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ตลาดสินค้า luxury beauty ในอินเดียมีแนวโน้มมูลค่าสูงถึง 1.6 พันล้านเหรียญสหรัฐ ในปี 2571 

จากรายงานของ Kearney และ LUXASIA บริษัทที่ปรึกษาผู้สร้างแบรนด์ชั้นนำในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก คาดการณ์ว่าตลาดสินค้า 
luxury beauty ในอินเดีย จะมีมูลค่าถึง 1.6 พันล้านเหรียญสหรัฐภายในปี 2571 และจะเพ่ิมสูงขึ้น 4 เท่า คิดเป็นมูลค่า 4 
พันล้านเหรียญสหรัฐภายในปี 2578 โดยมีอัตราการขยายตัวเฉลี่ยประมาณร้อยละ 14 ต่อปี 
อินเดียจึงถือเป็นตลาดที่มีการเติบโตเร็วที่สุดทั้งในเอเชียและโลก โดยมีปัจจัยในการขับเคลื่อนการเติบโตของตลาด คือ 
การพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศในภาพรวม การขยายตัวของชนชั้นกลาง ความใส่ใจและการคำนึงถึงการใช้สินค้า luxury 
ที่เพ่ิมมากขึ้น 

น อก จ า ก น ี ้  ร า ย ง า น ย ั ง ร ะบ ุ ว ่ า ก า ร เ ต ิ บ โ ต ข อ ง ต ล า ด  luxury beauty ใ น อ ิ น เ ด ี ย  ท ำ ใ ห ้ แ บ ร น ด ์ ต ่ า ง ๆ 
ต ้ อ ง เ ข ้ า ม า ส ร ้ า ง ช ื ่ อ ใ ห ้ เ ป ็ น ท ี ่ ร ู ้ จ ั ก ใ น ต ล า ด 
โดยในช่วงปีที ่ผ่านมาได้มีแบรนด์ต่างชาติจำนวนมากเข้ามาในตลาดอินเดียโดยใช้โอกาสจากการที ่เป็นผู ้เล่นรายแรกๆ 
เพื ่อคว ้าโอกาสในการครอบครองส ่วนแบ่งทางการตลาด อย่างไรก็ตาม เน ื ่องจากอินเด ียเป ็นตลาดที ่ม ีความซับซ้อน 
ม ี ค ว า ม ห ล า ก ห ล า ย ท า ง ภ ู ม ิ ศ า ส ต ร ์  แ ล ะ ป ร ะ ช า ก ร ศ า ส ต ร์  
ส ่ ง ผ ล ใ ห ้ ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค ม ี ค ว า ม ช อ บ แ ล ะ ค ว า ม ต ้ อ ง ก า ร ท ี ่ แ ต ก ต ่ า ง ก ั น ใ น แ ต ่ ล ะ พ ื ้ น ท ี ่ ข อ ง ป ร ะ เ ท ศ 
ก า ร พ ั ฒ น า ก ล ย ุ ท ธ ์ ก า ร เ จ า ะ ต ล า ด ท ี ่ เ ห ม า ะ ส ม แ ล ะ เ จ า ะ จ ง ส ำ ห ร ั บ ภ ู ม ิ ภ า ค ห ร ื อ เ ฉ พ า ะ เ ม ื อ ง 
จะทำให้ประสบความสำเร็จในการเข้าตลาดมากกว่าการใช้แผนกลยุทธ์เดียวกับทุกพ้ืนที่ทั่วประเทศอินเดีย   

สำหรับตลาด luxury beauty ในอินเดีย โดยเฉพาะ สินค้าประเภทน้ำหอม และเครื่องสำอาง ร้านค้าที่มีหน้าร้าน 
หรือร้านค้าออฟไลน์จะมีความโดดเด่นสำหรับการซื้อครั้งแรก เนื่องจากมีการแนะนำข้อมูลผลิตภัณฑ์และการบริการลูกค้า 
ร้านค้าเฉพาะที่เน้นจำหน่ายสินค้าความงามหลากหลายแบรนด์ เช่น Sephora และ Nykaa ครองส่วนแบ่งในตลาด luxury beauty 
ร้อยละ 25 ขณะที่ร้านค้าที่จำหน่ายสินค้าแบรนด์เฉพาะ หรือแบรนด์เดียว เช่น  MAC, Forest Essentials และ Dior 
ครองส่วนแบ่งตลาดร้อยละ 20 โดยร้อยละ 70 ของตลาด luxury beauty จำหน่ายผ่านช่องทางร้านค้าออฟไลน์ 

