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Abstract 

Foreign cultural openness has made Chinese consumers more aware of and 

familiar with coffee, which has led to its current popularity in China. This research 

aims to study the evolution of coffee consumption culture in China, focusing on 

factors affecting coffee consumption culture between 2012 and 2021, as well as 

analyzing future trends in coffee consumption culture in China. This qualitative 

research uses data from documents, articles, and related research, employing 

content analysis for data compilation and analysis.  

The results of the study found that coffee consumption culture in China 

between 2012 and 2021 is more diverse than in the past. Factors affecting 

consumption culture can be divided into 1) Marketing factors, including 

marketing strategies of coffee brands that meet the diverse needs of consumers, 

the diversity and novelty of coffee consumption patterns, the convenience and 

safety of coffee consumption, and innovations and new technologies used to 

develop the coffee business. And 2) The other supporting factors, such as the 

openness to foreign cultures of modern Chinese consumers, the implementation 

of the “Belt and Road” initiative, and support from the Chinese government and 

private sectors, which have led to increasing foreign investment in the coffee 

business in China. This research is therefore useful for coffee business operators 

who intend to invest in China, as it provides guidance for determining marketing 

strategies that are appropriate for the target group of Chinese consumers. 
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บทคัดย่อ 

กำรเปิดกว้ำงทำงวัฒนธรรมต่ำงชำติท ำให้ผู้บริโภคชำวจีนมีกำรรับรู้ที่หลำกหลำยและเริ่มรู้จักกำแฟ

มำกขึ้น ส่งผลให้กำรบริโภคกำแฟในประเทศจีนเริ่มเป็นที่นิยมในปัจจุบัน งำนวิจัยนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำ

วิวัฒนำกำรของวัฒนธรรมกำรบริโภคกำแฟในประเทศจีน โดยมุ ่งเน้นกำรศึกษำปัจจัยต่ำงๆ ที ่ส่งผลต่อ

วัฒนธรรมกำรบริโภคกำแฟระหว่ำงปี ค.ศ. 2012-2021 รวมถึงวิเครำะห์แนวโน้มวัฒนธรรมกำรบริโภคกำแฟ

ของจีนในอนำคต เป็นงำนวิจัยเชิงคุณภำพ (Qualitative Research) โดยน ำข้อมูลจำกกำรรวบรวมเอกสำร 

บทควำม และงำนวิจัยที ่เกี ่ยวข้องมำเรียบเรียงและวิเครำะห์ข้อมูลโดยกำรวิเครำะห์เนื ้อหำ  (Content 

Analysis) 

จำกผลกำรศึกษำพบว่ำ วัฒนธรรมกำรบริโภคกำแฟในประเทศจีนระหว่ำงปี ค.ศ. 2012-2021 มีควำม

หลำกหลำยมำกกว่ำในอดีต โดยปัจจัยที่ส่งผลต่อวัฒนธรรมกำรบริโภคสำมำรถแบ่งออกเป็น  1) ปัจจัยทำง

กำรตลำด ได้แก่ กลยุทธ์ทำงกำรตลำดของแบรนด์กำแฟที่สนองควำมต้องกำรที่หลำกหลำยของผู้บริโภค ควำม

หลำกหลำยและแปลกใหม่ของรูปแบบกำรบริโภคกำแฟ ควำมสะดวกและปลอดภัยในกำรบริโภคกำแฟ รวมถึง

นวัตกรรมและเทคโนโลยีใหม่ๆ ที่น ำมำพัฒนำธุรกิจกำแฟ และ 2) ปัจจัยเสริมในด้ำนอื่นๆ ได้แก่ กำรเปิดกวำ้ง

ทำงวัฒนธรรมต่ำงชำติของผู้บริโภคจีนยุคใหม่ กำรด ำเนินข้อริเริ่ม “หนึ่งแถบ หนึ่งเส้นทำง” และกำรสนับสนุน

จำกภำครัฐและภำคเอกชนของจีน ท ำให้นักลงทุนต่ำงชำติมีแนวโน้มเข้ำไปลงทุนด้ำนธุรกิจกำแฟในประเทศจีน

มำกขึ้น งำนวิจัยนี้จึงเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบกำรธุรกิจกำแฟที่ประสงค์เข้ำไปลงทุนในจีน น ำไปเป็นแนวทำง

ในกำรก ำหนดกลยุทธ์ทำงกำรตลำดที่เหมำะสมกับกลุ่มเป้ำหมำยผู้บริโภคชำวจีน 

ค าส าคัญ  กำแฟ  ปัจจัยกำรบริโภค  วัฒนธรรมกำรบริโภค  กำรเปิดกว้ำงทำงวัฒนธรรม 

2 นักวจิัยอิสระ 
3 อำจำรย์ประจ ำสำขำวิชำจีนศึกษำ ส ำนกัวิชำจีนวิทยำ มหำวิทยำลยัแม่ฟำ้หลวง 
4 อำจำรย์ ดร. ประจ ำสำขำวิชำจีนศกึษำ ส ำนักวิชำจีนวิทยำ มหำวิทยำลยัแม่ฟำ้หลวง 
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1.บทน า

กำแฟเป็นพืชที่มีถิ่นก ำเนิดบริเวณทวีปแอฟริกำ เป็นพืชป่ำที่ถูกน ำมำปลูกในดินแดนอำระเบียก่อนจะ

แพร่หลำยไปยังภูมิภำคอื่นๆ ของโลก เช่น ละตินอเมริกำ อินเดีย และเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ เป็นต้น ในกำร

ค้นพบกำแฟครั้งแรกนั้น มีหลักฐำนเรื่องเล่ำอยู่มำกมำย ซึ่งหลักฐำนต ำนำนส่วนใหญ่กล่ำวถึงกำแฟว่ำมีถิ่น

ก ำเนิดดั้งเดิมอยู่ในเอธิโอเปียเป็นหลัก ซึ่งก่อนที่กำแฟจะกลำยเป็นเครื่องดื่มที่นิยมกันในปัจจุบัน ในอดีตกำแฟ

ส่วนใหญ่เป็นของรับประทำนทำงศำสนำ โดยกำรเคี้ยวเมล็ดกำแฟเพื่อใช้ก ำจัดควำมง่วงในระหว่ำงกำรด ำเนิน

พิธีกรรมในช่วงกลำงคืน ปัจจุบันวัฒนธรรมกำรบริโภคกำแฟเริ่มแพร่หลำยไปทั่วทุกมุมโลกและได้เข้ำมำมี

บทบำทในชีวิตประจ ำวันของมนุษย์เป็นอย่ำงมำก จัดได้ว่ำเป็นเครื่องดื่มที่ได้รับควำมนิยมอันดับต้นๆ ของโลก 

จนเกิดเป็นธุรกิจกำรค้ำกำแฟขึ้นมำเพื่อตอบสนองกำรบริโภคกำแฟ กล่ำวคือ กำรเข้ำมำของวัฒนธรรมกำร

บริโภคกำแฟสะท้อนให้เห็นถึงควำมเปลี่ยนแปลงทำงด้ำนวัฒนธรรมอันรวดเร็วในยุคโลกำภิวัตน์ 

ส ำหรับกำรปลูกกำแฟในประเทศจีนเริ่มต้นขึ้นในปี ค.ศ. 1887 เมื่อมิชชันนำรีชำวฝรั่งเศสได้น ำเมล็ด

กำแฟเข้ำมำที่เมืองปินชวน มณฑลยูนนำน ซึ่งนับว่ำเป็นกำรเพำะปลูกกำแฟที่เก่ำแก่ที่สุดในจีนแผ่นดินใหญ่  

(Yin, 2005) อย่ำงไรก็ตำม วัฒนธรรมกำรบริโภคกำแฟในประเทศจีนเพิ่งจะปรำกฏให้เห็นในปี ค.ศ. 1940 

ขณะนั้น Nestle บริษัทผู้ผลิตกำแฟที่มีชื่อเสียงได้น ำกำแฟส ำเร็จรูปเข้ำมำจ ำหน่ำยในซูเปอร์มำร์เก็ต  ซึ่งตอบ

โจทย์ควำมต้องกำรของผู้บริโภคชำวจีน เนื่องจำกควำมสะดวกที่เหมำะกับวิถีชีวิตที่เร่งรีบในสังคมกำรท ำงำน 

รำคำถูกและรสชำติดี รวมถึงกำรเข้ำมำของธุรกิจร้ำนกำแฟช่วงปี ค.ศ. 1960-2000 โดยมีตัวกลำงในกำร

ถ่ำยทอดทำงวัฒนธรรมคือ สื่อภำพยนตร์ ละครโทรทัศน์ ผู้บริโภคชำวจีนจึงเริ่มเปิดรับวัฒนธรรมเครื่องดื่มจำก

