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Disclaimer: 
ข้อมูล บทวิเคราะห์ และการแสดงความคิดเห็นต่างๆ ที่ปรากฏอยู่ในรายงานฉบับนี้ ได้จัดทำขึ้นบนพื้นฐานของแหล่งข้อมูลที่ได้รับมาจากแหล่งข้อมูลที่เช่ือถือได้ 
ธนาคารแลนด์ แอนด์ เฮ้าส์ จำกัด (มหาชน) จะไม่รับผิดชอบความเสียหายใดๆ ทั้งปวงที่เกิดขึ้นจากการนำข้อมูล บทวิเคราะห์ การคาดการณ์ และความคิดเห็น
ต่างๆ ที่ปรากฏในรายงานฉบับนี้ไปใช้ โดยผู้ที่ประสงค์จะนำไปใช้ต้องยอมรับความเสี่ยงและความเสียหายที่อาจเกิดขึ้นเองโดยลำพัง 

ภาพรวมธรุกิจ  

• ตลาดผลิตภณัฑด์แูลบ้านในประเทศไทยมีแนวโน้มเติบโตต่อเน่ือง ในช่วงปี 2018–2025 มีการเติบโตเฉล่ีย 
2.3% ต่อปี ด้วยมูลค่าตลาดราว 67.4 พนัล้านบาทในปี 2025 เพิ่มจาก 57.3 พันล้านบาทในปี 2018 แม้ในช่วงปี 
2020–2021 ตลาดจะหดตัวจากปีก่อนที่ 4.1% และ 0.4% ตามลำดับ แต่หลังจากนั้นกลับมาฟื้นตัวต่อเนื่อง ทั้งนี้ 
ผลิตภัณฑ์ดูแลบ้านสามารถแบ่งตามการใช้งานได้เป็น 5 กลุ่มหลัก โดยผลิตภัณฑ์ Laundry Care มีส่วนแบ่งตลาด
สูงสุดที่ 62.8% ของมูลค่าตลาดรวม สะท้อนว่าตลาดยังมีฐานหลักอยู่ในกลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลผ้า รองลงมา ได้แก่ 
Surface Care (10.8%), Dishwashing (9.7%), Air Care (8.6%) และ Home Insecticides (8.0%) 

รปูท่ี 1 มูลค่าตลาดผลิตภัณฑ์ดูแลบ้าน   รปูท่ี 2 สัดส่วนมูลค่าตลาดผลิตภัณฑ์ดูแลบ้าน จำแนกราย
ประเภท ปี 2025 

 

 

 

  ที่มา : รวบรวมข้อมูลโดยวิจัยธุรกิจธนาคารแลนด์ แอนด์ เฮ้าส์ จำกัด (มหาชน) 

• การเติบโตของตลาดได้รบัแรงสนับสนุนจากการขยายตวัของประชากรเมือง ซ่ึงมีสดัส่วน 62.8% ของ
ประชากรทัง้หมดในปี 2025 ประกอบกบัรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่อคนท่ีปรบัเพ่ิมขึ้น และการให้ความส าคญั
สุขอนามยัและความสะอาดท่ีเพ่ิมขึ้น โดยความต้องการในกลุ่ม Laundry Care มีแนวโน้มเปลี่ยนไปสู่ผลิตภัณฑ์
ที่มีคุณสมบัติเพิ่มเติม เช่น กลิ่นหอม การดูแลเนื้อผ้า สูตรต้านแบคทีเรีย และสูตรอ่อนโยนต่อผิว ขณะที่ Surface 
Care และ Dishwashing เน้นประสิทธิภาพควบคู่กับความปลอดภัย ความอ่อนโยน และส่วนผสมที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมมากขึ้น อย่างไรก็ตาม ความคุ้มค่ายังคงเป็นปัจจัยสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากผู้บริโภคยังมี
ความอ่อนไหวต่อราคา ขณะเดียวกัน พฤติกรรมการซื้อมีแนวโน้มเปลี่ยนเข้าสู่รูปแบบ Omnichannel มากขึ้น ส่งผล
ใหเ้กิดการแข่งขันด้านโปรโมชั่น รวมถึงจุดเด่นและความแตกต่างของสินค้า 

รปูท่ี 3 สัดส่วนประชากรเมืองต่อประชากรทั้งหมด  รปูท่ี 4 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่อคนของประเทศไทย 

 

 

 

ที่มา : World Bank ที่มา : สำนักงานสถิติแห่งชาติ 
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สถานการณ์การผลิตและจ าหน่าย 

• ด้านปริมาณการผลิตและการจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ดูแลบ้านของไทยมีทิศทางเติบโตในระยะท่ีผ่านมา โดย
ปริมาณการผลิตในกลุ่ม Laundry Detergent, Fabric Softener และ Dishwashing Liquid ขยายตัวเฉล่ียต่อปีในชว่ง
ปี 2021–2025 ที่ 1.9%, 2.7% และ 1.7% ตามลำดับ แม้ในช่วง 6 เดือนแรกของปี 2026 ปริมาณการผลิต Laundry 
Detergent จะชะลอตัว ขณะที่ Fabric Softener และ Dishwashing Liquid ยังขยายตัวเมื่อเทียบกับช่วงเดียวกัน
ของปีก่อน สำหรับปริมาณการจำหน่ายรวมขยายตัวเฉลี่ย 2.1% ต่อปีในช่วงปี 2021–2025 โดยในปี 2025 มี
ปริมาณจำหน่ายรวมราว 1.17 ล้านตัน ซึ่งตลาดในประเทศยังเป็นฐานหลัก คิดเป็นประมาณ 94.5% ของปริมาณ
จำหน่ายทั้งหมด ขณะที่การส่งออกมีสัดส่วนราว 5.5% โดยตลาดส่งออกผลิตภัณฑ์ซักล้างและทำความสะอาดมี
สัดส่วนสำคัญอยู ่ในภูมิภาคอาเซียน โดยตลาดส่งออกหลัก ได้แก่ เวียดนาม (15.8%), ลาว (11.4%) และจีน 
(10.0%) ขณะที่การนำเข้าผลิตภัณฑ์ซักล้างและทำความสะอาดพึ่งพาจีนเป็นตลาดหลัก คิดเป็น 38.3% ของมูลค่า
นำเข้ารวมในปี 2025 สะท้อนว่าตลาดไทยมีฐานการผลิตภายในประเทศในระดับสูง ขณะเดียวกันยังมีการนำเข้า
ผลิตภัณฑ์จากต่างประเทศเพื่อรองรับความต้องการบางส่วน 

รปูท่ี 5 ปริมาณการผลิตผลิตภัณฑ์ดูแลบ้าน จำแนกรายประเภท  รปูท่ี 6  ปริมาณการจำหน่ายผลิตภัณฑ์ดูแลบ้าน ในประเทศและ
ส่งออก 

 

 

 

ที่มา : OIE 
หมายเหตุ : อ้างอิง TSIC 20231 
 
 

รปูท่ี 7 สัดส่วนมูลค่าการส่งออก ผลติภัณฑ์ซักล้างและทำความ
สะอาด ปี 2025 

 รปูท่ี 8 สัดส่วนมูลค่าการนำเข้า ผลิตภัณฑ์ซักล้างและทำความ
สะอาด ปี 2025 

 

 

 

ที่มา : MOC 
หมายเหตุ : อ้างอิงพิกัดกรมศุลกากร 3402 (สารอินทรีย์ที่เป็นตัวลดแรงตึงผิว (นอกจากสบู่) รวมทั้งสิ่งปรุงแต่งที่มีคุณสมบัติลดแรงตึงผิว สิ่งปรุงแต่งที่ใช้ซักล้างและสิ่ง
ปรุงแต่งที่ใช้ทำความสะอาด) 
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สถานการณ์การแข่งขนัในอตุสาหกรรม  
• ตลาดผลิตภณัฑ์ดูแลบ้านมีโครงสร้างการแข่งขนัค่อนข้างกระจุกตวัในกลุ่มผู้ประกอบการรายใหญ่ โดย

ผู้ประกอบการ 5 รายแรกครองส่วนแบ่งตลาดตลาดเชิงมูลค่ารวม 66.5% ในปี 2025 นำโดย Unilever ซึ่งเป็น
ผู้นำตลาดด้วยส่วนแบ่งตลาดเชิงมูลค่า 30.1% รองลงมา ได้แก่ Procter & Gamble (11.7%), SC Johnson & Son 
(8.7%), IP One (8.2%) และ Lion (7.8%) นอกจากนี้ ในกลุ่มผู้ประกอบการหลัก 10 ราย ส่วนใหญ่เป็นบริษทัข้าม
ชาติ โดยมีผู้ประกอบการไทยเพียง 2 ราย ได้แก่ IP One และ Neo Corporate สะท้อนบทบาทที่โดดเด่นของบริษัท
ต่างชาติในตลาด Home Care ไทย ทั้งนี้ ผู้ประกอบการแต่ละรายมีจุดแข็งในกลุ่มสินค้าที่แตกต่างกัน โดยส่วนใหญ่
มีผลิตภัณฑ์หลักอยู่ในกลุ่ม Laundry Care และ Surface Care ขณะที่ Reckitt Benckiser เป็นผู้ประกอบการเพยีง
รายเดียวในกลุ่มที่มีผลิตภัณฑ์ครอบคลุม Home Care ครบทั้ง 5 กลุ่มสินค้า 

