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บทคัดย่อ 

 สารนิพนธ์ “การศึกษาเชิงภูมิศาสตร์ของผลิตภัณฑ์ความงามในประเทศจีน : กรณีศึกษาเมือง

ปักกิ่งและไป่เซ่อ” มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาเพื่อศึกษาลักษณะปัจจัยทางภูมิศาสตร์ท่ีส่งผลต่อการ

เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ความงามของชาวจีนกรณีศึกษาพื้นท่ีเมืองปักกิ่งและไป่เซ่อ เพื่อศึกษาทัศนคติของ

ชาวจีนท่ีเปล่ียนไปต่อการใช้ผลิตภัณฑ์ความงาม  เพื่อเปรียบเทียบความนิยมในการใช้แบรนด์

ผลิตภัณฑ์ความงามจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของชาวจีน กรณีศึกษาพื้นท่ีเมืองปักกิ่งและไป่เซ่อ โดยมีวิธี

การศึกษาจากส่ืออิเล็กทรอนิกส์และแบบสอบถามชาวจีนท่ีอาศัยอยู่ในเมืองปักกิ่งและไป่เซ่อ 

 ผลการศึกษาพบว่า ลักษณะทางภูมิศาสตร์ท่ีส่งผลต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ความงามของชาว

จีนท่ีอาศัยอยู่เมืองปักกิ่งและไป่เซ่อแบ่งออกเป็น 4 ปัจจัย ได้แก่ ลักษณะภูมิประเทศ ลักษณะ

ภูมิอากาศ สภาพเศรษฐกิจและสังคม และ การคมนาคมขนส่ง ปัจจัยทางภูมิศาสตร์ท่ีส่งผลต่อการ

เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ความงามของชาวจีนท่ีอาศัยอยู่เมืองปักกิ่งมากท่ีสุด คือ ลักษณะภูมิอากาศ เพราะ

อากาศในเมืองปักกิ่งแห้งและหนาวจัด มีมลพิษมาก ส่งผลท าให้สภาพผิวของชาวจีนในเมืองปักกิ่งมี

สภาพผิวแห้งและเกิดการเปล่ียนแปลงได้ง่าย ส่วนปัจจัยทางภูมิศาสตร์ท่ีส่งผลต่อการเลือกใช้

ผลิตภัณฑ์ความงามของชาวจีนท่ีอาศัยอยู่เมืองไป่เซ่อมากท่ีสุด คือ สภาพเศรษฐกิจและสังคม 

เนื่องจากเมืองไป่เซ่อมีสภาพเศรษฐกิจเติบโตน้อยกว่าเมืองปักกิ่ง เพราะเป็นเมืองท่ีอยู่ในทิศตะวันตก

ของประเทศจีน ซึ่ งมี ค่าเฉล่ียรายได้ ต่อคนจะต่ ากว่าเมืองปักกิ่ ง ท่ีอยู่ ใน เขตเมืองใหญ่ทาง

ตะวันออกเฉียงเหนือ จึงส่งผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ความงามในด้านของราคา  
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 นอกจากนี้ ทัศนคติของชาวจีนท่ีเปล่ียนไปก็ส่งผลต่อการใช้ผลิตภัณฑ์ความงาม ชาวจีนมี

ไม่ได้มองว่าแบรนด์จากต่างประเทศ เช่น ประเทศญี่ปุ่น เกาหลีใต้ สหรัฐอเมริกา เป็นคู่แข่งอีกต่อไป 

เพราะปัจจุบันแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามของชาวจีนพัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑ์ดีขึ้น และชาวจีนมี

ความเช่ือในส่วนผสมธรรมชาติด้ังเดิมของจีน จึงเช่ือว่าผลิตภัณฑ์ของประเทศตนเองเหมาะสมกับ

สภาพผิวของตนเองดีท่ีสุด และชาวจีนมีความเช่ือในด้านความงามว่าให้มั่นใจกับความงามในแบบของ

ตนเอง อีกท้ังการใช้อิทธิพลจากดารานักแสดงหรือผู้มีอิทธิพลในประเทศจีน ท าให้ชาวจีนใช้ผลิตภัณฑ์

ความงามของประเทศตนเองมากขึ้ น ท าให้ ทัศนคติความงามของชาวจีนท่ีมีต่อประเทศจีน

เปล่ียนแปลงไปในทิศทางท่ีดีขึ้น 

 และกรณีศึกษาความนิยมในการใช้แบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ในเมือง

ปักกิ่งและเมืองไป่เซ่อพบว่า ชาวจีนนิยมใช้แบรนด์ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางและครีมบ ารุงผิวจากแบ

รนด์ญี่ปุ่นมากกว่าเกาหลีใต้ กระแสความงามจากญี่ปุ่นและเกาหลีใต้มีอิทธิพลอย่างมากในประเทศจีน 

อิทธิพลความงามจากประเทศเกาหลีเข้ามาในประเทศจีนจากกระแส K-Pop แต่สาเหตุท่ีแบรนด์ญี่ปุ่น

ได้รับความนิยมมากว่า เพราะชาวจีนเช่ือว่าแบรนด์ญี่ปุ่นเป็นแบรนด์ท่ีมีคุณภาพสูงและใช้เทคโนโลยี

ช้ันสูงในการผลิตสินค้า และกระแสความงามของเกาหลีใต้ประสบกับปัญหาสินค้าคุณภาพต่ าลง จึงท า

ให้ความนิยมแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามของญี่ปุ่นสูงขึ้นอีก และแบรนด์ผลิตภัณฑ์ของญี่ปุ่นเน้นความ

เป็นธรรมชาติ เสริมสร้างให้ผู้หญิงมั่นใจความงามในแบบของตนเอง ซึ่งตรงกับความเช่ือในด้านความ

งามของชาวจีน 
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กิตติกรรมประกาศ 

 สารนิพนธ์เรื่องการศึกษาเชิงภูมิศาสตร์ของผลิตภัณฑ์ความงามในประเทศจีน : กรณีศึกษา

เมืองปักกิ่งและไป่เซ่อ เป็นส่วนหนึ่งของรายวิชา 450112 การศึกษาเอกเทศ ( INDEPENDENT 

STUDY) 

 สารนิพนธ์ช้ินนี้สามารถส าเร็จได้ด้วยดี เนื่องจากได้รับการกรุณาอย่างสูงจาก อาจารย์ อริศา 

จิระศิริโชติ อาจารย์ท่ีปรึกษางานวิจัย ท่ีกรุณาให้ค าแนะน าและให้ค าปรึกษา ตลอดจนการปรับปรุง

แก้ไขข้อบกพร่องต่างๆ  ด้วยความเอาใจใส่อย่างดียิ่ง จนท าให้งานวิจัยในครั้งนี้เสร็จสมบูรณ์ ข้าพเจ้า

ขอขอบพระคุณอาจารย์อย่างสูงไว้ ณ ท่ีนี้ และขอขอบคุณครอบครัว และเพื่อน ๆ ท่ีคอยให้ความ

ช่วยเหลือ ให้ค าแนะน า ตลอดจนให้ก าลังใจ ซึ่งเป็นแรงผลักดันให้การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ส าเร็จลุล่วง

ไปได้ด้วยดี  

 ผู้วิจัยหวังว่า งานวิจัยฉบับนี้จะเป็นประโยชน์แก่ผู้ท่ีสนใจ หากมีข้อบกพร่องหรือข้อผิดพลาด

ประการใด ข้าพเจ้าก็ขออภัยไว้ ณ ท่ีนี้ 
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บทที่ 1 

บทน า 

 

 1.1   ที่มาและความส าคัญ 

  ผลิตภัณฑ์ความงามมีบทบาทส าคัญในชีวิตประจ าวันมากขึ้น เนื่องจากคนในยุคปัจจุบันใส่ใจใน

ภาพลักษณ์ของตัวเอง จึงให้ความส าคัญกับการดูแลตัวเองกันมากขึ้น และกล้าท่ีจะเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีดี

เพื่อเสริมแต่งบุคลิกให้ดูดียิ่งขึ้น (สุรัตน์ ลีลาทวีวัฒน์, 2561) และท าให้เกิดธุรกิจท่ีเกี่ยวกับความงามมากขึ้น

ตามไปด้วย สังเกตได้จากในกลุ่มตลาดความงามมีแบรนด์เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวรายย่อย

เกิดขึ้นใหม่เป็นจ านวนมาก  

 ประเทศจีนเป็นหนึ่งในประเทศมหาอ านาจท่ีมีตลาดผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ความงามเป็นอันดับสอง

ของโลก รองจากประเทศสหรัฐอเมริกา (PRNewswire, 2019) จากข้อมูลของ research and markets 

พบว่า ประเทศจีนมีประชากรเกือบ 1,400 ล้านคน จึงท าให้ประเทศจีนกลายเป็นแหล่งตลาดด้านธุรกิจ

ความงามท่ีส าคัญของโลก นอกจากธุรกิจด้านความงามแล้ว ประเทศจีนยังมีเอกลักษณ์ทางด้านพื้นท่ี ซึ่ง

ส่งผลต่อความต้องการใช้ผลิตภัณฑ์ความงามท่ีแตกต่างกันไป ประเทศจีนเป็นประเทศท่ีมีขนาดใหญ่เป็น

อันดับส่ีของโลก (Miklos Mattyasovszky, 2019) มีพื้นท่ีกว้างขวาง มีลักษณะทางกายภาพ ซึ่งได้แก่ 

ลักษณะภูมิประเทศและลักษณะภูมิอากาศ รวมท้ังลักษณะทางวัฒนธรรมท่ีหลากหลายในแต่ละพื้นท่ี ซึ่ง

ล้วนส่งผลต่อการผลิตผลิตภัณฑ์ความงามต่าง ๆ เช่น ส่วนประกอบของเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุง

ผิวท่ีจะมีลักษณะแตกต่างกันไปตามพื้นท่ี นอกจากนี้ ปัจจัยทางด้านสังคม เช่น ความเจริญของพื้นท่ี การ

คมนาคมขนส่ง เป็นต้น ก็มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ความงามด้วยเช่นกัน  

 ค่านิยมเรื่องความงามของชาวจีน ในอดีตนั้นชาวจีนนิยมใช้เผลิตภัณฑ์ความงามจากประเทศ

ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ เพราะชาวจีนได้รับอิทธิพลการตลาดท่ีมีความรู้ความเข้าใจในด้านการแต่งหน้าและ

การบ ารุงผิว รวมถึงได้รับอิทธิพลจากวัฒนธรรมของญี่ปุ่นและเกาหลี แต่ปัจจุบันค่านิยมเรื่องความงาม

ของชาวจีนมีทิศทางท่ีเปล่ียนแปลงไป ซึ่งพบว่าชาวจีนนิยมใช้และสนับสนุนแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงาม

ของชาติตนเองมากยิ่งขึ้น  
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ภาพท่ี 1.1 ตารางแสดงการบริโภคแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามท่ีใหญ่ท่ีสุดในประเทศจีนปี 2016 

ท่ีมา : Yen Hai Nguyen (2016) 

  

จากตารางท่ี 1.1 แสดงการบริโภคแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามท่ีใหญ่ท่ีสุดในประเทศจีนปี 2016 

โดยพบว่า ล าดับท่ี 1 และ 2 เป็นแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามของประเทศจีน รวมถึงล าดับท่ี 5 และ 9 

ด้วยเช่นกัน 

 ด้วยเหตุผลดังกล่าว ผู้วิจัยจึงสนใจท่ีจะศึกษาประเด็นเกี่ยวกับลักษณะทางภูมิศาสตร์ท่ีส่งผลต่อ

การเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ความงามของประเทศจีน กรณีศึกษาเมืองปักกิ่งและไป๋เซ่อ และศึกษาทัศนคติของ

ชาวจีนท่ีเปล่ียนแปลงไปต่อการใช้ผลิตภัณฑ์ความงาม รวมท้ังศึกษาเปรียบเทียบความนิยมใช้แบรนด์

ผลิตภัณฑ์ความงามจากประเทศเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของชาวจีนด้วย ซึ่งผลท่ีได้จะช่วยให้เข้าใจการท าธุรกิจ

ในตลาดความงามของจีนมากขึ้น รวมถึงเข้าใจทัศนคติด้านความงามของชาวจีนท่ีมีผลต่อการเลือกใช้

ผลิตภัณฑ์ความงามอีกด้วย 

 

1.2 ค าถามวิจัย  

1.2.1 อะไรคือปัจจัยทางภูมิศาสตร์ท่ีส่งผลต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ความงามของชาวจีน

กรณีศึกษาพื้นท่ีเมืองปักกิ่งและไป๋เซ่อ 

1.2.2 อะไรคือส่ิงท่ีท าให้ทัศนคติของชาวจีนเปล่ียนไปต่อการใช้ผลิตภัณฑ์ความงาม 

1.2.3 แบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามจากประเทศเกาหลีใต้หรือญี่ปุ่นที่ชาวจีนนิยมใช้มากท่ีสุด 
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1.3 วัตถุประสงค ์

1.3.1 เพื่อศึกษาลักษณะปัจจัยทางภูมิศาสตร์ท่ีส่งผลต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ความงามของชาวจีน

กรณีศึกษาพื้นท่ีเมืองปักกิ่งและไป่เซ่อ 

1.3.2 เพื่อศึกษาทัศนคติของชาวจีนท่ีเปล่ียนไปต่อการใช้ผลิตภัณฑ์ความงาม 

1.3.3 เพื่อเปรียบเทียบความนิยมในการใช้แบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของชาว

จีน กรณีศึกษาพื้นท่ีเมืองปักกิ่งและไป่เซ่อ 

 

1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.4.1 ท าให้ทราบถึงลักษณะปัจจัยทางภูมิศาสตร์ท่ีส่งผลต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ความงามของชาว

จีนกรณีศึกษาพื้นท่ีเมืองปักกิ่งและไป่เซ่อ 

1.4.2 ท าให้ทราบถึงทัศนคติของชาวจีนท่ีเปล่ียนไปต่อการใช้ผลิตภัณฑ์ความงาม 

1.4.3 ท าให้ทราบถึงความนิยมในการใช้แบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของชาวจีน 

กรณีศึกษาพื้นท่ีเมืองปักกิ่งและไป่เซ่อ 

 

1.5 ขอบเขตการศึกษาวิจัย 

1.5.1 พื้นท่ี : เมืองปักกิ่งและไป่เซ่อ 

1.5.2   เวลา :  1. ข้อมูลปัจจัยทางภูมิศาสตร์ ได้แก่ สภาพภูมิประเทศ ภูมิอากาศ ประชากร    

 สภาพเศรษฐกิจ และการคมนาคมขนส่งใช้ข้อมูลต้ังแต่อดีตถึงปัจจุบัน 

2. ข้อมูลทัศนคติของชาวจีนท่ีเปล่ียนไปต่อการใช้ผลิตภัณฑ์ความงามใช้ 

แบบสอบถามในช่วงเดือนมกราคม พ.ศ. 2563 

3. ศึกษาเปรียบเทียบความนิยมในการใช้แบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามจากเกาหลีใต้

และญี่ปุ่นของชาวจีน กรณีศึกษาพื้นท่ีเมืองปักกิ่งและไป่เซ่อ ใช้แบบสอบถามในช่วง

เดือนมกราคม พ.ศ. 2563 
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ภาพท่ี 1.2 แผนท่ีเมืองปักกิ่ง 

ท่ีมา : thaibizchina (2562) 

 

 

 
ภาพท่ี 1.3 แผนท่ีเมืองไป่เซ่อ 

ท่ีมา : WorldGuides (2020) 
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1.5.3  เนื้อหา :   1. ศึกษาลักษณะปัจจัยทางภูมิศาสตร์ท่ีส่งผลต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ความงาม 

ของชาวจีนกรณีศึกษาพื้นท่ีเมืองปักกิ่งและไป่เซ่อ ได้แก่ ปัจจัยทางภูมิประเทศ สภาพ

ภูมิอากาศ ประชากร สภาพเศรษฐกิจและการคมนาคมขนส่ง 

2. ศึกษาทัศนคติของชาวจีนท่ีเปล่ียนไปต่อการใช้ผลิตภัณฑ์ความงาม ได้แก่ นิยมใช้

และสนับสนุนแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามของชาติตนเองมากยิ่งขึ้น  

3. ศึกษาเปรียบเทียบความนิยมในการใช้แบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามจากเกาหลีใต้และ 

ญี่ปุ่นของชาวจีน กรณีศึกษาพื้นท่ีเมืองปักกิ่งและไป่เซ่อ  

- แบรนด์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศญี่ปุ่น ได้แก่ Shiseido และ SK-II  

- แบรนด์เครื่องส าอางจากประเทศญี่ปุ่น ได้แก่ Canmake และ Shu Uemura 

- แบ รน ด์ผ ลิตภั ณ ฑ์ บ ารุ ง ผิ วจากป ระ เทศ เก าห ลี ใต้  ไ ด้ แก่  Laneige และ     

Sulwhasoo 

- แบรนด์เครื่องส าอางจากประเทศเกาหลีใต้ได้แก่ Innisfree และ 3CE 

1.5.4 ประชากร : คนจีนในเมืองปักกิ่งและไป่เซ่อ จ านวน 30 คน 

 

1.6 นิยามค าศัพท์ 

ทัศนคติ หมายถึง ความคิดเห็นของคนจีนท่ีมีต่อการใช้ผลิตภัณฑ์ความงามท่ีเปล่ียนไปจากอดีตผลิตภัณฑ์

ความงาม หมายถึง เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า  
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บทที่ 2 

แนวความคิดและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 

2.1 แนวความคิดที่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์ความงามในประเทศจีน 

 2.1.1   แนวคิดความงามและการใช้ผลิตภัณฑ์ความงามในประเทศจีน 

   จากข้อมูลของ Beijing Tourism (2016) กล่าวว่า ผู้หญิงจีนมีประวัติอันยาวนานในการ

ไล่ตามผิวขาวและสว่างขึ้น ผลิตภัณฑ์ความงามท่ีผู้หญิงจีนโบราณท่ีใช้มักประกอบไปด้วย น้ าข้าว 

ถั่วอาบน้ า ดอกไม้ และตะกั่ว  

   น้ าข้าว ผู้หญิงจีนใช้น้ าท่ีใช้ล้างข้าวเพื่อก าจัดส่ิงตกค้างและท าให้ผิวสว่างขึ้นเร็วเท่า 

ราชวงศ์ชิง (ค.ศ. 1644 - 1944) โดยใช้กับกระทะอุ่น ๆ ซึ่งกระทะนี้ผลิตมาจากข้าวคุณภาพดี 

เช่ือว่ากระทะท่ีผลิตมาจากข้าวมีแป้ง วิตามิน และโปรตีนที่เป็นประโยชน์ต่อผิว  

   ถั่วอาบน้ า ประกอบไปด้วยผงจากถั่วเหลือง สมุนไพรและน้ าหอมถูกน ามาใช้ต้ังแต่ สมัย

ราชวงศ์เหว่ยไปจนถึงราชวงศ์ทางใต้ (ค.ศ. 220 - 589) เนื่องจากสารไอโซฟลาโวนในถั่ว เหลือง 

ซึ่งมีโครงสร้างทางเคมีคล้ายกับฮอร์โมนเอสโตรเจนในเพศหญิงนั้นมีคุณสมบัติท่ีดีต่อผู้หญิง  

   ผลิตภัณฑ์ท่ีได้จากดอกไม้ ทฤษฎีในการแพทย์แผนจีนโบราณเรียกว่า “การเติมสีด้วยสี” 

ดังนั้นการใช้ดอกไม้ในผลิตภัณฑ์ความงามหลายชนิดเพื่อท าให้ผิวมีสุขภาพท่ีดีและสว่างขึ้น จาก

บันทึกทางการแพทย์แผนจีนได้บันทึกสูตรยาจ านวนมากด้วยส่วนผสมของดอกไม้ เช่น เพื่อให้ผิว

กระจ่างใส จะมีส่วนผสมของพลัม ลูกแพร์ เชอร์รี่ แคนด้ีทัฟท์  ดอกบัวสีขาว ดอกบัวสีแดง   

ดอกอินูลิน และพริกไทย เป็นต้น ไม่เพียงแต่เป็นการบ ารุงผิวเท่านั้น แต่ยังสามารถใช้เป็นน้ าหอม

ได้อีกด้วย 

   ตะกั่ว ถูกน าไปใช้เพื่อเพิ่มความกระจ่างใสของผิวต้ังแต่สมัยราชวงศ์เว่ยและจ้ิน (ค.ศ. 

220 - 420) สารประกอบนี้ท าให้ melanocytes ซึ่งเป็นเซลล์ผิวหนังชนิดหนึ่งท่ีท าหน้าท่ีในการ

สร้างเม็ดสีของผิวตายไป จึงท าให้สีผิวสว่างขึ้น อย่างไรก็ตาม การใชสารตะกั่วในปริมาณมากบน

ผิวหนังเปนเวลานาน หากผิวหนังถูกสัมผัสจากแสงจะท าให้ผิวจะหยาบกร้านมากขึ้น ในกรณีท่ี

รุนแรงอาจท าให้เสียชีวิตได้ ซึ่งคนจีนโบราณไม่ได้ตระหนักถึงความเป็นพิษของสารตะกั่ว  
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   จากข้อมูลของ Trampham (2018) มาตรฐานความงามของจีนโบราณเปล่ียนแปลงไป

ตามราชวงศ์ต่าง ๆ ซึ่งมีผลต่อมาตรฐานความงามในอุดมคติส าหรับผู้หญิงจีนโบราณท่ีจะต้อง

ปฏิบัติตาม เช่น ค้ิวที่มีรูปร่างของไหมหนอนไหม ดวงตาท่ีคล้ายกับริมฝีปากของฟีนิกซ์และเชอร์รี่ 

จะแบ่งมาตรฐานความงามออกเป็น 6 ราชวงศ์ คือ ราชวงศ์ฮั่น (ก่อนค.ศ. 202 - ค.ศ. 220), 

ราชวงศ์เหว่ยและราขวงศ์จิน (ค.ศ. 220 - ค.ศ. 420), ราชวงศ์ถัง (ค.ศ. 618 - 906), ราชวงศ์ซ่ง 

(ค.ศ. 960 - 1279), ราชวงศ์หมิง (ค.ศ. 1368 - 1644) 

   ตาแคบ มุมมองความงามของจีนโบราณแตกต่างจากมุมมองแบบตะวันตกท่ีขนาดของ

ดวงตาจะเปิดกว้างและมีเปลือกตาสองช้ันเป็นมาตรฐาน แต่ส าหรับดวงตาจีนในอดีตนั้นต้องการ

ดวงตาท่ียาวและแคบ โดยอุดมคติแล้วผู้หญิงควรเป็นคนหนุ่มสาวอกเต่งแน่นดี มีผม สีด า ตาเล็ก

ท่ีมีความแตกต่างท่ีชัดเจนระหว่างส่วนสีขาวและสีด าของดวงตา ผิวหน้าและผิวกายของเธอมี

ผิวสัมผัสท่ีนุ่มนวล เสียงและวิธีการพูดท่ีสบายหู รูปร่างกระดูกไม่ใหญ่ แต่ค่อนข้างจะโค้งมนต้ังแต่

คอลงมาเพื่อไม่ให้เห็นมุมใด ๆ ยิ่งกว่านั้นถ้าผู้หญิงมีความแตกต่างท่ีชัดเจนระหว่างส่วนตาสีขาว

และสีด าเธอก็บอกว่าฉลาด ไม่เช่นนั้นเธอจะเบ่ือหน่ายใน “สังคมของสายตา (Society’s eyes)” 

และในมุมมองของแบบกามารมณ์ “ดวงตาครึ่งหลับครึ่งต่ืน” มีแนวโน้มท่ีจะดึงดูดความสนใจทาง

เพศมากกว่าสายตาท่ีจ้องมอง 

   ค้ิวบาง นอกจากดวงตาท่ีแคบแล้วชาวจีนโบราณยังหลงใหลในความงามของค้ิวท่ีบาง

เฉียบ ราชวงศ์จีนส่วนใหญ่ เช่น ราชวงศ์ฮั่นเวยฉีและเหลียง ต้องการค้ิวที่บางและยาว แต่ราชวงศ์

ถังมีมุมมองท่ีแตกต่างกันของขนค้ิวท่ีสวยงาม ในยุคของราชวงศ์ถัง ขนค้ิวต้องหนาและส้ัน ซึ่งมัก

เรียกว่า “ค้ิวมอดอมตะ (immortal moth eyebrows)” หลังจากช่วงเวลาราชวงศ์ถัง เช่น 

ราชวงศ์ซ่งและราชวงศ์หมิง ผู้หญิงกลับมาค้ิวที่บางและยาวเหมือนเมื่อก่อน นอกจากนี้ผู้หญิงของ

ราชวงศ์ฮั่นเคยมีแนวโน้มท่ีจะ “แต่งหน้าสะอื้น” หรือ “ค้ิวเศร้า” ผู้หญิงจะแต่งหน้าแล้วร้องไห้

จนเครื่องส าอางของพวกเขาน้ าตาไหล  

   ริมฝีปากและแก้มสีแดง สีแดงถือเป็นตัวแทนของโชคและความรู้สึกทางเพศ ดังนั้นจึง

เป็นเรื่องง่ายท่ีจะเข้าใจว่าท าไมริมฝีปากและแก้มสีแดงจึงกลายเป็นมาตรฐานส าหรับความงาม ส่ิง

ท่ีใช้ในการสร้างเม็ดสีแดงมาจากภูมิภาคตะวันตกในช่วงราชวงศ์ฮั่น นั่นคือ ดอกค าฝอย ในแต่ละ

ราชวงศ์มีการออกแบบการทาริมฝีปากท่ีแตกต่างกันอีกด้วย 
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   ผิวขาว “ผิวขาวดุจหิมะ” เป็นท่ีนิยมในหมู่สตรีจีนโบราณและเป็นหนึ่งในมาตรฐานความ

งามท่ีส าคัญท่ีสังคมคาดหวังให้ผู้หญิงมี ผิวสีขาวมักจะเรียกความรู้สึกของความสะอาดและความ

บริสุทธิ์ นอกจากนี้ยังส่ือถึงความหมายเชิงสัญลักษณ์ซึ่งเป็นท่ีก าบังป้องกันและสถานะทางสังคม

สูง ซึ่งแสดงให้เห็นว่าเจ้าของผิวสีขาวไม่ได้เกี่ยวข้องกับการใช้แรงงานทางกายภาพและไม่ได้ออก

จากบ้านเลย การท าเช่นนี้ท าให้ผู้หญิงมีความรู้สึกว่ามีฐานะสูงขึ้นในสังคม เหมือนกับการทาแป้ง

ฝุ่นสีขาวบนผิว ผู้หญิงมักทาแป้งในบริเวณท่ีสัมผัส เช่น ใบหน้า มือ แขน และล าคอ นอกจากนี้ผิว

สีขาวก็จะช่วยท าให้แก้มและริมฝีปากสีแดงโดดเด่น และอีกต้นก าเนิดของมาตรฐานความงามผิว

ขาว คือ พิธีกรรมอื่น ๆ ท่ีผู้หญิงเช่ือว่า หากพวกเขาปกคลุมตัวเองด้วยสีขาว ความงามของพวก

เธอจะเปล่งประกายขึ้นและทุกคนก็สามารถมองเห็นได้ ดังนั้นจึงอธิบายได้ว่าท าไมผู้หญิงจีน

โบราณจึงใส่แป้งสีขาวลงบนผิวเพื่อเพิ่มความสว่างและเผยความงาม ไม่เพียงผิวขาวเท่านั้นท่ีเป็น

มาตรฐานความงามส าหรับผู้หญิง แต่ยังส าหรับผู้ชายด้วย หากผู้ชายมีผิวขาวพวกเขาก็จะถูกมอง

ว่าเป็นคนหล่อ  

   มาตรฐานความงามของจีนโบราณนั้นไม่ได้มีขนค้ิวและล าตัวเรียวเสมอไป มาตรฐาน

ความงามก็เปล่ียนแปลงไปตามช่วงเวลาท่ีต่างกันและขึ้นอยู่กับมุมมองของความงามของแต่ละ