ต่ำงชำติ โดยเฉพำะวัฒนธรรมกำรบริโภคกำแฟของตะวันตก จนกระท่ังปี ค.ศ. 2013 ประธำนำธิบดีสี จิ้นผิงได้

มีกำรเดินหน้ำเปิดประเทศต่อเนื่อง โดยด ำเนินนโยบำยกำรต่ำงประเทศอย่ำงข้อริเริ่ม “หนึ่งแถบ หนึ่งเส้นทำง” 

หรือ “一带一路” ท ำให้อัตรำกำรเติบโตของเศรษฐกิจในประเทศจีนสูงขึ้นอย่ำงรวดเร็ว ผู้ประกอบกำรจีน

รวมไปถึงนักลงทุนต่ำงชำติเริ ่มหลั่งไหลเข้ำมำลงทุนในธุรกิจกำแฟในประเทศจีนมำกขึ้น  ปัจจุบันเครื่องดื่ม

ประเภท “กำแฟ” ได้รับควำมนิยมเพิ่มอย่ำงมำกในดินแดนของนักดื่มชำระดับโลกอย่ำงจีน จำกสถิติของ 

China Packaging - Market View ในช่วงครึ่งแรกของปี ค.ศ. 2021 ชำวจีนมีกำรบริโภคกำแฟรวมมำกกว่ำ 

60,000 ตัน อัตรำกำรเติบโตนั้นมีกำรขยำยตัวถึง 15% เมื่อเปรียบเทียบกับกำรบริโภคกำแฟทั่วโลก ซึ่งอยู่ที่ 2% 

ต่อปีเท่ำนั้น ปัจจุบันแบรนด์กำแฟต่ำงๆ ในประเทศจีนมีกำรน ำนวัตกรรมและเทคโนโลยีที่ทันสมัยมำประยุกต์ใช้

ในกำรพัฒนำธุรกิจ รวมถึงกำรเข้ำถึงแพลตฟอร์มทำงกำรค้ำในประเทศจีนที่สะดวกและรวดเร็ว ท ำให้ผู้บริโภคมี

ตัวเลือกและควำมต้องกำรที ่หลำกหลำยมำกกว่ำในอดีตและเริ ่มรู ้จ ักสไตล์และรสชำติของกำแฟมำกขึ้น  

จนกระทั่งกำแฟถูกหล่อหลอมจนกลำยเป็นอีกหนึ่งวัฒนธรรมกำรบริโภคในประเทศจีนเทียบเท่ำได้กับชำ 

ด้วยเหตุนี้ ผู ้วิจัยจึงต้องกำรที่จะศึกษำปัจจัยที่ส่งผลต่อวัฒนธรรมกำรบริโภคกำแฟในประเทศจีน  

ระหว่ำงปี ค.ศ. 2012-2021 รวมถึงศึกษำแนวโน้มกำรเปลี่ยนแปลงวัฒนธรรมกำรบริโภคกำแฟในอนำคต ซึ่ง
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อำจเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบกำรหรือนักลงทุนที่สนใจจะไปลงทุนในธุรกิจกำแฟในประเทศจีน  รวมถึงเป็น

แนวทำงในกำรส่งเสริมกำรส่งออกกำแฟที่มีคุณภำพและตรงตำมควำมต้องกำรของผู้บริโภคชำวจีน 

1.1 วัตถุประสงค์การวิจัย 

1.1.1 ศึกษำวิวัฒนำกำรของวัฒนธรรมกำรบริโภคกำแฟในประเทศจีน 

1.1.2 ศึกษำปัจจัยที่ส่งผลต่อวัฒนธรรมกำรบริโภคกำแฟในประเทศจีนระหว่ำงปี ค.ศ. 2012-2021 

1.1.3 ศึกษำแนวโน้มวัฒนธรรมกำรบริโภคกำแฟของจีนในอนำคต 

1.2 สมมติฐานงานวิจัย 

1.2.1 ปัจจุบันวัฒนธรรมกำรบริโภคกำแฟในประเทศจีนมีควำมหลำกหลำยและซับซ้อนมำกกว่ำใน

อดีต ซึ่งระหว่ำงปี ค.ศ. 2012-2021 เป็นช่วงที่เห็นถึงกำรเปลี่ยนแปลงชัดเจนที่สุด 

1.2.2 ปัจจัยที่ส่งผลต่อวัฒนธรรมกำรบริโภคกำแฟในประเทศจีนระหว่ำงปี ค.ศ. 2012-2021 มีทั้ง

ปัจจัยทำงกำรตลำดและปัจจัยเสริมอ่ืนๆ  

1.2.3 แนวโน้มวัฒนธรรมกำรบริโภคกำแฟของจีนในอนำคตจะเปลี่ยนแปลงไปตำมโลกำภิวัตน์ 

1.3 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.3.1 ได้ทรำบถึงวัฒนธรรมกำรบริโภคกำแฟในประเทศจีนในปัจจุบัน 

1.3.2 ได้ทรำบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อวัฒนธรรมกำรบริโภคกำแฟในประเทศจีนระหว่ำงปี ค.ศ. 2012-

2021 

1.3.3 สำมำรถวิเครำะห์แนวโน้มวัฒนธรรมกำรบริโภคกำแฟของจีนในอนำคต เพื่อเป็นแนวทำงให้แก่

ผู้ประกอบกำรธุรกิจกำแฟ ในกำรก ำหนดกลยุทธ์ทำงกำรตลำดที่เหมำะสมส ำหรับกลุ่มเป้ำหมำย 

2. ทบทวนวรรณกรรม

2.1 แนวคิดโลกาภิวัตน์ทางวัฒนธรรม (Cultural Globalization) 

2.1.1 ควำมหมำยของโลกำภิวัตน์ทำงวัฒนธรรม 

โลกำภิวัตน์ หมำยถึง กำรปฏิบัติกำรแพร่กระจำยทั่วโลก ไม่ว่ำจะอยู่ที่ใดก็สำมำรถรับรู้สัมพันธ์ หรือรับ

ผลกระทบจำกสิ่งที่เกิดขึ้นได้อย่ำงรวดเร็วกว้ำงขวำง ซึ่งควำมเจริญก้ำวหน้ำทำงเทคโนโลยีในปัจจุบันท ำให้กำร

ติดต่อสื่อสำรต่อกันของมวลมนุษยชำติสำมำรถกระท ำได้อย่ำงง่ำยดำยและรวดเร็ว ซึ่งมุมมองด้ำนวัฒนธรรม

เป็นอีกส่วนส ำคัญที่ส่งผลกระทบต่อสังคมโลกในวงกว้ำง กล่ำวคือ ไม่สำมำรถหลีกพ้นควำมเชื่อมโยงผูกพันถึง

กันได้ โลกำภิวัตน์ทำงวัฒนธรรมเป็นกำรเคลื่อนไหวถ่ำยเทแลกเปลี่ยนควำมรู้และวิถีชีวิตระหว่ำงกันของมวล

มนุษยชำติ สอดคล้องกับงำนเขียนของ  Somutkoot and Kita-asa (1999) ที ่กล่ำวไว้ว่ำ “โลกำภิวัตน์” 

ก่อให้เกิดทั้งโลกำภิวัตน์ทำงวัฒนธรรมและกำรค้นหำ ต่อสู้และกำรใช้ควำมรุนแรงในรูปแบบต่ำงๆ เพื่อค้นหำ
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เอกลักษณ์ทำงชำติพันธุ์และวัฒนธรรมท้องถิ่น ซึ่งกำรอพยพเคลื่อนย้ำยไปตั้งถิ ่นฐำนหรือท ำมำหำกินใน

ต่ำงประเทศของกลุ่มคน เช่น แรงงำนข้ำมชำติ ขบวนกำรใต้ดินข้ำมชำติ นักท่องเที่ยว นักลงทุน นักธุรกิจ หรือ

นักวิชำชีพชั้นสูง เป็นต้น ท ำให้ผู้คนได้มีโอกำสติดต่อและเชื่อมโยงกันมำกข้ึน เป็นกำรเปิดประสบกำรณ์และโลก

ทัศน์ของผู้คนในโลกสมัยใหม่ให้รับรู้และมีปฏิสัมพันธ์กับควำมแตกต่ำงหลำกหลำย โดยเฉพำะวัฒนธรรมกำร

บริโภค เนื่องจำกแต่ละพื้นที่ต่ำงก็มีอำหำรที่เป็นเอกลักษณ์เฉพำะตัว เช่น McDonald's Coca-Cola หรือ 

Starbucks กำรแพร่กระจำยของธุรกิจอำหำรเหล่ำนี้ท ำให้วัฒนธรรมกำรบริโภคในท้องถิ่นเปลี่ยนไป จนกระทั่ง

เกิดกำรผสมผสำนรูปแบบกำรบริโภคท่ัวโลก   

2.1.2 ประเภทของโลกำภิวัตน์ทำงวัฒนธรรม  

Robert Holton (2000) ได้จ ำแนกประเภทของโลกำภิวัตน์ทำงวัฒนธรรมออกเป็น 3 ทฤษฎีหลัก คือ 