ในเวลาเด ียวก ัน การเข ้าตลาดของร ้านค ้าปล ีกส ินค ้าความงามออนไลน ์ เช ่น Nykaa ได ้กระต ุ ้นการเข ้าถ ึงตลาด 
ดึงดูดลูกค้ารายใหม่ที่ไม่เชื่อมั่นและไม่สามารถเข้าถึงสินค้า luxury beauty ได้ก่อนหน้านี้ โดยเฉพาะในเมืองรองระดับ Tier II และ 
Tier III ซ ึ ่ ง ม ี ร ้ า น ค ้ า อ อ ฟ ไ ล น ์ เ ป ิ ด ใ ห ้ บ ร ิ ก า ร อ ย ู ่ จ ำ น ว น ไ ม ่ ม า ก นั ก 
ช ่องทางออนไลน ์จะช ่วยให ้ความร ู ้และสร ้างการม ีส ่วนร ่วมก ับล ูกค ้ามากข ึ ้น นำไปสู่ การร ับร ู ้แบรนด ์ท ี ่ส ูงขึ้น 
เพิ่มประสบการณ์เกี่ยวกับแบรนด์ และเกิดความต้องการสินค้ามากขึ้น โดยปัจจุบันช่องทางตลาดออนไลน์  หรืออีคอมเมิรซ์ 
ค ิ ด เ ป ็ น ส ั ด ส ่ ว น ป ร ะ ม า ณ ร ้ อ ย ล ะ  30 ข อ ง ภ า พ ร ว ม ต ล า ด  luxury beauty ท ั ้ ง ห ม ด 

18 - 22 พฤศจิกายน 2567 
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ซึ่งคาดว่าจะมีการเติบโตในอัตราการขยายตัวเฉลี่ยร้อยละ 27 ต่อปี นับจากปี 2566 – 2571 ดังนั้น จึงคาดการณ์ว่าแบรนด์ต่างๆ 
จ ะ ใ ช ้ ช ่ อ ง ท า ง ก า ร ต ล า ด แ บ บ  omnichannel 
ในการเข้าถึงกลุ ่มลูกค้าที ่หลากหลายด้วยช่องทางการจำหน่ายที ่แตกต่างกันให้ลูกค้าเลือกใช้บริการตาม ความชอบ 
เพ่ือสร้างประสบการณ์ท่ีครอบคุลมสำหรับกลุ่มผู้บริโภค 

 
น ้ ำ ห อ ม เ ป ็ น ก ล ุ ่ ม ส ิ น ค ้ า  luxury beauty ท ี ่ ม ี ส ั ด ส ่ ว น ม า ก ท ี ่ ส ุ ด ใ น ต ล า ด อ ิ น เ ด ี ย  ค ิ ด เ ป ็ น ร ้ อ ย ล ะ  43 
เนื ่องจากเป็นสินค้าจ ัดอยู ่ ในกลุ ่ม Impulse Shopping (กระตุ ้นให้ เกิดการซื ้อ) และมีการซื ้อเพื ่อเป็นของขว ัญ 
ข ณ ะ ท ี ่ ม ี ก า ร ค า ด ก า ร ณ ์ ว ่ า ก ล ุ ่ ม ผ ล ิ ต ภ ั ณ ฑ ์ บ ำ ร ุ ง ผ ิ ว จ ะ เ ป ็ น ก ล ุ ่ ม ท ี ่ ม ี ก า ร เ ต ิ บ โ ต เ ร ็ ว ท ี ่ ส ุ ด 
เ น ื ่ อ ง จ า ก ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค ม ี ค ว า ม ร ู ้ เ ก ี ่ ย ว ก ั บ ก า ร ด ู แ ล ส ุ ข ภ า พ ผ ิ ว แ ล ะ ก า ร ใ ช ้ ผ ล ิ ต ภ ั ณ ฑ ์ บ ำ ร ุ ง ผ ิ ว ม า ก ข ึ ้ น 
จึงเป็นกลุ่มที่มีศักยภาพที่จะเติบโตมากกว่ากลุ่มอื่นๆ นอกจากนี้ กลุ่มเครื่องสำอางก็มีแนวโน้มเติบโตอย่างแข็งแกร่งเช่นกัน 
โ ด ย ไ ด ้ ร ั บ ก า ร ข ั บ เ ค ล ื ่ อ น จ า ก ป ร ะ ช า ก ร ว ั ย ร ุ ่ น ท ี ่ ข ย า ย ต ั ว แ ล ะ ม ี ส ั ด ส ่ ว น ข อ ง ผ ู ้ ห ญ ิ ง เ พ ิ ่ ม ม า ก ข ึ ้ น 
ทำให้มีการใช้เครื่องสำอางในการแต่งหน้ามากขึ้น  

