินฟลูเอนเซอร์ 
• วิดีโอสั้นที่เชื่อมโยงกับกระแสสังคม 
• การถ่ายทอดสดเพ่ือจำหน่ายสินค้า 
• การสาธิตวิธีใช้ผลิตภัณฑ์ 

ผู้บริโภคบางส่วนเริ่มใช้เครื่องมือวิเคราะห์หนังศีรษะเสมือนจริงหรือระบบที่ใช้ปัญญาประดิษฐ์ก่อน
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ระดับพรีเมียมหรือผลิตภัณฑ์สำหรับร้านเสริมสวย 
 
 
6. ช่องทางการจัดจำหน่าย 
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6.1 ซูเปอร์มาร์เก็ตและไฮเปอร์มาร์เก็ต 

ช่องทางนี้ยังคงมีปริมาณการจำหน่ายสูงที่สุดสำหรับแบรนด์ตลาดทั่วไป โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์จาก
บริษัทข้ามชาติรายใหญ่ เช่น Unilever และ Procter & Gamble ปัจจัยสำคัญท่ีสนับสนุนยอดขาย ได้แก่ 

• การซื้อผลิตภัณฑ์ขนาดครอบครัว 
• การจัดรายการส่งเสริมการขาย 
• การลดราคา 
• การจำหน่ายแบบแพ็กคู่หรือแพ็กประหยัด 
• ความสะดวกในการเข้าถึงสินค้า 

6.2 ร้านสุขภาพและความงาม 

Watsons Malaysia และ Guardian Malaysia เป็นช่องทางสำคัญสำหรับผลิตภัณฑ์ระดับกลาง 
ผลิตภัณฑ์กึ่งพรีเมียม และผลิตภัณฑ์ Clean Beauty ร้านค้ากลุ่มนี้มีบทบาททั้งในการสร้างการรับรู้ การให้
ข้อมูลสินค้า การจัดพ้ืนที่ทดลองผลิตภัณฑ์ และการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายร่วมกับแบรนด์ 

6.3 แพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ 

Shopee Malaysia และ Lazada Malaysia เป็นช่องทางสำคัญสำหรับแบรนด์ท้องถิ ่น แบรนด์
ต่างประเทศ และแบรนด์ที่จำหน่ายตรงถึงผู้บริโภค  อีคอมเมิร์ซช่วยให้แบรนด์สามารถ 

• เปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ได้อย่างรวดเร็ว 
• ทดลองตลาดโดยไม่ต้องลงทุนในหน้าร้านจำนวนมาก 
• เข้าถึงผู้บริโภคท่ัวประเทศ 
• ใช้ข้อมูลพฤติกรรมผู้ซื้อเพ่ือปรับกลยุทธ์ 
• ทำกิจกรรมส่งเสริมการขายร่วมกับแพลตฟอร์ม 
• ใช้การถา่ยทอดสดและอินฟลูเอนเซอร์เพ่ือกระตุ้นยอดขาย 

7. การค้าแชมพูสระผมระหว่างไทย-มาลเซีย 

ประเทศไทยครองตำแหน่งแหล่งนำเข้าแชมพูรายใหญ่ที่สุดของมาเลเซีย โดยมีส่วนแบ่งตลาดเฉลี่ยประมาณ

ร้อยละ 62 อย่างไรก็ตาม เมื่อวิเคราะห์พลวัตการเปลี่ยนแปลงเชิงลึก พบสถานการณ์ที่น่าจับตามองอย่างยิ่ง 

กล่าวคือ ส่วนแบ่งตลาดของไทยมีแนวโน้มลดลงในภาพรวมระยะยาว จากร้อยละ 68.4 ในปี 2563 ลดลงเหลือ

ร้อยละ 56.4 ในปี 2567 ก่อนจะฟ้ืนตัวเป็นร้อยละ 58.8 ในปี 2568 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กราฟแสดงแนวโน้มนำเข้าแชมพูสระผมของมาเลเซียภาพรวม และนำเข้าจากไทย ปี 2563-2568 
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ที่มา : Global Trade Atlas. สืบค้นเมื่อวันท่ี 25 ก.ค. 2569 