ราชวงศ์ อย่างไรก็ตามมาตรฐานเหล่านี้ยังมีบทบาทอย่างมากในสังคมและวัฒนธรรมของจีน

ในตอนนี้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการเปล่ียนแปลงมุมมองของความงามของผู้หญิงอย่างต่อเนื่อง มัน

สร้างความคิดเกี่ยวกับมาตรฐานความงามขั้นพื้นฐานส าหรับผู้หญิงในปัจจุบันและพัฒนามุมมอง

ของตัวเองในด้านความงาม  

   จากข้อมูลของ Cao Chen in Shanghai  (2018) กล่าวว่า หนึ่งในผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวท่ี

ได้รับความนิยมมากท่ีสุดในโลกตะวันตกในปีท่ีผ่านมาเช่ือกันว่ามีต้นก าเนิดมาต้ังแต่สมัยราชวงศ์

ชิง (ค.ศ. 1644 – 1911) บางคนถึงกับอ้างว่าอัครมเหสีท่ีปกครองในช่วงต่อมาของยุคนี้ มักใช้

เครื่องมือนี้เพื่อปรับปรุงและบ ารุงผิวของเธอ ลูกกล้ิงหยกเป็นวิธีการเสริมความงามเพียงวิธีเดียว

ในอดีต จีนโบราณใช้ในการสร้างเครื่องส าอางโดยการต้มและหมักส่วนผสม เช่น พืชไขมันสัตว์

และเครื่องเทศ ลูกกล้ิงหยกช่วยส่งเสริมการไหลเวียนโลหิตรวมท้ังลดอาการบวมและริ้วรอย ซึ่ง

หยกเป็นท่ีรู้จักกันดีในเรื่องคุณสมบัติการหล่อเย็น เช่ือกันว่าเกิดขึ้นในช่วงฤดูใบไม้ผลิและ        

ฤดูใบไม้ร่วง (ก่อนค.ศ. 770 - 476)  
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   แป้งทาหน้า เป็นหนึ่งในรูปแบบพื้นฐานท่ีสุดของการแต่งหน้าท่ีท าจากการบดข้าว

ละเอียด ผงอีกรูปแบบหนึ่ งถูกสร้างขึ้นโดยใช้ตะกั่ว ซึ่งแม้จะมีความเป็นพิษ แต่ก็ เป็นมี

ส่วนประกอบท่ีช่วยให้ผิวกระจ่างใสขึ้น 

   สีแดงเป็นผงท่ีใช้ทาริมฝีปากหรือแก้มซึ่ งเช่ือกันว่ามีมาต้ังแต่สมัยราชวงศ์ชาง            

(ศตวรรษท่ี 16 - ศตวรรษท่ี 11 ก่อนคริสต์ศักราช) เครื่องส าอางนี้ท ามาจากน้ าใบสกัดจากดอกสี

แดงและสีน้ าเงิน และมีการเพิ่มส่วนผสม เช่น เนื้อวัวและตับอ่อนหมู เพื่อให้ผลิตภัณฑ์หนาแน่น

ขึ้น สีแดงส าหรับใบหน้ามักผสมกับแป้ง 

   ผู้หญิงชาวจีนให้ความส าคัญกับค้ิวเป็นอย่างมากเนื่องจากพวกเขาเช่ือว่าคุณลักษณะ

ใบหน้านี้เช่ือมโยงกับโชคชะตาของพวกเธอ ในช่วงสงครามรัฐ (ก่อนค .ศ.475 - 221) ผู้หญิงใช้

เขม่าท่ีได้จากการเผากิ่งก้านวิลโลว์เพื่อแต่งค้ิว การแต่งค้ิวอีกประเภทหนึ่งท าโดยใช้ Dai ซึ่งเป็น

แร่สีน้ าเงินท่ีถูกบดเป็นผงและผสมกับน้ า ก่อนราชวงศ์ฉิน (ก่อนค.ศ. 221 – 206) การมีขนค้ิว

ยาวเป็นท่ีนิยม แต่ส่ิงนี้เปล่ียนไปในช่วงราชวงศ์ฮั่น (ก่อนค.ศ. 206 - ค.ศ. 220) ผู้หญิงจะโกนค้ิว

บ่อย ๆ และเขียนขึ้นมาใหม่ ในสมัยราชวงศ์ถัง (ค.ศ. 618 – 907) มีรูปทรงค้ิวยอดนิยมหลายสิบ

รูปแบบ เช่น ค้ิวที่โค้งและบางคล้ายใบไม้ของวิลโลว์ หรือ ดวงจันทร์ก็ทันสมัยเช่นกัน เพราะถือว่า

เป็นสัญลักษณ์ของความสง่างาม ราชวงศ์ถังเคยวาด huadian ซึ่งก็คือ องค์ประกอบการตกแต่ง

บนหน้าผากระหว่างค้ิว องค์ประกอบนี้ถูกสร้างขึ้นบ่อยครั้งโดยใช้ทองค าหรือฟอยล์สีเงินกระดาษ

เกล็ดปลาหรือ แม้แต่ปีกแมลงปอ องค์ประกอบตกแต่งใบหน้าท่ีคล้ายกัน คือ zhuangye จะวาด

วงกลมเล็ก ๆ บนแก้มท้ังสองโดยใช้แป้ง ซึ่งแพร่ หลายในช่วงราชวงศ์ถังและราชวงศ์ซ่ง         

(ค.ศ. 960 – 1279) 

   ในยุคท่ีไม่มีนิตยสารแฟช่ันหรือไอคอนสไตล์ ความหมายของความงามนั้นถูกตัดสิน โดย

ส่ิงท่ีจักรพรรดิต้องการ หากการแต่งหน้าของนางสนมของจักรพรรดิได้รับการช่ืนชมจาก

ผู้ปกครอง รูปแบบความงามของเธอจะกลายเป็นท่ีนิยม ท้ังในกลุ่มของขุนนางและสามัญชน 

“การปฏิบัติความงามแบบโบราณนั้นมีความสัมพันธ์กับปัจจัยทางสังคมการเมืองและเศรษฐกิจ

อย่างใกล้ชิด” Shen Yunlu ศาสตราจารย์จากมหาวิทยาลัยการศึกษานานาชาติเซี่ยงไฮ้กล่าว 

และยังกล่าวอีกว่า “ผู้หญิงในประเทศจีนโบราณมีสถานะทางสังคมต่ าและเนื่องจากการมีภรรยา

หลายคนเป็นเรื่องธรรมดาในช่วงเวลานั้นผู้หญิงจึงจ าเป็นต้องปรับปรุงรูปลักษณ์ของพวกเขา
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เพื่อให้โดดเด่นจากภรรยาคนอื่น ๆ ของสามี” แต่ในบริบทปัจจุบัน Shen ระบุว่าการใช้

เครื่องส าอางมีความเกี่ยวข้องกับตัวเองมากกว่า “เมื่อผู้หญิงได้รับการยกย่องมากขึ้นเรื่อย ๆ             

ในฐานะท่ีเป็นผู้ชาย ในแง่มุมต่าง ๆ ของสังคมการแต่งหน้าของพวกเขาก็ทวีความหลากหลายมาก

ขึ้น ทุกวันนี้การใช้เครื่องส าอางไม่ได้เป็นเพียงวิธีท่ีจะชนะความรู้สึกของใครบางคนและ              

ความมั่นใจอีกต่อไป”  

 

ข้อมูลแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงาม 

 
ภาพท่ี 2.1 แบรนด์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวและเครื่องส าอาง 10 แบรนด์ท่ีถูกเลือกมากท่ีสุดในประเทศจีนปี 2019 

ท่ีมา : JingDaily (2019) 

 

   จากภาพแสดงแบรนด์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวและเครื่องส าอาง 10 แบรนด์ท่ีถูกเลือกมากท่ีสุดใน

ประเทศจีนปี 2019 ในกลุ่มผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว โดยพบว่า ล าดับท่ี 1 และ 3 เป็นแบรนด์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว

ของประเทศจีน และต้ังแต่ล าดับท่ี 6 ถึง 10 ก็เป็นแบรนด์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของประเทศจีนเช่นกัน ในกลุ่ม

ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางพบว่า ล าดับท่ี 2 และ 7 เป็นผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของประเทศจีน 
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ภาพท่ี 2.2 แบรนด์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวและเครื่องส าอาง 20 แบรนด์ท่ีเติบโตเร็วที่สุดในประเทศจีนปี 2019 

ท่ีมา : Kantar Worldpanel Beauty (2019) 

  

   จากตารางแสดงแบรนด์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวและเครื่องส าอาง 20 แบรนด์ท่ีเติบโตเร็วท่ีสุดใน

ประเทศจีนปี 2019 ในกลุ่มผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว มีแบรนด์ของประเทศจีน 13 แบรนด์ และในกลุ่มผลิตภัณฑ์

เครื่องส าอาง มีแบรนด์ของประเทศจีน 8 แบรนด์ 

   จากข้อมูลดังกล่าว แสดงให้เห็นว่า คนจีนมีความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์ความงามภายในประเทศ

ตัวเองมากยิ่งขึ้น ในขณะท่ีแบรนด์จากประเทศเกาหลีใต้น าเข้าผลิตภัณฑ์ความงามเข้ามาในประเทศจีน

น้อยลง แต่ในทางกลับกันแบรนด์จากประเทศญี่ปุ่นกลับยังมีแนวโน้มไปในทิศทางท่ีดี (Crystal Tai, 2019) 

เนื่องจากจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ความงามจากประเทศญี่ปุ่นคือการพัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ระยะเวลานานหลาย
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สิบปีในการสร้างผลิตภัณฑ์หนึ่ง ท าให้เป็นสัญลักษณ์ท่ีบ่งบอกถึงคุณภาพ ปัจจุบันชาวจีนมีความกังวลและ

ตระหนักถึงคุณภาพของสินค้ามากขึ้น จึงท าให้ผลิตภัณฑ์ความงามของญี่ปุ่น เติบโตขึ้นอย่างมาก 

(seoagencychina, 2019) 

 

 
ภาพท่ี 2.3 กราฟแสดงการเติบโตและแนวโน้มการเติบโตของแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามญี่ปุ่นในตลาด

ความงามของประเทศจีน ต้ังแต่ปี 2015 - 2020 

ท่ีมา : seoagencychina (2019) 

 

 จากสถิติเหล่านี้แสดงให้เห็นว่าชาวจีนในปัจจุบันมีทัศนคติและค่านิยมความงามของชาวจีน

เปล่ียนแปลงไป  

 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ 

  ข้อมูลจาก (Shelter Blog, 2009) ได้กล่าวถึงแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ เช่นความหมายของ

ทัศนคติ องค์ประกอบของทัศนคติ การเกิดทัศนคติ ประเภทของทัศนคติ และการเปล่ียนแปลงทัศนคติ 

2.2.1   ความหมายของทัศนคติ 

  โรเจอร์ (Roger, 1978 อ้างถึงใน Shelter Blog, 2009) ได้กล่าวถึงทัศนคติว่าเป็นดัชนีช้ี

ว่าบุคคลนั้นคิดและรู้สึกอย่างไรกับคนรอบข้าง วัตถุหรือส่ิงแวดล้อมตลอดจนสถานการณ์ต่าง ๆ 
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โดย ทัศนคตินั้นมีรากฐานมาจาก ความเช่ือท่ีอาจส่งผลถึงพฤติกรรมในอนาคตได้ ทัศนคติจึงเป็น

เพียงความพร้อมท่ีจะตอบสนองต่อส่ิงเร้าและเป็นมิติของการประเมินเพื่อแสดงว่าชอบหรือไม่

ชอบต่อประเด็นหนึ่ง ๆ ซึ่งถือเป็นการส่ือสารภายในบุคคล ( Interpersonal Communication) 

ท่ีเป็นผลกระทบมาจากการรับสารอันจะมีผลต่อพฤติกรรมต่อไป 

  นิวคอมบ์ (Newcomb, 1854 อ้างถึงใน Shelter Blog, 2009) ให้ค าจ ากัดความไว้ว่า 

ทัศนคติซึ่งมีอยู่ในเฉพาะคนนั้นขึ้นกับส่ิงแวดล้อม อาจแสดงออกในพฤติกรรม ซึ่งเป็นไปได้ใน 2 

ลักษณะ คือ ลักษณะชอบหรือพึงพอใจ ซึ่งท าให้ผู้อื่นเกิด ความรักใคร่ อยากใกล้ชิดส่ิงนั้น ๆ หรือ

อีกลักษณะหนึ่ง คือ แสดงออกในรูปความไม่พอใจ เกลียดชัง ไม่อยากใกล้ส่ิงนั้น 

  ศักดิ์ สุนทรเสณี (2531 อ้างถึงใน Shelter Blog, 2009) กล่าวถึง ทัศนคติ ท่ีเช่ือมโยงไป

ถึงพฤติกรรมของบุคคลว่า ทัศนคติ หมายถึง ความสลับซับซ้อนของความรู้สึกหรือการมีอคติของ

บุคคล ในการท่ีจะสร้างความพร้อมท่ีจะกระท าส่ิงใดส่ิงหนึ่งตามประสบการณ์ของบุคคลนั้นท่ี

ได้รับมา ความโน้มเอียงท่ีจะมีปฏิกิริยาต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่งในทางท่ีดีหรือต่อต้านส่ิงแวดล้อมท่ีจะ

มาถึงทางหนึ่งทางใดและในด้านพฤติกรรม หมายถึง การเตรียมตัว หรือความพร้อมท่ีจะ

ตอบสนอง 

 

2.2.2   องค์ประกอบของทัศนคติ 

1) องค์ประกอบด้านความรู้ (The Cognitive Component) คือ ส่วนท่ีเป็นความเช่ือของ

บุคคล ท่ีเกี่ยวกับส่ิงต่าง ๆ ท่ัวไปท้ังท่ีชอบ และไม่ชอบ หากบุคคลมีความรู้หรือคิดว่าส่ิง

ใดดี มักจะมีทัศนคติท่ีดีต่อส่ิงนั้น แต่หากมีความรู้มาก่อนว่าส่ิงใดไม่ดี ก็จะมีทัศนคติท่ีไม่

ดีต่อส่ิงนั้น 

2) องค์ประกอบด้านความ รู้สึก (The Affective Component) คือ ส่วนท่ีเกี่ยวข้องกับ

อารมณ์ท่ีเกี่ยวเนื่องกับส่ิงต่าง ๆ ซึ่งมีผลแตกต่างกันไปตามบุคลิกภาพของคนนั้นเป็น

ลักษณะท่ีเป็นค่านิยมของแต่ละบุคคล 

3) องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (The Behavioral Component) คือ การแสดงออกของ

บุคคลต่อส่ิงหนึ่งหรือบุคคลหนึ่ง ซึ่งเป็นผลมาจากองค์ประกอบด้านความรู้ ความคิดและ

ความรู้สึก 
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2.2.3   การเกิดทัศนคติ 

  กอร์ดอน อัลพอร์ท (Gordon Allport, 1975 อ้างถึงใน Shelter Blog, 2009) ได้ให้

ความเห็นเรื่องทัศนคติว่าอาจเกิดขึ้นจากส่ิงต่าง ๆ ดังนี้ ได้แก่  

1) เกิดจากการเรียนรู้ เด็กเกิดใหม่จะได้รับการอบรมส่ังสอนเกี่ยวกับวัฒนธรรมและ

ประเพณีจากบิดามารดา ท้ังโดยทางตรงและทางอ้อม ตลอดจนได้เห็นแนวการปฏิบัติ

ของพ่อแม่แล้วรับมาปฏิบัติตามต่อไป 

2) เกิดจากความสามารถในการแยกแยะความแตกต่าง คือ แยกส่ิงใดดี ไม่ดี เช่น ผู้ใหญ่กับ

เด็กจะมีการกระท าท่ีแตกต่างกัน 

3) เกิดจากประสบการณ์ของแต่ละบุคคล ซึ่งแตกต่างกันออกไป เช่น บางคนมี ทัศนคติ ไม่ดี

ต่อครู เพราะเคยต าหนิตน แต่บางคนมีทัศนคติท่ีดีต่อครูคนเดียวกันนั้น เพราะเคยเชย

ชมตนเสมอ 

4) เกิดจากการเลียนแบบหรือรับเอาทัศนคติของผู้อื่นมาเป็นของตน เช่น เด็กอาจรับ 

ทัศนคติของบดิามารดาหรือครูท่ีตนนิยมชมชอบมาเป็นทัศนคติของตนได้ 

  เครช และ ครัทช์ฟิลด์ (Krech and Crutchfield, 1948 อ้างถึงใน Shelter 

Blog, 2009) ได้ให้ความเห็นว่า ทัศนคติอาจเกิดขึ้นจากส่ิงต่าง ๆ ดังนี้ 

1) การตอบสนองความต้องของบุคคล คือ ส่ิงใดตอบสนองความต้องการของตนได้ บุคคล

นั้นก็มีทัศนคติท่ีดีต่อส่ิงนั้น หากส่ิงใดตอบสนองความต้องการของตนไม่ได้บุคคลนั้นก็จะ

มีทัศนคติไม่ดีต่อส่ิงนั้น 

2) การได้เรียนรู้ความจริงต่างๆ อาจโดยการอ่านหรือจากค าบอกเล่าของผู้อื่นก็ได้ ฉะนั้น 

บางคนจึงอาจเกิดทัศนคติไม่ดีต่อผู้อื่นจากการฟังค าติฉินท่ีใคร ๆ มาบอกไว้ก่อนก็ได้ 

3) การเข้าไปเป็นสมาชิกหรือสังกัดกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง คนส่วนมากมักยอมรับเอา ทัศนคติของ

กลุ่มมาเป็นของตน หากทัศนคตินั้นไม่ขัดแย้งกับทัศนคติของตนเกินไป 

4) ทัศนคติส่วนส าคัญกับบุคลิกภาพของบุคคลนั้นด้วย คือ ผู้ท่ีมีบุคลิกภาพสมบูรณ์มักมอง

ผู้อื่นในแง่ดีส่วนผู้ปรับตัวยากจะมีทัศนคติในทางตรงข้าม คือ มักมองว่ามีคนคอยอิจฉา

ริษยาหรือคิดร้ายต่าง ๆ ต่อตน 
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  ธงชัย สันติวงษ์ (2539) อ้างถึงใน Shelter Blog (2009) กล่าวว่า ทัศนคติก่อ

ตัวเกิดข้ึนมาและเปล่ียนแปลงไป เนื่องจากปัจจัย หลายประการ ด้วยกัน คือ  

1) การจูงใจทางร่างกาย (Biological Motivation) ทัศนคติจะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลใดบุคคล

หนึ่งก าลังด าเนินการตอบสนองตามความต้องการหรือแรงผลักดันทางร่างกาย ตัวบุคคล

จะสร้างทัศนคติท่ีดีต่อบุคคลหรือส่ิงของท่ีสามารถช่วยให้เขามีโอกาสตอบสนองความ

ต้องการของตนได้ 

2) ข่าวสารข้อมูล (Information) ทัศนคติจะมีพื้นฐานมาจากชนิดและขนาดของข่าวสารท่ี

ได้รับรวมท้ังลักษณะของแหล่งท่ีมาของข่าวสาร ด้วยกลไกของการเลือกเฟ้นในการ

มองเห็นและเข้าใจปัญหาต่างๆ (Selective Perception) ข่าวสารข้อมูลบางส่วนท่ีเข้า

มาสู่บุคคลนั้นจะท าให้บุคคลนั้นเก็บไปคิดและสร้างเป็นทัศนคติขึ้นมาได้ 

3) การเข้าเกี่ยวข้องกับกลุ่ม (Group Affiliation) ทัศนคติบางอย่างอาจมาจากกลุ่มต่าง ๆ 

ท่ีบุคคลเกี่ยวข้องอยู่ท้ังโดยทางตรงและทางอ้อม เช่น ครอบครัว วัด กลุ่มเพื่อนร่วมงาน 

กลุ่มกีฬา กลุ่มสังคมต่าง ๆ โดยกลุ่มเหล่านี้ไม่เพียงแต่เป็นแหล่งรวมของค่านิยมต่าง ๆ 

แต่ยังมีการถ่ายทอดข้อมูลให้แก่บุคคลในกลุ่ม ซึ่งท าให้สามารถสร้างทัศนคติขึ้นได้ 

โดยเฉพาะครอบครัวและกลุ่มเพื่อนร่วมงานเป็นกลุ่มท่ีส าคัญท่ีสุด (Primary Group) ท่ี

จะเป็นแหล่งสร้าง ทัศนคติ ให้แก่บุคคลได้ 

4) ประสบการณ์ (Experience) ประสบการณ์ของคนท่ีมีต่อวัตถุส่ิงของย่อมเป็นส่วนส าคัญ

ท่ีจะท าให้บุคคลต่าง ๆ ตีค่าส่ิงท่ีเขาได้มี ประสบการณ์มาจนกลายเป็นทัศนคติได้ 

5) ลักษณะท่าทาง (Personality) ลักษณะท่าทางหลายประการต่างก็มีส่วนทางอ้อมท่ี

ส าคัญในการสร้างทัศนคติให้กับตัวบุคคล 
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2.2.4   ประเภทของทัศนคติ 

  บุคคลสามารถแสดงทัศนคติ ออกได้ 3 ประเภทด้วยกัน คือ 

1) ทัศนคติทางเชิงบวก เป็นทัศนคติท่ีชักน าให้บุคคลแสดงออกมีความรู้สึกหรืออารมณ์จาก

สภาพจิตใจโต้ตอบในด้านดีต่อบุคคลอื่นหรือเรื่องราวใดเรื่องราวหนึ่ง รวมท้ังหน่วยงาน 

องค์กร สถาบัน และการด าเนิน กิจการของ องค์การอื่น ๆ เช่น กลุ่มชาวเกษตรกร ย่อม

มีทัศนคติทางบวกหรือมีความรู้สึกท่ีดีต่อสหกรณ์การเกษตร และให้ความสนับสนุน

ร่วมมือด้วย การเข้าเป็นสมาชิกและร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ อยู่เสมอ เป็นต้น 

2) ทัศนคติทางลบหรือไม่ดี คือ ทัศนคติท่ีสร้างความรู้สึกเป็นไปในทางเส่ือมเสีย ไม่ได้รับ

ความเช่ือถือหรือไว้วางใจ อาจมีความเคลือบแคลงระแวงสงสัย รวมท้ังเกลียดชังต่อ

บุคคลใดบุคคลหนึ่ง เรื่องราวหรือปัญหาใดปัญหาหนึ่งหรือหน่วยงานองค์การ สถาบัน

และการด าเนินกิจการขององค์การและอื่น ๆ เช่น พนักงาน เจ้าหน้าท่ีบางคน อาจมี 

ทัศนคติ เชิงลบต่อบริษัท ก่อให้เกิดอคติขึ้นในจิตใจของเขาจนพยายามประพฤติและ

ปฏิบัติต่อต้านกฎระเบียบของบริษัทอยู่เสมอ 

3) ทัศนคติท่ีบุคคลไม่แสดงความคิดเห็นในเรื่องราวหรือปัญหาใดปัญหาหนึ่งหรือต่อบุคคล 

หน่วยงาน สถาบัน องค์การและอื่น ๆ โดยส้ินเชิง เช่น นักศึกษาบางคนอาจมีทัศนคตินิ่งเฉย

อย่างไม่มีความคิดเห็นต่อปัญหาโต้เถียงเรื่องกฎระเบียบว่าด้วยเครื่องแบบของนักศึกษา 

4) ทัศนคติ ท้ัง 3 ประเภทนี้ บุคคลอาจจะมีเพียงประการเดียวหรือหลายประการก็ได้ 

ขึ้นอยู่กับความมั่นคงในความรู้สึกนึกคิด ความเช่ือ หรือค่านิยม อื่น ๆ ท่ีมีต่อบุคคล 

ส่ิงของ การกระท า หรือสถานการณ์ 

  แดลเนียล แคทซ์ (Daniel Katz, 1960 อ้างถึงใน Shelter Blog, 2009) ได้

อธิบายถึงหน้าท่ีหรือกลไกของ ทัศนคติ ท่ีส าคัญไว้ 4 ประการ ดังนี้คือ 

1) เพื่อใช้ส าหรับการปรับตัว (Adjustment) หมายความว่า ตัวบุคคลทุกคนจะอาศัย 

ทัศนคติเป็นเครื่องยึดถือส าหรับการปรับพฤติกรรมของตนให้เป็นไปในทางท่ีจะก่อให้เกิด

ประโยชน์แก่ตนสูงท่ีสุดและให้มีผลเสียน้อยท่ีสุด ดังนี้ทัศนคติจึงสามารถเป็นกลไกท่ีจะ

สะท้อนให้เห็นถึงเป้าหมายท่ีพึงประสงค์และท่ีไม่พึงประสงค์ของเขาและด้วยส่ิงเหล่านี้

เองท่ีจะท าให้แนวโน้มของพฤติกรรมเป็นไปในทางท่ีต้องการมากท่ีสุด 
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2) เพื่อป้องกันตัว (Ego – Defensive) โดยปกติในทุกขณะ คนท่ัวไปมักจะมีแนวโน้มท่ีจะไม่

ยอมรับความจริงในส่ิงซึ่งเป็นท่ีขัดแย้งกับ ความนึกคิดของตน (Self – Image) ดังนี้ ทัศนคติจึง

สามารถสะท้อนออกมาเป็นกลไกท่ีป้องกันตัว โดยการแสดงออกเป็นความรู้สึกดูถูกเหยียด

หยามหรือติฉินนินทาคนอื่นและขณะเดียวกันก็จะยกตนเองให้สูงกว่าด้วยการมีทัศนคติท่ีถือว่า

ตนนั้นเหนือกว่าผู้อื่น การก่อตัวท่ีเกิดขึ้นมาของ ทัศนคติในลักษณะนี้จะมีลักษณะแตกต่างจาก

การมีทัศนคติเป็นเครื่องมือในการปรับตัว ดังท่ีกล่าวมาแล้วข้างต้น กล่าวคือ ทัศนคติจะมิใช่

พัฒนาขึ้นมาจาก การมีประสบการณ์กับส่ิงนั้น ๆ  โดยตรง หากแต่เป็นส่ิงท่ีเกิดขึ้นจากภายในตัว

ผู้นั้นเองและส่ิงท่ีเป็นเป้าหมายของการแสดงออกมา ซึ่งทัศนคตินั้นก็เป็นเพียงส่ิงท่ีเขาผู้นั้นหวัง

ใช้เพียงเพื่อการระบายความรู้สึกเท่านั้น 

3) เพื่อการแสดงความหมายของค่านิยม (Value Expressive) ทัศนคตินั้นเป็นส่วนหนึ่งของ

ค่านิยมต่าง ๆ และด้วยทัศนคตินี้เองท่ีจะใช้ส าหรับสะท้อนให้เห็นถึงค่านิยมต่าง ๆ ใน

ลักษณะท่ีจ าเพาะเจาะจงยิ่งขึ้น ดังนั้นทัศนคติจึงสามารถใช้ส าหรับ อรรถาธิบายและ

บรรยายความเกี่ยวกับค่านิยมต่าง ๆ ได้ 

4) เพื่อเป็นตัวจัดระเบียบเป็นความรู้ (Knowledge) ทัศนคติจะเป็นมาตรฐานท่ีตัวบุคคลสามารถ

ใช้ประเมินและท าความเข้าใจกับสภาพแวดล้อมท่ีมีอยู่รอบตัวเขา ด้วยกลไกดังกล่าวนี้เองท่ีท า

ให้ตัวบุคคลสามารถรู้และเข้าใจถึงระบบและระเบียบของส่ิงต่าง  ๆท่ีอยู่ในรอบตัวเขาได้ 

 

2.2.5   การเปล่ียนแปลงทัศนคติ 

  เฮอ ร์ เบิ ร์ท  ซี . เคลแมน  (Herbert C. Kelman , Compliance, 1967 อ้ างถึ ง ใน 

Shelter Blog, 2009) ได้อธิบายถึง การเปล่ียนแปลงทัศนคติ โดยมีความเช่ือว่าทัศนคติอย่าง

เดียวกัน อาจเกิดในตัวบุคคลด้วยวิธีท่ีต่างกันจากความคิดนี้ เฮอร์เบิร์ท ได้แบ่งกระบวนการ

เปล่ียนแปลงทัศนคติออกเป็น 3 ประการ คือ 

1) การยินยอม (Compliance) การยินยอมจะเกิดได้เมื่อบุคคลยอมรับส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อตัว