1) ทฤษฎีกำรกลำยเป็นเนื้อเดียวกันหมด (Homogenization) กระบวนกำรโลกำภิวัตน์ท ำให้เกิดควำม

เหมือนและควำมคล้ำยคลึงกันทำงด้ำนวัฒนธรรมมำกขึ้นทุกที  จนถือได้ว่ำสังคมต่ำงๆจะมีกำรโคจรบรรจบ 

(Convergence) กันทำงด้ำนวัฒนธรรม  

2) ทฤษฎีกำรแยกขั้ว (Polarization) ชี้ว่ำต่อไปจะเกิดควำมขัดแย้งและสงครำมทำงด้ำนวัฒนธรรม

เช่น ระหว่ำงตะวันตกกับฝ่ำยปฏิปักษ์ 

3) ทฤษฎีผสมผสำนหรือลูกครึ่งทำงวัฒนธรรม (Hybridization) เห็นว่ำกำรปฏิบัติทำงวัฒนธรรมที่เป็น

รูปธรรมนั้นมักจะเป็นผลมำจำกกำรเปลี่ยนแปลงและกำรหยิบยืมองค์ประกอบทำงวัฒนธรรมที่มีที่มำจำกแหล่ง

วัฒนธรรมต่ำงๆ ที่หลำกหลำย

2.2 แนวคิดการเปลี่ยนแปลงทางวัฒนธรรม (Cultural change) 

Vichian Rakkan (1986) ให้ค ำนิยำม “กำรเปลี่ยนแปลงทำงวัฒนธรรม” คือ กำรเปลี่ยนแปลงใน

ระดับปทัสถำน (Norms) อันได้แก่กำรเปลี่ยนแปลงของระบบกฎเกณฑ์ต่ำงๆ ที่ครอบคลุมสังคมนั้น ซึ่งกำร

เปลี ่ยนแปลงในด้ำนวัฒนธรรมนี้หมำยถึง ค่ำนิยมทำงวัฒนธรรม (Cultural value) ไม่ว่ำจะเป็นแนวคิด 

แนวทำงปฏิบัติต่ำงๆ ที่คนในแต่ละวัฒนธรรมมีควำมนิยมหรือยึดถือเอำมำเป็นเครื่องก ำหนดพฤติกรรมต่ำงๆ  

ในสังคม กล่ำวคือ แนวคิดกำรเปลี่ยนแปลงทำงวัฒนธรรมเป็นกำรเปลี่ยนแปลงทำงวิถีชีวิตค่ำนิยม พ้ืนฐำนกำร

เปลี่ยนแปลงทำงวัฒนธรรมขึ้นอยู่กับกำรเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมของปัจเจกบุคคลในสังคมนั้นๆ  

กำรรับเอำวัฒนธรรมของสังคมอื่นมำในช่วงแรกอำจมีกำรรับวัฒนธรรมบำงส่วนมำจำกสังคมข้ำงเคียง แต่ต้อง

ไม่ขัดกับค่ำนิยมหลักของสังคมและมีควำมสอดคล้องกับวัฒนธรรมเดิมที่มีอยู่  จนกระทั่งวัฒนธรรมที่รับมำจำก

สังคมอื่นกลำยเป็นวัฒนธรรมของสังคมนั้น ซึ่งกำรรับวัฒนธรรมอื่นเข้ำมำเป็นจุดเริ่มต้นของกำรเปลี่ยนแปลง

ทำงวัฒนธรรมในสังคมๆ หนึ่ง โดยเฉพำะในโลกไร้พรมแดนที่เทคโนโลยีกำรขนส่งและกำรติดต่อสื ่อสำร

ก้ำวหน้ำอย่ำงรวดเร็วที่ผู้บริโภคสำมำรถเข้ำถึงแหล่งข้อมูลได้สะดวก ท ำให้ผู้บริโภครับรู้และเปิดกว้ำงทำง

วัฒนธรรมจำกต่ำงประเทศมำกขึ้น ทั้งนี้งำนเขียนของ Ronald Inglehart and Pippa Norris (2003) ยังได้
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อธิบำยว่ำ กำรเปลี่ยนแปลงทำงวัฒนธรรมไม่ใช่กระบวนกำรที่มีจุดมุ่งหมำยโดยเฉพำะ สำมำรถเปลี่ยนแปลงได้

ตลอดเวลำ ซึ่งพัฒนำกำรของมนุษย์และควำมทันสมัยทำงสังคมก่อให้เกิดกำรเปลี่ยนแปลงทำงทัศนคติได้  ซึ่ง

ระยะเวลำและควำมเร็วในกำรเปลี่ยนแปลงขึ้นอยู่กับปัจจัยหลำยอย่ำงประกอบกัน กล่ำวคือ วัฒนธรรมใดๆ ก็

ตำมไม่ได้เป็นลักษณะตำยตัวเสมอไป สำมำรถปรับเปลี่ยนได้ตำมกำรเปลี่ยนแปลงของสภำพแวดล้อม เพื่อให้

เหมำะสมกับวิถีชีวิตในกำรด ำเนินชีวิตของกลุ่มบุคคลในสังคมหนึ่งๆ  

2.3 ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior theory) 

ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นกำรศึกษำถึงเหตุจูงใจที ่ท ำให้เกิดกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์โดยมี

จุดเริ่มต้นจำกกำรเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท ำให้เกิดควำมต้องกำร ซึ่งควำมจริงแล้วผู้บริโภคมีสิทธิ์ในกำร

ตัดสินใจซื้อสินค้ำและบริกำร กำรท ำควำมเข้ำใจเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคเริ่มต้นได้จำกกำรศึกษำแบบจ ำลอง

พฤติกรรมของผู้บริโภค (Model of Consumer Behavior หรือ S-R Theory) ของ Philip Kother (2000) 

เพื่อให้ทรำบถึงเหตุจูงใจในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำและบริกำร เช่นเดียวกับรูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภคที่เริ ่มต้น

จำกกำรมีสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ท ำให้ผู้บริโภคเกิดควำมต้องกำร แบ่งออกเป็นสิ่งกระตุ้นทำงกำรตลำดที่เป็นสิ่ง

เร้ำเกี่ยวข้องกับส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing Stimulus) ซึ่งนักกำรตลำดต้องพัฒนำขึ้นมำเพื่อน ำมำ

กระตุ้นให้ผู้ซื้อเกิดควำมต้องกำรซื้อ และสิ่งกระตุ้นอ่ืนๆที่เป็นสิ่งแวดล้อมอันอยู่เหนือควำมควบคุมขององค์กรที่

ส่งผลต่อกำรตัดสินใจท ำให้เกิดกำรซื้อ เช่น สภำพเศรษฐกิจ กฎหมำย นโยบำยทำงกำรเมือง หรือวัฒนธรรม 

เปรียบได้เสมือนกล่องด ำ (Buyer’s black box) ที่ผู้ผลิตไม่สำมำรถคำดคะเนควำมรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคได้  

เนื่องจำกผู้บริโภคต่ำงมีกำรแสดงออก ควำมรู้สึก ควำมต้องกำร และกระบวนกำรกำรตัดสินใจแตกต่ำงกัน 

จนกระท่ังเกิดกำรตอบสนอง (Response) เป็นกระบวนกำรที่เก่ียวข้องกับกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อันเป็นกำร

ตอบสนองต่อสิ่งเร้ำ 

2.4 ทฤษฎีล าดับขั้นความต้องการ (Hierarchy of Needs Theory) 

Abraham Maslow (1943) ผู้คิดค้น ทฤษฎีจิตวิทยำมำนุษยนิยมและทฤษฎีล ำดับขั้นควำมต้องกำร

ของมำสโลว์ กล่ำวว่ำ มนุษย์มีควำมต้องกำรไม่สิ้นสุด เมื่อควำมต้องกำรหนึ่งตอบสนองแล้ว จะมีควำมต้องกำร

ในล ำดับขั้นที่สูงขึ้น โดยจัดล ำดับควำมส ำคัญจำกต ่ำไปยังสูง ซึ่งมนุษย์จะแสวงหำควำมต้องกำรระดับต ่ำก่อน 

หลังจำกถูกตอบสนองแล้วก็จะแสวงหำควำมต้องกำรในระดับที่สูงขึ ้นต่อไป  โดยมำสโลว์ได้จัดล ำดับควำม

ต้องกำรพื้นฐำนของมนุษย์ออกเป็น 5 ขั้น รำยละเอียดของควำมต้องกำรในแต่ละระดับมีดังนี้ 

1) ควำมต้องกำรด้ำนร่ำงกำย (Physiological Needs) ระดับควำมต้องกำรขั ้นแรกซึ ่งเป็นควำม