ตารางท่ี 1 มูลค่าและส่วนแบ่งตลาดการส่งออกแชมพูไทยไปมาเลเซีย ปี 2563-2568 

ตัวชี้วัด 2563 2564 2565 2566 2567 2568 

มูลค่า (1,000 USD) 41,092 37,960 55,037 46,270 43,896 50,042 

อัตราเปลี่ยนแปลง (%) - -7.6 +45.0 -15.9 -5.1 +14.0 

ส่วนแบง่ตลาด (%) 68.4 60.0 66.7 63.6 56.4 58.8 

ที่มา : Global Trade Atlas. สืบค้นเมื่อวันท่ี 25 ก.ค. 2569 

ประเด็นที ่น่าเป็นห่วงคือ อัตราการเติบโตเฉลี่ยรายปี (CAGR) ของการนำเข้าแชมพูจากไทยของ

มาเลเซียในช่วง 5 ปี (2563-2568) อยู่ที่ร้อยละ 4.0 เท่านั้น ซึ่งต่ำกว่า CAGR ของตลาดนำเข้ารวมที่อยู่ที่ร้อย

ละ 7.2 อย่างมีนัยสำคัญ ความแตกต่างของอัตราการเติบโตนี้บ่งชี้ว่าแม้มูลค่านำเข้าจากไทยจะเพิ่มขึ้นในเชิง

สัมบูรณ์ แต่ในเชิงสัมพัทธ์ ไทยกำลังสูญเสียส่วนแบ่งตลาดให้กับคู่แข่งอย่างช้าๆ แต่ต่อเนื่อง 

การส่งออกแชมพูของไทยไปมาเลเซียมีโครงสร้างที ่กระจุกตัวอย่างสูงในกลุ ่มแชมพูทั ่วไป (HS 

33051090000) โดยในปี 2568 แชมพูทั่วไปมีมูลค่า 45,107 พันดอลลาร์สหรัฐฯ คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 98.6 

ของการส่งออกแชมพูทั้งหมด เติบโตร้อยละ 17.2 จากปีก่อน ในขณะที่แชมพูที่มีคุณสมบั ติขจัดเชื้อรา (HS 

33051010000) มีมูลค่าเพียง 650 พันดอลลาร์สหรัฐฯ คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 1.4 และหดตัวอย่างรุนแรงถึง

ร้อยละ 58.1 จากมูลค่า 1,549 พันดอลลาร์สหรัฐฯ ในปี 2567 

การหดตัวของแชมพูขจัดเชื้อราเป็นประเด็นที ่มีนัยสำคัญเชิงกลยุทธ์ เนื่องจากกลุ ่มสินค้า Anti-

Dandruff และ Scalp Care ถือเป็นกลุ่มที่มีอัตราการเติบโตสูงที่สุดในตลาดดูแลเส้นผมของมาเลเซีย ผู้บริโภค

ชาวมาเลเซียมีความต้องการสูตรขจัดรังแคและดูแลหนังศีรษะเป็นพิเศษ อันเป็นผลจากสภาพภูมิอากาศร้อนชื้น
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ที่มีค่าความชื้นสัมพัทธ์สูงถึงร้อยละ 85 ซึ่งก่อให้เกิดปัญหาเรื่องรังแค คราบน้ำมัน และอาการคันหนังศีรษะ

อย่างแพร่หลาย 

ภาพที่ 2 สัดส่วนแหล่งนำเข้าสินค้าแชมพูสระผมของมาเลเซีย ปี 2568 

 
ที่มา : Global Trade Atlas. สืบค้นเมื่อวันท่ี 25 ก.ค. 2569 

8. การวิเคราะห์คู่แข่งและโครงสร้างการนำเข้า 

• แหล่งนำเข้าแชมพูสระผมที่สำคัญ 10 อันดับแรก ปี 2568 

โครงสร้างการแข่งขันในตลาดแชมพูนำเข้าของมาเลเซียมีลักษณะเป็นตลาดผู้นำเดี่ยว (Dominant Firm 