เขาและมุ่งหวังจะได้รับความพอใจจากบุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลนั้น การท่ีบุคคล

ยอมกระท าตามส่ิงท่ีอยากให้เขากระท านั้น ไม่ใช่เพราะบุคคลเห็นด้วยกับส่ิงนั้น แต่เป็น

เพราะเขาคาดหวังว่าจะได้รับรางวัลหรือการยอมรับจากผู้อื่นในการเห็นด้วยและกระท า
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ตาม ดังนั้น ความพอใจท่ีได้รับจากการยอมกระท าตามนั้นเป็นผลมาจากอิทธิพลทาง

สังคมหรืออิทธิพลของส่ิงท่ีก่อให้เกิดการยอมรับนั้น กล่าวได้ว่า การยอมกระท าตามนี้ 

เป็นกระบวนการเปล่ียนแปลงทัศนคติ ซึ่งจะมีพลังผลักดันให้บุคคลยอมกระท าตามมาก

หรือน้อย ข้ึนอยู่กับจ านวนหรือความรุนแรงของรางวัลและการลงโทษ 

2) การเลียนแบบ (Identification) การเลียนแบบจะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลยอมรับส่ิงเร้าหรือส่ิง

กระตุ้น ซึ่งการยอมรับนี้เป็นผลมาจากการท่ีบุคคลต้องการจะสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีหรือ

ท่ีพอใจระหว่างตนเองกับผู้อื่นหรือกลุ่มบุคคลอื่น จากการเลียนแบบนี้ทัศนคติของบุคคล

จะเปล่ียนไปมากหรือน้อย ขึ้นอยู่กับส่ิงเร้าให้ เกิดการเลียนแบบ กล่าวได้ว่า การ

เลียนแบบเป็นกระบวนการเปล่ียนแปลงทัศนคติ ซึ่งพลังผลักดันให้เกิดการเปล่ียนแปลง

นี้จะมากหรือน้อยข้ึนอยู่กับความน่าโน้มน้าวใจของส่ิงเร้าท่ีมีต่อบุคคลนั้น การเลียนแบบ

จึงขึ้นอยู่กับพลัง (Power) ของผู้ส่งสาร บุคคลจะรับเอาบทบาทท้ังหมดของคนอื่นมา

เป็นของตนเองหรือแลกเปล่ียนบทบาทซึ่งกันและกัน บุคคลจะเช่ือในส่ิงท่ีตัวเอง

เลียนแบบ แต่ไม่รวมถึงเนื้อหาและรายละเอียดในการเลียนแบบ ทัศนคติของบุคคลจะ

เปล่ียนไปมากหรือน้อยขึ้นอยู่กับส่ิงเร้าท่ีท าให้เกิดการเปล่ียนแปลง 

3) ความต้องการท่ีอยากจะเปล่ียน (Internalization) เป็นกระบวนการท่ีเกิดขึ้นเมื่อบุคคล

ยอมรับส่ิงท่ีมีอิทธิพลเหนือกว่า ซึ่ งตรงกับความต้องการภายในค่านิยมของเขา 

พฤติกรรมท่ีเปล่ียนไป ในลักษณะนี้จะสอดคล้องกับค่านิยมท่ีบุคคลมีอยู่เดิม ความพึง

พอใจท่ีได้จะขึ้นอยู่กับเนื้อหารายละเอียดของพฤติกรรมนั้น ๆ การเปล่ียนแปลง ดังกล่าว 

ถ้าความคิดความรู้สึกและพฤติกรรมถูกกระทบ ไม่ว่าจะในระดับใดก็ตาม จะมีผลต่อการ

เปล่ียนทัศนคติท้ังส้ิน  

  นอกจากนี้องค์ประกอบต่าง ๆ ใน กระบวนการส่ือสาร เช่น คุณสมบัติของผู้ส่ง

สารและผู้รับสาร ลักษณะของข่าวสาร ตลอดจนช่องทางในการส่ือสาร ล้วนแล้วแต่มี

ผลกระทบต่อการเปล่ียนแปลงทัศนคติได้ท้ังส้ิน นอกจากนี้ทัศนคติของบุคคลเมื่อเกิดขึ้น

แล้ว แม้จะคงทนแต่ก็จะสามารถเปล่ียนได้โดยตัวบุคคล สถานการณ์ ข่าวสาร การชวน

เช่ือ และส่ิงต่าง ๆ ท่ีท าให้เกิดการยอมรับในส่ิงใหม่ แต่จะต้องมีความสัมพันธ์กับค่านิยม

ของบุคคลนั้น นอกจากนี้อาจเกิดจากการยอมรับโดยการบังคับ เช่น กฎหมาย ข้อบังคับ 
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2.3 ลักษณะทั่วไปของพื้นที่ศึกษา 

2.3.1   เมืองปักกิ่ง 

  ลักษณะท่ัวไปของพื้นท่ีศึกษาเมืองปักกิ่ง ประกอบไปด้วย ภูมิประเทศ สภาพภูมิอากาศ 

ป ระ ช าก ร  ลั ก ษ ณ ะ ท าง เศ รษ ฐกิ จ  แ ล ะ ก ารคม น าคม ข น ส่ ง  จาก ข้ อ มู ล เว็ บ ไซ ต์

http://thaibizchina.com 

 

    ภูมิประเทศ 

   มีท่ีต้ังอยู่  ณ จุดตัด 116 24’ ลองติจูดตะวันออก และ 39 54’ ละติจูดเหนือ ทิศ

ตะวันออกติดกับเมืองเทียนจิน และทิศอื่นๆ ติดกับมณฑลเหอเป่ย โดยมีพื้นท่ีท้ังหมด 16,410.54 

ตารางกิโลเมตร พื้นท่ีท่ีเป็นท่ีราบมีเนื้อท่ี 6,338 ตารางกิโลเมตร คิดเป็นร้อยละ 38.6 ของพื้นท่ี

ท้ังปักกิ่ง และพื้นท่ีท่ีเป็นภูเขามีเนื้อท่ี 10,072 ตารางกิโลเมตร คิดเป็นร้อยละ 61.4 ของพื้นท่ีท้ัง

ปักกิ่ง ลักษณะภูมิประเทศของปักกิ่ง ทิศตะวันตก ทิศเหนือ และทิศตะวันออกเฉียงเหนือเป็นแนว

ภูเขา ทิศตะวันออกเฉียงใต้เป็นพื้นท่ีราบลาดตัวลงสู่ทะเลป๋อไห่ 

   พื้นท่ีราบในปักกิ่งมีความสูงจากระดับน้ าทะเล 20 – 60 เมตร ส่วนพื้นท่ีท่ีเป็นภูเขามี

ความสูงจากระดับน้ าทะเล 1,000 – 1,500 เมตร โดยยอดเขาท่ีสูงท่ีสุด คือ ยอดเขาตงหลิงติดกับ

มณฑลเหอเป่ย มีความสูงจากระดับน้ าทะเล 2,303 เมตร  

   แม่น้ าสายหลักของกรุงปักกิ่ง ได้แก่ แม่น้ าเฉาไป๋ แม่น้ าเป่ยอวิ๋น ซึ่งอยู่ด้านตะวันออก 

และแม่น้ าหย่งต้ิง แม่น้ าจวี้หม่า ซึ่งอยู่ทางด้านตะวันตก 

  

    สภาพภูมิอากาศ 

   กรุงปักกิ่งอยู่ในเขตภูมิอากาศอบอุ่น ฤดูกาลแบ่งเป็น 4 ฤดู ฤดูใบไม้ผลิ และใบไม้ร่วงมี

ระยะเวลาส้ันมาก ฤดูร้อนอากาศร้อนจัด และมีฝนมาก ขณะท่ีฤดูหนาวอากาศแห้งและหนาวจัด 

อุณหภูมิเฉล่ียท้ังปี 10 – 12 องศาเซลเซียส เดือนมกราคมอุณหภูมิเฉล่ีย -7 ถึง -4 องศาเซลเซียส 

เดือนกรกฎาคมอุณหภูมิเฉล่ีย 25 – 26 องศาเซลเซียส ปริมาณน้ าฝนเฉล่ียต่อปี 600 มิลลิเมตร 

โดยปริมาณน้ าฝนในฤดูร้อนคิดเป็นร้อยละ 75 ของปริมาณน้ าฝนท้ังปี และในช่วงเดือนกรกฎาคม

และสิงหาคมเป็นช่วงท่ีมีฝนตกชุก 

http://thaibizchina.com/
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    ประชากร 

   ประชากรในกรุงปักกิ่งประกอบด้วยชนชาติท้ังหมด 56 ชนชาติ โดยมีชนชาติฮั่นเป็น

ประชากรส่วนใหญ่ นอกจากนั้นมีชนชาติหุย แมนจู มองโกเลีย และชนชาติอื่นๆ ในปี 2559 

ประชากรของกรุงปักกิ่งมีจ านวน 21.73 ล้านคน มีอัตราการเกิด 9.32% และอัตราการเสียชีวิต

ร้อยละ 5.2% ความหนาแน่นของประชากร 1,324 คนต่อตารางกิโลเมตร 

 

   ลักษณะเศรษฐกิจ 

   แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของมณฑล 

1) แผนงาน/เป้าหมายตามแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติจีน ฉบับท่ี 13 (ค.ศ. 2016 – 2020) 

 ยึดมั่นในหลักการพัฒนากรุงปักกิ่งเป็นศูนย์กลางทางการเมือง วัฒนธรรม การ

แลกเปล่ียนระหว่างประเทศ และนวัตกรรมทางเทคโนโลยีของจีน รวมถึงการเป็น

เมืองน่าอยู่ระดับช้ันน าของโลก 

 GDP เติบโตเฉล่ียต่อปีท่ีร้อยละ 6.5 และปริมาณ GDP เพิ่มขึ้น 1 เท่าเมื่อเทียบกับ 2553 

 ภาคบริการครองสัดส่วนมากกว่าร้อยละ 80 ของ GDP กรุงปักกิ่ง 

 อัตราการว่างงาน (ท่ีลงทะเบียน) ไม่เกินร้อยละ 4 

 รายได้ประชากรเพิ่มขึ้น 1 เท่าเมื่อเทียบกับปี 2553 

 ควบคุมจ านวนประชากรไม่เกิน 23 คน และจ านวนประชากรในเขตใจกลางเมือง 6 

เขตลดลงร้อยละ 15 เมื่อเทียบกับปี 2557 

 ส่ังปิดบริษัท 1,200 แห่งท่ีท่ีก่อให้เกิดมลพิษสูง มุ่งแก้ปัญหามลพิษทางอากาศและ

ปัญหาจราจรติดขัด 

 การใช้พลังงานต่อหน่วย GDP ได้มาตรฐานท่ีจีนก าหนด 

 ส่งเสริมการรวมตัวของกรุงปักกิ่ง-นครเทียนจิน-มณฑลเหอเป่ย (Beijing-Tianjin-

Hebei Integration) 

 ค่าใช้จ่ายด้านการวิจัยและพัฒนา (R&D) ครองสัดส่วนร้อยละ 6 ของ GDP กรุงปักกิ่ง 
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2) แผนงาน/เป้าหมายประจ าปี ค.ศ. 2017 

 GDP ขยายตัวที่ร้อยละ 6.5 

 ควบคุม CPI อยู่ท่ีร้อยละ 3.5 

 ควบคุมอัตราการว่างงานทีร้อยละ 3 

 รายได้ของประชาชนมีอัตราเติบโตเท่ากับอัตราเติบโตของเศรษฐกิจ 

 ผลักดันการสร้างเครือข่ายเส้นทางรถไฟบริเวณกรุงปักกิ่ง-นครเทียนจิน-มณฑลเหอ

เป่ยและทางด่วนรอบเมืองหลวง (หรือวงแหวนท่ี 7 ซึ่งส่วนใหญ่อยู่ในพื้นท่ีของ

มณฑลเหอเป่ยและกรุงปักกิ่ง) และเพิ่มเส้นทางรถไฟใต้ดินอีก 30 กิโลเมตรภายในปี 

2560 

 การใช้พลังงาน การใช้น้ า และการปล่อยคาร์บอนไดออกไซด์ต่อหน่วย GDP ลดลง

ร้อยละ 3.5 ร้อยละ 4 และร้อยละ 3 ตามล าดับ 

 ลดปริมาณการใช้ถ่านหินร้อยละ 30 ในปี 2560 และควบคุมปริมาณการใช้ถ่านหิน

ไม่เกิน 7 ล้านตัน 

 ควบคุมความเข้มข้นของฝุ่นละอองขนาดเล็กเฉล่ียต่อปีท่ี 60 ไมโครกรัมต่อลูกบาศก์เมตร 

3) ความโดดเด่นทางเศรษฐกิจ 

 เป็นเมืองหลวงของจีน และเป็นศูนย์กลางการเมือง วัฒนาธรรม เทคโนโลยี 

การศึกษาของจีน 

 เป็นหนึ่งในพื้นท่ีเขตเศรษฐกิจปักกิ่ง-เทียนจิน-เหอเป่ย ซึ่งเป็นเขตเศรษฐกิจท่ีส าคัญ

ทางภาคตะวันออกของจีน 

 เป็นเมืองท่ีอุตสาหกรรมภาคบริหารเจริญรุ่งเรืองมากท่ีสุดของจีน 

 ปี ค.ศ. 2016 GDP ต่อหัวของกรุงปักกิ่งอยู่ท่ี 16,661 ดอลลาร์สหรัฐ ติดอันดับท่ี 2 

ของจีนรองจากนครเซี่ยงไฮ้ 

 500 บริษัทท่ีใหญ่ท่ีสุดในโลกจัดต้ังส านักงานส่วนกลางในกรุงปักกิ่งติดอันดับท่ี 2 

ของโลกรองจากโตเกียว 
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 ส านักงานส่วนกลางของรัฐวิสาหกิจจีนร้อยละ 90 ต้ังอยู่ท่ีกรุงปักกิ่ง 

 เป็นเมืองท่ีสถานบานการเงินต่างประเทศต้ังส านักงานส่วนกลางมากท่ีสุดของจีน 

 เป็นเมืองท่ีมีอ านาจในการจ าท านโยบายทางการเงินและตัดสินใจทางการเงินมาก

ท่ีสุดของจีน 

 เป็นศูนย์กลางคมนาคมท้ังทางบกและทางอากาศของจีน 

 เป็นเมืองท่องเท่ียวส าคัญของจีน  

 

   การคมนาคมขนส่ง 

   ในฐานะเมืองหลวง กรุงปักกิ่งมีระบบการคมนาคมท่ีครอบคลุมและทันสมัย เป็น

ศูนย์กลางการคมนาคมขนส่งของจีนตอนเหนือ ปักกิ่งเป็นเมืองท่ีมีประวัติศาสตร์ยาวนาน ถนน

หนทางหลักในเมืองวางตัวตามแนวเหนือ – ใต้ และ ออก – ตก ปัจจุบันมีถนนวงแหวนรอบเมือง

ท้ังหมด 5 ช้ัน มีระบบทางหลวงและทางด่วนเช่ือมโยงปักกิ่งเข้ากับเมืองโดยรอบ โครงสร้าง

พื้นฐานด้านการคมนาคมของปักกิ่งได้รับการพัฒนาอย่างมากในช่วงหลังปี ค.ศ. 2000 เพื่อ

เตรียมพร้อมการเป็นเจ้าภาพการแข่งขันกีฬาโอลิมปิกในปีค.ศ. 2008 มีการขยายระบบรถไฟฟ้า

ภายในเมืองจากเดิมท่ีมีเพียง 2 สายเป็น 16 สาย และตามแผนพัฒนาคมนาคมระยะ 5 ปี ฉบับท่ี 

13 (พ.ศ. 2559 – 2563) ของกรุงปักกิ่ง  

   กรุงปักกิ่งจะมีเส้นทางรถไฟระบบรางท้ังหมด 26 สายภายในปี 2563 รวมรถไฟใต้ดิน

และรถไฟจากเขตใจกลางเมืองไปเขตชานเมืองต่าง ๆ ปัจจุบันกรุงปักกิ่งมีการใช้บัตรโดยสาร

ระบบเติมเงิน Yikatong ท่ีสามารถใช้ได้กับท้ังรถประจ าทางและรถไฟฟ้า ท้ังนี้ รัฐบาลเมืองปักกิ่ง

ยังอุดหนุนราคาค่าโดยสารของระบบขนส่งสาธารณะให้มีราคาต่ า เพื่อส่งเสริมให้ประชาชน

เลือกใช้ระบบขนส่งสาธารณะ 
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    เส้นทางทางบก 

   กรุงปักกิ่งเป็นเมืองท่ีมีประวัติศาสตร์อันยาวนาน ถนนหนทางในกรุงปักกิ่งส่วนมากได้รับ

การออกแบบ ให้วางตัวในแนวทิศเหนือ – ใต้ และ ตะวันออก – ตะวันตก ปัจจุบันถนนหนทาง

ของปักกิ่งได้รับการพัฒนาให้ทันสมัย กว้างขวาง และมีการพัฒนาแนวถนนวงแหวนรอบเมืองอีก 

6 (จากวงแหวนท่ี 2 ถึงวงแหวนท่ี 7) ช้ันเพื่อบรรเทาปัญหาการจราจร โดยวงแหวนท่ี 7 มีความ

ยาวประมาณ 940 กิโลเมตร เช่ือมต่อระหว่าง กรุงปักกิ่ง นครเทียนจิน มณฑลเหอเป่ย พาดผ่าน

เขตต้าซิง ทงโจว และพิงกู่ของกรุงปักกิ่ง และ 13 เมืองหลัก รวมไปถึง จางเจียโข่ว จ๋ัวโจว หลาง

ฝาง และเฉิงเต๋อ ซึ่งคาดว่านอกจากวงแหวนท่ี 7 จะสามารถช่วยบรรเทาปัญหาการจราจรแล้ว 

ยังสามารถกระตุ้นการท่องเท่ียวและการเติบโตทางเศรษฐกิจในเขตกรุงปักกิ่ง นครเทียนจิน และ

มณฑลเหอเป่ยด้วย 

 

 
ภาพท่ี 2.4 เส้นทางทางบกในเมืองปักกิ่ง 
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   ส าหรับการขนส่งระบบรางของปักกิ่งก็ได้รับการพัฒนาอย่างมากในช่วงก่อนและหลังปี ค.ศ. 

2008 ท่ีมีการเตรียมพร้อมการแข่งขันกีฬาโอลิมปิกและการกระตุ้นเศรษฐกิจโดยการลงทุนด้าน

โครงสร้างพื้นฐานของรัฐบาลกลาง กรุงปักกิ่งยังเป็นศูนย์กลางการคมนาคมของจีนตอนเหนือ ตลอดจน

ภูมิภาคอื่น ๆ ของจีน มีระบบเส้นทางหลวงและทางด่วน เส้นทางรถไฟความเร็วสูง ท าให้การเดินทาง

จากเมืองหลวงของจีนแห่งนี้เป็นไปอย่างสะดวก ท้ังนี้ ภาครัฐยังคงมีการลงทุนสร้างโครงสร้างพื้นฐาน

อย่างต่อเนื่อง คาดว่า กรุงปักกิ่งจะสร้างวงแหวนท่ี 7 เสร็จส้ินภายในปี 2560 ซึ่งเป็นทางด่วนท่ี

เช่ือมโยงนครเทียนจินและเมืองต่าง ๆ ของมณฑลเหอเป่ยท่ีอยู่รอบ ๆ กรุงปักกิ่ง 

 

   ระบบราง 

 
ภาพท่ี 2.5 ระบบรางในเมืองปักกิง่ 

 

1) รถไฟฟ้า 

 รถไฟฟ้าของกรุงปักกิ่งเป็นรถไฟฟ้าสายแรกของจีน เปิดใช้ครั้งแรกในปี ค.ศ. 

1969 อย่างไรก็ดี เนื่องจากอุปสรรคต่าง ๆ ระบบรถไฟฟ้าของปักกิ่งพัฒนาไปอย่างล่าช้า 

โดยก่อนปี ค.ศ. 2000 ปักกิ่งมีรถไฟฟ้าเพียง 2 สายเท่านั้น กระท่ังภายหลังได้รับ
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คัดเลือกเป็นเจ้าภาพการแข่งขันกีฬาโอลิมปิกในปี ค.ศ. 2008 รัฐบาลเมืองปักกิ่งจึงได้มี

การลงทุนในด้านระบบรถไฟฟ้าเพื่อเตรียมความพร้อม นอกจากนี้ ปัญหาวิกฤตการเงิน

ในปี ค.ศ. 2008 ยังท าให้รัฐบาลจีนมีนโยบายเพิ่มการลงทุนในด้านสาธารณูปโภค

พื้นฐานเป็นจ านวนมาก ท าให้ระบบรถไฟฟ้าของปักกิ่งมีการขยายตัวอย่างรวดเร็ว จนถึง

ส้ินปี 2559 ปักกิ่งมีรถไฟฟ้าท้ังส้ิน 18 สาย คิดเป็นระยะทาง 573 กิโลเมตร และมีการ

ต้ังเป้าว่าจะขยายเป็น 1,050 กิโลเมตรภายในปี ค.ศ. 2020 ขณะท่ีในด้านจ านวน

ผู้โดยสาร ปัจจุบันมีผู้โดยสารระบบรถไฟฟ้าของปักกิ่งมากกว่า 10 ล้านคนต่อวัน  

 ต้ังแต่เดือนตุลาคม ค.ศ. 2007 รัฐบาลเมืองปักกิ่งได้อุดหนุนราคาค่าโดยสาร

ของรถไฟฟ้า จากเดิมค่าโดยสารอยู่ระหว่าง 3 - 7 หยวน มาเป็น 2 หยวนตลอดสาย 

เพื่อส่งเสริมให้ประชาชนเลือกใช้ระบบขนส่งสาธารณะ ท้ังนี้ ราคาค่าโดยสารรถไฟฟ้า

ดังกล่าว ถือว่าต่ าท่ีสุดในจีน ในขณะท่ีรถไฟฟ้าสาย Airport Express ท่ีเช่ือมตัวเมืองกับ

สนามบินนั้น มีราคาต่อเท่ียวท่ี 25 หยวน ต้ังแต่วันท่ี 28 ธันวาคม 2557 กรุงปักกิ่งได้

ปรับค่าต๋ัวรถไฟฟ้าอีกครั้ง จาก 2 หยวนตลอดสายเป็น 3 - 8 หยวนขึ้นอยู่กับระยะการ

เดินทาง 

 

2) เส้นทางรถไฟชานเมือง 

กรุงปักกิ่งได้มีการริเริ่มสร้างรถไฟฟ้าสายชานเมือง เช่ือมระหว่างตัวเมืองปักกิ่งและเขต

พื้นท่ีรอบนอก โดยปัจจุบันมีเพียง 1 สายท่ีเปิดให้บริการในปี ค.ศ. 2008 ได้แก่ สาย S2 

เช่ือมระหว่างสถานีรถไฟสายเหนือและเขตเหยียนช่ิง ปัจจุบันรถไฟสาย S1 ท่ีเช่ือม

ระหว่างเขตไห่เต้ียนและเขตเหมินโถวโกวก าลังอยู่ในระหว่างการก่อสร้าง มีก าหนดแล้ว

เสร็จในปี ค.ศ. 2015 ขณะท่ีรถไฟสายอื่น ๆ อยู่ในระหว่างการวางแผน โดยมีการ

ต้ังเป้าหมายว่า ปักกิ่งจะมีรถไฟสายชานเมืองท้ังหมด 6 สายภายในปี 2020 มีความยาว

รวมประมาณ 360 กิโลเมตร 

 

3) รถไฟระหว่างเมือง 
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 กรุงปักกิ่งเป็นศูนย์กลางการขนส่งทางรถไฟ มีเส้นทางครอบคลุมทุกพื้นท่ียกเว้น

ไต้หวัน โดยมีเส้นทางรถไฟหลักท้ังส้ิน 8 เส้นทาง ได้แก่ เส้นทางไปกว่างโจว เซี่ยงไฮ้ 

ฮาร์บิน เป่าโถว ทงเหลียว หยวนผิง เฉิงเต๋อ และฮ่องกง ปัจจุบัน กรุงปักกิ่งยังมีเส้นทาง

รถไฟความเร็วสูงอีก 3 เส้นทาง ได้แก่ ปักกิ่ง-เทียนจิน ปักกิ่ง – เซี่ยงไฮ้ และปักกิ่ง – 

กว่างโจว นอกจากนี้ จากสถานีรถไฟในปักกิ่งยังสามารนั่งรถไฟไปกรุงมอสโควของ

รัสเซีย กรุงอูลานบาตอร์ของมองโกลเลีย กรุงฮานอยของเวียดนาม และกรุงเปียงยาง

ของเกาหลีเหนือ 

 ท้ังนี้ ปักกิ่งมีสถานีรถไฟหลัก 4 สถานี ได้แก่ สถานีรถไฟปักกิ่ง สถานีรถไฟสาย

เหนือ (หยุดบริการ 3 ปีต้ังแต่ส้ินปี 2559 เพื่อปรับปรุงภายใน) สถานีรถไฟสายใต้ และ

สถานีรถไฟสายตะวันตก 

 

4) ระบบถนนภายในเมือง 

 ถนนฉางอัน ถนนสายส าคัญท่ีสุดในเชิงสัญลักษณ์ของกรุงปักกิ่ง ได้แก่ ถนนฉาง

อัน ซึ่งวางตัวในแนวทิศตะวันออก – ตะวันตก ตัดผ่านด้านหน้าของพระราชวังโบราณ

และจัตุรัสเทียนอันเหมิน รวมท้ังสถานท่ีส าคัญอื่น ๆ อาทิ มหาศาลาประชาชน ท าเนียบ

จงหนานไห่ พิพิธภัณฑ์แห่งชาติ หอศิลป์แห่งชาติ หวังฝูจ่ิง เป็นต้น ช่ือถนนฉางอันมา

จากช่ือเมืองหลวงเก่าของจีน ซึ่งสะท้อนถึงความรุ่งโรจน์ของจีนต้ังแต่ครั้งโบราณ 

 ถนนฉางอันส่วนหลักเริ่มจากถนนวงแหวนรอบท่ี 2 บริเวณซีตัน และส้ินสุดท่ี

บริเวณตงตัน อย่างไรก็ดี ถนนเส้นดังกล่าวก็ทอดตัวยาวไปถึงเขตสือจ่ิงซันทางตะวันตก

และเขตทงโจวในทางตะวันออก ด้วยความยาวของถนนสายนี้ ถนนฉางอันจึงมีช่ือเรียกอีก

ช่ือว่า The Long Street of Ten Li（十里长街）ในโอกาสครบรอบการสถาปนา

รัฐจีนในปัจจุบันครบ 60 ปี ถนนฉางอันได้รับการขยายให้มีความกว้างถึง 10 เลน 
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ภาพท่ี 2.6 ถนนฉางอันในเมืองปักกิง่ 

 

5) ถนนวงแหวนรอบเมือง 

 ถนนภายในกรุงปักกิ่ง มีระบบถนนวงแหวนรอบเมือง โดยปัจจุบัน มีถนนวงแหวน

ท้ังส้ิน 6 รอบ ได้แก่  ถนนวงแหวนรอบท่ี 2 (ในสุด) ถึง ถนนวงแหวนรอบท่ี 7 (นอกสุด) 

ท้ังนี้ ครึ่งบนถนนวงแหวนรอบท่ี 2 ได้สร้างทับรอยก าแพงเมืองรอบในของเมืองปักกิ่งเดิม 

ขณะท่ี ถนนวงแหวนอื่น ๆ เพิ่งได้รับการพัฒนาในช่วงสองทศวรรษท่ีผ่านมา 

 

 
ภาพท่ี 2.7 ถนนวงแหวนรอบเมืองปักกิ่ง 
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   เส้นทางทางน้ า 

   กรุงปักกิ่ง เป็นเมืองศูนย์กลางทางการคมนาคมทางบก ทางรถไฟ และทางอากาศ แต่

เนื่องจากไม่มีพื้นท่ีติดทะเล การขนส่งทางน้ าจึงต้องอาศัย นครเทียนจินเป็นหลัก โดยมีท่าเรือ

หวนป๋อไห่ซีอั้นเป็นท่าเรือศูนย์กลาง และอาศัยท่าเรือของเมืองฉินหวงเต่า มณฑลเหอเป่ย เป็น