ต้องกำรพื้นฐำนและควำมต้องกำรเพื่อให้มีชีวิตรอด ประกอบด้วยน ้ำ อำหำร เครื่องนุ่งห่ม ที่อยู่อำศัย ยำรักษำ

โรค กำรพักผ่อน ควำมต้องกำรทำงเพศ ทั้งหมดนี้เป็นควำมต้องกำรด้ำนร่ำงกำย  
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2) ควำมต้องกำรด้ำนควำมปลอดภัย (Safety Needs) จะเกิดขึ้นเมื่อควำมต้องกำรด้ำนร่ำงกำยถูก

สนองแล้ว ระดับนี้มนุษย์จะต้องกำรปลอดภัยและควำมมั่นคง ควำมปลอดภัยทำงร่ำงกำย เช่น ควำมมีระเบียบ 

ควำมคุ้มครอง ควำมต้องกำรมีสุขภำพดี ควำมต้องกำรเหล่ำนี้ล้วนท ำให้เกิดสหภำพแรงงำน ควำมต้องกำรใน

กำรบริกำรต่ำงๆ เช่น กำรประกันชีวิต กำรออมทรัพย์ กำรศึกษำ เป็นต้น 

3) ควำมต้องกำรด้ำนสังคม (Social Needs) เป็นควำมต้องกำรควำมรักควำมอบอุ่น  มิตรภำพ

ควำมรู้สึกที่ดี กำรมีส่วนร่วม และกำรยอมรับจำกสังคม ควำมต้องกำรนี้ก่อให้เกิดกำรซื้อเพื่อให้สังคมยอมรับ

ตนเอง เช่น เสื้อผ้ำ เครื่องประดับ สินค้ำแบรนด์เนม เป็นต้น 

4) ควำมต้องกำรกำรยกย่อง (Esteem Needs) เป็นควำมต้องกำรที่เกิดจำกแรงกระตุ้นจำกภำยใน

และภำยนอกเพ่ือสร้ำงควำมภูมิใจและควำมมั่นใจให้กับตนเอง ควำมต้องกำรภำยในจะสะท้อนถึงควำมต้องกำร

เพ่ือกำรยอมรับส่วนตัว ส่วนควำมต้องกำรภำยนอกจะเป็นควำมต้องกำรเพ่ือกำรยกย่อง กำรมีชื่อเสียง และกำร

เคำรพนับถือจำกบุคคลอื่น 

5) ควำมต้องกำรประสบควำมส ำเร็จในชีวิต (Self-Actualization Needs) หรือควำมพอใจส่วนตัว

(Self-Fulfillment) เป็นควำมต้องกำรส่วนบุคคลที่จะตอบสนองศักยภำพของตนเองด้วยควำมสำมำรถและ

ควำมต้องกำรที่จะเป็น เช่น หัวหน้ำพรรคกำรเมืองที่ต้อง กำรที่จะเป็นนำยกรัฐมนตรี นักกีฬำทีมชำติที่ต้องกำร

เป็นนักกีฬำเหรียญทองโอลิมปิก เป็นต้น 

นอกจำกนี ้มำสโลว์ ยังได้จ ำแนกควำมต้องกำรอื่นๆ ออกเป็น 2 ชนิด คือ 

1) ควำมต้องกำรด้ำนสุนทรียภำพ (Aesthetic Needs) เป็นธรรมชำติของมนุษย์ที่ชอบควำมสวยงำม

และควำมรื่นรมย์ต่ำงๆ เพ่ือควำมผ่อนคลำยและสร้ำงควำมสุขให้กับตนเอง กำรรับรู้ถึงควำมสวยงำมหรือควำม

สุนทรีย์ใดๆ จะแตกต่ำงกันตำมพ้ืนฐำนควำมคิดและวัฒนธรรมของบุคคล  

2) ควำมต้องกำรในกำรอยำกรู้อยำกเห็น (Curiosity Needs) มนุษย์เรำเกิดมำพร้อมกับควำมอยำกรู้

อยำกเห็น ซึ่งกำรอยำกรู้อยำกเห็นจะก่อให้เกิดกำรทดลองและกำรค้นพบทฤษฎีมำกมำยที่มีคุณค่ำ  ซึ่งนักกำร

ตลำดสำมำรถใช้หลักกำรนี้ประยุกต์ใช้ทำงกำรตลำดได้ 

2.5 เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

กำรบริโภคกำแฟในประเทศจีนเริ่มมีควำมส ำคัญมำกขึ้นในช่วงปี  ค.ศ. 1980 ซึ่งเป็นช่วงที่จีนเริ่มเปิด

ประเทศและรับวัฒนธรรมตะวันตกเข้ำมำ จำกที่กำแฟเคยเป็นสินค้ำแปลกใหม่ กลับกลำยเป็นสินค้ำที่เริ่มได้รับ

ควำมนิยมในหมู่ชนชั้นสูงและคนท ำงำนในเมืองใหญ่ โดยเฉพำะในเมืองที่มีควำมทันสมัยและเปิดรับวัฒนธรรม

ต่ำงประเทศมำกข้ึน เช่น ปักก่ิง เซี่ยงไฮ้ และกว่ำงโจว (Chen & Wang, 2020) 

ในช่วงต้นทศวรรษ 2000 กำรบริโภคกำแฟในจีนยังคงเป็นไปในรูปแบบของกำแฟส ำเร็จรูปเป็นหลัก 

ซึ่งมีกำรบริโภคในบ้ำนหรือส ำนักงำน อย่ำงไรก็ตำม ในปี ค.ศ. 2010 ตลำดกำแฟของจีนมีมูลค่ำประมำณ 2.4 

พันล้ำนดอลลำร์สหรัฐ และมีอัตรำกำรเติบโตเฉลี่ยต่อปี (CAGR) ประมำณ 15% จนกระท่ังถึงปี 2020 (Zhang, 
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2019) ซึ่งแสดงให้เห็นถึงกำรเติบโตอย่ำงรวดเร็วของตลำดกำแฟสดจำกร้ำนกำแฟและคำเฟ่ที่ขยำยตัวอย่ำง

รวดเร็ว สะท้อนถึงกำรเปลี่ยนแปลงของวิถีชีวิตและควำมต้องกำรสินค้ำที่มีคุณภำพสูงขึ้น (Liu, 2021) 

Liu (2021) ได้พูดถึงวัฒนธรรมกำรดื่มกำแฟในจีนว่ำ ไม่ได้จ ำกัดอยู่เพียงแค่กำรบริโภคเท่ำนั้น แต่ยัง

รวมถึงกำรสร้ำงประสบกำรณ์ที่เชื่อมโยงกับกำรเข้ำสังคม กำรสร้ำงเครือข่ำย และกำรใช้ชีวิตในสังคมเมืองที่

ทันสมัย กำรดื่มกำแฟกลำยเป็นส่วนหนึ่งของวิถีชีวิตประจ ำวันของคนจีน โดยเฉพำะคนรุ่นใหม่ที่นิยมใช้เวลำที่

คำเฟ่ในกำรพบปะเพ่ือนฝูง หรือท ำงำน  

จำกกำรศึกษำเอกสำรและงำนวิจัยที่เกี ่ยวข้องเกี่ยวกับปัจจัยส ำคัญที ่ส่งผลต่อกำรเปลี่ยนแปลง

วัฒนธรรมกำรบริโภคกำแฟในจีน สำมำรถสรุปได้ดังนี้ 

• การขยายตัวของตลาดกาแฟและการน าเข้ากาแฟ: กำรที่จีนเข้ำร่วม WTO รวมถึงกำรลงนำมใน

ข้อตกลงกำรค้ำเสรีกับประเทศผู้ผลิตกำแฟรำยใหญ่ เช่น อำเซียนและคอสตำริกำ ช่วยเพิ่มกำร

น ำเข้ำกำแฟและท ำให้ผู้บริโภคชำวจีนมีตัวเลือกกำแฟที่หลำกหลำยมำกขึ้น   อัตรำกำรน ำเข้ำ

กำแฟของจีนเพิ ่มขึ ้นจำก 30,000 ตันในปี ค.ศ. 2010 เป็น 59,000 ตันในปี ค.ศ. 2015 (Liu,

2017) 

• การขยายตัวของแบรนด์กาแฟต่างชาติและในประเทศ: กำรเติบโตของตลำดกำแฟในจีนยังได้รับ

แรงกระตุ ้นจำกกำรขยำยตัวของแบรนด์กำแฟต่ำงชำติและในประเทศ เช่น Starbucks ซึ่งมี

จ ำนวนสำขำเพิ่มขึ้นจำก 570 สำขำในปี ค.ศ. 2012 เป็นมำกกว่ำ 5,000 สำขำในปี ค.ศ. 2020