Market) โดยไทยครองส่วนแบ่งร้อยละ 58.8 ในขณะที่อันดับ 2-10 มีส่วนแบ่งรวมกันเพียงร้อยละ 35.4 คู่แข่ง

รายสำคัญรองลงมา ได้แก่ สาธารณรัฐเกาหลี (ร้อยละ 7.4) สาธารณรัฐประชาชนจีน (ร้อยละ 6.0) อินโดนีเซีย 

(ร้อยละ 5.9) ญี่ปุ่น (ร้อยละ 4.6) และสหรัฐอเมริกา (ร้อยละ 3.7) 

ตารางท่ี 2 ผู้ส่งออกแชมพูไปมาเลเซีย 10 อันดับแรก ปี 2568 

อันดับ ประเทศ มูลค่า (1,000 USD) สัดส่วน (%) 
เปลี่ยนแปลง  

2568/67 (%) 
แนวโน้ม 

1 ไทย 50,042 58.8 +14.0 ฟื้นตัว 

2 เกาหลีใต้ 6,334 7.4 +3.0 ทรงตัว 

3 จีน 5,143 6.0 +30.2 เร่งตัวแรง 

4 อินโดนีเซีย 5,020 5.9 +6.3 ขยายตัว 

5 ญี่ปุ่น 3,872 4.6 -27.5 หดตัวแรง 
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อันดับ ประเทศ มูลค่า (1,000 USD) สัดส่วน (%) 
เปลี่ยนแปลง  

2568/67 (%) 
แนวโน้ม 

6 สหรัฐอเมริกา 3,173 3.7 +9.8 ขยายตัว 

7 สิงคโปร ์ 3,042 3.6 +3.5 ทรงตัว 

8 เยอรมนี 1,339 1.6 +5.6 ขยายตัว 

9 สเปน 1,164 1.4 +20.1 เร่งตัว 

10 แคนาดา 877 1.0 -6.7 หดตัว 

ที่มา : Global Trade Atlas. สืบค้นเมื่อวันท่ี 25 ก.ค. 2569 

จีน 

กรณีที่น่าจับตามองมากที่สุดคือการขยายตัวอย่างก้าวกระโดดของจีนในตลาดแชมพูมาเลเซีย มูลค่า

นำเข้าแชมพูจากจีนของมาเลเซียเพิ่มขึ้นจาก 1,169 พันดอลลาร์สหรัฐฯ ในปี 2563 เป็น 5,143 พันดอลลาร์

สหรัฐฯ ในปี 2568 คิดเป็นการเติบโตประมาณ 4.4 เท่าภายใน 5 ปี ส่วนแบ่งตลาดเพ่ิมจากร้อยละ 1.9 เป็น

ร้อยละ 6.0 และในข้อมูลสะสม 4 เดือนแรก ปี 2569 จีนได้ขยับขึ้นมาเป็นอันดับ 2 แซงหน้าเกาหลีใต้ด้วยส่วน

แบ่งร้อยละ 7.6 การเติบโตดังกล่าวมีลักษณะเป็นแบบเร่งตัว (Accelerating) ไม่ใช่การเพิ่มขึ้นเชิงเส้นตรง ซึ่ง

บ่งชี้ว่าสินค้าจากจีนได้รับการยอมรับจากผู้บริโภคมาเลเซียเพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่อง 

 

ญี่ปุ่น 

ในทางตรงกันข้าม ญี่ปุ่นซึ่งเคยเป็นคู่แข่งที่น่าเกรงขามที่สุดในกลุ่มสินค้าพรีเมียมกลับประสบกับภาวะ

หดตัวอย่างรุนแรง มูลค่านำเข้าจากญี่ปุ่นลดลงร้อยละ 27.5 ในปี 2568 จาก 5,337 พันดอลลาร์สหรัฐฯ เหลือ 

3,872 พันดอลลาร์สหรัฐฯ และยิ่งหดตัวมากขึ้นถึงร้อยละ 34.2 ในข้อมูลสะสม 4 เดือนแรกปี 2569 การหดตัว

นี้อาจเป็นผลจากค่าเงินเยนที่แข็งค่าขึ้น ทำให้สินค้าญี่ปุ่นมีราคาสูงขึ้นเมื่อเทียบกับคู่แข่ง สถานการณ์ดังกล่าว