ท่าเรือท่ีส าคัญในการส่งออกด้านพลังงานถ่านหินไปยังภาคใต้ รวมท้ังเป็นท่าเรือท่ีใช้น าเข้าส่งออก

สินค้าปริมาณมาก 

 

   เส้นทางทางอากาศ 

   ในฐานะท่ีเป็นเมืองหลวง กรุงปักกิ่งเป็นศูนย์กลางการคมนาคมของประเทศจีน มี

เส้นทางการบินท้ังในและต่างประเทศกว่า 200 เส้นทาง ครอบคลุมทุกมณฑลในจีน โดยมี

สนามบินหลักคือสนามบินนานาชาติกรุงปักกิ่ง รองรับผู้โดยสารท้ังภายในและภายนอกประเทศ 

กรุงปักกิ่งยังมีสนามบินอีก 2 แห่ง คือ สนามบินหนานย่วน  และสนามบินแห่งใหม่ สนามบิน

นานาชาติต้าชิง ท่ีมีแผนจะเปิดให้บริการในวันท่ี 30 กันยายน 2562 

 

2.3.2    เมืองไป่เซ่อ 

  ภูมิประเทศ 

  ภูมิประเทศของไป่เซ่อมีความยาว 320 กิโลเมตร และกว้าง 230 กิโลเมตร จากเหนือ

จรดใต้ แนวโน้มของภูมิประเทศมาจากตะวันตกเฉียงเหนือถึงตะวันออกเฉียงใต้เป็นของพื้นท่ี

ภูเขาท่ัวไปพื้นท่ีภูเขาคิดเป็น 95.4% ของพื้นท่ีท้ังหมด (ภูเขาหินคิดเป็น 30.4%) เนินเขาและท่ี

ราบเพียง 4.6% สภาพภูมิอากาศของไป่เซ่อแปลกมาก มันถูกล้อมรอบด้วยยอดของเมืองไป่เซ่อ 

เป็นเมืองอ่างขนาดเล็กท่ัวไปซึ่งเรียกว่า “หวู่ฮั่นน้อย” ภายใต้เขตอ านาจของเมืองไป่เซ่อ ไม่ร้อน

ในช่วงฤดูร้อน เย็นในเวลากลางคืน เป็นสถานท่ีท่ีดีส าหรับการท่องเท่ียวและวันหยุดฤดูร้อน 

อ าเภอเล่อเย่ยังเป็นสถานท่ีเดียวในไป๋เซ่อท่ีจะมีหิมะในฤดูหนาวระยะเวลาเฉล่ียของหิมะประจ าปี

เฉล่ียประมาณ 3 - 6 (广西百色市人民政府门户网站, 2018) 
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  ไป่เซ่อเป็นหนึ่งในสิบอันดับแรกของพื้นท่ีการท าเหมืองโลหะท่ีไม่ใช่เหล็กในประเทศจีน ไป่เซ่อ

เป็นเมืองท่ีอุดมไปด้วยแร่ธาตุเช่นอลูมิเนียม ถ่านหิน แมงกานีส พลวงและทองแดง มีแร่บอกไซต์ 780 

ล้านตันและมีส ารองมากกว่า 1 พันล้านตัน (广西百色市人民政府门户网站, 2018) 

รวมถึงอุดมไปด้วยทรัพยากรทางธรรมชาติ มันเป็นผลไม้กึ่งเขตร้อนและผักท่ีมีช่ือเสียงในกวางสีและใน

ประเทศจีน ป่าไม้ครอบคลุมพื้นท่ี 58.6% ของเมืองท้ังหมด Baise ประกอบไปด้วยแหล่งแร่เช่นแร่

อะลูมิเนียมทองแดงคริสตัลลิกไนต์และทองค า ปริมาณส ารองของแร่อะลูมิเนียมรวม 1 พันล้านตันคิด

เป็นเกือบหนึ่งในสามของยอดรวมของประเทศจีน (HKTDC Research, 2012) 
 

  สภาพภูมิอากาศ 

  สภาพภูมิอากาศของไป่เซ่อเป็นของมรสุมกึ่งเขตร้อนท่ีมีแสงสว่างและความร้อนมากมายในฤดู

ฝนและความร้อนเดียวกันฤดูร้อนส้ันและฤดูหนาวท่ียาวนาน อุณหภูมิเฉล่ียประจ าปีของไป่เซ่อ คือ 

19.0 ° C ถึง 22.1 ° C อุณหภูมิสูงสุดคือ 36.0 ° C-42.5 ° C อุณหภูมิต่ าสุดคือ -2.0 ° C-5.3 ° C แสงแดด

เฉล่ียรายปี 1906.6 ช่ัวโมงปริมาณน้ าฝนเฉล่ียต่อปีคือ 1,147.9 มิลลิเมตร (广西百色市人民政

府门户网站, 2018) 
 

  ประชากร 

  ประชากรท้ังหมดกว่า 4.2 ล้านคน (HKTDC Research, 2012) 
 

  ลักษณะทางเศรษฐกิจ 

  เศรษฐกิจของไป่ เซ่อพัฒนาขึ้นอย่างก้าวกระโดดในทศวรรษท่ี ผ่านมา ในเดือน

พฤศจิกายน 2545 ไป่เซ่อได้รับการเล่ือนสถานะเป็นเมืองประกาศ 10 ปีของการเติบโตอย่างมาก

ส าหรับไดนาโมทางใต้ในทศวรรษท่ีผ่านมาเมืองได้เห็นความก้าวหน้าท่ีน่าท่ึงในหลาย ๆ ด้านของ

การพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม ทรัพยากรธรรมชาติท่ีอุดมสมบูรณ์ต้ังแต่อลูมิเนียมถ่านหินและน้ า

ไป จนถึงดินแดนอุดมสมบูรณ์และแหล่งท่องเท่ียวท่ีมีความมั่งค่ังท าให้ไป่เซ่อสามารถพลิกโฉม

ตัวเองจากชุมชนเกษตรกรรมไปจนถึงฐานอุตสาหกรรมท่ีเกิดขึ้นใหม่ ตลอดระยะเวลาของการ

สร้างสรรค์ส่ิงใหม่นี้ความเป็นอยู่ท่ีดีของคนในท้องถิ่นได้รับการเน้นย้ าและมาตรฐานการครองชีพ

ของพวกเขาได้รับการปรับปรุง (Xu Ying, 2013) 
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  ไป่เซ่อตระหนักถึงผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศในปี 2554 ท่ี 68 พันล้านหยวน

เพิ่มขึ้น 10% จากปี 2553 จีดีพีของเมืองคิดเป็นประมาณ 5.8% ของท้ังหมดของมณฑลกวางสี 

มูลค่าเพิ่มของอุตสาหกรรมรอง (อุตสาหกรรมและการก่อสร้าง) มีมูลค่า 37.47 พันล้านหยวนคิด

เป็น 55.1% ของมูลค่าท้ังหมดของเมือง 

  ภาคบริการมีส่วนร่วม 27.2% ของ GDP ท้ังหมดของเมืองในปี 2554 ในช่วงปี 2554 

รายรับจากการท่องเท่ียวของเมืองไป่เซ่อ มีมูลค่า 7.42 พันล้านหยวนเพิ่มขึ้น 29.7% เมื่อเทียบ

เป็นรายป ี

  ในปี  2554 มูลค่าการน าเข้ าและส่งออกรวมมีมูลค่า 425 ล้านดอลลาร์สหรัฐ 

(ประกอบด้วยมูลค่าการส่งออก 261 ล้านดอลลาร์สหรัฐและมูลค่าการน าเข้า 164 ล้านดอลลาร์

สหรัฐ) เพิ่มขึ้น 8% เมื่อเทียบเป็นรายปี สินค้าเพื่อการค้าท่ีส าคัญของเมือง ได้แก่ อลูมิเนียม

แมงกานีสด้วยไฟฟ้าและขั้วบวกท่ีเตรียมไว้ล่วงหน้า การส่งออกจ าหน่ายไปยังประเทศต่าง ๆ เป็น

หลักในสมาคมประชาชาติแห่งเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ (HKTDC Research, 2012) 

 

 
ภาพท่ี 2.8 ตารางแสดงเครื่องช้ีวัดเศรษฐกิจหลักในเมืองไป่เซ่อ 

ท่ีมา : HKTDC Research (2012) 
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การคมนาคมขนส่ง 

  ไป่เซ่อมีระบบขนส่งท่ีสะดวกมาก สนามบินไป่เซ่ออยู่ห่างจากย่านใจกลางเมือง 38 กม. 

ให้บริการเท่ียวบินไปยังเมืองต่าง ๆ เช่น กุ้ยหลิน หนานหนิง และ กวางโจว หนานหนิง – คุนหมิง 

ชานโถว – คุนหมิง เป็นต้น ผ่านทางด่วนทางหลวงแห่งรัฐหมายเลข 323 และทางหลวงแผ่นดิน

หมายเลข 324 วิ่งผ่านเมือง นอกจากนี้ทางรถไฟหนานหนิง – คุนหมิง ซึ่งเป็นทางรถไฟทาง

ตะวันตกเฉียงใต้ของกวางสีก็วิ่งข้ามไป่เซ่อและเช่ือมต่อเมืองกับหนานหนิงและคุนหมิง เมืองหลวง

ของมณฑลกวางสีและยูนนานตามล าดับ 

  ไป่เซ่อต้ังอยู่ท่ีทางแยกของเขตสามจังหวัด และจีนกับเวียดนาม ซึ่งถือเป็นสะพานและ

ฐานท่ีส าคัญส าหรับการแลกเปล่ียนระหว่างประเทศกวางสีและอาเซียน มีท่าเรือช้ันหนึ่งของ

ประเทศ 2 แห่งท่าเรือช้ันหนึ่ง 1 แห่งและจุดรวมตลาดของคนชายแดน 7 แห่ง ซึ่งเป็นหนึ่งใน

เมืองศูนย์กลางการขนส่งทางหลวงแห่งชาติซึ่งก าหนดโดยกระทรวงคมนาคมและรถไฟหนานคุน

และรถไฟความเร็วสูงหยูนกุ้ย ผ่านไป่เซ่อ และ 12 มณฑล สนามบิน Baise Bama เปิดเส้นทาง

บินในเมือง 9 เส้นทางโดยท่ัวไป ครอบคลุมพื้นท่ีสามเหล่ียมปากแม่น้ าแยงซี สามเหล่ียมปาก

แม่น้ าเพิร์ลและเทศบาลไป่เซ่อได้กลายเป็นหนึ่งในเมืองท่ีส าคัญส าหรับประเทศจีน เพื่อการ

ส่งเสริมเส้นทางบกและทางทะเลใหม่ในภูมิภาคตะวันตกและการก่อสร้างโครงการ “One Belt 

and One Road” (广西百色市人民政府门户网站, 2018) 

 

2.4 งานศึกษาที่เก่ียวข้องกับการวิจัย 

  วรรณย์รดา พัฒนศศิรัฐกุล (2558) ศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ เครื่องส าอาง

ของนักศึกษาชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร” เนื้อหาโดยรวมของการศึกษาวิจัยฉบับนี้มี

จุดประสงค์เพื่อศึกษา ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของนักศึกษาชาวจีน ได้แก่ 

ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของผู้ประกอบการ และการ

สนับสนุนของผู้มีช่ือเสียง ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์  ได้แก่ ปัจจัยทางด้านเพศท่ีแตกต่างกัน 

ปัจจัยด้านอายุท่ีแตกต่างกัน ปัจจัยด้านสถาบันการศึกษา ปัจจัยด้านคณะและสาขาท่ีแตกต่างกัน 

ปัจจัยด้านรายได้ และปัจจัยด้านจังหวัดบ้านเกิดในประเทศจีน ส่งผลต่อการพฤติกรรมการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของนักศึกษาชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องของช่วงอายุบุคคล 
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ประเภทสินค้า เหตุผลในการซื้อ บุคคลท่ีมีส่วนในการตัดสินใจซื้อ สถานท่ีท่ีเลือกซื้อและวิธีการ

ช าระสินค้า กลยุทธ์ส่วนส่วนประสมทางการตลาดของผู้ประกอบการ ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

ปัจจัยด้านราคาปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของนักศึกษาชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร ใน

เรื่องของช่วงอายุบุคคล ประเภทสินค้า เหตุผลในการซื้ อ บุคคลท่ีมีส่วนในการตัดสินใจซื้อ 

สถานท่ีท่ีเลือกซื้อและวิธีการช าระสินค้า การสนับสนุนของผู้มีช่ือเสียง ได้แก่ ปัจจัยด้านเพศของผู้

มีช่ือสียง ปัจจัยด้านอายุของผู้มีช่ือเสียง ปัจจัยด้านอาชีพของผู้มีช่ือเสียง ส่งผลต่อการพฤติกรรม

การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของนักศึกษาชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องของช่วง

อายุบุคคล ประเภทสินค้า เหตุผลในการซื้อ บุคคลท่ีมีส่วนในการตัดสินใจซื้อ สถานท่ีท่ีเลือกซื้อ

และวิธีการช าระสินค้า การศึกษาวิจัยดังกล่าวพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่า

เพศชาย ช่วงอายุส่วนใหญ่ คือ 21 – 24 ปี ส่วนใหญ่มักจะก าลังศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี 

นักศึกษาเหล่านี้มักมาจากมณฑลกวางสีของประเทศจีน และมีรายได้เฉล่ีย โดยประมาณไม่เกิน 

10,000 บาทต่อเดือน ในการด าเนินชีวิตในประเทศไทย ส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์เพื่อประกอบ

อาชีพในอนาคตในประเทศจีน และมีบางส่วนหากเรียนจบแล้ว อยากกลับประกอบอาชีพท่ี

ประเทศไทย ดังนั้นวิธีการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดของผู้ประกอบการจะมีผลต่อพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง ส่วนใหญ่แล้วกลุ่มผู้ท่ีใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว ช่วงอายุ

ส่วนใหญ่ คือ 16 – 25 ปี และช่วงอายุ 26 – 35 ปี และควรจัดท าโปรโมช่ันกลุ่มลูกค้า เนื่องจาก

เพื่อนและคนในครอบครัวมีผลต่อพฤติกรรมตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางอย่างมาก  

  จากงานการศึกษาวิจัยดังกล่าว สามารถน าข้อมูลมาใช้เป็นแนวทางในการศึกษาปัจจัยใน

การเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ความงามของชาวจีนในพื้นท่ีเมืองไป่เซ่อได้ เนื่องจากเมืองไป่เซ่ออยู่ใน

มณฑลกวางสีเช่นกัน 

  ปนัดดา ทองเสงี่ยม และ ณัฐสพันธ์ เผ่าพันธุ์ (2559) ได้เขียนบทความ วิจัยเรื่อง  

“การศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อเครื่องส าอางน าเข้าจากญี่ปุ่นกับ

สหรัฐอเมริกาในจังหวัดนครปฐม” ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคเลือกซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจาก

ญี่ปุ่นยี่ห้อเอสเคทู (SK-II) มากท่ีสุด ส่วนผู้บริโภคท่ีเลือกซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากสหรัฐอเมริกา

ยี่ห้อคลีนิกช์ (Clinique) มากท่ีสุด อาจเพราะยี่ห้อดังกล่าวเป็นท่ีรู้จักอย่างแพร่หลายและมีการ
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โฆษณาผ่านส่ือต่าง ๆ และมั่นใจว่าเครื่องส าอางน าเข้าจากญี่ปุ่นกับสหรัฐอเมริกาเป็นสินค้าท่ีมี

คุณภาพสูง จึงมีพฤติกรรมเลือกซื้อเครื่องส าอางน าเข้า อีกท้ังผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐมมัก

เลือกใช้เครื่องส าอางท่ีผลิตจากวัตถุดิบช้ันดีและมีคุณภาพสูง ซึ่งภาพรวมเครื่องส าอางน าเข้าจาก

ญี่ปุ่นและสหรัฐอเมริกาอยู่ในระดับท่ีดีมากเหมือนกัน และเมื่อพิจารณาแล้วจะพบว่ามีความเช่ือ

และทัศนคติเกี่ยวกับเลือกใช้เครื่องส าอางน าเข้าจากญี่ปุ่นกับสหรัฐอเมริกาเหมือนกัน ในด้าน

ความรู้สึก คือ ท่ีเช่ือว่าเครื่องส าอางท่ีน าเข้ามามีคุณภาพสูง ด้านความเข้าใจ คือ ผู้บริโภคเข้าใจ

ถึงประโยชน์ท่ีได้รับจากผลิตภัณฑ์ และด้านพฤติกรรม ผู้บริโภคมักซื้อเครื่องส าอางน าเข้าไว้ใช้เอง 

และใช้ประเภทบ ารุงผิวพรรณ รวมถึงลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วยเพศ อายุ อาชีพ 

ระดับการศึกษาและรายได้เฉล่ีย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อการเลือกซื้อ

เครื่องส าอางน าเข้าจากญี่ปุ่นกับสหรัฐอเมริกา  

  จากงานการศึกษาวิจัยดังกล่าว สามารถน าข้อมูลมาใช้เป็นแนวทางในการศึกษาทัศนคติ

ทางด้านความงามท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ความงามจากประเทศญี่ปุ่น 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



34 
 

 
 

บทที่ 3  

วิธีการด าเนินวิจัย 

 

3.1 แหล่งที่มาของข้อมูล 

3.1.2 ข้อมูลปฐมภูมิ  

 ได้แก่ ทัศนคติของชาวจีนท่ีเปล่ียนแปลงไปต่อการใช้ผลิตภัณฑ์ความงามของจีน ความ

นิยมในการใช้แบรนด์ผลิตภัณฑ์ควางามจากประเทศเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของชาวจีน กรณีศึกษา

พื้นท่ีเมืองปักกิ่งและไป่เซ่อ 

3.1.2 ข้อมูลทุติยภูมิ 

 ได้แก่ ลักษณะทางภูมิศาสตร์ท่ีส่งผลต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ความงามของชาวจีน เช่น 

ลักษณะภูมิประเทศ สภาพภูมิอากาศ ประชากร สภาพเศรษฐกิจ การคมนาคมขนส่ง 

 

3.2    วิธีการเก็บข้อมูล 

   ศึกษาเอกสารงานวิจัยและส่ืออินเทอร์เน็ต รวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามในด้านทัศนคติความ

งามของชาวจีนและเปรียบเทียบแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามจากประเทศเกาหลีใต้หรือญี่ปุ่นที่ชาวจีนนิยมใช้

มากท่ีสุด โดยรวบรวมข้อมูลกลุ่มประชากรจากคนจีนในเมืองปักกิ่งและไป่เซ่อ จ านวน 30 คน 

 

3.3    กรอบการศึกษา 

   เพื่อศึกษาปัจจัยทางภูมิศาสตร์ท่ีส่งผลต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ความงามของชาวจีน ทัศนคติของ

ชาวจีนท่ีเปล่ียนไป  และความนิยมในการใช้แบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามจากประเทศเกาหลีใต้และญี่ปุ่น โดย

ใช้วิธีการรวบรวมข้อมูลและท าแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้พัฒนาเป็นกรอบความคิดเพื่อใช้ในการวิเคราะห์ โดย

มีประเด็นท่ีจะพิจารณาดังนี้  
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ภาพท่ี 3.1 กรอบการศึกษาและการวิเคราะห์ 

 

 

 

เมืองปักก่ิงและเมืองไป่เซ่อ 

ทัศนคติของชาวจีนที่
เปลี่ยนไป 

ความนิยมในการใช้แบรนด์ผลิตภัณฑ์ความ
งามจากประเทศเกาหลใีต้และญี่ปุ่น 

- ภูมิประเทศ 
- ภูมิอากาศ 
- ประชากร 
- สภาพ

เศรษฐกิจ 
- การคมนาคม

ขนส่ง 

แบรนด์ญี่ปุ่น  
- Shiseido 
- SK-II 
- Canmake  
- Shu Uemura 

แบรนด์เกาหลีใต้  
- Laneige 
- Sulwhasoo 
- Innisfree 
- 3CE 

การศึกษาเชิงภูมิศาสตร์ของผลิตภัณฑ์ความงามในประเทศจีน 

ปัจจัยทางภูมิศาสตร์ที่ส่งผลต่อ
การเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ความงาม

ของชาวจีน 
 

รวบรวมข้อมูลทุติยภูมิ คือ เว็บไซต์ แบบสอบถาม (Microsoft Word) 

- ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่ชาวจีน
นิยมใช้ เช่น ผลิตภัณฑ์เช็ดท า
ความสะอาดผิวหน้า, มอยซ์เจอไร
เซอร์, โทนเนอร์ 

- เครื่องส าอางทีช่าวจีนนิยมใช้ เช่น 
รองพ้ืน บีบีครีม ซีซคีรีม, มาสคา
ร่า, ลิปสติก 

 

 
- เหตุผลที่ชาวจีนเลือกผลิตภัณฑ์

ความงามของประเทศจีน  
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3.4    การวิเคราะห์ข้อมูล 

   ปัจจัยทางภูมิศาสตร์ท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ความงามในประเทศจีน กรณีศึกษาพื้นท่ี

เมืองปักกิ่งและไป่เซ่อ จะวิเคราะห์โดยใช้ลักษณะภูมิประเทศ ภูมิอากาศ ประชากร สภาพเศรษฐกิจ และ

การคมนาคมขนส่ง เป็นตัวก าหนด น าเสนอข้อมูลโดยการบรรยายและจัดท าแบบสอบถาม ทัศนคติของชาว

จีนท่ีเปล่ียนไปต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ความงาม จะวิเคราะห์โดยศึกษาจากแนวคิดทัศนคติท่ีมีต่อ

ผลิตภัณฑ์ความงามในประเทศจีน สาเหตุท่ีเปล่ียนแปลงการใช้และเปล่ียนแปลงกระบวนการใช้ผลิตภัณฑ์

เครื่องส าอางและครีมบ ารุงผิวหน้า น าเสนอข้อมูลโดยการบรรยายและจัดท าแบบสอบถาม และความนิยม

ในการใช้แบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามจากประเทศเกาหลีใต้และญี่ปุ่น จะวิเคราะห์โดยศึกษาความนิยมความ

งามจากประเทศเกาหลีใต้และญี่ปุ่นของชาวจีน น าเสนอข้อมูลโดยการบรรยายและจัดท าแบบสอบถาม 
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บทที่ 4 
ลักษณะปัจจัยทางภูมิศาสตร์ที่ส่งผลต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ความงามของชาวจีน 

กรณีศึกษาพื้นที่เมืองปักก่ิงและไป่เซ่อ 
 
4.1     ลักษณะภูมิประเทศ 

4.1.1    เมืองปักกิ่ง 
   กรุงปักกิ่งเป็นเมืองหลวงของประเทศจีน มีท่ีต้ังอยู่ ณ จุดตัด 116๐ 24’ ลองจิจูดตะวันออก 

และ 39๐ 54’ ละติจูดเหนือ ทิศตะวันออกติดกับเมืองเทียนจิน และทิศอื่น ๆ ติดกับมณฑลเหอเป่ย  
 

 
ภาพท่ี 4.1 ท าเลท่ีต้ังของเมืองปักกิ่ง 

ท่ีมา : Wikipedia (2011) 
 

   โดยมีพื้นท่ีท้ังหมด 16,410.54 ตารางกิโลเมตร พื้นท่ีท่ีเป็นท่ีราบมีเนื้อท่ี 6,338 ตาราง
กิโลเมตร คิดเป็นร้อยละ 38.6 ของพื้นท่ีท้ังปักกิ่ง และพื้นท่ีท่ีเป็นภูเขามีเนื้อท่ี 10,072 ตาราง
กิโลเมตร คิดเป็นร้อยละ 61.4 ของพื้นท่ีท้ังปักกิ่ง ลักษณะภูมิประเทศของปักกิ่ง ทิศตะวันตก ทิศ
เหนือ และทิศตะวันออกเฉียงเหนือเป็นแนวภูเขา ทิศตะวันออกเฉียงใต้เป็นพื้นท่ีราบลาดตัวลงสู่
ทะเลป๋อไห่ พื้นท่ีราบในปักกิ่งมีความสูงจากระดับน้ าทะเล 20-60 เมตร ส่วนพื้นท่ีท่ีเป็นภูเขามี
ความสูงจากระดับน้ าทะเล 1,000 - 1,500 เมตร โดยยอดเขาท่ีสูงท่ีสุดคือยอดเขาตงหลิงติดกับ
มณฑลเหอเป่ย มีความสูงจากระดับน้ าทะเล 2,303 เมตร แม่น้ าสายหลักของกรุงปักกิ่ง ได้แก่ 
แม่น้ าเฉาไป๋ แม่น้ าเป่ยอวิ๋น ซึ่งอยู่ด้านตะวันออก และแม่น้ าหย่งต้ิง แม่น้ าจวี้หม่าซึ่งอยู่ทางด้าน
ตะวันตก 
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ภาพท่ี 4.2 ลักษณะภูมิประเทศของเมืองปักกิ่ง 

ท่ีมา : chinatouristmaps (2020) 
 

 
ภาพท่ี 4.3 ภาพถ่ายดาวเทียมเมืองปักกิ่ง ภูเขาทางทิศเหนือและตะวันตก และท่ีราบทางทิศตะวันออกและใต้ 

ท่ีมา: Wikipedia (2006) 
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4.1.2    เมืองไป่เซ่อ 
   เมืองไป่เซ่อต้ังอยู่ทางทิศตะวันตกเฉียงเหนือของเขตปกครองตนเองกว่างซีจ้าง หรือ 

กวางสี ซึ่งกวางสีอยู่ตอนใต้ของประเทศจีน ไป่เซ่อต้ังอยู่ตอนกลางระหว่างหนานหนิง คุนหมิง 
และกุ้ยหยาง มีความยาว 320 กิโลเมตร กว้าง 230 กิโลเมตร พื้นท่ี 36,252 ตารางกิโลเมตร 
ลักษณะภูมิประเทศส่วนใหญ่เป็นเทือกเขา ประมาณ 95.4% ของพื้นท่ีท้ังหมด และพบท่ีราบ 
4.6% พื้นท่ีมากกว่า 55% ของพื้นท่ีเป็นพื้นท่ีป่า พื้นท่ีไป่เซ่อมีความสูงเฉล่ียจากระดับน้ าทะเลคือ 
1,066 ฟุต ความสูงสูงสุดคือ 3,317 ฟุต และความสูงต่ าสุดคือ 360 ฟุต 

 

 
ภาพท่ี 4.4 ท าเลท่ีต้ังของเมืองไป่เซ่อ (สีเหลือง) ต้ังอยู่ในเขตกวางสีของประเทศจีน 

ท่ีมา : Wikipedia (2007) 
 

 
รูปท่ี 4.5 แผนท่ีความสูง (elevation) ของเมืองไป่เซ่อ 

ท่ีมา : topographic-map (2020) 
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4.2    ลักษณะภูมิอากาศ 
4.2.1    เมืองปักกิ่ง 
   ปักกิ่งภูมิอากาศแบบหนาวช้ืนภาคพื้นทวีปและได้รับอิทธิพลของมรสุม ซึ่งจ าแนก

ภูมิอากาศตามระบบของเคิปเปน (Köppen) สภาพอากาศร้อนและช้ืนเนื่องจากได้รับอิทธิพลของ
ลมมรสุมเอเชียตะวันออก โดยท่ัวไปฤดูหนาวปักกิ่งอากาศหนาวเย็น ลมแรง และแห้งแล้งมาก 
เนื่องจากได้รับอิทธิพลของแอนไทไซโคลนไซบีเรียขนาดใหญ่ ระหว่างฤดูหนาว เทือกเขาด้านทิศ
ตะวันตกเฉียงเหนือของปักกิ่งจะช่วยป้องกันลม ท าให้ตอนกลางของเมืองมีอากาศท่ีอบอุ่นกว่า
พื้นท่ีอื่น ๆ ในละติจูดเดียวกันของประเทศจีน ฤดูใบไม้ผลิจะได้รับอิทธิพลของพายุทะเลทรายจาก
ท่ีราบกว้างใหญ่ของมองโกเลีย ท าให้อากาศอบอุ่นอย่างรวดเร็วแต่แห้งแล้ง ฤดูใบไม้ร่วงมีลักษณะ
คล้ายฤดูใบไม้ผลิ มีปริมาณน้ าฝนเล็กน้อย เดือนมกราคมอุณหภูมิเฉล่ีย -3.7 องศาเซลเซียส 
ในขณะท่ีเดือนมิถุนายนอุณหภูมิเฉล่ีย 26.2 องศาเซลเซียส ปริมาณน้ าฝนประจ าปีประมาณ 570 
มิลลิเมตร ซึ่งมีฝนตกมากในฤดูร้อน  