และ Luckin Coffee（瑞幸咖啡） ที่สำมำรถเปิดสำขำได้มำกกว่ำ 4,500 แห่งในช่วงเวลำ

เพียง 2 ปี อีกท้ังกำรท ำกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์และแอปพลิเคชันมือถือ ก็มีบทบำทส ำคัญ

ในกำรสร้ำงควำมนิยมของกำแฟในกลุ่มคนรุ่นใหม่ (Wang & Li, 2022)

• การผสมผสานวัฒนธรรมกาแฟกับวัฒนธรรมท้องถิ่น : กำรรวมเอำวัฒนธรรมจีนเข้ำกับกำร

พัฒนำกำแฟ เช่น กำรผสมชำนมและกำแฟ ท ำให้เกิดผลิตภัณฑ์ที่ตอบโจทย์ผู ้บริโภคมำกขึ้น

ตัวอย่ำงเช่น Hey Tea (喜茶) ได้เปิดตัวเมนูกำแฟใหม่ๆ ที่ผสมผสำนรสชำติชำนมเข้ำกับกำแฟ

(Feng, 2021)

• การเติบโตของอุตสาหกรรมกาแฟในประเทศ: ด้วยกำรสนับสนุนจำกภำครัฐ อุตสำหกรรมกำแฟ

ในมณฑลยูนนำนของจีนได้รับกำรยอมรับทั้งในประเทศและในระดับนำนำชำติ เนื่องจำกมีกำร

พัฒนำกำรผลิตกำแฟที่มีคุณภำพสูง อนึ่ง กำรสร้ำงควำมร่วมมือกับประเทศในโครงกำร “หนึ่ง

แถบหนึ่งเส้นทำง” ยังช่วยขยำยตลำดกำแฟของจีนไปยังประเทศอ่ืนๆ (Ma, 2018)

นอกจำกนี ้ควำมเปลี่ยนแปลงทำงเทคโนโลยีช่วยเพิ่มประสิทธิภำพในกำรผลิตและกระจำยสินค้ำกำแฟ 

ไม่ว่ำจะเป็นกำรใช้เครื่องมือที่ทันสมัยในกำรคั่วกำแฟ กำรปรับปรุงกระบวนกำรปลูกและเก็บเกี่ยวกำแฟใน

มณฑลยูนนำน หรือกำรใช้แพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซในกำรขำยกำแฟออนไลน์ ส่งผลให้กำรค้ำกำแฟในจีนเตบิโต

Factors Affecting Coffee Consumption Culture in China during the Year 2012-2021 

| Sasithon Buttha; Annie Khamsroy; Pornpawis Lhapeerakul
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ขึ้นอย่ำงต่อเนื่อง มูลค่ำตลำดกำแฟในจีนคำดว่ำจะสูงถึง 15 พันล้ำนดอลลำร์สหรัฐในปี ค.ศ. 2025 (Liu, 2021) 

โดยที่ Gao (2023) อธิบำยว่ำ แนวโน้มกำรบริโภคกำแฟในจีนยังคงมีทิศทำงที่เติบโตขึ้นอย่ำงต่อเนื่อง  โดยมี

ปัจจัยหลำยประกำรที่สนับสนุนกำรเติบโตนี้ หนึ่งในปัจจัยคือกำรเพิ่มขึ้นของควำมตระหนักเรื่องสุขภำพและ

กำรเลือกบริโภคสินค้ำที่มีคุณภำพสูง กำแฟที่มีคุณภำพและแหล่งที่มำที่ชัดเจนก ำลังได้รับควำมนิยมในกลุ่ม

ผู้บริโภคชำวจีน โดยเฉพำะกำแฟชนิดพิเศษ (specialty coffee) ที่มีอัตรำกำรเติบโตสูงถึง 20% ต่อปีในช่วงปี 

ค.ศ. 2017-2021  

ทั้งนี้ จำกกำรทบทวนวรรณกรรมข้ำงต้นแสดงให้เห็นถึงพัฒนำกำรของวัฒนธรรมกำรบริโภคกำแฟใน

ประเทศจีนระหว่ำงปี 2012-2021 ซึ่งเป็นช่วงที่อุตสำหกรรมกำแฟในจีนเติบโตอย่ำงรวดเร็ว ปัจจัยที่ส่งผลต่อ

กำรเปลี่ยนแปลงวัฒนธรรมกำแฟในจีน ได้แก่ กำรขยำยตัวของตลำด กำรพัฒนำแบรนด์กำแฟ กำรผสมผสำน

วัฒนธรรมกำแฟกับวัฒนธรรมท้องถิ่น และกำรสนับสนุนจำกภำครัฐ แนวโน้มในอนำคตของวัฒนธรรมกำแฟใน

จีนจะยังคงเติบโตต่อไป ซึ่งอำจเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบกำรและนักลงทุนที่สนใจในธุรกิจกำแฟในจีน 

3. วิธีด าเนินการวิจัย

3.1 ระเบียบวิธีวิจัย 

กำรวิจัยครั้งนี้เป็นกำรวิจัยเชิงคุณภำพ (Qualitative Research) มีวิธีกำรด ำเนินกำรวิจัย ดังนี้ 1) กำร

เก็บข้อมูลทุติยภูมิ ด ำเนินกำรเก็บข้อมูลจำกกำรศึกษำแนวคิด ทฤษฎีและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 2) กำรแยกชนิด

ข้อมูลและจัดหมวดหมู่ เพ่ือน ำมำเปรียบเทียบและวิเครำะห์ในงำนวิจัย และ 3) กำรวิเครำะห์ข้อมูล น ำข้อมูลที่

ได้จำกข้อ 1 และ 2 มำท ำกำรวิเครำะห์เพ่ือให้ได้ค ำตอบตำมวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ 

3.2 การก าหนดขอบเขตการวิจัย 

กำรวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจะศึกษำวิวัฒนำกำรของวัฒนธรรมกำรบริโภคกำแฟของผู้บริโภคจีนระหว่ำงปี 

ค.ศ. 2012-2021 โดยมุ่งเน้นกำรศึกษำและวิเครำะห์ปัจจัยทำงกำรตลำดและปัจจัยอื่นๆ ที่ส่งผลต่อวัฒนธรรม

กำรบริโภคกำแฟในประเทศจีน รวมถึงกำรวิเครำะห์แนวโน้มกำรเปลี่ยนแปลงวัฒนธรรมกำรบริโภคกำแฟของ

จีนในอนำคต โดยท ำกำรศึกษำข้อมูลจำกเอกสำรและงำนวิจัย (Document Research) ขั้นทุติยภูมิ ได้แก่ 

หนังสือ บทควำมจำกวำรสำรวิชำกำร ผลงำนวิจัยและวิทยำนิพนธ์ และแหล่งข้อมูลจำกอินเทอร์เน็ตที่มีควำม

น่ำเชื่อถือ โดยเก็บรวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับแนวคิด ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค วัฒนธรรมกำรบริโภค กำร

บริโภคกำแฟในประเทศจีน รวมถึงสถิติต่ำงๆ เพ่ือน ำไปวิเครำะห์ผลของกำรวิจัย 

3.3 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ข้อมูลที่ใช้ในกำรศึกษำท่ีรวบรวมข้ึนจำกแหล่งต่ำงๆ จะเป็นข้อมูลทุติยภูมิหรือกระบวนกำรเชิงคุณภำพ 

ได้แก่ เอกสำรกำรวิจัยที ่ค้นคว้ำจำกหนังสือ ต ำรำวิชำกำร บทควำมจำกวำรสำรวิชำกำร งำนวิจัยและ
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วิทยำนิพนธ์ภำยในและต่ำงประเทศ ข่ำวและบทควำมวิเครำะห์ และรำยงำนข้อมูลที่เกี่ยวข้อง ข้อมูลทั้งหมดที่

ได้จำกกำรรวบรวมจะถูกน ำมำวิเครำะห์โดยใช้วิธีกำรวิเครำะห์เชิงพรรณนำและเรียบเรียงน ำเสนอให้บรรลุตำม

วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำต่อไป 

3.4 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อสรุปผล 

ในเบื ้องต้นท ำกำรรวบรวมข้อมูลที ่เกี ่ยวข้องจำกเอกสำร บทควำม และงำนวิจัยที ่เกี ่ยวข้องกับ

วัฒนธรรมกำรบริโภคกำแฟในประเทศจีน โดยเน้นที่ข้อมูลระหว่ำงปี ค.ศ. 2012-2021 โดยได้ท ำกำรเลือก

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องเพื่อน ำมำใช้ในกำรวิเครำะห์ ได้แก่ แนวคิดโลกำภิวัตน์ทำงวัฒนธรรม (Cultural 

Globalization) และทฤษฎีพฤติกรรมผู ้บริโภค (Consumer Behavior Theory) จำกนั ้นท ำกำรวิเครำะห์

เนื ้อหำในรูปแบบของกำรพรรณนำพิเครำะห์ (Content Analysis) เพื ่อตรวจสอบและวิเครำะห์ข้อมูลที่