เปิดช่องว่างในกลุ่มตลาดพรีเมียม (Premium Segment) ซึ่งมีราคาอยู่ในช่วง 46-90 ริงกิตมาเลเซีย อันเป็น

โอกาสสำคัญสำหรับผู้ประกอบการไทย 

 

• มูลค่าการนำเข้าของมาเลเซีย (มกราคม-เมษายน 2569) 
ข้อมูลสะสม 4 เดือนแรกของปี 2569 แสดงสัญญาณเชิงบวกอย่างชัดเจน มูลค่าการนำเข้าแชมพู  

รวมของมาเลเซียอยู ่ที ่ 30,233 พันดอลลาร์สหรัฐฯ เพิ ่มขึ ้นร้อยละ 10.5 จากช่วงเดียวกันของปี 2568 
ในจำนวนนี้ สินค้าจากไทยมีมูลค่า 18,355 พันดอลลาร์สหรัฐฯ เพ่ิมข้ึนร้อยละ 18.4 ซึ่งเติบโตเร็วกว่า ตลาดรวม 
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เก ือบ 2 เท ่ า  ส ่ งผลให ้ส ่ วนแบ ่ งตลาดของไทยฟ ื ้นต ัวข ึ ้น เป ็นร ้อยละ 60.7 จากร ้อยละ 56.6 
ในช่วงเดียวกันของปีก่อน 

ตารางท่ี 3 ผู้ส่งออกแชมพูไปมาเลเซีย 10 อันดับ สะสม ม.ค.-เม.ย. 2569 

อันดับ ประเทศ มูลค่า (1,000 USD) สัดส่วน (%) เปลี่ยนแปลง (%) เทียบปี 68 

1 ไทย 18,355 60.7 +18.4 อันดับ 1 

2 จีน 2,305 7.6 +27.5 ขยับจาก #3 

3 เกาหลีใต้ 2,110 7.0 +30.7 ลงจาก #2 

4 อินโดนีเซีย 1,691 5.6 +3.4 คงที่ #4 

5 ญี่ปุ่น 1,019 3.4 -34.2 ลงจาก #5 

6 สเปน 980 3.2 +258.0 ขึ้นจาก #9 

7 สหรัฐฯ 788 2.6 -48.0 ลงจาก #6 

8 สิงคโปร ์ 718 2.4 -30.3 ลงจาก #7 

9 เยอรมนี 447 1.5 +6.8 คงที่ #8 

10 อินเดีย 406 1.3 +180.3 เข้าใหม่ 

ที่มา : Global Trade Atlas. สืบค้นเมื่อวันท่ี 25 ก.ค. 2569 

อย่างไรก็ตาม จากการตรวจสอบรายชื่อผู้ประกอบการส่งออกสินค้าแชมพู (HS Code: 330510) จาก
ไทยไปประเทศมาเลเซีย ทั้งหมด 27 ราย พบว่ามีบริษัทที่เป็น บริษัทข้ามชาติ (International Companies) 
หรือกลุ่มทุนต่างชาติที่เข้ามาตั้งฐานการผลิต/ดำเนินธุรกิจในประเทศไทย ทั้งหมด 11 ราย และมีกิจการร่วมทุน
ไทย-ต่างชาติอีก 1 ราย คือ บจก. ไมลอทท์ แลบบอราทอรีส์ เป็นโรงงานรับจ้างผลิต (OEM) เครื่องสำอางราย
ใหญ่ของไทย ซึ่งเป็นการร่วมทุนระหว่างกลุ่มทุนไทยกับ Milott Co., Ltd. (ประเทศญี่ปุ่น) ส่วนที่เหลืออีก 15 
ราย เป็นบริษัทไทย แบรนด์ไทย 

 

 

 

 

 

 



บทความ                                                                                                                         Halal Intelligence Center 
 
 

https://hiu.oie.go.th                                                      11                                                      July 2026 
 
 

ตารางท่ี 4 แสดงรายชื่อผู้ส่งออกผลิตภัณฑ์ยาสระผมจากไทยไปมาเลเซียช่วงเดือน ม.ค.-มิ.ย. 2569 

 

ที่มา : ระบบค้นหารายชื่อผูส้่งออก-นำเข้าสินค้าของไทย กระทรวงพาณิชย์ . สืบค้นเมื่อวันท่ี 28 ก.ค. 2569. 