ทั้งนี้ ประชากรในกลุ่ม Millennials และ GEN Z กำลังเป็นผู้นำในตลาดความงามและเครื่องสำอางของอินเดีย โดยกลุ่ม Millennials 
และ GEN Z ที่อยู่ในวัยทำงานมีการซื้อสินค้าความงามเพ่ิมมากขึ้นเรื่อยๆ คิดเป็นสัดส่วนมากกว่าร้อยละ 60 
ของการซื้อสินค้าความงามและเครื่องสำอาง โดยมีการใช้จ่ายในเมืองรองระดับ Tier II และ Tier III เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
และให้ความสำคัญกับความคุ้มค่าและสินค้า luxury beauty ที่สามารถเข้าถึงได้มากขึ้น  
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ความท้าทายของตลาด luxury beauty 

 จ า ก ค ว า ม เ ช ื ่ อ ท ี ่ ว ่ า ส ิ น ค ้ า  luxury จ ะ มี ร า ค า แ พ ง 
ประกอบกับผ ู ้บร ิโภคอินเด ียส ่วนใหญ่ให ้ความสำคัญในการพิจารณาความคุ ้มค ่าทางราคาในการเล ือกซื ้อส ินค้า 
จ ึ ง เ น ้ น ส ิ น ค ้ า ท ี ่ ม ี ค ุ ณ ภ า พ ใ น ร า ค า ท ี ่ เ อ ื ้ อ ม ถ ึ ง ไ ด ้  ส ่ ง ผ ล ใ ห ้ ต ล า ด  luxury beauty 
ดั้งเดิมติดข้อจำกัดด้านต้นทุนที่สูงและการเข้าถึงของลูกค้า  

 ป ั จ จ ุ บ ั น ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค อ ิ น เ ด ี ย ม ี ค ว า ม ร ู ้ ค ว า ม เ ข ้ า ใ จ ใ น ส ิ น ค ้ า  luxury beauty ม า ก ขึ้ น 
และให้ความสำคัญกับการเลือกซื้อสินค้าจากส่วนผสมที่เป็นธรรมชาติ มีคุณภาพ นวัตกรรมการผลิต รวมถึงรูปแบบบรรจุภัณฑ์ 
ประกอบก ับช ่องทางการตลาดในป ัจจ ุบ ันท ี ่ทำให ้ล ูกค ้ า เข ้ าถ ึ งส ินค ้ า ได ้ ง ่ าย ส ่ งผลให ้ตลาด luxury beauty 
มีแนวโน้มเติบโตอย่างมีนัยสำคัญ  

 อ ย ่ า ง ไ ร ก ็ ด ี  แ บ ร น ด ์ ท ี ่ ผ ล ิ ต ส ิ น ค ้ า ไ ด้ ต า ม ม า ต ร ฐ า น ส า ก ล  แ ล ะ ร า ค า ไ ม ่ แ พ ง 
จะยังคงมีความได้เปรียบทางการแข่งขันมากกว่าแบรนด์ที่ประสบความสำเร็จในการลงทุนวิจัยและผ่านการทดสอบทางคลินิกเพ่ือให้
แ น ่ ใ จ ถ ึ ง ป ร ะ ส ิ ท ธ ิ ภ า พ แ ล ะ ค ว า ม ป ล อ ด ภ ั ย  โ ด ย ล ู ก ค ้ า ส ่ ว น ใ ห ญ่ ร ้ อ ย ล ะ  9 2 
เชื่อถือคำแนะนำจากเพ่ือนและครอบครัวมากกว่าการโฆษณาในรูปแบบอื่น ๆ  