 

 
ภาพท่ี 4.6 ข้อมูลภูมิอากาศของเมืองปักกิ่ง 

ท่ีมา : Wikipedia (2020) 
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ภาพท่ี 4.7 กราฟแสดงอุณหภูมิสูงสุดและต่ าสุดของเมืองปักกิ่ง 

ท่ีมา : weather-atlas (2020) 
 

 
4.2.1     ไปเ่ซ่อ 

  ไป่เซ่ออยู่ในเขตภูมิอากาศแบบอบอุ่นช้ืน ได้รับอิทธิพลของมรสุม ซึ่งจ าแนกภูมิอากาศ
ตามระบบของเคิปเปน (Köppen) สภาพภูมิอากาศในช่วงฤดูหนาวจะส้ันและแห้ง ฤดูร้อนอากาศ
ร้อนและช้ืนยาวนาน อุณหภูมิเฉล่ีย 24 ช่ัวโมงรายเดือน อยู่ในช่วงต้ังแต่ 13.5 องศาเซลเซียสใน
เดือนมกราคม ถึง 28.4 องศาเซลเซียสในเดือนกรกฎาคม อุณภูมิเฉล่ียรายปีคือ 22.12 องศา
เซลเซียส ปริมาณน้ าฝนต่ าเมื่อเทียบกับเมืองอื่น ๆ ทางด้านตะวันออกของกวางสี ปริมาณน้ าฝน
ของไป่เซ่อเฉล่ีย 1,067 มิลลิเมตรต่อปี ปริมาณน้ าฝนสูงสุดคือเดือนมิถุนายนถึงสิงหาคม     
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ภาพท่ี 4.8 ข้อมูลภูมิอากาศของเมืองไป่เซ่อ (1981 – 2010) 

ท่ีมา : Wikipedia (2020) 
 
 

 
ภาพท่ี 4.9 กราฟแสดงอุณหภูมิสูงสุดและต่ าสุดของเมืองไป่เซ่อ 

ท่ีมา : weather-atlas (2020) 
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ภาพท่ี 4.10 กราฟแสดงอุณหภูมิเฉล่ียของเมืองปักกิ่งและเมืองไป่เซ่อ ปี 2015 

 

 
ภาพท่ี 4.11 กราฟแสดงอุณหภูมิเฉล่ียของเมืองปักกิ่งและเมืองไป่เซ่อ ปี 2016 
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ภาพท่ี 4.12 กราฟแสดงอุณหภูมิเฉล่ียของเมืองปักกิ่งและเมืองไป่เซ่อ ปี 2017 

 

 
ภาพท่ี 4.13 กราฟแสดงอุณหภูมิเฉล่ียของเมืองปักกิ่งและเมืองไป่เซ่อ ปี 2018 
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ภาพท่ี 4.14 กราฟแสดงอุณหภูมิเฉล่ียของเมืองปักกิ่งและเมืองไป่เซ่อ ปี 2019 

 
 

4.3    ประชากร 
4.3.1    เมืองปักกิ่ง 

  ปักกิ่งเป็นเมืองท่ีใหญ่เป็นอันดับสองในประเทศจีนโดยมีประชากรมากกว่า 20 ล้านคน
ในเขตเมืองต้ังแต่ปี 1950 ประชากรของปักกิ่งเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องจากเพียง 1,600,000 คนเป็น 
20 ล้านคน การเติบโตของประชากรแสดงให้เห็นว่าไม่มีสัญญาณหยุดโดยผู้เช่ียวชาญคาดการณ์
ว่าผู้คนมากกว่า 25 ล้านคนจะอาศัยอยู่ในเขตเมืองของเมืองภายในปี 2577 
  ปักกิ่งต้ังอยู่ทางตอนเหนือของประเทศจีน มีพื้นท่ีท่ีดิน 16,801 ตารางกิโลเมตรอย่างไรก็
ตามพื้นท่ีเขตเมืองท่ีมีประชากรหนาแน่นของปักกิ่งมีพื้นท่ีเพียง 3,937 ตารางกิโลเมตร 
  ปักกิ่งเป็นเมืองท่ีมีประชากรหนาแน่นท่ีสุดในประเทศจีนเกือบ 6,000 คนต่อตารางกิโลเมตร
ในปักกิ่งส าหรับการเปรียบเทียบความหนาแน่นของประชากรในสาธารณรัฐประชาชนจีนมีเพียง 150 
คนต่อตารางกิโลเมตร ปักกิ่งและเซี่ยงไฮ้ท้ังสองอยู่ภายใต้การควบคุมของประชากรท่ีด าเนินการโดย
รัฐบาลจีนในปี 2560 ซึ่งลดทอนการเติบโตทางดาราศาสตร์บางส่วนของเมือง 
  ผู้เช่ียวชาญคาดการณ์ว่าการเติบโตของเมืองจีนโดยท่ัวไปจะยังคงขยายตัวอย่างต่อเนื่อง
เนื่องจากฐานะทางเศรษฐกิจของประเทศแข็งแกร่งขึ้นเมื่อลัทธิคอมมิวนิสต์เข้ามามีอ านาจในปี 
1949 ในเขตเมืองตอนนี้มีประมาณ 51% อาศัยอยู่ในเมือง 
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ภาพท่ี 4.15 กราฟแสดงจ านวนประชากรในเขตเมืองปักกิ่ง 

ท่ีมา : PopulationStat (2020) 

 
ภาพท่ี 4.16 ข้อมูลแสดงจ านวนประชากรในเขตเมืองปักกิ่ง (1950 – 2020) 

ท่ีมา : PopulationStat (2020) 
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4.3.2    เมืองไป่เซ่อ 
  ข้อมูลท่ีอยู่อาศัยตามปกติได้รับการรายงานท่ี 3 ,669.400 คนในเดือนธันวาคม 2018 
บันทึกนี้เพิ่มข้ึนจากจ านวนก่อนหน้านี้ 3,646.500 คน ในเดือนธันวาคม 2017 ประชากรของจีน
ในเมืองไป่เซ่อ ข้อมูลท่ีอยู่อาศัยปกติมีการปรับปรุงทุกปี เฉล่ีย 3,568.800 คน ข้อมูลจากเดือน
ธันวาคม 2010 ถึง 2018 จ านวนประชากรสูงท่ีสุดอยู่ในปี 2018 มีจ านวนประชากร 3,669.400 
คน และจ านวนต่ าสุดอยู่ในปี 2010 3,466.758 คน 

 

 
ภาพท่ี 4.17 ข้อมูลแสดงจ านวนประชากรท่ีอาศัยอยู่ท่ีอาศัยอยู่ในเมืองไป่เซ่อ 

ท่ีมา : CEIC (2018) 
 

 
ภาพท่ี 4.18 ข้อมูลแสดงจ านวนประชากรของเมืองไป่เซ่อ (1995 – 2018) 

ท่ีมา : citypopulation (2018) 
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4.4    สภาพเศรษฐกิจ 
4.4.1    เมืองปักกิ่ง  

  ส านักข่าวด้านธุรกิจและเทคโนโลยีของฮ่องกง Fung Business Intelligence และ
ส านักข่าวจีน China Daily จัดอันดับให้ “ปักกิ่ง” เป็นเมืองนวัตกรรม (City Innovation) ท่ีดี
ท่ีสุดของจีน ตามมาด้วยเซินเจ้ิน เซี่ยงไฮ้ และกวางโจว ด้วยจุดแข็งด้านการมีส่วนร่วมสนับสนุน
และพัฒนานวัตกรรม (External impact) การมีความสามารถด้านนวัตกรรม (Talents for 
innovation) การมีบริการทางการเงิน และการประสบความส าเร็จด้านเทคโนโลยี จึงท าให้ปักกิ่ง
คว้าแชมป์มาครองได้ส าเร็จ 
  จุดเด่นและความพร้อมด้านนวัตกรรมของปักกิ่งเกิดขึ้นได้ด้วยแนวคิดการปูทางปักกิ่งสู่
การเป็น City Innovation ผ่านการปฏิรูปทางเศรษฐกิจด้วยแนวคิด New Normal หรือความ
ปกติรูปแบบใหม่ โดยดึงเอานวัตกรรมและเทคโนโลยีมาเป็นตัวผลักดันเศรษฐกิจและหันมาใส่ใจ
ส่ิงแวดล้อมด้วยการพัฒนาอย่างยั่งยืน สอดคล้องกับแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติของ
จีนฉบับท่ี 13 (ปี ค.ศ. 2016 – 2020) ซึ่งต้ังเป้าหมายสูงสุดท่ีการพัฒนาความเป็นอยู่ของสังคม 
สร้างสังคมท่ีเจริญรุ่งเรืองและแข็งแกร่งในเวทีนานาชาติ  
  จีนยังเล็งเห็นความส าคัญของการสร้าง City Innovation อีกด้วยว่า หากต้องการพัฒนา
ประเทศให้มีเศรษฐกิจทัดเทียมยักษ์ใหญ่ระดับโลกเจ้าอื่น จีนต้องสร้างเมืองท่ีเป็นศูนย์กลาง
นวัตกรรมและเทคโนโลยีระดับโลก ต้องส่งเสริมให้สังคมมีระบบนิเวศนวัตกรรมท่ีเอื้อต่อการ
ประดิษฐ์คิดค้น และต้องผลิตนวัตกรรมเองให้ได้ ซึ่งการก าหนดเมืองเป็นปัจจัยส าคัญนี้ยังเป็น
กุญแจส าคัญอีกดอกหนึ่งของแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมฉบับท่ี 13 อีกด้วย  (ส านักงาน
นวัตกรรมแห่งชาติ, 2562)  
  จากข้อมูลของ thaibizchina.com ตามท่ีมณฑลหรือเมืองต่าง ๆ ในจีนได้ทยอย
ประกาศผลการด าเนินงานด้านเศรษฐกิจประจ าปี 2559 ผลปรากฏว่า รายได้เฉล่ียต่อปีท่ีสามารถ
น าไปใช้ จ่ายได้จริง  (disposable income) ของชาวจีน ในนครเซี่ ยงไฮ้  กรุงปักกิ่ ง  และ            
มณฑลเจ้อเจียงติด 3 อันดับแรกของจีน 
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ภาพท่ี 4.19 ตารางแสดงรายได้เฉล่ียต่อปีท่ีสามารถน าไปใช้จ่ายได้จริงของชาวจีนใน 31 มณฑล / เมือง 

ท่ีมา : thaibizchina (2560) 
 

   สังเกตได้ว่า มณฑลหรือเมืองท่ีชาวจีนมีรายได้ท่ีสามารถน าไปใช้จ่ายได้จริงส่วนมากอยู่
ใน ภาคตะวันออกของจีน โดยรายได้ของชาวจีนใน 6 มณฑลหรือเมืองท่ีมากกว่า 30,000 หยวน 
ได้แก่ นครเซี่ยงไฮ้ กรุงปักกิ่ง มณฑลเจ้อเจียง นครเทียนจิน มณฑลเจียงซู และมณฑลกวางตุ้ง 
และข้อมูลจากส านักงานสถิติแห่งชาติจีนช้ีว่า ปี 2559 รายได้เฉล่ียต่อปีท่ีสามารถน าไปใช้จ่ายได้
ของชาวจีนอยู่ท่ี 23,821 หยวน ซึ่งในปี 2559 มี 10 มณฑลหรือเมืองท่ีมีรายได้สูงกว่าระดับเฉล่ีย
ของจีน ได้แก่ นครเซี่ยงไฮ้ กรุงปักกิ่ง มณฑลเจ้อเจียง นครเทียนจิน มณฑลเจียงซู มณฑลกวางตุ้ง 
มณฑลฝูเจ้ียน มณฑลเหลียวหนิง มณฑลซานตง และเขตปกครองตนเองมองโกเลียใน ซึ่ง
นอกจากเขตปกครองตนเองมองโกเลียใน อีก 9 มณฑลหรือเมืองท่ีเหลือล้วนอยู่ท่ีภาคตะวันออก
ของจีน 

   ท้ังนี้ มณฑลท่ีมีมูลค่าผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ (GDP) สูงอยู่ในอันดับต้นๆ ของ
จีนแต่ไม่ได้มีรายได้เฉล่ียท่ีสูงเสมอไป เช่น GDP ของมณฑลเหอหนานและมณฑลเสฉวนติดอันดับ
ท่ี 5 และอันดับท่ี 6 ของจีน แต่รายได้เฉล่ียของประชากรติดอันดับท่ี 24 และอันดับท่ี 23 ของจีน 
ซึ่งส่วนหนึ่งเป็นเหตุจากการท่ีมณฑลดังกล่าวมีประชากรส่วนใหญ่เป็นเกษตรกรและมีพื้นท่ีด้อย
พัฒนามากกว่า (thaibizchina.com, 2560) 

   หกเดือนแรกของปี 2562 เมือง ฉงช่ิง ฉ่านซี เซี่ยงไฮ้ และปักกิ่งขึ้นค่าแรงขั้นต่ าราย
เดือนและรายช่ัวโมง ตามด้วยค่าแรงขั้นต่ าในเหอเป่ย ฝูเจ้ียน และชิงไห่ในช่วงครึ่งหลังของปี 
2562 

   รัฐบาลท้องถิ่นในประเทศจีนจะต้องปรับปรุงค่าแรงขั้นต่ าอย่างน้อยทุกสองสามปี แต่มี
ความยืดหยุ่นในการปรับค่าจ้างตามสภาพท้องถิ่น 
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   จังหวัดส่วนใหญ่ก าหนดระดับค่าแรงขั้นต่ าท่ีแตกต่างกันส าหรับแต่ละพื้นท่ีขึ้นอยู่กับ
ระดับการพัฒนาและค่าครองชีพ ส่วนใหญ่ค่าแรงขั้นต่ าท่ีสูงขึ้นส าหรับเมืองหลวง จังหวัดและ
เมืองท่ีพัฒนาแล้ว 

 

 
ภาพท่ี 4.20 ตารางแสดงรายได้ขั้นต่ าในประเทศจีน ปี 2019 

ท่ีมา : China Briefing (2020) 
 

   ส านักงานสถิตินครปักกิ่งรายงานว่า เศรษฐกิจปักกิ่งขยายตัว 6.7% ในช่วง 3 ไตรมาส
แรกของปี 2561 เมื่อเทียบรายปี คิดเป็นมูลค่า 2.15 ล้านล้านหยวน (ราว 3.18 แสนล้าน
ดอลลาร์สหรัฐ) 

   นายผัง เจียงเฉียน รองผู้อ านวยการส านักงานสถิตินครปักกิ่ง เปิดเผยว่า ภาคการผลิต
สินค้าไฮเทคมีการขยายตัวถึง 16.8% และภาคอุตสาหกรรมใหม่เติบโต 11.2% เมื่อเทียบรายป ี

   ส านักข่าวซินหัวรายงานว่า ในช่วง 3 ไตรมาสแรกของปี ปริมาณการบริโภคของปักกิ่ง
ขยายตัว 7.9% เมื่อเทียบรายปี โดยการบริโภคในส่วนท่ีเกี่ยวข้องกับบริการคิดเป็นสัดส่วน
มากกว่า 75% ของการขยายตัว (ส านักข่าวอินโฟเควสท์ (IQ), 2561) 

 
4.4.2    เมืองไป่เซ่อ 
   เมืองไป่เซ่อ (Baise City, 百色市) ต้ังอยู่ทางทิศตะวันตกเฉียงเหนือของกว่างซี เป็น

แหล่งผลิตสินค้าเกษตรท่ีใหญ่ท่ีสุดของมณฑล 
   ปัจจุบัน ปีหนึ่ง ๆ เมืองไป่เซ่อมีศักยภาพการผลิตพืชผักผลไม้ป้อนพื้นท่ีภายนอกมากกว่า 

2 ล้านตัน โดยส่วนใหญ่ส่งไปยังพื้นท่ีตอนเหนือของประเทศ อาทิ กรุงปักกิ่ง และนครเทียนจิน 
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   เมื่อปลายปี 2556 เมืองไป่เซ่อเริ่มเปิดให้บริการขบวนรถไฟ “สีเขียว” เพื่อขนส่งพืชผัก
ผลไม้ป้อนพื้นท่ีตอนเหนือ ซึ่งใช้ “ระบบห่วงโซ่ความเย็น” ตลอดเส้นทางขนส่งเป็นสายแรกของ
ประเทศ รวมจ านวน 8 เท่ียว มีปริมาณการขนส่งรวม 7,250 ตัน 

   ความน่าสนใจของโครงการดังกล่าว ช่วยกระตุ้นให้เกษตรกรเพิ่มพื้นท่ีการปลูกพืชผัก
ผลไม้ของเมืองได้ 1 แสนหมู่จีน (ราว 41,668 ไร่) และสร้างรายได้ให้กับเกษตรรวมกว่า 390 ล้าน
หยวน (เจ้าหน้าท่ีประจ าศูนย์ข้อมูลเพื่อธุรกิจไทยในจีน, 2557) 

 

 
ภาพท่ี 4.21 ตารางแสดงรายได้ขั้นต่ าของมณฑลกว่างซี ปี 2020 

ท่ีมา : Wage Indicator.org (2020) 
 
4.5    การคมนาคมขนส่ง 

4.5.1    เมืองปักกิ่ง 
   เมืองปักกิ่งมีระบบการคมนาคมท่ีครอบคลุมและทันสมัย เป็นศูนย์กลางการคมนาคม

ขนส่งของจีนตอนเหนือ ปักกิ่งเป็นเมืองท่ีมีประวัติศาสตร์ยาวนาน ถนนหนทางหลักในเมืองวางตัว
ตามแนวเหนือ-ใต้ ออก-ตก และปัจจุบันมีถนนวงแหวนรอบเมืองท้ังหมด 5 ช้ัน มีระบบทางหลวง
และทางด่วนเช่ือมโยงปักกิ่งเข้ากับเมืองโดยรอบ 

   โครงสร้างพื้นฐานด้านการคมนาคมของปักกิ่งได้รับการพัฒนาอย่างมากในช่วงหลังปี 
ค.ศ. 2000 เพื่อเตรียมพร้อมการเป็นเจ้าภาพการแข่งขันกีฬาโอลิมปิกในปี ค.ศ. 2008 มีการ
ขยายระบบรถไฟฟ้าภายในเมืองจากเดิมท่ีมีเพียง 2 สายเป็น 16 สาย และตามแผนพัฒนา
คมนาคมระยะ 5 ปี ฉบับท่ี 13 (2559 – 2563) ของกรุงปักกิ่ง กรุงปักกิ่งจะมีเส้นทางรถไฟระบบ
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รางท้ังหมด 26 สายภายในปี 2563 รวมรถไฟใต้ดินและรถไฟจากเขตใจกลางเมืองไปเขตชาน
เมืองต่าง ๆ ปัจจุบันกรุงปักกิ่งมีการใช้บัตรโดยสารระบบเติมเงิน Yikatong ท่ีสามารถใช้ได้กับท้ัง
รถประจ าทาง และรถไฟฟ้า  

   ท้ังนี้ รัฐบาลเมืองปักกิ่งยังอุดหนุนราคาค่าโดยสารของระบบขนส่งสาธารณะให้มีราคาต่ า 
 เพื่อส่งเสริมให้ประชาชนเลือกใช้ระบบขนส่งสาธารณะ (thaibizchina) 

   คณะกรรมการการขนส่งของปักกิ่งกล่าวเมื่อวันท่ี 27 มีนาคม 2562 ได้กล่าวว่า เทศบาล
นครปักกิ่งมีโครงการส าคัญ 31 โครงการด้านการขนส่งในปี 2562  

1) ทางตะวันออกของปักกิ่งสะพานลอยข้ามถนนวงแหวนตะวันออกหกจะเสร็จปลายปี 2562 
2) โครงการส่วนต่อขยายตะวันออกของถนนกวางชู จะเสร็จในปี 2563 
3) การก่อสร้างศูนย์กลางการขนส่งตงเซี่ยหยวนและถนนจ่ิวเค่อชู่ซี จะเริ่มในปี 2562 
4) ทางตอนใต้ของปักกิ่งทางด่วนของสนามบินนานาชาติต้าซิ่งและทางตอนเหนือของสนามบิน

นานาชาติต้าซิ่งจะเปิดให้มีการจราจรในปลายเดือนมิถุนายน 2562 
5) ในตอนเหนือของกรุงปักกิ่งส่วนท่ีเป็นภูเขาของทางด่วนเหยียนช่ิง – ฉงหล่ี จะเสร็จในปลายปี 2562 
6) การปรับปรุงถนนเป่ยชิงและถนนอันหล่ีจะเริ่มภายในปี 2562 และจะเสร็จในปี 2567 

 (Beijing International, 2019) 
   ในแง่ของการขนส่งทางรถไฟปักกิ่งมีรางรถไฟ 22 ขบวนท่ีเปิดให้บริการมีความยาวรวม 

636.8 กิโลเมตรและปริมาณการขนส่งต่อปี 3.85 พันล้านคน จากข้อมูลของ หล่ีเซียนจง
ผู้อ านวยการส านักงานคณะกรรมการการขนส่งแห่งกรุงปักกิ่ง ในอีกไม่กี่ปีข้างหน้าในขณะท่ีการ
ส่งเสริมการก่อสร้างระยะท่ีสองและสามของเครือข่ายรถไฟในเมืองปักกิ่งจะเร่งพัฒนาเครือข่าย
การขนส่งทางรถไฟแบบบูรณาการ ซึ่งจะเช่ือมโยงระบบรถไฟใต้ดินในเมืองกับรถไฟชานเมือง 
ทางรถไฟระหว่างเมืองและทางรถไฟความเร็วสูง 

   มีการเพิ่มประสิทธิภาพและการยกระดับเครือข่ายไร้สายเคล่ือนท่ีการขนส่งสาธารณะก็
สะดวกสบายมากขึ้น รัฐบาลจะจัดการกับปัญหาส าคัญสามประการในปี 2562 ได้แก่ การแก้
ระบบการช าระเงินรหัส QR ของโหมดการขนส่งสาธารณะท่ีแตกต่างกัน เช่นรถไฟใต้ดิน BRT 
และรถโดยสารจะถูกรวมเข้าด้วยกัน บัตรสมาร์ทการขนส่งปักกิ่ง (Yikatong) จะไม่ต้องใช้การเติม
เงินเข้าไปในบัตรอีกต่อไป และเครื่องจ าหน่ายต๋ัวแบบบริการตนเองในสถานีรถไฟใต้ดินจะรับ
ช าระมือถือ ระบบขนส่งสาธารณะจะกลายเป็นแอพพลิเคช่ันมือถือส าหรับผู้โดยสารทุกคน 

   ต้ังแต่วัน ท่ี 1 มกราคม ระบบโทรทางอิ เล็กทรอนิกส์ส าหรับท่ีจอดรถริมถนนได้
ด าเนินการในเขต Dongcheng, Xicheng และ Tongzhou หล่ีกล่าวว่าหลังจากผ่านไปครึ่งเดือน
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ระบบจะใช้งานได้ตามท่ีคาดหวังเนื่องจากท่ีจอดรถมีความเป็นระเบียบมากขึ้นอัตราการหมุนเวียน
ของท่ีจอดรถก็ดีขึ้นอย่างมาก และลดการเกิดกรณีการต่อรองราคาจ่ายค่าท่ีจอดรถริมถนนและ
ค่าธรรมเนียมจอดรถท่ีไม่สมเหตุสมผล 

   ในปี 2561 ปักกิ่งยังต้ังเป้าหมายท่ีจะเพิ่มประสิทธิภาพการบริการสาธารณะและ
ปรับปรุงโครงสร้างพื้นฐานในพื้นท่ี Huilongguan – Tiantongyuan รวมถึงการจราจรท่ีติดขัด 

   ถนน Beiqing และ Anli Road จะได้รับการพัฒนาเป็นทางด่วนในเมือง ในขณะท่ีถนน
สายตะวันออก – ตะวันตกห้าสาย (ถนน Dingsi ถนน Huinan North ถนน Taipingzhuang 
North Street ถนน Middle Taipingzhuang และถนน Zhongdong) และถนนทางทิศใต้ห้า
ถนน (Wenhua Road, Lincui Road) ถนนด้านตะวันออกของวัสดุก่อสร้างเมืองถนนเป่ยหยวน
ทางตอนเหนือและถนนไป่หยุนตะวันออก) จะถูกสร้างขึ้นใหม่ 

   ในขณะเดียวกันนั้น ปักกิ่งจะส่งเสริมการก่อสร้างทางรถไฟสาย 17 ซึ่งคาดว่าจะเริ่ม
ด าเนินการในปี 2564 เพื่อปรับปรุงความสามารถในการขนส่งระหว่างย่านธุรกิจกลางในตัวเมือง
ปักกิ่งและพื้นท่ี Huilongguan – Tiantongyuan อีกโครงการหนึ่ง คือ การแยกถนนสาย 13 ท่ี
อยู่ระหว่าง Xierqi Station และ Huilongguan Station เป็นสองสาย ได้แก่ 13A และ 13B 
โดยสาย 13A เริ่มต้นท่ีสถานี Chegongzhuang ของสาย 6 และส้ินสุดท่ีสถานี Tiantongyuan 
East สาย 17 ซึ่งก าลังก่อสร้าง ในขณะท่ี 13B เริ่มต้นท่ีสถานี  Dongzhimen ของสาย 13 
ปัจจุบันและส้ินสุดท่ีสถานี Malianwa สาย 16 (千龙网,2019) 

   นอกจากนี้ระบบการคมนาคมขนส่งของเมืองปักกิ่งก็มีแผนพัฒนาระบบขนส่งสาธารณะ
โดยน าระบบ Pilot Automatic มาใช้ คาดว่าระบบขับอัตโนมัติจะถูกขับในระบบขนส่งสาธารณะ
ของปักกิ่งอย่างเร็วที่สุดในปี 2565 Beijing Youth Daily รายงานเมื่อวันท่ี 10 มกราคม 2019 

   ระบบ Pilot Automatic จะถูกน าไปใช้ครั้งแรกในเส้นการเดินทางในเขตพัฒนา
อุตสาหกรรมเทคโนโลยีข้ันสูงและการท่องเท่ียว 

   เมื่อวันท่ี 9 มกราคม 2019 กลุ่มขนส่งสาธารณะปักกิ่ง (BPTG) ประกาศเปิดตัวระบบ
เตือนความปลอดภัยและโปรแกรมการขับขี่อัตโนมัติของ บริษัท Mobileye 

   ระบบเตือนความปลอดภัยท่ีแอ็คทีฟสามารถเตือนเกี่ยวกับพฤติกรรมของคนขับรถขนส่ง
สาธารณะเช่นการเปล่ียนเลนและการเร่งความเร็วอย่างผิดกฎหมาย 

   หัวหน้าของ BPTG กล่าวว่าระบบเตือนความปลอดภัยท่ีใช้งานได้ถูกน าไปใช้ในบางเส้นทาง
ในแถบชานเมือง และจะได้รับการพัฒนามากขึ้นในอนาคต (Beijing International, 2019) 
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4.5.2    เมืองไป่เซ่อ 
   ส านักขนส่งเทศบาลไป่เซ่อปฏิบัติตามข้อก าหนดการใช้งานแบบครบวงจรของรัฐบาล

กลางอิสระและเทศบาล โดยเน้นการส่งเสริมการศึกษาชุดรูปแบบและพัฒนาอย่างจริงจัง ส านัก
ขนส่งเทศบาลไป่เซ่อส่งเสริมการพัฒนาท่ีแข็งแกร่งของการก่อสร้างการขนส่งของเมืองและให้การ
รับประกันท่ีมั่นคงส าหรับการช่วยเหลือการพัฒนาเศรษฐกิจของเมืองด าเนินการตามยุทธศาสตร์
การฟื้นฟูชนบทและสามารถต่อสู้กับความยากจนได้ 