รวบรวมมำ โดยจะจ ำแนกข้อมูลตำมวัตถุประสงค์ท่ีตั้งไว้ 

หลังจำกกำรวิเครำะห์ข้อมูลเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยจะท ำกำรแปลควำมหมำยของข้อมูลที่ได้ตำมแนวคิด

และทฤษฎีที่เลือกใช้ โดยพิจำรณำถึงปัจจัยต่ำงๆ ที่ส่งผลต่อกำรบริโภคกำแฟในประเทศจีนในช่วงเวลำที่ศึกษำ 

โดยผลกำรศึกษำและกำรวิเครำะห์จะถูกน ำเสนอในลักษณะเชิงพรรณนำ โดยสรุปผลกำรวิเครำะห์ตำม

วัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ และจัดจ ำแนกข้อมูลเพื่อให้เห็นภำพรวมของกำรบริโภคกำแฟในประเทศจีนอย่ำงชัดเจน 

4. ผลการศึกษา

ผลกำรวิจัยที่จะน ำเสนอต่อไปนี้ ประกอบด้วยผลกำรวิเครำะห์ตำมวัตถุประสงค์ ได้แก่ 1) วิวัฒนำกำร

ของวัฒนธรรมกำรบริโภคกำแฟในประเทศจีน 2) ปัจจัยที่ส่งผลต่อวัฒนธรรมกำรบริโภคกำแฟในประเทศจีน

ระหว่ำงปี ค.ศ. 2012-2021 และ 3) แนวโน้มวัฒนธรรมกำรบริโภคกำแฟของจีนในอนำคต 

4.1 จุดก าเนิดและวิวัฒนาการของวัฒนธรรมการบริโภคกาแฟในประเทศจีน 

ค ำว่ำ “กำแฟ” หรือ “咖啡” ในภำษำจีนไม่มีปรำกฏจนมำถึงช่วงก่อนปลำยรำชวงศ์ชิง ชำวจีนในช่วง

นั้นเรียกกำแฟที่ต่ำงชำติดื่มว่ำ “ไวน์ด ำ” ตำมบันทึกทำงประวัติศำสตร์ในรัชสมัยของจักรพรรดิกวำงซูแห่ง

รำชวงศ์ชิง ในปีค.ศ. 1884 กำรปลูกกำแฟเริ่มต้นที่ไต้หวันเป็นที่แรก และนี่เป็นจุดเริ่มต้นของกำรพัฒนำกำร

บริโภคกำแฟในประเทศจีน จนกระทั่งในช่วงปี ค.ศ. 1892 มิชชันนำรีชำวฝรั่งเศสได้น ำเมล็ดกำแฟเข้ำมำที่

เมืองปินชวน มณฑลยูนนำน ต่อมำในปี ค.ศ. 1908 ชำวจีนโพ้นทะเลได้น ำเข้ำเมล็ดกำแฟจำกประเทศมำเลเซีย

และอินโดนีเซีย ท ำให้ช่วงหลังสถำนกำรณ์กำรเพำะปลูกกำแฟในเกำะไห่หนำนขยำยตัวอย่ำงรวดเร็วจนกำแฟ

ได้กลำยเป็นเอกลักษณ์ทำงวัฒนธรรมของมณฑลไห่หนำนจนเกิดค ำกล่ำวว่ำ  “ก๋วยเตี๋ยวเฉำโจว หมี่ฮกเกี้ยน 

กำแฟไห่หนำนตกทอดสู่ทุกคน”  
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กำรเข้ำมำของละครซิทคอมอเมริกันและละครโทรทัศน์เกำหลีในขณะนั้นเสมือนอ ำนำจอ่อนที่ท ำให้

ผู้บริโภคชำวจีนเริ่มรับซึมซับวัฒนธรรมและได้รับกำรยอมรับอย่ำงรวดเร็ว ทั้งจำกพนักงำนทั่วไป นักธุรกิจ และ

นักเรียน ส่งผลให้ช่วงปี ค.ศ. 1960 เป็นช่วงที่กำรบริโภคกำแฟสดและกำรคั่วแบบเข้มเริ่มได้รับควำมนิยมมำกขึ้น 

ยุคแรก ช่วงปี ค.ศ. 1988 บริษัท Nestle ได้เริ ่มจ ำหน่ำยกำแฟกระป๋องและกำแฟส ำเร็จรูปใน

ซูเปอร์มำร์เก็ตทั่วไป ในสำยตำของผู้บริโภคชำวจีน ณ เวลำนั้นเนสกำแฟเป็นสัญลักษณ์ของ “ควำมทันสมัย” 

และ “มีระดับ” เนื่องจำกเป็นเครื่องดื่มเพ่ือควำมสดชื่น และควำมต้องกำรสุนทรีย์ทำงอำรมณ์  

ยุคที่สอง ในปี ค.ศ. 1999 Starbucks เปิดร้ำนสำขำแรกในจีนแผ่นดินใหญ่ที่  China International 

Trade Center ครั้งแรกที่ Starbucks เสนอแนวคิดของพื้นที่ที่สำม (Third place) ที่ว่ำ “ร้ำนกำแฟไม่ได้มี

เพียงแค่เครื่องดื่มประเภทกำแฟเท่ำนั้น แต่ยังเป็นพื้นที่ส ำหรับพักผ่อน ท ำงำน พบปะสังสรรค์” กลยุทธ์ทำง

กำรตลำดในลักษณะนี้ ท ำให้ผู้บริโภคชำวจีนค่อยๆ ยอมรับวิวัฒนำกำรของวัฒนธรรมนี้ ซึ่งส่งผลกระทบต่อนิสัย

และรสนิยมในกำรดื่มกำแฟของหลำยๆ คนในประเทศจีนโดยไม่รู้ตัว ผนวกกับ Starbucks ได้สร้ำงกองทุนเพ่ือ

กำรศึกษำแก่เด็กผู้หญิงในชนบทของจีน เพื่อบรรลุเป้ำหมำยกำรผสมผสำนเข้ำกับวัฒนธรรมท้องถิ่นอีกด้วย 

(Sapphachang, 2021) จึงท ำให้ผู้บริโภคชำวจีนที่เป็นชนชั้นกลำงจึงให้กำรต้อนรับ Starbucks เป็นอย่ำงด ี 

ยุคที่สำม หลังจำกปี ค.ศ. 2010 เป็นต้นมำ กำรบริโภคกำแฟของชำวจีนส่วนใหญ่เน้นไปที่แหล่งกำร

ผลิต พื้นที่ที่ปลูก สำยพันธุ์ของกำแฟ และประสบกำรณ์กำรดื่ม และจำกกำรน ำเทคโนโลยีกำรคั่วกำแฟสไตล์

ตะวันตกผสมผสำนเข้ำกับวัฒนธรรมอำหำรท้องถิ่น ส่งผลให้วัฒนธรรมกำแฟที่มีเอกลักษณ์ของจีนจึงได้ถือ

ก ำเนิดขึ้น ไม่ว่ำจะเป็นแบรนด์กำแฟแฟรนไชส์ทั่วไปหรือแบรนด์ที่มีชื่อเสียง ตลำดกำแฟจีนเข้ำสู่ขั้นของกำร

พัฒนำอย่ำงรวดเร็ว แบรนด์กำแฟใหม่ๆ ก็เกิดขึ้นอย่ำงรวดเร็วเช่นกัน ซึ่งควำมต้องกำรกำแฟของผู้บริโภคชำว

จีนยังคงเพิ่มขึ ้นอย่ำงต่อเนื่อง จนกระทั่งในปัจจุบันอุปสงค์กำแฟในประเทศสูงเกินกว่ำอุปทำน (Excess 

Demand) นอกจำกนี้ ยังเกิดควำมนิยมกำรบริโภคกำแฟแบบออฟไลน์ ซึ่งตอบโจทย์ผู้บริโภคยุคใหม่ 

ภำพที่ 1 วิวัฒนำกำรของวัฒนธรรมกำรบริโภคกำแฟในประเทศจีน 
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4.2 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อวัฒนธรรมการบริโภคกาแฟในประเทศจีน 

4.2.1 ปัจจัยทางการตลาด 

4.2.1.1 กลยุทธ์ทำงกำรตลำดของแบรนด์กำแฟที่สนองควำมต้องกำรที่หลำกหลำยของผู้บริโภค 

กำรบริหำรจัดกำรทำงกำรตลำดของแบรนด์กำแฟแต่ละแบรนด์จะแสดงถึงเอกลักษณ์เฉพำะตัวของ

วัฒนธรรมหรือรสนิยมกำแฟ เช่น กรรมวิธี เคล็ดลับ วัฒนธรรม และกำรบริกำร ผู้บริโภคจะจ ำรูปแบบเฉพำะตัว