 

 

 

 

 

 

 

ล าดับ ช่ือผู้ประกอบการ

กลุ่มบริษัทข้ามชาติ 

(International 

Companies)

กิจการร่วมทุนไทย-ต่างชาติ 

(Joint Venture)

บริษัททุนไทย / แบรนด์

ไทย

1 บจก. พรอคเตอร์ แอนด์ แกมเบิล แมนูแฟคเจอร่ิง (ประเทศไทย) X

2 บจก. ยูนิลีเวอร์ ไทย เทรดด้ิง X

3 บจก. คอลเกต-ปาล์มโอลีฟ (ประเทศไทย) X

4 บจก. ไมลอทท์ แลบบอราทอรีส์ ไทย-ญ่ีปุ่น

5 บจก. เอ็มเอ็มเค พลัส อินเตอร์เนช่ันแนล X

6 บมจ. เอส แอนด์ เจ อินเตอร์เนช่ันแนล เอนเตอร์ไพรส์ X

7  จอห์นสัน แอนด์ จอห์นสัน พีทีอี ลิมิเต็ด X

8 บจก. มิลบอน (ประเทศไทย) X

9 บจก. ภูตะวัน เฮิร์บ แอนด์ คอสเมติค X

10 บจก. ดีเอชเเอล ซัพพลายเชน (ประเทศไทย) X

11 บจก. โตโย ฟิลล่ิง อินเตอร์เนช่ันแนล X

12 บจก. อินเตอร์เนช่ันแนล แลบบอราทอรีส์ X

13 บจก. เอฟ.ซี.พี. X

14 บจก. เมย์ยูเม แมนูแฟคเจอร่ิง (ประเทศไทย) X

15 บจก. ดง อัน ไบโอเทค (ประเทศไทย) X

16 บจก. เฮเว่น เฮิร์บ X

17 บจก. วีชมาร์ต X

18 บจก. คิง เพาเวอร์ ดิวต้ีฟรี X

19 บจก. ยูนีซัน X

20 บจก. ผลิตภัณฑ์ ธรรมชาติ ทะเลภู X

21 บจก. เอสเอเอ วูลีโก้ X

22 บจก. เอชเอฟซี เพรสทีจ แมนูแฟคเจอร่ิง (ประเทศไทย) X

23 บจก. เอเชีย กราวด์ เซอร์วิส X

24 บมจ. ซัคเซสมอร์ บีอ้ิงค์ X

25 บจก. ออร์แกนิคส์ บัดด้ี X

26  อาร์ ดี วาย อินเตอร์เนช่ันแนล X

27 บจก. กิฟฟารีน  สกายไลน์  ยูนิต้ี X
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ตัวอย่างผลิตภัณฑ์แชมพูที่จำหน่ายในวัตสันออนไลน์ของมาเลเซีย 

 

 
 

9. ข้อเสนอแนะการขยายการส่งออกแชมพูไทย 
เพ่ือให้ผู้ประกอบการไทย โดยเฉพาะกลุ่มแบรนด์ไทย (Local Brands) และ SMEs สามารถขยายตัวใน

ตลาดโลกได้อย่างยั่งยืน มีแนวทางกลยุทธ์ดังต่อไปนี้ 
กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์และนวัตกรรม (Product & Innovation) 

• ชูจุดเด่น "สมุนไพรไทยพรีเมียม" (Thai Herbalism) ยกระดับจากแชมพูสมุนไพรพื้นบ้าน เป็น
แชมพูที่มี R&D รองรับ ใช้นวัตกรรมการสกัด สื่อสารสรรพคุณอย่างเป็นวิทยาศาสตร์ สอดคล้องกับ   
เทรนด์ Clean Beauty (ปราศจากซัลเฟต/พาราเบน) 