   ตามข้อก าหนดโดยรวมของแผนพัฒนาโลจิสติกส์สมัยใหม่ 13 ปี มีแผนท่ีจะสร้างเส้นทาง
การขนส่งใหม่สองสายคือ “สายพานโลจิสติกส์ตะวันออก – ตะวันตก” เช่ือมต่อกวางตุ้งไปทาง
ตะวันออกเฉียงใต้ชายฝ่ังอ่าวเป่ยปู้และกุ้ยโจว เช่ือมต่อเมือง Gao Ping ใน ภาคใต้ของเวียดนาม 
ขยายไปยังลาว กัมพูชา และไทย จากนั้นเช่ือมต่อเมืองฉงช่ิงและซีอานในภาคเหนือของจีน ไป่เซ่อ
สามารถสร้างช่องทางขนส่งระหว่างประเทศท่ีส าคัญทางเหนือ – ใต้ ในปัจจุบันการก่อสร้างท้ัง
สองก าลังก้าวหน้าอย่างต่อเนื่อง 

   ในขณะเดียวกัน ส านักส่ือสารและขนส่งเทศบาลยังคงส่งเสริมการยกระดับและการ
เปล่ียนแปลงของเครือข่ายทางหลวงชนบทเร่งการยกระดับทางหลวงเขตเมือง เช่น ถนนเส้นทาง
การท่องเท่ียว ถนนเส้นทางการอุตสาหกรรม และยังส่งเสริมการก่อสร้างทางหลวงล าดับท่ีสอง 
เร่งการพัฒนาของทางหลวง การขนส่งทางน้ าของเมืองส่งเสริมการก่อสร้าง Xijiang Golden 
Waterway อย่างจริงจัง พัฒนาเส้นทางการเดินทางน้ าของเมืองในหนานหนิง จากมาตรฐาน
ระดับ VI เป็นระดับ III เพื่อให้เรือ 1,000 ล าสามารถเดินทางจากไป่เซ่อไปยังพื้นท่ีสามเหล่ียมปาก
แม่น้ าเพิร์ลของมณฑลกวางตุ้งได้  

   โครงสร้างเครือข่ายรถไฟในภูมิภาคในเขตตะวันตกของกวางสีได้รับการปรับปรุงเพิ่มเติม
และความรวดเร็วของเครือข่ายรถไฟได้รับการปรับปรุงเพิ่มเติม โดยวางรากฐานท่ีแข็งแกร่ง
ส าหรับการพัฒนาเศรษฐกิจและการพัฒนาการท่องเท่ียวในพื้นท่ีเก่าแก่ 

   นอกจากนี้ทางรถไฟสายยูนนาน – กุ้ยโจวและหนานหนิง รถไฟหนานเป่ยเฉิง ยังเปิดให้
เข้าชมได้และท่าเรือไป่เซ่อ ได้สร้างท่าเทียบเรือส าหรับเรือจ านวน 27,000 ล า  

   ในวันท่ี 27 ตุลาคมปี 2019 สนามบิน Baise Bama ได้เพิ่มเส้นทางหางโจว – ไป่หล่ี – 
ล่ีเจียง จากไป่เซ่อ คุณสามารถเท่ียวบินไปปักกิ่ง กวางโจว เซี่ยงไฮ้ ฉงช่ิง เทียนจิน เซินเจ้ินฉางซา 
ไหโข่ว กุ้ยหลิน ซีอาน กุ้ยหยาง หางโจว ล่ีเจียง  

   เร่งโครงการ “四建一通” เพื่อเปิดถนนสู่ความมั่งค่ัง เพื่อให้ได้คนรวยขึ้นและสร้าง
ถนนก่อนในชนบทเป็นปัจจัยพื้นฐานเพื่อให้มั่นใจในการผลิตและการใช้ชีวิตของชาวนา ต้ังแต่
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เดือนเมษายนของปี 2019 ส านักขนส่งเทศบาลได้ด าเนินโครงการ “四建一通” อย่าง
เคร่งครัดตามแต่ละเมือง นั่นคือ โครงการก่อสร้างถนนระดับท่ีสองหรือสามส าหรับพื้นท่ีชนบท
และโครงการก่อสร้างเพื่อความปลอดภัยและคุ้มครองชีวิตบนถนนในชนบท การปรับปรุง
โครงการก่อสร้างขยายถนนแคบ ๆ ในหมู่บ้านให้มีรถโดยสารผ่านในหมู่บ้านท่ีมีรูปแบบและ
ส่งเสริมความต้องการการใช้งานส าหรับการพัฒนาคุณภาพสูงของ “四建一通” เช่น สร้าง
ถนนท่ีดี มีการจัดการท่ีดี บ ารุงรักษาท่ีดี (陆军安, 2019) 

 
4.6    ผลจากแบบสอบถามปัจจัยทางภูมิศาสตร์ที่ส่งผลต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ความงาม 

4.6.1    เมืองปักกิ่ง  
1) ท่านคิดว่าปัจจัยทางภูมิศาสตร์มีผลต่อการเลือกแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามหรือไม่ 

 พบว่า มีผู้ท่ีตอบว่าปัจจัยทางภูมิศาสตร์มีผลต่อการเลือกแบรนด์ผลิตภัณฑ์
ความงาม จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 93.33 และมีผู้ท่ีตอบว่าปัจจัยทางภูมิศาสตร์ไม่
มีผลต่อการเลือกแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงาม จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 6.67 
 

2) ท่านคิดว่าปัจจัยทางภูมิศาสตร์ใดมีผลต่อการเลือกใช้มากท่ีสุด 
 พบว่า มีผู้ท่ีเลือกปัจจัยจากสภาพภูมิอากาศ จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 
73.33 และมีผู้ท่ีเลือกปัจจัยจากสภาพเศรษฐกิจและสังคม จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 
26.67 
 

3) จากค าตอบข้อ 2 เพราะเหตุใดท่านจึงคิดว่าเป็นปัจจัยทางภูมิศาสตร์ข้อนี้ 
 พบว่า มีสาเหตุจาก ราคาสินค้าแพง / สภาวะเศรษฐกิจท่ีดีหรือไม่ดีส่งผลต่อ
การซื้ อ  / สภาพอากาศท าให้ ผิวเป ล่ียน / อากาศไม่ ดี ส่งผลให้ ผิวแตกต่างกัน 
เปล่ียนแปลงง่าย / เพราะอากาศแห้งสภาพผิวต้องการความชุ่มช้ืน 
 

4.6.2   เมืองไป่เซ่อ 
1) ท่านคิดว่าปัจจัยทางภูมิศาสตร์มีผลต่อการเลือกแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามหรือไม่ 

 พบว่า มีผู้ท่ีตอบว่าปัจจัยทางภูมิศาสตร์มีผลต่อการเลือกแบรนด์ผลิตภัณฑ์
ความงาม จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 86.6667 และมี ผู้ ท่ีตอบว่าปัจจัยทาง
ภูมิศาสตร์ไม่มีผลต่อการเลือกแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงาม จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.3333 
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2) ท่านคิดว่าปัจจัยทางภูมิศาสตร์ใดมีผลต่อการเลือกใช้มากท่ีสุด 

 พบว่า มีผู้ท่ีเลือกปัจจัยจากสภาพภูมิอากาศ จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 
26.6667 มีผู้ท่ีเลือกปัจจัยจากสภาพเศรษฐกิจและสังคม จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 
66.6667 และมีผู้ท่ีเลือกปัจจัยจากการคมนาคมขนส่ง จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 
6.66667 
 

3) จากค าตอบข้อ 2 เพราะเหตุใดท่านจึงคิดว่าเป็นปัจจัยทางภูมิศาสตร์ข้อนี้ 
 พบว่า มีสาเหตุจาก การพัฒนาของแบรนด์ / เศรษฐกิจดีก็ส่งผลต่อการซื้อ / มี
การวิจัยและพัฒนาสินค้าดีขึ้น / สภาพอากาศเป็นตัวก าหนดสภาพผิว / สภาพอากาศ
ท าให้ผิวเปล่ียน / การจะใช้เงินซื้อต้องค านึงถึงคุณภาพว่าเหมาะสมราคาหรือไม่ / การ
ขนส่งท่ีสะดวกส่งผลต่อการเลือกซื้อ / ถ้าเศรษฐกิจดีจะท าให้สามารถหาวัตถุดิบท่ีดีมาใช้
ในการผลิตสินค้าท่ีดีและพัฒนาได้ ท าให้สามารถเลือกซื้อสินค้าท่ีมีคุณภาพได้ / 
เศรษฐกิจส่งผลต่อการใช้จ่ายเงินในการเลือกซื้อ / สภาพอากาศเปล่ียนแปลงผิวหน้าก็
เปล่ียนแปลงด้วย 
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บทที่ 5  
ทัศนคติของชาวจีนที่เปลี่ยนไปต่อการใช้ผลิตภัณฑ์ความงาม 

 
5.1 ทัศนคติของชาวจีนที่เปลี่ยนไปต่อการใช้ผลิตภัณฑ์ความงาม  

  จากข้อมูลของกรมส่งเสริมการส่งออก ชาวจีนมีความเช่ืออยู่ว่าความงามนั้นต้องมาจากภายใน 
ไม่ใช่สวยแค่ภายนอกเท่านั้นแต่ความสวยในอุดมคติของชาวจีนต้องเกิดจากภายในร่างกายท่ีสมดุล ผ่านการ
บริโภคอาหาร การนอนหลับและการออกก าลัง กาย เพราะถ้าอวัยวะภายในสมบูรณ์จะส่งผลให้ผิวพรรณ
ภายนอกสวยงามนั่นเอง แต่เนื่องจากการใช้ชีวิตในปัจจุบันไม่ว่าจะเป็นการรับประทานอาหารให้ครบ 5 หมู่ 
การออกก าลังกายหรือพักผ่อนให้เพียงพอต่างกลายเป็นเรื่องยากท่ีจะท าได้ ท าให้ชาวจีนเริ่มหาตัวช่วย ซึ่งก็
คือบรรดาอาหารเสริมและวิตามินท้ังหลาย มาบ ารุง แต่ละแบรนด์ก็เลือกผสมสมุนไพรจีนท่ีมีคุณสมบัติเพื่อ
ความงามต่างกันไปในผลิตภัณฑ์ของตน ชาวจีนค่อนข้างวางใจและเช่ือในสรรพคุณสมุนไพรจีน ท าให้ 8 ใน 
10 บริษัทผลิตอาหารเสริมท่ีมีช่ือมากท่ีสุดในประเทศเป็นบริษัทท้องถิ่นของจีนซึ่งประสบความส าเร็จอย่าง
มาก 
  ผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นผู้น าของตลาดความงาม คือ ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว คิดเป็นร้อยละ 40 ของมูลค่า
ตลาดท้ังหมดในปี 2010 มูลค่าการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวเฉล่ียต่อคนอยู่ท่ี 7.10 ดอลล่าร์สหรัฐฯ ในปี 2010 
เทียบกับปี 2005 มูลค่าการใช้จ่ายเฉล่ียต่อคนอยู่ท่ี 3.50 ดอลล่าร์สหรัฐฯ  
  ท าไมต้องเป็นประเทศจีน 

1. ตลาดจีนเติบโตเร็ว - โดยเฉพาะตลาดของชนช้ันกลางเติบโตเร็วมาก มีศักยภาพในการใช้จ่าย
เพิ่มขึ้นมากกว่า 3 เท่าตัวใน 5 ปีท่ีผ่านมา และเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ อย่างไม่หยุด ท าให้มีมูลค่าการ
บริโภคสินค้าเพิ่มขึ้น 

2. คนจีนรุ่นใหม่จ่ายมาก ออมน้อย - เมื่อรายได้มาก ก็ใช้มาก คนรุ่นใหม่มีสัดส่วนในการออมลดลง 
การออมเฉล่ียอยู่ท่ีร้อยละ 36 ของรายได้หลังหักภาษีต่อปีต่อหนึ่งหลังคาเรือน ในปี 2010 ท าให้
วิธีการใช้จ่ายเป ล่ียนไป จากสินค้าหรูหราราคาแพงก็กลายเป็นสินค้าท่ีจ าเป็นส าหรับ
ชีวิตประจ าวันไป 

3. คนมีรายได้อายุน้อยลง - ท าให้การใช้จ่ายส่วนใหญ่หมดไปกับส่ิงฟุ่มเฟือย ปรนเปรอดูแลตนเอง 
ท าให้ตนเองดูดีกว่าคนอื่น หนุ่มสาวจีนเหล่านี้มีอายุเฉล่ียอยู่ท่ี 25 - 44 ปี แต่เมื่อเทียบกับอเมริกา
แล้ว อายุเฉล่ียของผู้ท่ีมีศักยภาพในการใช้จ่ายอยู่ท่ี 45 - 54 ป ี
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4. สินค้ายิ่งแพงยิ่งดี  - สินค้าพรีเมี่ยมแบรนด์ มีปริมาณยอดจ าหน่ายดีมาก เพราะหนุ่มสาวรุ่นใหม่
จะไม่มั่นใจในการซื้อสินค้าราคาถูก ถือเป็นโอกาสดีของสินค้าพรีเมี่ยมราคาสูงท่ีจะเข้ามาท าตลาด
ในจีน สินค้าเหล่านี้มีมูลค่าการขายสูงถึง 3.5 พันล้านดอลล่าร์สหรัฐฯ ในปี 2010 

5. ยินดีต้อนรับแบรนด์อินเตอร์ - แบรนด์ดังระดับโลกจะได้รับความไว้วางใจจากลูกค้าในประเทศจีน 
ดังนั้นแบรนด์ดังท่ัวโลกมากมายจึงเข้ามาตีตลาดในจีน ในขณะท่ีแบรนด์ท้องถิ่นก็พยายามบุก
ตลาด ลูกค้าระดับไฮเอนด์เช่นกัน 

6. โลกาภิวัฒน์เพิ่มช่องทางการขาย - การเพิ่มข้ึนของร้านค้าในอินเตอร์เน็ตท าให้จีนมีการปรับแผนการ
ขายสินค้าเกี่ยวกับความงามในโลกออนไลน์ในปีหน้า ท าให้มีช่องทางกระจายสินค้ามากขึ้น 
 
จีน ตลาดความงามอันดับ 4 ของโลก 

  จากการจัดอันดับประเทศท่ีมีความเฟื่องฟูในธุรกิจด้านความงามปี 2010 พบว่าจีนอยู่ในอันดับท่ี 
4 ของโลก อันดับ 1 - 3 คือ สหรัฐอเมริกา ญี่ปุ่น บราซิล ตามล าดับ โดยจีนมีมูลค่าการจ าหน่ายประมาณ 
23.6 พันล้านดอลล่าร์สหรัฐฯ แม้จีนจะมีการเติบโตของตลาดอย่างเห็นได้ชัดและมีมูลค่าการซื้อขายเพิ่มข้ึน
เกือบ 10 พันล้านดอลล่าร์สหรัฐฯ ใน 5 ปีท่ีผ่านมา แต่เมื่อเทียบกับอเมริกาและญี่ปุ่นแล้ว ยังถือว่ามูลค่า
การซื้อขายของจีนยังไม่สูงเท่าไหร่นัก จากสถิติจีนกลายเป็นประเทศท่ีเศรษฐกิจเติบโตมากท่ีสุดเป็นอันดับ 2 
ของโลกรองจากอเมริกาและมีจ านวนชนช้ันกลาง 153 ล้านหลังคาเรือน รายได้หลังหักภาษีของประชาชน
ชาวจีน ในปี 2010 คือ 5,000 - 15,000 ดอลล่าร์สหรัฐฯ / ปี 
  คนรุ่นใหม่ในจีนก าลังไต่บันไดขึ้นไปสู่สังคมช้ันสูง โดยการใช้จ่ายเงินท้ังหมดไปกับเส้ือผ้าดีไซน์ล้ า
สมัย คอลเลคช่ันล่าสุด เพื่อหน้าตาในสังคม รวมถึงคนท่ีมีรายได้ไม่มากนักก็เริ่มใช้จ่ายมากขึ้นเพราะเริ่ม
ตระหนักว่าการดูแลตนเองให้ดูดี ไม่ว่าจะเป็นด้านการแต่งกายหรือผิวพรรณนั้นเป็นส่ิงจ าเป็นส าหรับชีวิต
ของพวกเขา 
 
  ส่ิงใดท่ีผู้บริโภคชาวจีนต้องการ 

1. เรื่องแบรนด์ก็ส าคัญ - ผู้บริโภคชาวจีนจะวางใจให้ความส าคัญกับแบรนด์ดัง พอๆ กับคุณภาพ
ของสินค้าและมีทัศนคติท่ีว่าสินค้ายิ่งแพง คุณภาพยิ่งดี 

2. สัญลักษณ์บ่งบอกฐานะ - ตามวัฒนธรรมของจีน คนท่ีมีผิวขาวหมายถึงคนมีฐานะดี นั่นหมายถึง
ยอดขายของเครื่องส าอางประทินโฉมเพื่อผิวขาวต่างๆ และครีมกันแดดจะมียอดขายสูงสุด 

3. การงานก้าวหน้าถ้าดูดี - ผู้ชายจีนนั้นถือว่าหน้าท่ีและการงานต้องมาท่ีหนึ่ง แต่การจะประสบ
ความส าเร็จได้นั้น ต้องดูแลตัวเองให้ดูดีและโดดเด่นกว่าคนอื่นท่ัวไป 
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4. ผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ - ผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติจะดึงดูดลูกค้าในจีนมากกว่า เพราะชาวจีน
ยังคงได้รับอิทธิพลจากการแพทย์แผนจีนอยู่นั่นเอง 

5. งามจากภายใน - บรรดาอาหารเสริมต่าง ๆ ท่ีอ้างสรรพคุณว่าช่วยท าให้สุขภาพดีจากภายใน 
ก าลังได้รับความนิยมอย่างมาก เมื่อการกินอาหารดีๆ การออกก าลังกายและการพักผ่อนให้
เพียงพอนั้นเป็นเรื่องท่ีท าได้ยาก 
 

  การเติบโตของธุรกิจความงามในแต่ละมณฑล 
  จีนเป็นประเทศใหญ่เพราะฉะนั้นพฤติกรรมของผู้บริโภคจึงแตกต่างกันไป มณฑลท่ีมั่งค่ังทาง 
ภาคตะวันออก ภาคเหนือ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือและภาคใต้ของจีนเหล่านี้มียอดการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์
เพื่อความงามมากท่ีสุดในปี 2010 คิดเป็นร้อยละ 72 ของมูลค่าตลาดท้ังหมด ผู้บริโภคในเมืองเหล่านี้มี ไลฟ์
สไตล์คล้ายชาวตะวันตกมากขึ้น มีความคิดท่ีว่าภาพลักษณ์ของตนเองส าคัญท่ีสุด ถ้าคิดเฉล่ียการใช้จ่ายต่อ
คน จะเห็นว่าเมืองทางภาคตะวันออกมีการบริโภคสูงกว่ามณฑลในภาคกลาง ภาคตะวันตกเฉียงเหนือและ
ภาคตะวันตกเฉียงใต้ ท่ีซึ่งประชากรมีรายได้เฉล่ียต่ า มีการรับรู้เรื่องแบรนด์ของสินค้าน้อยมาก การ
แพร่หลาย ของส่ือต่างๆ ก็ยังมีไม่ท่ัวถึงมากนัก 
 
  แนวคิดเพื่อตีตลาดผู้บริโภคทุกมณฑล 
  การจะตีตลาดมณฑลในภาคตะวันออกซึ่งมีคู่แข่งอยู่เป็นจ านวนมากแล้วอาจจะท าได้ยากและต้อง
ลงทุนมหาศาล การเปล่ียนมาท าตลาดในมณฑลภาคตะวันตกของจีนก็ดูเหมือนจะเป็นความคิดท่ีดีไม่ใช่น้อย แม้
ค่าเฉล่ียรายได้ต่อหัวจะต่ ากว่าในเขตเมืองใหญ่ทางตะวันออก แต่มูลค่า GDP ของท้ังประเทศเพิ่มสูงขึ้นทุกปีท าให้
รายได้ต่อหัวของประชากรเพิ่มขึ้นตาม ความหมายก็คือเมืองเหล่านี้จะมีมูลค่าการบริโภคสินค้าเพิ่มขึ้นภายใน 1 - 
2 ปีต่อจากนี้ การท่ีเรารีบท าตลาดได้เร็วท่ีสุดจะส่งผลดีในระยะยาวกับแบรนด์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งตอนท่ีตลาดเริ่ม
เปิด บวกกับชาวจีนเป็นคนท่ีรับอะไรใหม่ๆ ได้เร็ว ควรจะรีบฉวยโอกาสในการเปิดตลาดใหม่ ส าหรับนักธุรกิจชาว
ไทย ดีท่ีสุดควรร่วมลงทุนหรือหาหุ้นส่วนเป็นชาวจีนท้องถิ่น จะท าให้เข้าถึงผู้บริโภคได้ง่าย เข้าใจผู้บริโภคอย่าง
ลึกซึ้ง ท าให้เราได้เปรียบทางธุรกิจ กลยุทธ์ส าหรับแบรนด์ต่างชาติ 

 

1. ต้องมีผลิตภัณฑ์ส าหรับลูกค้าทุกเพศ ทุกวัย ส าหรับการตีตลาดได้ในวงกว้าง 
2. ต้องขยายตลาดอย่างไม่หยุดนิ่ง คือ หลังจากท่ีท าตลาดในเมืองหลักแล้ว ต้องขายต่อไปเมืองรองท่ี 

2 และท่ี 3 เพื่อรักษาลูกค้ารายเก่าและขยายลูกค้ารายใหม่ 
3. ท ากลยุทธ์แบบมัลติแบรนด์ คือ ท าสินค้าหลายแบรนด์ภายใต้บริษัทเดียวกัน เพื่อกีดกันคู่แข่งและ

มีโอกาสเพิ่มส่วนแบ่งตลาด 
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4. เริ่มมองตลาดทางมณฑลฝ่ังตะวันตกของจีนถึงแม้ความมั่งค่ังจะสู้ฝ่ังตะวันออกไม่ได้ แต่การท่ีเรา
เข้าไปท าตลาดก่อนคนอื่น ยิ่งเร็วเท่าไหร่ ยิ่งส่งผลดีต่อแบรนด์ในระยะยาว 

5. หาคนจีนท้องถิ่นมาเป็นหุ้นส่วนธุรกิจ หลีกเล่ียงการถูกเอาเปรียบและสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้
ง่ายข้ึน 

   
  แบรนด์ไฮเอนด์ส าหรับลูกค้าระดับไฮคลาส 
  เซี่ยงไฮ้ วิฟ หรือท่ีรู้จักกันว่า Two Sisters เป็นผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางท่ีมีภาพลักษณ์หรูหรา 
ผลิตขึ้นเป็นพิเศษส าหรับผู้หญิงท่ีรักสวยรักงาม เครื่องส าอางระดับพรีเมี่ยมของจีนมีการเติบโตมาก ช่วงปี 
2005 - 2010 คิดเป็นร้อยละ 17 มีมูลค่ากว่า 3.5 พันล้านดอลล่าร์สหรัฐฯ ในปี 2010 และคาดว่า จะ
เติบโตมากขึ้นอีกใน 5 ปีต่อจากนี้ เนื่องจากได้รับการตอบรับอย่างดีจากลูกค้าท่ีมีศักยภาพในการซื้อสูง 
บริษัทเลยมีการพัฒนาแบรนด์อย่างไม่หยุดเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า และสร้างแบรนด์เซี่ยงไฮ้ 
วิฟ มาเจาะตลาดระดับบน เพื่อออกมาสู้กับแบรนด์ดังอย่างดิออร์และลังโคม ถือว่าเป็นแบรนด์ท้องถิ่นท่ี 
ประสบความส าเร็จมากท่ีสุดในตอนนี้ ท าให้เห็นว่าผู้บริโภคชาวจีนมีทัศนคติต่อแบรนด์ท้องถิ่นเปล่ียนไป ไม่
เหมือนแต่ก่อนท่ีคิดว่าแบรนด์ท้องถิ่นไม่ดีเท่าแบรนด์หรูจากต่างประเทศ และมีแนวโน้มในการยอมรับ ใน
มาตรฐานการผลิตและวางใจในตัวสินค้าท่ีผลิตภายในประเทศมากขึ้น ขณะนี้แบรนด์เซี่ยงไฮ้ วิฟ มีส่วนแบ่ง
ในตลาดมากขึ้น เทียบช้ันกับคู่แข่งอย่างแบรนด์ดังของทางประเทศยุโรปได้ไม่แพ้กันเป็นเพราะได้เปรียบ
ตรงท่ีมีความรู้เรื่องสมุนไพรของจีนอย่างลึกซึ้งและเข้าใจพื้นฐานของชาวจีน จากความส าเร็จของเซี่ยงไฮ้ วิฟ 
แสดงว่าชาวจีนมีมุมมองเรื่องแบรนด์ท้องถิ่นแปล่ียนไปจากเดิม 
(กรมส่งเสริมการส่งออก, 2554) 

 
  จากข้อมูลของ Yiling Pan เนื่องจากตลาดความงามของจีนได้เห็นแบรนด์ความงามจาก
ต่างประเทศหล่ังไหลเข้ามาในประเทศจีนเป็นเวลานาน สัญลักษณ์แบรนด์ท่ีน่าเช่ือถือและราคาสูง เช่น แบ
รนด์จากฝรั่งเศส สหรัฐอเมริกา ญี่ปุ่น และเกาหลีใต้ ไม่ได้ถูกมองว่าเป็นคู่แข่งอีกต่อไป จากการเปล่ียนแปลง
อันรวดเร็วนี้ ดูเหมือนว่ายุคของ C-beauty ได้มาถึงแล้ว 
  จากการส ารวจของ Kantar x Tencent ระบุว่า ผู้ตอบแบบสอบถามชาวจีนสามในส่ีซื้อ
ผลิตภัณฑ์ความงามจากแบรนด์จีนในช่วงหกเดือนท่ีผ่านมาและ 50% ของพวกเขาเป็นครั้งแรกท่ีซื้อสินค้า 
C-beauty ในขณะเดียวกัน รายงานระบุว่ากว่า 40% ของผู้บริโภคยินดีท่ีจะเลือกผลิตภัณฑ์ C-beauty ใน
อนาคตและเกือบ 90 เปอร์เซ็นต์ของพวกเขาจะพิจารณาซื้อซ้ า 
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  การเปล่ียนแปลงวิธีการรับรู้ของ บริษัท C-beauty ในหมู่ ผู้บริโภคชาวจีนก าลังเกิดขึ้นด้วย
ความเร็วท่ีไม่เคยมีมาก่อนและไม่ใช่เพียงเพราะความได้เปรียบด้านราคา รายงานเขียนว่า  ผู้ท่ีเลือกซื้อแบ
รนด์ C-beauty ท่ีพิจารณาราคาเป็นเหตุผลหลักลดลงจาก 48 เปอร์เซ็นต์ในปี 2007 เป็น 26 เปอร์เซ็นต์ใน
ปี 2018 เนื่องจากผู้บริโภคชาวจีนในปัจจุบันพบว่าแบรนด์ C-beauty นั้นมีคุณสมบัติท่ีดี พวกเขาค้นหาการ
บริโภคความงามของพวกเขาเอง สไตล์จีนท่ีเป็นนวัตกรรมใหม่ ผลลัพธ์จากการใช้ดี สินค้าท่ีได้รับคุณภาพ
ความเช่ือถือ อีกท้ังส่วนผสมแบบจีนด้ังเดิม แบรนด์ C-beauty เน้นการตลาดในท้องถิ่นและการใช้
นวัตกรรม จึงเป็นท่ีชัดเจนว่าท าไมแบรนด์ C-beauty จึงเติบโตและเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว 