นั้นได้และยังคงอุปถัมภ์หรือบริโภคต่อไป (Customer Loyalty) เช่น 
• การสร้างภาพจ า (Branding) เป็นกระบวนกำรที่ส ำคัญในกำรสร้ำงและรักษำภำพลักษณ์ของ

แบรนด์ในใจลูกค้ำ เพื ่อให้แบรนด์โดดเด่นและน่ำจดจ ำ ยกตัวอย่ำง แบรนด์ Arabica ใช้

เครื่องหมำยเปอร์เซ็นต์ (%) ที่มีลักษณะคล้ำยคลึงกับเมล็ดกำแฟที่ติดอยู่บนกิ่งต้นกำแฟแทน

สัญลักษณ์เมล็ดกำแฟใส่ไว้หน้ำชื่อแบรนด์และ จนกระทั่งเป็นภำพจ ำแบรนด์ Arabica ที่ทุกคน

นึกถึง เมื่อผู้คนเห็นสัญลักษณ์ % ที่มำคู่กับร้ำนกำแฟก็รู้ได้ทันทีว่ำคือร้ำน Arabica โดยไม่ต้อง

ออกเสียง กลุ่มผู้บริโภควัยหนุ่มสำวชำวจีนจึงนิยมไปที่ร้ำนกำแฟเพื่อถ่ำยรูปจนกลำยเป็นสถำนที่

เช็คอินและเป็นกระแสในสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งแนวทำงนี้ท ำให้แบรนด์มีวิธีมำกมำยในกำรบอกเล่ำ

เรื่องรำวของแบรนด์และสร้ำงควำมไว้วำงใจให้กับกลุ่มลูกค้ำหรือกลุ่มเป้ำหมำยทำงกำรตลำดได้

• การสร้างการเกิดอารมณ์หรือความรู้สึกต่าง ๆ (Customers Emotional) ให้กับลูกค้ำ ไม่ว่ำจะ

เป็นกำรสร้ำง “วัฒนธรรมกำรดื ่มกำแฟ” ผ่ำนกำรสร้ำง Community ตำมแนวคิด “Third

place” ของแบรนด์ Starbucks “The third place” ในควำมหมำยของ Starbucks ก็คือพื้นที่

ตรงกลำงที่ไม่ใช้บ้ำนหรือส ำนักงำนที่เต็มไปด้วยวัฒนธรรม จิตวิญญำณ และประสบกำรณ์กำรดื่ม

กำแฟเป็นหัวใจส ำคัญ ปัจจุบันรูปแบบกำรเลือกบริโภคของลูกค้ำเปลี่ยนแปลงไปตำมยุคสมัย

นิยำมของค ำว่ำ Third Place จึงหลำกหลำยมำกขึ้น ตั้งแต่กำรนั่งดื่มกำแฟที่ร้ำน (Sit and Stay)

กำรซื้อกลับบ้ำน (On the go) หรือแบบไดรฟ์ทรูว์ (Drive-through) อีกร้ำนที่ไม่กล่ำวถึงไม่ได้คือ

Maan Coffee ร้ำนกำแฟสัญชำติเกำหลีที่มีพ้ืนที่ขนำดใหญ่หลำยร้อยตำรำงเมตร เฟอร์นิเจอร์ส่วน

ใหญ่เป็นโซฟำผ้ำ ของเล่นและตุ๊กตำ ให้บรรยำกำศที่อบอุ่นและโรแมนติก ในช่วงเวลำนั้นละคร

เกำหลีได้รับควำมนิยมสูงส่งผลให้ร้ำนกำแฟ Maan Coffee ได้รับควำมนิยมเพ่ิมขึ้นตำมไปด้วย

• กลยุทธ์การเป็นผู้น าด้านต้นทุน (Cost Leadership Strategy) Luckin Coffee (瑞幸咖啡)

มีกำรใช้กลยุทธ์ทำงธุรกิจคือ “กำรท ำกำแฟดีๆ ที่ทุกคนสำมำรถซื้อและดื่มได้” เพื่อให้ผู้บริโภคมี

ทำงเลือกกำแฟนอกเหนือจำก Starbucks จึงประกำศรับประกันทั้งคุณภำพของเมล็ดกำแฟอำรำ

บิก้ำคุณภำพสูงจำกเอธิโอเปีย และรับประกันกำรจัดส่งภำยใน 30 นำที โดยขำยผ่ำนแพลตฟอร์ม

ออนไลน์สู่ออฟไลน์หรือ O2O (Online-to-Offline) Marketing ให้ผู้บริโภคสำมำรถตรวจสอบ

กระบวนกำรผลิตและคุณภำพกำแฟได้แบบเรียลไทม์บนแอพลิเคชั่น อีกทั้งทำงร้ำนค้ำเองก็

Factors Affecting Coffee Consumption Culture in China during the Year 2012-2021

| Sasithon Buttha; Annie Khamsroy; Pornpawis Lhapeerakul

78

Journal of Sinology Vol.18 No.2 (July-December 2024)



สำมำรถเข้ำใจข้อมูลกำรบริโภคของลูกค้ำได้มำกขึ้นเพื่อปรับปรุงคุณภำพและกำรใช้บริกำรได้

เช่นกัน 

• กลยุทธ์การตลาดที่ประยุกต์สินค้าให้สอดรับกับวัฒนธรรมท้องถิ่น (Brand Localization)

ยกตัวอย่ำงแบรน์ที่เห็นได้ชัดคือ Seesaw (西舍咖啡) มีเป้ำหมำยในกำรรวบรวมผู้คนจำกทั่ว

ประเทศจีนผ่ำนกำแฟโดยเริ ่มต้นกำรบุกเบิกแหล่งก ำเนิดกำแฟในประเทศจีนจำกนั้นสร้ำง

ควำมสัมพันธ์กับเกษตรกรในพ้ืนที่โดยตรงเพ่ือพัฒนำกำแฟที่มีเอกลักษณ์เฉพำะในแบบ Seesaw

(西舍咖啡)  คือ ควำมเป็นอิสระและไม่เหมือนใคร หรืออีกแบรนด์ที่ได้สร้ำงกำแฟที่มีส่วนผสม

ของแอลกอฮอล์เป็นแห่งแรกในประเทศจีนก็คือ Tom Joker Coffee ซึ่งพัฒนำคุณภำพกำแฟ

โดยกำรควบคุมกำรผลิตที่ไร่กำแฟเอง รวมถึงใช้กรรมวิธีกำรคั่วเมล็ดกำแฟคุณภำพสูงโดยบำ

ริสต้ำชั้นน ำ

4.2.1.2 ควำมหลำกหลำยและแปลกใหม่ของรูปแบบกำรบริโภคกำแฟ 

ปัจจุบันแรงจูงใจในกำรบริโภคของผู้บริโภคชำวจีนมีควำมหลำกหลำยมำกขึ้น  ผู้บริโภคจ ำนวนมำก

ไม่ได้ต้องกำรดื่มกำแฟเพียงเพรำะต้องกำรเติมควำมสดชื่นเท่ำนั้น โดยเฉพำะในเมืองใหญ่เช่น เซี่ยงไฮ้ ผู้บริโภค

กลุ่มนี้มีควำมสำมำรถในกำรยอมรับสิ่งใหม่ๆ แรงจูงใจในกำรบริโภคกำแฟจึงไม่ได้จ ำกัดอยู่แค่กำรใช้เวลำและ

กำรเข้ำสังคม จำกข้อมูลที่น่ำเชื่อถือ ได้น ำเสนอแรงจูงใจของผู้บริโภคในกำรซื้อกำแฟคือ “เป็นเครื่องดื่มเพ่ือ

กำรผ่อนคลำย” “กำรดื่มกำแฟเป็นประจ ำ” และ “กำรดื่มกำแฟร่วมกับอำหำรเช้ำและชำยำมบ่ำย” คิดเป็น 

54.9%, 20.2% และ 17.2% ตำมล ำดับ (Liao, 2021) เห็นได้ชัดว่ำกำแฟสดเพียงอย่ำงเดียวไม่สำมำรถ

ตอบสนองแรงจูงใจในกำรบริโภคของลูกค้ำที่แตกต่ำงกันได้  ด้วยเหตุนี้ควำมหลำกหลำยและแปลกใหม่ของ

กำแฟที่เกิดจำกกำรปะทะกันทำงอำรยธรรมอำหำร (Fusion Food) จึงสำมำรถตอบโจทย์และสำมำรถดึงดูด

ผู ้บริโภคยุคใหม่ได้มำกยิ ่งขึ ้น ยกตัวอย่ำงในปี ค.ศ. 2019 Hey Tea（喜茶）ซึ ่งเป็นบริษัทผู ้บุกเบิก

อุตสำหกรรมชำยุคใหม่ ได้เปิดตัวเครื่องดื่มประเภทกำแฟอย่ำงหลำกหลำย ไม่ว่ำจะเป็น Coffee Bobo Ice, 