• เจาะตลาด Niche (Specialized Solutions) แทนที่จะผลิตแชมพูทั่วไป ให้เน้นผลิตภัณฑ์แก้ปัญหา
เฉพาะจุดที่มีมูลค่าสูง เช่น ลดผมร่วง (Anti-Hair Fall) เป็นปัญหาใหญ่ทั่วโลก, ชะลอผมหงอก, หนัง
ศีรษะแพ้ง่าย หรือแชมพูสำหรับผู้สูงอายุ 
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• นวัตกรรมรักษ์โลก (Sustainability) พัฒนาบรรจุภัณฑ์ท่ีรีไซเคิลได้, บรรจุภัณฑ์จากพืช (Plant-
based) หรือแชมพูแบบก้อน (Shampoo Bar) เพ่ือเจาะตลาด ยุโรป ออสเตรเลีย และสหรัฐฯ ที่ให้
ความสำคัญกับสิ่งแวดล้อม 

กลยุทธ์การตลาดและการสร้างแบรนด์ (Marketing & Branding) 

• Storytelling & Provenance สร้างเรื ่องราวแบรนด์ที่เชื ่อมโยงกับแหล่งที่มาของวัตถุดิบในไทย 
วัฒนธรรม หรือภูมิปัญญา โดยใช้สื่อดิจิทัลและ Influencer ท้องถิ่นในตลาดเป้าหมาย 

• มาตรฐานสากลและใบรับรอง ต้องได้รับมาตรฐาน GMP/ISO เป็นพื้นฐาน และควรขอใบรับรองสากล
เพิ่มเติม เช่น Organic Certified, Cruelty-Free (ไม่ทดลองในสัตว์) หรือใบรับรอง Halal (จำเป็น
มากสำหรับมาเลเซีย/อินโดนีเซีย/ตะวันออกกลาง) 

• Digital Marketing & e-Commerce ใช้แพลตฟอร์ม e-Commerce ข้ามประเทศ (Cross-border 
e-Commerce) เช่น Amazon (สหรัฐฯ/ยุโรป), Lazada/Shopee (อาเซียน), Tmall Global (จีน), 
Rakuten (ญี่ปุ่น) เพ่ือทดสอบตลาดและเข้าถึงผู้บริโภคโดยตรง 

กลยุทธ์ด้านตลาดเป้าหมาย (Target Markets) 

• รักษาตลาดหลัก (ASEAN+CLMV) ใช้ความได้เปรียบทางภูมิศาสตร์และภาษี 0% ขยายช่องทางจัด
จำหน่ายให้ครอบคลุมทั้ง Modern Trade และออนไลน์ 

• เจาะตลาดตะวันออกกลาง (GCC) ตลาดที่มีกำลังซื้อสูงมาก และต้องการสินค้าฮาลาลพรีเมียม ไทยมี
ภาพลักษณ์ด้าน Medical Hub และ Wellness ที่ดีอยู่แล้วในภูมิภาคนี้ 

• เจาะตลาด niche ในประเทศพัฒนาแล้ว (EU/USA) เน้นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมองหา Organic/Vegan/ 
Zero-Waste Hair Care สินค้าไทยสามารถวางตำแหน่งเป็นสินค้า Eco-Luxury ได้ 

การสนับสนุนจากภาครัฐ (Government Support) 

• การจับคู่ธุรกิจ (Business Matching) จัดกิจกรรมจับคู่ผู้ประกอบการไทยกับผู้นำเข้าและตัวแทน
จำหน่ายในต่างประเทศอย่างต่อเนื่อง 

• การลดขั้นตอนและให้ความรู้ด้านกฎระเบียบ จัดทำคู่มือหรือศูนย์ให้คำปรึกษาเกี่ยวกับการขอ อย. 
และกฎระเบียบบรรจุภัณฑ์ของประเทศเป้าหมาย 

• การสนับสนุนด้าน R&D ให้ทุนหรือสิทธิประโยชน์ทางภาษีแก่ SMEs ที่ลงทุนวิจัยพัฒนาสารสกัด
สมุนไพรไทยเพื่อใช้ในอุตสาหกรรมความงาม 
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