 
  เสน่ห์ของสไตล์จีน 
  C-beauty เป็นแฟช่ันล่าสุดส าหรับกลุ่มนักช้อปชาวจีนท่ีแสวงหาเทรนด์และช่ืนชอบนวัตกรรม 
รายงานระบุว่า พวกเขาเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีช่ืนชอบแบรนด์ C-beauty จากวัฒนธรรมจีน ส่วนประกอบ
ธรรมชาติของจีนและความงามของจีน แม้ว่าพวกเขาจะมีก าลังซื้อในการซื้อผลิตภัณฑ์ความงามหรูหราก็
ตาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุระหว่าง 15 – 25 ปี ท่ีอาศัยอยู่ในพื้นท่ีเศรษฐกิจส าคัญของจีน พวกเขาถูก
การตลาดจากแบรนด์ C-beauty ดึงดูด การตลาดจากแบรนด์ C-beauty ใช้พื้นฐานมาจากความทรงจ าใน
วัยเด็กของพวกเขา ตัวอย่างเช่น White Rabbit บริษัท อาหารในเซี่ยงไฮ้ซึ่งเป็นท่ีรู้จักมานานหลายทศวรรษ
ส าหรับขนมครีมของพวกเขาก็เข้าไปในภาคความงามด้วยการเปิดตัวผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวและน้ าหอมเมื่อปีท่ี
แล้ว จึงสร้างความรู้สึกในหมู่ผู้บริโภคชาวจีนรุ่นใหม่ 
 
  การเปรียบเทียบราคาสูงและคุณภาพ 
  ผู้บริโภคท่ีค านึงถึงงบประมาณและใส่ใจในผลตอบแทนจากการลงทุนเห็นว่า C-beauty เป็น
ทางเลือกท่ีถูกกว่าส าหรับแบรนด์ความงามระดับโลก ในความเป็นจริงแบรนด์ C-beauty หลายยี่ห้ออ้างว่า 
ผลิตภัณฑ์ของตนสามารถท าได้เหมือนกับผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหรือเครื่องส าอางแบรนด์ต่างประเทศในราคาท่ี
ถูกกว่าถึงหนึ่งในสาม ในขณะเดียวกันแบรนด์ C-beauty ร่วมมือกับดาราจีนระดับแนวหน้าและบุคคลท่ีมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจของคนหมู่มาก (KOLs) จ านวนมากในช่องทางโซเชียลมีเดียส าคัญ ๆ ได้แก่ Weibo, 
Little Red Book และ WeChat ซึ่งเพิ่มความน่าเช่ือถือและตอกย้ าการใช้แบรนด์จีนของพวกเขาในจีน  
  ปราศจากส่วนผสมเคมี ใช้ส่วนผสมสมุนไพรธรรมชาติ 
  แบรนด์ C-beauty บางแบรนด์ก าลังก้าวเข้าสู่พลังของการแพทย์แผนจีนเพื่อตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภค ตัวอย่างเช่น แบรนด์ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวในเซี่ยงไฮ้ Inoherb มีช่ือเสียงในด้านการ
ผสมผสาน Rhodiola Rosea ซึ่งเป็นพืชท่ีชาวจีนโบราณใช้ในการท าผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวมาเป็นสูตร ตาม
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รายงานมีผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเช่ือว่า C-beauty เหมาะสมกับสภาพผิวคนจีนดีท่ีสุด ในขณะท่ีแบรนด์
ต่างประเทศจะเห็นว่าการใช้ส่วนผสมทางเคมีท่ีท าลายผิวของพวกเขา (Yiling Pan, 2019) 
 

 
ภาพท่ี 5.1 อันดับแบรนด์สกินแคร์จีนและเครื่องส าอางจีนท่ีถูกเลือกมากท่ีสุด ปี 2019 

ท่ีมา : JingDaily, 2019 
 

5.2    ผลจากแบบสอบถามทัศนคติที่เปลี่ยนไปต่อการใช้ผลิตภัณฑ์ความงาม 
5.1.1   เมืองปักก่ิง  

  ผลจากแบบสอบถามเรื่องทัศนคติท่ีเปล่ียนไปต่อการใช้ผลิตภัณฑ์ความงาม ในกลุ่มชาว
จีนท่ีอาศัยในเมืองปักกิ่ง จ านวน 15 คน พบว่ามีอายุระหว่าง 19 – 24 ปี จ านวน 14 คน คิดเป็น
ร้อยละ 93.33 และอายุระหว่าง 25 – 30 ปี 1 คน คิดเป็นร้อยละ 6.67  

   เป็นเพศหญิง 13 คน คิดเป็นร้อยละ 86.67 และเพศชาย 2 คน คิดเป็นร้อยละ 13.33  
สถานภาพเป็นนักเรียนหรือนักศึกษา 13 คน คิดเป็นร้อยละ 86.67 และผู้ท่ีท างานแล้วมี 2 คน 
คิดเป็นร้อยละ 13.33 

   รายได้เฉล่ียต่อเดือน 6,000 – 20,000 หยวน 
   จากแบบสอบถามทัศนคติท่ีเปล่ียนไปต่อการใช้ผลิตภัณฑ์ความงาม 
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1) ในช่วง 5 ปีท่ีผ่านมา ท่านใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางและครีมบ ารุงผิวหน้าแบรนด์ใด 
   ได้แก่  mentholatum / estee lauder  / lancome  / dior  / LAMER / 

wet code / kans  / perfect diary  / cle de pau beaute / clinique / mac / ysl 
/ d program / covermark / keihls / one leaf / ribecs / loreal / olay 

   พบว่าเป็นแบรนด์ญี่ปุ่น 3 แบรนด์จีน 5 แบรนด์ แบรนด์อเมริกัน 3 แบรนด์ 
และแบรนด์ฝรั่งเศส 9 แบรนด์ 

 

2) ปัจจุบัน ท่านใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางและครีมบ ารุงผิวหน้าแบรนด์ใด เพราะเหตุใด 
   ได้แก่ mentholatum / HFP (HomeFacial Pro) / dior  / lamer / SK-II / 

chando  / I-BFsight  / kans / estee lauder / lancome / ysl / mac / kiehls / d 
program / loreal / olay / clarins  

   พบว่าเป็นแบรนด์ญี่ปุ่น 4 แบรนด์จีน 4 แบรนด์ แบรนด์อเมริกัน 3 แบรนด์ 
และแบรนด์ฝรั่งเศส 10 แบรนด์  

    เหตุผลท่ีใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางและครีมบ ารุงผิวหน้าแบรนด์จีน ได้แก่ ราคา 
  ถูก / หาซื้อได้ง่าย / คุณภาพสินค้าดี / เหมาะสมกับสภาพผิว  
   เหตุผลท่ีใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางและครีมบ ารุงผิวหน้าแบรนด์อื่น ๆ ได้แก่ 

มั่นใจในคุณภาพของสินค้า / เช่ือว่าแบรนด์จากยุโรปดีกว่า / สินค้าเหมาะสมกับสภาพผิว
ของตน / แบรนด์มีช่ือเสียง / สินค้ามีคุณภาพสูง / บรรจุภัณฑ์ดูดี / ใช้แล้วให้ผลลัพธ์ที่ดี / 
คนรู้จักแนะน า / ผิวดีข้ึน / สินค้าราคาสูงเหมาะสมกับคุณภาพ 

 

3) ข้อใดเป็นสาเหตุท่ีท่านค านึงถึงมากท่ีสุดในการเปล่ียนแปลงการใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง
และครีมบ ารุงผิวหน้า 

   พบว่า ผู้ท่ีเลือกสาเหตุจากราคาถูกลงมีจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.73 ผู้ท่ี
เลือกสาเหตุจากสภาพผิวเปล่ียนมีจ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 98.34 และ ท่ีเลือก
สาเหตุจากการโฆษณามีจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.93 

 

4) สาเหตุท่ีท่านเปล่ียนกระบวนการการใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางและครีมบ ารุงผิวหน้า ท่าน
คิดว่าตรงกับข้อใดมากท่ีสุด 

   พบว่า ผู้ท่ีเลือกสาเหตุจากการยินยอมมีจ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 33.33 ผู้
ท่ีเลือกสาเหตุจากการเลียนแบบมีจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 13.33 และ ท่ีเลือกสาเหตุ
จากการความต้องการท่ีอยากจะเปล่ียนมีจ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 53.33 
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5.1.2   เมืองไป่เซ่อ 
  ผลจากแบบสอบถามเรื่องทัศนคติท่ีเปล่ียนไปต่อการใช้ผลิตภัณฑ์ความงาม ในกลุ่มชาวจีนท่ี
อาศัยในเมืองไป่เซ่อ จ านวน 15 คน พบว่ามีอายุระหว่าง 19 – 24 ปี จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 100 
  เป็นเพศหญิง 9 คน คิดเป็นร้อยละ 60 และเพศชาย 4 คน คิดเป็นร้อยละ 4 
  สถานภาพเป็นนักเรียนหรือนักศึกษา 12 คน คิดเป็นร้อยละ 80 และผู้ท่ีท างานแล้วมี 3 
คน คิดเป็นร้อยละ 40 
  รายได้เฉล่ียต่อเดือน 6,100 – 8,000 หยวน 

 

   จากแบบสอบถามทัศนคติท่ีเปล่ียนไปต่อการใช้ผลิตภัณฑ์ความงาม 
1) ในช่วง 5 ปีท่ีผ่านมา ท่านใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางและครีมบ ารุงผิวหน้าแบรนด์ใด 
   ไ ด้ แ ก่  PROYA / giving / Johnson's baby / lancome / clinique  / 

mentholatum / loreal / ZA / shiseido / DABAO / Johnson&Johnson Pechoin 
/ olay / WETCODE 

   พบว่าเป็นแบรนด์ญี่ปุ่น 3 แบรนด์จีน 5 แบรนด์ แบรนด์อเมริกัน 4 แบรนด์ 
และแบรนด์ฝรั่งเศส 2 แบรนด์ 

 

2) ปัจจุบัน ท่านใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางและครีมบ ารุงผิวหน้าแบรนด์ใด เพราะเหตุใด 
   ไ ด้ แ ก่  PROYA / lancome / loreal / maybeline / clinique / 

mentholatum / shiseido / blackmores / DABAO / Pechoin / WIS / WETCODE 
/ Jidesheng / delena / CHNSkin 

   พบว่า เป็นแบรนด์ญี่ปุ่น 2 แบรนด์จีน 8 แบรนด์ แบรนด์อเมริกัน 2 แบรนด์  
 แบรนด์ออสเตรเลีย 1 แบรนด์ และแบรนด์ฝรั่งเศส 2 แบรนด์  
   เหตุผลท่ีใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางและครีมบ ารุงผิวหน้าแบรนด์จีน ได้แก่ ราคา

ถูก / หาซื้อได้ง่าย / สินค้ามีคุณภาพดีขึ้น / ผลิตภัณฑ์จากประเทศจีนเข้าใจปัญหาสภาพ
ผิวของตนได้มากท่ีสุด เหมาะสมกับผิวของตนท่ีสุด / เช่ือว่าส่วนผสมของผลิตภัณฑ์ใน 

 แบรนด์จีนเหมาะสมกับคนจีนมากท่ีสุด / ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ / ใช้ตามเพื่อน / 
ราคาเหมาะกับนักศึกษา 

   เหตุผลท่ีใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางและครีมบ ารุงผิวหน้าแบรนด์อื่น ๆ ได้แก่ 
เช่ือมั่นในคุณภาพของสินค้า / ได้รับเป็นของขวัญ / สินค้าเหมาะสมกับสภาพผิวของตน / 
แบรนด์มีช่ือเสียง 
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3) ข้อใดเป็นสาเหตุท่ีท่านค านึงถึงมากท่ีสุดในการเปล่ียนแปลงการใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง
และครีมบ ารุงผิวหน้า 

   พบว่า ผู้ท่ีเลือกสาเหตุจากราคาถูกลงมีจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 6.6667 
และผู้ท่ีเลือกสาเหตุจากสภาพผิวเปล่ียนมีจ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 93.3333  

 
4) สาเหตุท่ีท่านเปล่ียนกระบวนการการใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางและครีมบ ารุงผิวหน้า ท่าน

คิดว่าตรงกับข้อใดมากท่ีสุด 
   พบว่า ผู้ท่ีเลือกสาเหตุจากการยินยอมมีจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3333 

ผู้ท่ีเลือกสาเหตุจากการเลียนแบบมีจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 13.33 และ ท่ีเลือก
สาเหตุจากการความต้องการท่ีอยากจะเปล่ียนมีจ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 86.66667 
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บทที่ 6  
ความนิยมในการใช้แบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามจากเกาหลีใต้และญ่ีปุ่นของชาวจีน กรณีศึกษาพื้นที่เมืองปักก่ิง

และเมืองไป่เซ่อ 
 

6.1 ความนิยมแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามจากเกาหลีใต้และญ่ีปุ่นในประเทศจีน 
  ภาพรวมตลาดของ J-beauty และ K-beauty ในประเทศจีน  
  ในตลาดเครื่องส าอางของจีนได้รับอิทธิพลอย่างมากจากประเทศเพื่อนบ้านเกาหลีและญี่ปุ่น ซึ่ง
เป็น ท่ีรู้จักในฐานะ K-beauty และ J-beauty แฟช่ันเอเชียตะวันออกจากเกาหลีและญี่ปุ่นประสบ
ความส าเร็จในการเจาะอุตสาหกรรมความงามของจีน ซึ่งเป็นอุตสาหกรรมความงามท่ีใหญ่เป็นอันดับสอง
ของโลก Euromonitor ระบุว่าอุตสาหกรรมความงามของจีนคาดว่าจะมีมูลค่า 62 พันล้านดอลลาร์สหรัฐใน
ปี 2020 ในขณะท่ีแบรนด์ตะวันตกขนาดใหญ่หลายแบรนด์ เช่น ดิออร์ ชาแนล และเอสเต ลอเดอร์ ยังคง
ครองตลาดผู้ขายน้อยรายในประเทศจีน อ้างอิงจากการจัดอันดับดัชนี L2 ดิจิตอล IQ กระทรวงการ
ต่างประเทศระบุว่า แบรนด์ญี่ปุ่น SK-II อยู่ในอันดับท่ี 6 และแบรนด์เกาหลีอย่าง Innisfree และ Laneige 
อยู่ในอันดับท่ี 7 ในปี 2017 มียอดส่งออกผลิตภัณฑ์เสริมความงามญี่ปุ่นมูลค่า 2.6 ล้านดอลลาร์ฮ่องกงและ
ในจีนคิดเป็นมูลค่าเกือบ 1.5 พันล้านดอลลาร์ ในเวลาเดียวกัน การส่งออกเครื่องส าอางเกาหลีใต้ไปยัง
ประเทศจีนมูลค่าสูงถึง 151 ล้านเหรียญสหรัฐในเดือนมกราคมในปี 2018 

การรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับ J-beauty และ K-beauty ในประเทศจีน 

 
ภาพท่ี 6.1 ภาพดัชนีของเครื่องส าอางเกาหลีและเครื่องส าอางญี่ปุ่นในจีนจากการค้นหาใน WeChat 

ท่ีมา : daxueconsulting (2019) 



67 
 

 
 

 

  K-beauty เข้าสู่ตลาดจีนในช่วงต้นด้วยอิทธิพลของ K-Dramas และ K-pop ซึ่งเป็นส่วนหนึ่ งของ 

Hallyu ในประเทศจีน (Hallyu หมายถึง คล่ืนเกาหลีหรือ K-pop ท่ีโด่งดังในประเทศจีน) อย่างไรก็ตาม J-beauty 

ได้รับความนิยมมากขึ้นในช่วงไม่กี่ปีท่ีผ่านมา ค่อย  ๆแซงหน้าส่วนแบ่งการตลาดของ K-beauty ในประเทศจีน 

 
   

  ท าไม J-beauty ในปัจจุบันจึงแข่งขันกับ K-beauty ในประเทศจีนได้? 

  ในช่วงห้าปีท่ีผ่านมาการส่งออกเครื่องส าอางและความงามของเกาหลีใต้ไปยังประเทศจีนมีอัตรา

การเติบโตเฉล่ีย 66% อย่างไรก็ตามในปี 2018 การส่งออก K-beauty ไปยังประเทศจีนเพิ่มข้ึนเพียงร้อยละ 

20 ท าไมกระแส K-beauty ในจีนถึงน้อยลง 

  เหตุการณ์ปัจจุบันได้ส่งผลกระทบต่อความสัมพันธ์ทางเศรษฐกิจระหว่างจีน - เกาหลี เนื่องจาก

การท่องเท่ียวไปยังประเทศเกาหลีเป็นหนึ่งในแรงผลักดันของตลาด K-beauty ของประเทศจีน ความนิยม

ของ K-beauty ในประเทศจีนจึงเปล่ียนแปลงไปตามการท่องเท่ียวของเกาหลี แบรนด์เกาหลีได้ รับ

ผลกระทบครั้งแรกจากการระบาดของโรคเมอร์สในเกาหลีในปี 2015 ส่งผลให้นักท่องเท่ียวชาวจีนเดินทาง

ไปเกาหลีลดลง  

  อย่างไรก็ตามมีบางอย่างมาจากจีนและเกาหลี THAAD หรือ Terminal High Altitude Area 

Defense ซึ่งเป็นระบบป้องกันขีปนาวุธต่อต้านอเมริกัน รัฐบาลของเกาหลีใต้และสหรัฐอเมริกาตกลงท่ีจะใช้ 

THAAD ในเกาหลีเพื่อปกป้องประเทศจากขีปนาวุธของเกาหลีเหนือ รัฐบาลจีนเรียกร้องให้ THAAD ไม่ควร

ติดต้ังในเกาหลีเพราะจะเป็นการสอดแนมจีน จากปี 2016 เมื่อมีการตัดสินใจใช้งาน THAAD ในเกาหลีจนถึงปี 

2017 เมื่อติดต้ัง THAAD จริง บริษัทเกาหลีท่ีท าธุรกิจกับจีนต้องลดการด าเนินงานของจีนลงอย่างมาก ความ

เสียหายต่อธุรกิจของ บริษัทเกาหลีท่ีเกี่ยวข้องกับจีนจาก THAAD (และโรคเมอร์ส) ยังไม่ฟื้นตัวเต็มท่ี 

  นอกจากนี้ เมื่อพูดถึงแบรนด์ญี่ปุ่นมักจะเป็นสินค้าท่ี “คุณภาพสูง” และ “ ใช้เทคโนโลยีช้ันสูง” 

ผู้บริโภคชาวจีนสนใจท่ีจะมีผิวอ่อนเยาว์ อีกท้ังเช่ือว่าผลิตภัณฑ์ญี่ปุ่นมีประสิทธิภาพมากกว่า เมื่อปีท่ีแล้ว

ยอดขายเครื่องส าอางของญี่ปุ่นในกลุ่ม  Shiseido ในประเทศจีนคิดเป็น 17.4% ของยอดขายโดยรวม

เพิ่มขึ้นจาก 14.4% เมื่อปีท่ีแล้ว นอกจากนั้นความต้องการและรสนิยมของผู้บริโภคชาวจีนก็มีความ

หลากหลายกับเศรษฐกิจท่ีก าลังเติบโตของจีนและอุตสาหกรรม C-beauty ท่ีเจริญรุ่งเรือง 
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  นักศึกษาวิทยาลัยและหญิงสาวเป็นกลุ่มหลักของผู้บริโภคชาวจีนส าหรับเครื่องส าอางญี่ปุ่นและ

เกาหลีในประเทศจีน 

  “หญิงสาวอายุ 18 ถึง 29 ปี เป็นเป้าหมายหลักของผู้บริโภคท่ีสนใจสินค้าเกาหลีในประเทศแถบ

เอเชียตะวันออกเช่นจีนและสิงคโปร์” Yvonne Lum รองประธานฝ่ายข้อมูลเชิงลึกผู้บริโภคของ Nielsen 

Hong Kong กล่าว เมื่อเปรียบเทียบกับแบรนด์ตะวันตกขนาดใหญ่  เช่น ดิออร์ และ ชาแนล ตลาด J-

beauty และ K-beauty ในประเทศจีนมีการติดตามมากขึ้นในหมู่นักศึกษาและหญิงสาวที่มีก าลังซื้อต่ ากว่า

และได้รับอิทธิพลค่อนข้างมากจากส่ือสังคมและวัฒนธรรมท้ังเกาหลีและญี่ปุ่น 

  ตลาด K-beauty และ J-beauty ค่อนข้างเป็นท่ีพูดถึงว่าเป็นแบรนด์ท่ีราคาเป็นมิตรและยัง

สามารถเข้าถึงได้มากขึ้นด้วยการออกแบบผลิตภัณฑ์ท่ีมีความละเอียดอ่อนและน่ารักส าหรับลูกค้าชาวจีน 

ตัวอย่างเช่น หนึ่งใน แบรนด์เกาหลีท่ีมีช่ือเสียงท่ีสุดในประเทศจีน Etude House ท่ีเป็นแบรนด์ภายใต้ 

AmorePacific มีกล่ินอายความสนุกสนานและขี้เล่น กลุ่มลูกค้าของแบรนด์มุ่งเป้าไปท่ีผู้หญิงอินเทรนด์

วัยรุ่น ลิปสติกของพวกเขามักจะมีการออกแบบท่ีดูวัยรุ่นและทันสมัย ราคาของลิปสติกเหล่านั้นจะอยู่

ระหว่าง 4 ดอลลาร์ถึง 10 ดอลลาร์ ต้ังแต่แบรนด์ Etude House เข้าสู่ตลาดความงามของจีนในปี 2013 

Etude House เจาะตลาดเข้าไปใน จีนได้ 25 เมือง มี  58 ร้าน ค้า ดังนั้น คุณสามารถซื้อสิน ค้าใน

ห้างสรรพสินค้าได้อย่างง่ายดาย แม้ในเมืองรองหรือเมืองในสังคมชนบทของจีน เมื่อพิจารณาว่าไม่มีคู่แข่ง

จากแบรนด์ตะวันตกท่ีมีราคาไม่แพงและเข้าถึงได้ง่ายท่ีอยู่ในประเทศจีน แบรนด์ K-beauty และ J-beauty 

จึงเป็นท่ีนิยมในหมู่หญิงสาวในประเทศจีน 

 

  การขับเคล่ือนของตลาดเครื่องส าอางญี่ปุ่นและเกาหลีในประเทศจีน 

  ภูมิภาคเอเชียตะวันออกมีมาตรฐานความงามท่ีคล้ายคลึงกัน 

  ในขณะท่ีญี่ปุ่นเกาหลีและจีนต้ังอยู่ในภูมิภาคเดียวกัน แบ่งปันวัฒนธรรมและมาตรฐานความงามท่ี

คล้ายคลึงกัน ผลิตภัณฑ์ K-beauty และ J-beauty ดึงดูดผู้บริโภคชาวจีนในแง่ของฟังก์ช่ันและการวางต าแหน่ง

ผลิตภัณฑ์ โดยท่ัวไปแล้วมาตรฐานความงามแบบเอเชียตะวันออกชอบภาพท่ี “น่ารัก” โดยเฉพาะอย่างยิ่งความ

สอดคล้องและการร่วมมือกันในมาตรฐานความงามของเอเชียตะวันออกนั้น ก าหนดผิวขาวและไร้ท่ีติ รูปร่างบาง 

เปลือกตาสองช้ันให้สวยงาม เมื่อเปรียบเทียบกับเครื่องส าอางตะวันตกท่ีเน้นธรรมชาตินิยมและปัจเจกนิยม

ผลิตภัณฑ์เกาหลีและญี่ปุ่นจะตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคชาวจีนได้ดีขึ้น 
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  เข้าถึงได้มากขึ้นท้ังช่องทางซื้อออนไลน์และออฟไลน์ 

  J-beauty และ K-beauty สามารถเข้าถึงได้ง่ายในประเทศจีน ขั้นแรกผู้คนสามารถซื้อแบรนด์

เหล่านั้นได้อย่างง่ายดายผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์และออฟไลน์ ตัวอย่างเช่น Tmall แพลตฟอร์มย่อยจาก

อาลีบาบา เปิดเป็นศูนย์การชายสินค้าเกาหลีเพื่อให้บริการร้านค้าครบวงจรส าหรับผลิตภัณฑ์เกาหลีของแท้ 

จากข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องในปี 2015 นอกจากนั้น Tmall เปิดตัว1,000 แบรนด์ต่างประเทศในปีนี้รวมถึงแบรนด์

เกาหลี เช่น Innisfree และแบรนด์ญี่ปุ่น เหมือน cosme ตัวแทนผู้ซื้อ (ในภาษาจีนเรียก Daigou) ยังเป็นท่ี

นิยมในประเทศจีนส าหรับการซื้อสินค้าญี่ปุ่นและเกาหลี พวกเขาซื้อหุ้นในต่างประเทศและขายผ่านโซเชียล

มีเดียหรือเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซในประเทศจีน 

  การเดินทางไปญี่ปุ่นและเกาหลีเป็นอีกทางเลือกหนึ่งส าหรับผู้บริโภคชาวจีน ผู้บริโภคชาวจีน

จับจ่ายซื้อของจ านวนมากระหว่างการเดินทางในร้านค้าปลอดภาษีท่ีสนามบิน ร้านขายยาและย่านกินซ่าใน

ญี่ปุ่น ในขณะเดียวกัน นักท่องเท่ียวท่ีมาเท่ียวเกาหลีก็เพลิดเพลินกับการจับจ่ายซื้อของในเมือง เช่น โซล

และเชจู Julien Lapka กรรมการผู้จัดการของ Flamingo Shanghai ท่ีปรึกษาด้านแบรนด์กล่าวว่าความ

นิยมของเกาหลีในฐานะจุดหมายปลายทางการท่องเท่ียวโดยเฉพาะในหมู่ชนช้ันกลางชาวจีนเติบโตขึ้น 

   

  การรุกของวัฒนธรรมเกาหลีและญี่ปุ่นในหมู่ชาวจีน 

  การส่งออกวัฒนธรรมเกาหลีในประเทศจีนมีความเกี่ยวข้องอย่างใกล้ชิดกับแนวโน้มความนิยม

เครือ่งส าอาง K-beauty โดยเฉพาะอย่างยิ่งวัฒนธรรม K-pop ละครโทรทัศน์และการแสดงความสนใจของ

ผู้คนใน K-beauty ความงามในประเทศจีน (Jianyi Shen and Hyokon Zhiang, 2019) 

 

   ตลาดความงามจีน 

  ทุกวันนี้ตลาดความงามของจีนก าลังเผชิญกับการแข่งขันท่ีรุนแรงระหว่างผลิตภัณฑ์เกาหลี (K-

beauty) และผลิตภัณฑ์ญี่ปุ่น (J-beauty) จากการวิจัยของกลุ่ม L2 นิวยอร์กพบว่าฉันเปรียบเทียบกับแบ

รนด์ K-beauty แบรนด์ J-beauty ประสบยอดขายเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็วและได้รับความสนใจในโลก

ออนไลน์ในปี 2017 นอกจากนี้ในแง่ของแบรนด์เกาหลี Amorepacific Corporation ซึ่งเป็นเจ้าของ 

Etude House ในไตรมาสท่ีส่ีของปี 2017 ขาดทุนถึง 76 เปอร์เซ็นต์ บริษัทอ้างว่าการลดลงดังกล่าวเพื่อลด

ความสนใจของผู้บริโภคชาวจีน 
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  ส่ิงส าคัญของ J-BEAUTY 

  เป็นไปได้มากว่าแบรนด์แต่งหน้าของญี่ปุ่นในทุกวันนี้ ท่ีเน้นการแต่งหน้าแบบตาหนักและขนตา

ปลอมท่ีหนาแน่นน้อยลง และมีความงามตามธรรมชาติมากขึ้น หนึ่งในประเด็นส าคัญพื้นฐาน คือ ดวงตา

กลมโต แก้มแดงเหมือนดอกกุหลาบ ผิวกระเบื้องเคลือบ และปากเน้นความวาว ประเด็นส าคัญดังกล่าว

แตกต่างจากการแต่งหน้าสไตล์เกาหลี การแต่งหน้าสไตล์ญี่ปุ่นมักจะเน้นไปท่ีหน้าตาหวาน ไร้เดียงสาและ

อ่อนโยน หรือจะเรียกว่า “เจ้าหญิง” โดยท่ัวไปแล้วสาวญี่ปุ่นมักจะสวมใส่ชุดแต่งหน้าท่ีดูหวานและน่าดึงดูด  

 

  ส่ิงส าคัญของ K-BEAUTY 

  การแต่งหน้าเกาหลีเน้นสีริมฝีปากที่สดใสและคิ้ว ชาวเกาหลีเชื่อว่าจะดูสดใสและโดดเด่นมากข้ึน ที่น่าสนใจ

ที่สุดคือ คิ้วทรงตรงเป็นจุดส าคัญส าหรับความงามของเกาหลี สะท้อนให้เห็นความต้ังใจของสาวเกาหลีที่จะดูเป็น