• ในมิติของแบรนด ์ปี 2025 แบรนดช์ัน้น า 10 อนัดบัแรกส่วนใหญ่เป็นผลิตภณัฑใ์นกลุ่ม Laundry Care ถึง 8 
แบรนด์ สะท้อนบทบาทส าคญัของกลุ่มผลิตภณัฑด์ูแลผ้าต่อตลาด Home Care ไทย ขณะเดียวกัน Unilever 
มีแบรนด์ติด 10 อันดับแรกมากที่สุดถึง 4 แบรนด์ ได้แก่ Breeze, Omo, Comfort และ Sunlight โดย Breeze มี
ส่วนแบ่งตลาดเชิงมูลค่าสูงสุดที่ 14.8% รองลงมา ได้แก่ Downy 10.4%, Fineline 5.5%, Hygiene 5.5% และ Omo 
5.0% ตามลำดับ ขณะที่แบรนด์จากกลุ่มสินค้าอื่นที่ติด 10 อันดับแรก ได้แก่ Sunlight ในกลุ่ม Dishwashing และ 
Glade ในกลุ่ม Air Care ทั้งนี้ แบรนด์อ่ืนนอกเหนือจาก 10 อันดับแรกมีส่วนแบ่งตลาดรวม 39.6% สะท้อนว่าตลาด
ยังมีการแข่งขันจากแบรนด์รายอื่นค่อนข้างมาก แม้แบรนด์ผู้นำจะมีส่วนแบ่งตลาดที่โดดเด่น 

ที่มา : รวบรวมข้อมูลโดยวิจัยธุรกิจธนาคารแลนด์ แอนด์ เฮ้าส์ จำกัด (มหาชน) 

 

รปูท่ี 9 ส่วนแบ่งตลาดผลิตภัณฑ์ดูแลบ้าน จำแนกตาม
ผู้ประกอบการ ปี 2025 

 ตารางท่ี 1  ส่วนแบ่งตลาดตามแบรนด์ของผลิตภัณฑ์ดูแลบ้าน ปี 
2025 (Top 10) 

 

 

 

ที่มา : รวบรวมข้อมูลโดยวิจัยธุรกิจธนาคารแลนด์ แอนด์ เฮ้าส์ จำกัด (มหาชน) 
 

ตารางท่ี 2 ผลิตภัณฑ์ดูแลบ้านของผูป้ระกอบการรายสำคัญ จำแนกรายประเภท 
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แนวโน้มธุรกิจ 

• ธุรกิจผลิตภณัฑ์ดูแลบ้านในระยะ 1 ปีข้างหน้ามีแนวโน้มขยายตวัต่อเน่ือง โดยได้รบัแรงสนับสนุนจาก
ลกัษณะของสินค้าท่ีเป็นสินค้าอุปโภคบริโภคจ าเป็น การขยายตัวของประชากรเมือง ตลอดจนความ
ต้องการด้านสุขอนามยั ความสะดวก และผลิตภณัฑ์ท่ีตอบโจทย์การใช้งานมากขึ้น อย่างไรก็ตาม การ
เติบโตของตลาดยังเผชิญข้อจำกัดจากกำลังซื้อของผู้บริโภคที่ฟื้นตัวอย่างค่อยเป็นค่อยไป และความอ่อนไหวต่อ
ราคาที่ยังคงอยู่ในระดับสูง ส่งผลให้ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับการเปรียบเทียบราคา โปรโมชั่น และความคุ้มค่ามาก
ขึ้นก่อนตัดสินใจซื้อ 