 บรรจ ุภ ัณฑ์ ก็ม ีบทบาทสำค ัญในตลาด  luxury beauty โดยบรรจ ุภ ัณฑ ์ท ี ่ม ีความสวยงาม ใช ้งานได ้จริ ง 
และ เป ็นม ิ ตร ก ับส ิ ่ งแวดล ้ อม จะด ึ งด ู ดทำให ้ ผล ิ ตภ ัณฑ์ ได ้ ร ั บความสนใจจากล ู กค ้ าหร ื อผ ู ้ บร ิ โภคมากขึ้ น 
และเมื่อรวมกับกลยุทธ์การตั้งราคาทีเ่หมาะสม จะทำให้สินค้าสามารถเข้าครอบครองส่วนแบ่งทางการตลาดเพ่ิมข้ึนได้  

บทสรุป/ความคิดเห็น 

ก ล ุ ่ ม ส ิ น ค ้ า  luxury beauty ข อ ง อ ิ น เ ด ี ย ก ำ ล ั ง เ ต ร ี ย ม พ ร ้ อ ม ส ำ ห ร ั บ ก า ร เ ต ิ บ โ ต อ ย ่ า ง ร ว ด เ ร ็ ว 
โดยตัวช ี ้ว ัดทางเศรษฐกิจและประชากรศาสตร์ แสดงให้เห็นถึงแนวโน้มความต้องการสินค้าที ่ เพิ ่มขึ ้นในอนาคต 
ขณะนี้จึงเป็นเวลาที ่เหมาะสมที่บริษัทและแบรนด์ต่างๆ จะวางแผนกลยุทธ์เพื่อขยายตลาด luxury beauty ในอินเดีย 
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เ น ื ่ อ ง จ า ก ป ั จ จ ุ บ ั น ย ั ง ม ี อ ั ต ร า ก า ร เ ข ้ า ถ ึ ง ท ี ่ ต ่ ำ  ด ั ง นั้ น 
จ ึงเป ็นโอกาสดีที่ผ ู ้ประกอบการไทยจะอาศ ัยจ ังหวะในการเข ้าตลาดเพื ่อเป ็นผ ู ้ เล ่นรายแรกๆ สร ้างการร ับร ู ้แบรนด์ 
ตลอดจนสร้างส ัมพันธ์และการม ีส ่วนร ่วมก ับผ ู ้บร ิ โภคในตลาด เพ ื ่อเข ้าครองส ่วนแบ ่งตลาดก ่อนค ู ่แข ่งรายอื ่นๆ 
จะเข ้ ามาเป ็นจำนวนมาก โดยในการวางแผนกลย ุทธ ์ เจาะตลาดต ้องคำน ึ งถ ึ งสามเสาหล ักสำค ัญ ค ือ  (1) 
ก า ร น ำ เ ส น อ ผ ล ิ ต ภ ั ณ ฑ ์ ท ี ่ ส อ ด ค ล ้ อ ง ค ว า ม ต ้ อ ง ก า ร ของผ ู ้ บ ร ิ โ ภค  เช ่ น  กล ุ ่ ม  Millennials และ  GEN Z 
ท ี ่ น ิ ยมผล ิ ตภ ั ณฑ ์ ท ี ่ ต อบสนองก ั บ โทนส ี ผ ิ ว  และผล ิ ตภ ั ณฑ ์ ที่ ม ี ค ว าม เป ็ นกลา งทา ง เพศ  เ ป ็ น ต ้ น  (2) 
การกำหนดกลยุทธ์ตลาดเฉพาะภูมิภาคหรือเมือง และ (3) ความร่วมมือในการจำหน่ายผ่านช่องทางการตลาดแบบ 
omnichannel เพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถทางการแข่งขันในตลาดให้แบรนด์ประสบความสำเร็จอย่างยั่งยืนในระยะยาว  
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