ธรรมชาติมากข้ึน นอกจากนี้คิ้วยังมีรูปทรงอัลมอนด์เหนือดวงตากลมมน ในแง่ของสีริมฝีปากพวกเขามีเฉดสีของริม

ฝีปากเหมือนสีกลีบดอกไม ้

  แบรนด์ J-beauty ที่ “ผลิตในญ่ีปุ่น” เริ่มต้นจากแบรนด์ดังเช่น SK-II, Shiseido และ Shu Uemura ไปยัง

ป้ายชื่อเฉพาะที่มากข้ึนเช่น Shiro, RMK, DHC มานานหลายทศวรรษแล้วที่พวกเขาได้ผสมผสานแบบด้ังเดิม ความงาม

แบบเก่าแก่ และสูตรที่ก้าวล้ าโดยการท าให้ผิวพรรณของผู้หญิงญ่ีปุ่นมีไร้ที่ติ เมื่อเทียบกับแบรนด์ K-beauty ที่ประสบ

ปัญหาสินค้าคุณภาพต่ าเมื่อเร็ว  ๆนี้แบรนด์ J-beauty เนื่องจากการรับผลิตภัณฑ์ที่ดีข้ึน 

  ในประเทศจีนมีอัตราการเติบโตอย่างรวดเร็วได้ส าเร็จโดยแบรนด์ญ่ีปุ่น เช่น Shiseido และ SK-II จากการ

รีวิวของ Nikkei Aisan ในช่วงกลางปี 2017 พบว่า ผลก าไรประจ าปีของ Shiseido ในปี 2017 เพิ่มข้ึนอย่างรวดเร็ว

เนื่องจากความต้องการสูงในประเทศจีน หนึ่งในบทสัมภาษณ์นาย Masahiko Uotani ซีอีโอของ Shiseido กล่าวว่า ใน

แง่ของส่วนแบ่งการตลาด บริษัทก าลังก้าวหน้าอย่างมากและในแง่นี้พวกเขามองในแง่ดีเกี่ยวกับตลาดความงามจีน 

  นอกจากนี้ตามที่เลขาธิการ China Beauty Expo Sang Ying พบว่า “เครื่องส าอางญ่ีปุ่นมีความได้เปรียบ

โดยเฉพาะอย่างย่ิงในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีขนาดเล็กและโดดเด่น” นอกจากนี้เขายังกล่าวเสริมอีกว่าสิ่งที่ท าให้

ผลิตภัณฑ์ความงามของญ่ีปุ่นเป็นที่ต้องการมากข้ึนคือแบรนด์เหล่านี้มักใช้เวลาหลายสิบปีในการสร้างผลิตภัณฑ์

บางอย่าง ซึ่งท าให้เป็นสัญลักษณ์ “คุณภาพ” สูงสุดส าหรับผลิตภัณฑ์ญ่ีปุ่น จากข้อมูลของ McKinsey & Company 

ปัจจุบันผู้บริโภคชาวจีนมีความกังวลอย่างมากเกี่ยวกับคุณภาพมากกว่าที่เคยเป็นมาซึ่งท าให้พวกเขาสามารถน าไปใช้

ในทางปฏิบัติได้มากข้ึนและพวกเขายินดีจ่ายมากข้ึนส าหรับผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพสูงข้ึน (MarketingToChina, 2018) 
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6.2     ผลแบบสอบถามความนิยมของแบรนด์จากประเทศเกาหลีใต้และประเทศญ่ีปุ่น 

6.2.1     เมืองปักกิ่ง 

   จากผลแบบสอบถามความนิยมของแบรนด์จากประเทศเกาหลีใต้และประเทศญี่ปุ่นจ านวน 

15 คน พบว่า มีผู้เลือกใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางญี่ปุ่น จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 26.6667 มีผู้

เลือกใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางเกาหลี จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 6.6667 มีผู้เลือกใช้ผลิตภัณฑ์

เครื่องส าอางจากประเทศอื่นๆ จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 66.6667 เป็นแบรนด์จากประเทศ

ฝรั่งเศส 4 คน แบรนด์จากประเทศจีน 4 คน และแบรนด์จากประเทศอเมริกา 2 คน 

   มีผู้เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้าจากประเทศญี่ปุ่นจ านวน 15 คน พบว่า มีผู้

เลือกใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางญี่ปุ่น จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 33.333 มีผู้เลือกใช้ผลิตภัณฑ์

เครื่องส าอางเกาหลี จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 13.333 มีผู้เลือกใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางจาก

ประเทศอื่นๆ จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 53.333 เป็นแบรนด์จากประเทศฝรั่งเศส 1 คน แบ

รนด์จากประเทศจีน 5 คน และแบรนด์จากประเทศอเมริกา 2 คน 

 

6.2.1     เมืองไป่เซ่อ 

   จากผลแบบสอบถามความนิยมของแบรนด์จากประเทศเกาหลีใต้และประเทศญี่ปุ่น

จ านวน 15 คน พบว่า มีผู้เลือกใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางญี่ปุ่น จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 

33.3333 มีผู้เลือกใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางเกาหลี จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 33.3333 มีผู้

เลือกใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางจากประเทศอื่นๆ จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 33.3333 เป็นแบ

รนด์จากประเทศจีน 4 คน และแบรนด์จากประเทศอเมริกา 1 คน 

   มีผู้เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้าจากประเทศญี่ปุ่นจ านวน 15 คน พบว่า มีผู้

เลือกใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางญี่ปุ่น จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 33.333 มีผู้เลือกใช้ผลิตภัณฑ์

เครื่องส าอางเกาหลี จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 26.6667 มีผู้เลือกใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง

จากประเทศอื่นๆ จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 40 เป็นแบรนด์จากประเทศฝรั่งเศส 1 คน แบ

รนด์จากประเทศจีน 4 คน และแบรนด์จากประเทศอเมริกา 1 คน 
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บทที่ 7 

สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

  งานวิจัยเรื่อง “การศึกษาเชิงภูมิศาสตร์ของผลิตภัณฑ์ความงามในประเทศจีน : กรณีศึกษาเมือง

ปักกิ่งและไป่เซ่อ” มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาลักษณะปัจจัยทางภูมิศาสตร์ท่ีส่งผลต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์

ความงามของชาวจีน กรณีศึกษาพื้นท่ีเมืองปักกิ่งและไป่เซ่อ เพื่อศึกษาทัศนคติของชาวจีนท่ีเปล่ียนไปต่อ

การใช้ผลิตภัณฑ์ความงาม และเพื่อเปรียบเทียบความนิยมในการใช้แบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามจากเกาหลี

ใต้และญี่ปุ่นของชาวจีน กรณีศึกษาพื้นท่ีเมืองปักกิ่งและไป่เซ่อ โดยศึกษาข้อมูลจากส่ือออนไลน์และ

แบบสอบถามจากชาวจีนท่ีอาศัยอยู่ในเมืองปักกิ่งและไป่เซ่อ 

 

7.1 สรุปผล 

  ลักษณะปัจจัยทางภูมิศาสตร์ท่ีส่งผลต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ความงามของท่ีส าคัญท่ีสุดของชาว

จีนในเมืองปักกิ่ง คือ ลักษณะภูมิอากาศ จากข้อมูลส่ือออนไลน์และผลแบบสอบถาม เนื่องจากสภาพอากาศ

ในปักกิ่งแห้งและหนาวจัด ท าให้ผิวแห้ง ขาดความชุ่มช้ืน อีกท้ังมีโรงงานอุตสาหกรรมจ านวนมากจึง

ก่อให้เกิดมลพิษทางอากาศ ส่งผลให้สภาพผิวไม่ดีและเกิดการเปล่ียนแปลงได้ง่าย และจากข้อมูลท่ัวไปของ

ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 15 คน พบว่า รายได้เฉล่ียของชาวจีนในปักกิ่งมากกว่าชาวจีนในเมืองไป่เซ่อ จึง

ท าให้สามารถซื้อผลิตภัณฑ์ความงามจากต่างประเทศได้มากกว่า โดยเฉพาะจากประเทศในยุโรปซึ่งมีราคา

แพงกว่าผลิตภัณฑ์ความงามของประเทศจีน ลักษณะปัจจัยทางภูมิศาสตร์ท่ีส่งผลต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์

ความงามของท่ีส าคัญท่ีสุดของชาวจีนในเมืองไป่เซ่อ คือ สภาพเศรษฐกิจและสังคม เนื่องจากเมืองไป่เซ่อ

เป็นเมืองขนาดเล็ก สภาพเศรษฐกิจและสังคมเล็กกว่าเมืองปักกิ่ง จากข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม

จ านวน 15 คน พบว่า มีรายได้เฉล่ียต่ ากว่าชาวจีนในเมืองปักกิ่งและความสามารถในการเข้าถึงสินค้ายาก

กว่าผู้ท่ีอาศัยในเมืองปักกิ่ง   

  ผลจากแบบสอบถามทางด้านทัศนคติความงามของชาวจีน พบว่า ในช่วง 5 ปีท่ีผ่านมา ชาวจีนใน

เมืองปักกิ่งใช้ผลิตภัณฑ์ความงามจากประเทศจีน 5 แบรนด์ ในปัจจุบันมีการใช้ผลิตภัณฑ์ความงามจาก

ประเทศจีนลดลง มีเพียง 4 แบรนด์ และเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ความงามแบรนด์ฝรั่งเศสมากท่ีสุด ขณะเดียวกัน 

ในช่วง 5 ปีท่ีผ่านมา ชาวจีนในเมืองไป่เซ่อใช้ผลิตภัณฑ์ความงามจากประเทศจีน 5 แบรนด์ แต่ปัจจุบัน      
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ใช้ผลิตภัณฑ์ความงามแบรนด์จีนเพิ่มมากขึ้นและเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ความงาม  แบรนด์จีนมากท่ีสุด      

จ านวน 8 แบรนด์ แสดงให้เห็นว่าชาวจีนในเมืองปักกิ่งเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์ความงามจากต่างประเทศ

มากกว่าประเทศจีน ต่างจากชาวจีนในเมืองไป่เซ่อท่ีเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์ความงามจากประเทศจีนและเช่ือว่า

ส่วนผสมจากผลิตภัณฑ์ความงามจากประเทศจีนเหมาะสมกับสภาพผิวของตน สาเหตุท่ีชาวจีนท้ังในเมือง

ปักกิ่งและไป่เซ่อค านึงถึงมากท่ีสุดในการเปล่ียนแปลงการใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางและครีมบ ารุงผิวหน้า 

คือ สภาพผิวเปล่ียน และการเปล่ียนกระบวนการการใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางและครีมบ ารุงผิวหน้าของ

ชาวจีนท้ังในเมืองปักกิ่งและไป่เซ่อ คือ ความต้องการท่ีอยากจะเปล่ียน  

  ผลิตภัณฑ์ความงามจากประเทศญี่ปุ่นได้รับความเช่ือถือและเป็นท่ีนิยมมมากกว่าผลิตภัณฑ์ความ

งามจากประเทศเกาหลีใต้ เนื่องจากผลจากผลิตภัณฑ์ความงามจากประเทศญี่ปุ่นมีคุณภาพสูงและ

ภาพลักษณ์ท่ีน่าเช่ือถือ ผลจากแบบสอบถามความนิยมการใช้แบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามจากแบรนด์เกาหลี

ใต้และญี่ปุ่นพบว่า ชาวจีนในเมืองปักกิ่งนิยมใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางและครีมบ ารุงผิวหน้าจากประเทศ

ญี่ปุ่นมากกว่าเกาหลีใต้ โดยมีจ านวน 4 คน ใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางจากประเทศญี่ปุ่น ใช้ผลิตภัณฑ์

เครื่องส าอางจากประเทศเกาหลีใต้จ านวน 2 คน ใช้ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้าจากประเทศญี่ปุ่นจ านวน 5 

คน และใช้ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้าจากประเทศเกาหลีใต้จ านวน 1 คน ส่วนชาวจีนในเมืองไป่เซ่อนิยมใช้

ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางจากประเทศญี่ปุ่นและเกาหลีใต้เท่ากัน โดยมีจ านวน 5 คน ใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง

จากประเทศญี่ปุ่น ใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางจากประเทศเกาหลีใต้จ านวน 5 คน แต่ใช้ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุง

ผิวหน้าจากประเทศญี่ปุ่นมากกว่าประเทศเกาหลีใต้ มีจ านวน 5 คน ใช้ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้าจาก

ประเทศญี่ปุ่น และใช้ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้าจากประเทศเกาหลีใต้จ านวน 4 คน แสดงให้เห็นว่าชาวจีน

ในปักกิ่งและเมืองไป่เซ่อ เช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์ความงามจากประเทศญี่ปุ่นมากกว่า 

 

7.2 อภิปรายผล 

  จากการศึกษาพบว่า ผลการศึกษาลักษณะท่ัวไปของพื้นท่ีเมืองปักกิง่และผลแบบสอบถามจาก

ชาวจีนในเมืองปักกิ่งสอดคล้องกับข้อมูลจากเว็บไซต์ thaibizchina.com ภูมิอากาศของเมืองปักกิ่งแห้งและ

หนาวเย็น ลักษณะทางเศรษฐกิจท่ีดีและความเจริญของปักกิ่ง การคมนาคมขนส่งสะดวก ส่งผลต่อการ

เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ความงามของชาวจีนในเมืองปักกิ่ง  
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  ทัศนคติของชาวจีนท่ีมีต่อแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามจีนเปล่ียนไป ผลแบบสอบถามจากชาวจีน

ในพื้นท่ีเมืองปักกิ่งและไป่เซ่อพบว่า ชาวจีนในเมืองปักกิ่งใช้ผลิตภัณฑ์ความงามจากแบรนด์ต่างประเทศ

มากกว่าประเทศจีน แสดงให้เห็นว่าเช่ือมั่นในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามของต่างประเทศมากกว่าประเทศ

จีน จึงไม่สอดคล้องกับแนวคิดของ Crystal Tai ท่ีว่า คนจีนมีความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์ความงาม

ภายในประเทศตัวเองมากยิ่งขึ้น แต่ผลแบบสอบถามจากชาวจีนในเมืองไป่เซ่อสอดคล้องกับแนวคิดของ 

Crystal Tai เพราะช่วงเวลา 5 ปีท่ีผ่านมาถึงปัจจุบันจ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม 15 คน เปล่ียนมาเลือกใช้

แบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามจากประเทศตนเองมากกว่าแบรนด์จากต่างประเทศ จากจ านวน 5 แบรนด์ 

กลายเป็น 8 แบรนด์  

  จากผลแบบสอบถามของชาวจีนในเมืองปักกิ่งและไป่เซ่อยังพบอีกว่า สาเหตุท่ีเปล่ียนแปลง

ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางและครีมบ ารุงผิวหน้าเพราะคนรู้จักแนะน าหรือใช้ตามเพื่อนสอดคล้องกับแนวคิด

ของ เครช และ ครัทช์ฟิลด์ ท่ีว่า ทัศนคติบางอย่างอาจมาจากกลุ่มต่าง ๆ ท่ีบุคคลเกี่ยวข้องอยู่ท้ังโดย

ทางตรงและทางอ้อม เช่น ครอบครัว วัด กลุ่มเพื่อนร่วมงาน กลุ่มกีฬา กลุ่มสังคมต่าง ๆ โดยกลุ่มเหล่านี้ไม่

เพียงแต่เป็นแหล่งรวมของค่านิยมต่าง ๆ แต่ยังมีการถ่ายทอดข้อมูลให้แก่บุคคลในกลุ่ม ซึ่งท าให้สามารถ

สร้างทัศนคติขึ้นได้ โดยเฉพาะครอบครัวและกลุ่มเพื่อนร่วมงานเป็นกลุ่มท่ีส าคัญท่ีสุด (Primary Group) ท่ี

จะเป็นแหล่งสร้าง ทัศนคติ ให้แก่บุคคลได้ และสาเหตุท่ีเปล่ียนกระบวนการการใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง

และครีมบ ารุงผิวหน้าของชาวจีนในเมืองปักกิ่งและไป่เซ่อ คือ ความต้องการท่ีอยากจะเปล่ียน สอดคล้องกับ

แนวคิดของ เฮอร์เบิร์ท ซี. เคลแมน ท่ีว่า พฤติกรรมท่ีเปล่ียนไปในลักษณะนี้จะสอดคล้องกับค่านิยมท่ีบุคคล

มีอยู่เดิม ความพึงพอใจท่ีได้จะขึ้นอยู่กับเนื้อหารายละเอียดของพฤติกรรมนั้น ๆ 

  ความนิยมในการใช้แบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามจากประเทศญี่ปุ่นมากกว่าประเทศเกาหลีใต้ 

เนื่องจากชาวจีนเช่ือว่า ผลิตภัณฑ์ความงามจากประเทศญี่ปุ่นมีคุณภาพสูง สอดคล้องกับแนวคิดของ 

seoagencychina ท่ีว่า เนื่องจากจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ความงามจากประเทศญี่ปุ่นคือการพัฒนาผลิตภัณฑ์

ท่ีใช้ระยะเวลานานหลายสิบปีในการสร้างผลิตภัณฑ์หนึ่ง ท าให้เป็นสัญลักษณ์ท่ีบ่งบอกถึงคุณภาพ ปัจจุบัน

ชาวจีนมีความกังวลและตระหนักถึงคุณภาพของสินค้ามากขึ้น จึงท าให้ผลิตภัณฑ์ความงามของญี่ปุ่นเติบโต

ขึ้นอย่างมาก และสอดคล้องกับงานวิจัยของปนัดดา ทองเสงี่ยม และ ณัฐสพันธ์ เผ่าพันธุ์ ท่ีว่า และเมื่อ

พิจารณาแล้วจะพบว่ามีความเช่ือและทัศนคติเกี่ยวกับเลือกใช้เครื่องส าอางน าเข้าจากญี่ปุ่นกับสหรัฐอเมริกา

เหมือนกัน ในด้านความรู้สึก คือ ท่ีเช่ือว่าเครื่องส าอางท่ีน าเข้ามามีคุณภาพสูง 
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7.3 ข้อเสนอแนะ 

7.3.1 ควรสร้างแบบสอบถามออนไลน์บนแพลตฟอร์มของประเทศจีนเพื่อให้คนจีนสามารถ

สะดวกต่อการตอบแบบสอบถาม 

7.3.2 ควรศึกษาชาวจีนทุกภูมิภาคในประเทศจีนเพื่อให้ได้ค าตอบท่ีถูกต้องท่ีสุด 

7.3.3 ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติของชาวจีนควรเพิ่มประเด็นอื่น ๆ เพื่อให้ได้ข้อมูลท่ีครอบคลุม 

มากขึ้น 

7.4 ข้อจ ากัดทางการศึกษา 

7.4.1 เข้าถึงข้อมูลได้ยาก 

7.4.2  ไม่สามารถสร้างแบบสอบถามบนแพลตฟอร์มของประเทศจีนได้ 

7.4.3 ระยะเวลาจ ากัด ส่งผลให้ไม่สามารถเข้าถึงข้อมูลได้อย่างครบถ้วน 
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ภาคผนวก 

 

1. แบบสอบถาม “ปัจจัยทางภูมิศาสตร์ท่ีส่งผลต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ความงามในประเทศจีน : กรณีศึกษา

เมืองปักกิ่งและไป่เซ่อ” ภาษาไทย 

 

แบบสอบถาม “ปัจจัยทางภูมิศาสตร์ที่ส่งผลต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ความงามในประเทศจีน : 

กรณีศึกษาเมืองปักก่ิงและไป่เซ่อ” 

1. ข้อมูลทั่วไป 

1.1. อายุ  

a. 13 – 18  

b. 19 – 24  

c. 25 – 30  

d. 30 ปีข้ึนไป 

1.2. เพศ  

a. หญิง  

b. ชาย  

1.3. อาชีพ 

a. นักเรียน / นักศึกษา  

b. คนท างาน  

1.4. รายได้เฉล่ียต่อเดือน _____________ 

 

2. ปัจจัยทางภูมิศาสตร์ 

2.1. ท่านคิดว่าปัจจัยทางภูมิศาสตร์มีผลต่อการเลือกแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามหรือไม่ 

a. มี  

b. ไม่มี 
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2.2. ท่านคิดว่าปัจจัยทางภูมิศาสตร์ใดมีผลต่อการเลือกใช้มากท่ีสุด 

a. ลักษณะภูมิประเทศ 

b. ลักษณะภูมิอากาศ  

c. สภาพเศรษฐกิจและสังคม  

d. การคมนาคมขนส่ง  

2.3. จากค าตอบข้อ 2.2 เพราะเหตุใดท่านจึงคิดว่าเป็นปัจจัยทางภูมิศาสตร์ข้อนี้ 

_______________________________________________ 

 

3. ทัศนคติที่เปลี่ยนไปต่อการใช้ผลิตภัณฑ์ความงาม 

3.1. ในช่วง 5 ปีท่ีผ่านมา ท่านใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางและครีมบ ารุงผิวหน้าแบรนด์ใด 

 _______________________________________________ 

 

3.2. ปัจจุบัน ท่านใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางและครีมบ ารุงผิวหน้าแบรนด์ใด เพราะเหตุใด 

 _______________________________________________ 

 

3.3. ข้อใดเป็นสาเหตุท่ีท่านค านึงถึงมากท่ีสุดในการเปล่ียนแปลงการใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง

 และครีมบ ารุงผิวหน้า  

a. ราคาถูกลง  

b. สภาพผิวเปล่ียน  

c. การโฆษณา 

3.4. สาเหตุท่ีท่านเปล่ียนกระบวนการการใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางและครีมบ ารุงผิวหน้า ท่านคิด

 ว่าตรงกับข้อใดมากท่ีสุด 

a. การยินยอม  

b. การเลียนแบบ  

c. ความต้องการท่ีอยากจะเปล่ียน  
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4. ความนิยมของแบรนด์ 

กรุณาเลือกแบรนด์ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางและครีมบ ารุงผิวหน้าท่ีท่านช่ืนชอบมากท่ีสุด 

4.1. แบรนด์ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางและครีมบ ารุงผิวหน้าจากประเทศญ่ีปุ่น 

 4.1.1. ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง 

a. CANMAKE 

b. SHU UEMURA 

 

  4.1.2. ครีมบ ารุงผิวหน้า 

a. SHISEIDO 

b. SK-II 

 

 4.2.  แบรนด์ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางและครีมบ ารุงผิวหน้าจากประเทศเกาหลี 

  4.2.1. ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง 

a. INNISFREE 

b. 3CE 

 

  4.1.2. ครีมบ ารุงผิวหน้า 

a. Laneige 

b. Sulwhasoo 

 

 4.3. อื่นๆ โปรดระบุยี่ห้อ ______________________________ 
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2. แบบสอบถาม “ปัจจัยทางภูมิศาสตร์ท่ีส่งผลต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ความงามในประเทศจีน : กรณีศึกษา

เมืองปักกิ่งและไป่เซ่อ” ภาษาจีน 

人们对美家产品选择的地理因素 : 北京与百色 

 基本信息 

1. 年龄  

a. 13 – 18  

b. 19 – 24 

c. 25 – 30  

d. 30 年以上 

答案 ：_______ 

 

2. 性别  

a. 男性  

b. 女性 

答案 ：_______ 

 

3. 职业 

a. 学生 

b. 已参加工作 

答案 ：_______ 

 

4. 平均月收入  

答案 ：___________ 

 

 地理因素 

1. 您认为地理因素会影响您选择美容产品的品牌吗? 

a. 会  

b. 不会 
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2. 您认为哪些地理因素对您的选择影响最大？  

a. 地形因素 

b. 气候因素 

c. 经济与社会状况因素 

d. 交通因素 

 

 

3. 从第三的问题，为什么您认为是以上所选的地理因素？ 

 ___________________________________________________  

  

 改用其他化妆品的观念 

1. 在过去的 5 年里，您使用过哪些化妆品和面霜？ 

___________________________________________________ 

  

2. 现在您使用的是哪个品牌的化妆品和面霜？为什么？ 

___________________________________________________ 

  

3. 改用其他化妆品时，最影您的选择是哪个因素？ 

a. 更便宜的价格 

b. 肤质发生变化 

c. 广告 

  答案 ：_______ 

 

4. 改用其他化妆品的观念，认为您最属于哪一种？ 

a. 同意 

b. 模仿 

c. 改变的欲望 

答案 ：_______ 
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 品牌知名度 

- 请选择您最喜欢的化妆品和面霜的品牌。有日本化妆品和面霜的

品牌，韩国化妆品和面霜的品牌。如果没有您喜欢的化妆品和面

霜的品牌，请指定品牌。 

-  

1. 化妆品的品牌 

1.1 日本化妆品的品牌 

a. 井田 (CANMAKE) 

b. 植村秀 (Shu Uemura) 

答案 ：_______ 

 

1.2 韩国化妆品的品牌 

a. 悦诗风吟 (Innisfree) 

b. 三熹玉 (3CE) 

答案 ：_______ 

 其他产地，请指定品牌 ：____________ 

 

2. 面霜的品牌 

2.1 日本面霜的品牌 

a. 资生堂 (Shiseido) 

b. SK-II 

答案 ：_______ 

其他产地，请指定品牌 ：____________ 

 

2.2 韩国面霜的品牌 

a. 兰芝 (Laneige) 

b. 雪花秀 (Sulwhasoo) 

答案 ：_______ 

   其他产地，请指定品牌 ：____________ 
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ประวัติย่อผู้วิจัย 

 

ชื่อ – นามสกุล   นางสาว อาทิตยา ผ่ึงกลาง 

วัน เดือน ปี เกิด   4 มกราคม 2541 

สถานที่เกิด   ราชบุรี 

สถานที่อยู่ปัจจุบนั  99 หมู่ 8 ต าบลบ้านฆ้อง อ าเภอโพธาราม จังหวัดราชบุรี 70120 

 

ประวัติการศึกษา   

2559 – ปัจจุบัน   ระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ 

    คณะอักษรศาสตร์ เอกเอเชียศึกษา ภาษาเลือกภาษาจีน 

2553 – 2558   ระดับมัธยมศึกษาตอนต้นถึงมัธยมศึกษาตอนปลาย 

    โรงเรียนสิรินธรราชวิทยาลัย ในพระราชูปถัมภ์ 
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แบบโอนลิขสิทธิ์สารนพินธ ์

สาขาเอเชียศึกษา คณะอักษรศาสตร์ มหาวิทยาลัยศิลปากร 

 

ข้าพเจ้า     นางสาวอาทิตยา ผ่ึงกลาง 

นักศึกษาชั้นปีที่ 4   วิชาเอกเอเชียศึกษา ภาษาเลือกภาษาจีน 

สารนิพนธ ์    การศึกษาเชิงภูมิศาสตร์ของผลิตภัณฑ์ความงามในประเทศจีน :  

     กรณีศึกษาเมืองปักกิ่งและไป่เซ่อ 

ชื่ออาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ ์   อาจารย์อริศา จิระศิริโชติ 

ที่อยู่ที่ติดต่อได้ภายหลังส าเร็จการศึกษา  99 หมู่ 8 ต าบลบ้านฆ้อง อ าเภอโพธาราม  

      จังหวัดราชบุรี 70120 

หมายเลขโทรศัพท์ที่สามารถติดต่อได้  0627365995 

 

 ลิขสิทธิ์ของสารนิพนธ์อันเป็นผลจากการศึกษาเล่าเรียน ซึ่งเป็นส่วนหนึง่ของหลักสูตรระดับปริญญา

บัณฑิต ข้าพเจ้ายินดีโอนลิขสิทธิ์ตามมาตรา 17 วรรค 2 แห่ง พระราชบรรญัติลิขสิทธิ์ พ.ศ. 2537 เป็นของคณะ

อักษรศาสตร์ มหาวิทยาลัยศิลปากร โดยมีก าหนดตลอดอายุคุ้มครองสิทธิ์ 

 

 

ลงนามผู้โอน............................................... 

(นางสาวอาทิตยา ผ่ึงกลาง) 

วันท่ี.........เดือน......................พ.ศ......... 

 

ลงนามผู้รับโอน.......................................... 

(.......................................) 

วันท่ี.........เดือน......................พ.ศ......... 

 