• การแข่งขนัมีแนวโน้มรุนแรงขึ้นทัง้ด้านราคา การส่งเสริมการขาย และการพฒันาสินค้าใหม่ เพื่อช่วงชิง
ส่วนแบ่งตลาดและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงรวดเรว็ โดยผู้เล่นรายใหญ่ยังมีความ
ได้เปรียบด้านขนาด ความแข็งแกร่งของแบรนด์ และเครือข่ายจัดจำหน่าย ขณะที่ผู้เล่นรองเร่งขยายส่วนแบ่งตลาด
ผ่านการพัฒนาสินค้าและกลยุทธ์ส่งเสริมการขาย แม้ตลาดจะมีผู้ประกอบการรายใหญ่ครองส่วนแบ่งในระดับสูง แต่
การแข่งขันระหว่างแบรนด์ยังคงเข้มข้น เนื่องจากผู้บริโภคให้ความสำคัญกับคุณภาพ ความปลอดภัย ความ
อ่อนโยน ความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และความคุ้มค่ามากขึ้น ประกอบกับช่องทางออนไลน์ โดยเฉพาะ Social 
Commerce มีบทบาทเพิ่มขึ้นในการค้นหาข้อมูล รีวิว เปรียบเทียบราคา และตัดสินใจซื้อ ทำให้ผู้ประกอบการต้อง
ให้ความสำคัญกับการบริหารราคา การส่งเสริมการขาย และการสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์และแบรนด์มาก
ขึ้น 

• ขณะเดียวกนั ความสามารถในการท าก าไรของผู้ประกอบการในระยะข้างหน้ายงัคงเผชิญความเส่ียงจาก
ความผนัผวนของต้นทุนวตัถดิุบเคมีภณัฑ์และบรรจุภณัฑ์ โดยในช่วง 7 เดือนแรกของปี 2026 ดัชนีราคา
ผู้ผลิตหมวดเคมีภัณฑ์และผลิตภัณฑ์เคมีกลับมาเพิ่มขึ้น 3.2%YoY ขณะที่ราคาเม็ดพลาสติก HDPE เพิ่มขึ้นเฉลี่ย 
23.7%YoY ส่วนหนึ่งได้รับแรงกดดันจากความไม่แน่นอนด้านภูมิรัฐศาสตร์ในตะวันออกกลาง ซึ่งเพิ่มความผันผวน
ของราคาน้ำมัน วัตถุดิบปิโตรเคมีต้นน้ำ ตลอดจนความเสี่ยงด้านอุปทานและการขนส่งผ่านช่องแคบฮอร์มุซ ส่งผล
ให้ต้นทุนวัตถุดิบและบรรจุภัณฑ์ของผู้ผลิตมีแนวโน้มปรับเพิ่มขึ้น และอาจกดดันอัตรากำไรหากไม่สามารถส่งผ่าน
ต้นทุนไปยังราคาขายได้เต็มที่ ผู้ประกอบการจึงควรให้ความสำคัญกับการบริหารต้นทนุวัตถดุิบและบรรจุภณัฑ์ การ
กระจายแหล่งจัดซื้อเพื่อลดความเสี่ยงด้านอุปทาน รวมถึงการพัฒนาสินค้าที่มีมูลค่าเพิ่ม เพื่อเพิ่มความสามารถใน
การส่งผ่านต้นทุนและรักษาอัตรากำไร 
 

รปูท่ี 10 ดัชนีราคาผู้ผลิตหมวดเคมีภัณฑ์และผลติภัณฑ์เคมี  รปูท่ี 11 ราคาเม็ดพลาสติก HDPE ในประเทศ 

 

 

 

ที่มา : TPSO ที่มา : Plastics Intelligence Unit 
 
 
 
 
 
 

ผู้จดัท าบทวิเคราะห์ 
นางสาวธันยาพร เล้าโสภาภิรมย์ (tanyapornl@lhbank.co.th) 
วิจัยธุรกิจธนาคารแลนด์แอนด์เฮ้าส์ 
ธนาคารแลนด์ แอนด์ เฮ้าส์ จำกัด (มหาชน) 

mailto:sri-ampaii@lhbank.co.th


 
 

 
5 

 
 

ธรุกิจผลิตภณัฑด์แูลบ้าน 

Business Research 

11 สิงหาคม 2569   

Disclaimer: 
ข้อมูล บทวิเคราะห์ และการแสดงความคิดเห็นต่างๆ ที่ปรากฏอยู่ในรายงานฉบับนี้ ได้จัดทำขึ้นบนพื้นฐานของแหล่งข้อมูลที่ได้รับมาจากแหล่งข้อมูลที่เช่ือถือได้ 
ธนาคารแลนด์ แอนด์ เฮ้าส์ จำกัด (มหาชน) จะไม่รับผิดชอบความเสียหายใดๆ ทั้งปวงที่เกิดขึ้นจากการนำข้อมูล บทวิเคราะห์ การคาดการณ์ และความคิดเห็น
ต่างๆ ที่ปรากฏในรายงานฉบับนี้ไปใช้ โดยผู้ที่ประสงค์จะนำไปใช้ต้องยอมรับความเสี่ยงและความเสียหายที่อาจเกิดขึ้นเองโดยลำพัง 
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