Coffee Bobo, Zhizhi Latte เป็นต้น ตั้งแต่นั้นมำ กำแฟของ Hey Tea（喜茶）ก็มีรำคำถูกลง นอกจำกนี้

ย ังได้ลงทุนร่วมกับแบรนด์กำแฟ Seesaw (西舍咖啡) ในกำรเปิดตัวผลิตภัณฑ์กำแฟใหม่  3 รำยกำร 

ขณะเดียวกันได้เปิดตัวกล่องของขวัญขนมไหว้พระจันทร์ที่มีรสชีส ชำเขียว และกำแฟเข้ำด้วยกัน ซึ่งตอบโจทย์

กลุ่มลูกค้ำในด้ำนควำมสะดวกรวดเร็วและมีควำมแปลกใหม่ในช่วงเทศกำลส ำคัญ ท ำให้กำแฟของ Hey Tea

（喜茶）เริ ่มได้รับควำมนิยมมำกขึ้น เนื่องจำก 80% ของผู้บริโภคดื่มทั้งชำและกำแฟ ท ำให้ Hey Tea 

（喜茶）สำมำรถรักษำลูกค้ำกลุ่มชำและได้ลูกค้ำกลุ่มกำแฟเพ่ิมข้ึนด้วย 

ในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่ำนมำ ร้ำนฟำสต์ฟู้ดอย่ำง McDonald's หรือ KFC ก็มีเมนูกำแฟเป็นตัวเลือกเสริมให้

ผู้บริโภค ถึงแม้ว่ำทั้งสองจะไม่ได้อยู่ในต ำแหน่งที่เป็นผู้แข่งขันในตลำดกำแฟก็ตำม  McDonald's ได้เปิดตัว 

แบรนด์กำแฟของตัวเองชื่อว่ำ “McCoffee” ในปี ค.ศ. 2020 McCafe ได้เริ่มโปรโมตกำรบริกำรเครื่องดื่ม
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ประเภทกำแฟรำคำประหยัด ส่วน KFC ในปี ค.ศ. 2015 ก็ได้เปิดตัว “KCoffee” ผลิตภัณฑ์กำแฟส ำเร็จรูป

สกัดเย็น 3 อย่ำง ได้แก่ กำแฟชำเอิร์ลเกรย์คัดสรร (K-Duet) กำแฟ Ethiopia Sidamo กลิ่นดอกกุ้ยฮัว (K-

Remix) และ Ethiopia Sidamo สกัดเย็น (K-Solo) ซึ่งตำมรำยงำนทำงกำรเงินที่เผยแพร่โดย Yum China ใน

ปี ค.ศ. 2020 แม้จะได้รับผลกระทบจำกกำรแพร่ระบำด แต่ยอดขำย KCoffee ก็มีถึง 140 ล้ำนถ้วยและจัดอยู่

ในกลุ่มที่ดีที่สุด (Feng, 2021) จะเห็นได้ว่ำแบรนด์ดังหลำยแบรนด์ไม่เว้นแม้แต่แบรนด์ร้ำนอำหำร เริ่มมีส่วน

ร่วมในกำรผสมผสำนระหว่ำงผลิตภัณฑ์ของตนร่วมกับกำแฟมำกขึ้น เพ่ือที่จะตอบโจทย์และดึงดูดผู้บริโภคชำว

จีนยุคใหม่ที่มีนิสัยอยำกรู้อยำกลองสิ่งใหม่ๆ  

4.2.1.3 ควำมสะดวกและปลอดภัยในกำรบริโภคกำแฟ 

จำกสถำนกำรณ์กำรแพร่ระบำดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนำ 2019 (Covid-19) อุตสำหกรรมกำรค้ำ

ปลีกและกำรบริกำรแบบดั้งเดิมเริ่มมีบทบำทลดน้อยลง ผู้บริโภคชำวจีนส่วนใหญ่จะบริโภคผ่ำนช่องทำง E-

Commerce หรือซื้อกลับบ้ำน กำรซื้อขำยที่สะดวกและรวดเร็วนี้ท ำให้ผู้บริโภคยุคใหม่เข้ำใจวิธีกำรบริกำร  

“กำรค้ำปลีกแบบใหม่” มำกขึ้น ซึ่งนอกจำกร้ำนกำแฟจะเป็นที่นิยมในกลุ่มผู้บริโภคกำแฟแล้ว หลำยแบรนด์

กำแฟส ำเร็จรูป เช่น Yongpu Sandunban หรือ Sumidagawa ก็เปิดช่องทำงกำรซื้อขำยทำงออนไลน์แล้ว

เช่นกัน ลูกค้ำสำมำรถชงและดื่มกำแฟที่ท ำด้วยตนเองได้ ยกตัวอย่ำง Luckin Coffee (瑞幸咖啡) ขยำยตัว

อย่ำงรวดเร็วผ่ำนกำรขำยปลีกรูปแบบใหม่ โดยกำรซื้อกลับบ้ำนและรับด้วยตนเอง จำกสถิติข้อมูลสัดส่วนกำร

บริโภคกำแฟของผู้ใช้แอพพลิเคชั่นของ Luckin Coffee ในเมืองใหญ่สูงถึง 64.5% โดยเซี่ยงไฮ้และปักกิ่งมีผู้ใช้ 

58.8% ซึ่งสูงกว่ำเมืองอื่นอย่ำงมีนัยส ำคัญ (Wu, 2019) จำกผลกำรส ำรวจ ผู้บริโภคกำแฟมีควำมกังวลเรื่อง

ควำมปลอดภัยของเมล็ดกำแฟ กระบวนกำรผลิต ขั้นตอนกำรจ ำหน่ำย และยังต้องกำรให้อุตสำหกรรมกำแฟ

ด ำเนินกำรเพิ่มประสิทธิภำพโดยกำรเปลี่ยนไปสู่กำรผลิตและกำรจัดจ ำหน่ำยกำแฟแบบไร้คนควบคุมอีกด้วย  

(Sun, 2020) 

4.2.1.4 นวัตกรรมและเทคโนโลยีใหม่ ๆ ที่น ำมำพัฒนำธุรกิจกำแฟ  

อัตลักษณ์ของวัฒนธรรมกำรบริโภคกำแฟในประเทศจีนแสดงออกมำแตกต่ำงกันไปตำมยุคสมัย กำแฟ

ยุค 1.0 คือกำแฟส ำเร็จรูป กำแฟยุค 2.0 คือ Starbucks และกำแฟยุค 3.0 คือร้ำนกำแฟแบบออฟไลน์ ตลำด

กำแฟจีนได้เข้ำสู่ขั้นตอนใหม่ของกำรพัฒนำ จำกรำยงำนกำรส ำรวจอุตสำหกรรมกำแฟของจีน รูปแบบกำร

ด ำเนินกำรออนไลน์ในปัจจุบันของร้ำนกำแฟสำมำรถขยำยอุตสำหกรรมกำแฟได้อย่ำงรวดเร็ว  ในขณะเดียวกัน

ยังมีรูปแบบธุรกิจใหม่ๆ เช่น เครื่องชงกำแฟอัตโนมัติ เครื่องชงกำแฟแคปซูลของ Nestle เป็นต้น ซึ่งในปี ค.ศ. 

2020 ประเทศจีนมีตลำดผู้บริโภคกำแฟอยู่แล้วโดยมีมูลค่ำประมำณ 100,000 ล้ำนหยวน จำกกำรคำดกำรณ์ 

ขนำดของตลำดกำแฟของจีนจะยังคงเติบโตอย่ำงรวดเร็วในอัตรำมำกกว่ำ 10% ต่อปี (Yu , 2021)   

Factors Affecting Coffee Consumption Culture in China during the Year 2012-2021 

| Sasithon Buttha; Annie Khamsroy; Pornpawis Lhapeerakul
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เนื่องจำกวัฒนธรรมกำรดื่มกำแฟที่เป็นที่นิยมในประเทศจีนมำกข้ึน เครื่องชงกำแฟจึงไม่ใช่สินค้ำน ำเข้ำ

เฉพำะกลุ่มอีกต่อไป กำรท ำธุรกิจ E-Commerce ผ่ำนช่องทำงออนไลน์ท ำให้กลุ่มผู้บริโภคกำแฟขยำยตัว 

ตัวอย่ำงเช่นปี ค.ศ. 2014  Coca-Cola เปิดตัวเครื่องดื่มเอสเปรสโซ “Qiaoya” ครั้งแรก หลังจำกซื้อกิจกำร

ของ Green Mountain Coffee ถัดมำในปี ค.ศ. 2015 Amazon China เริ่มเปิดตัวร้ำนกำแฟออนไลน์ ในปี

เดียวกันนี้ Master Kong และ Starbucks ได้ร่วมทุนกันเปิดตัวกำแฟส ำเร็จรูป “Fappuccino” ในประเทศจีน 

ในอนำคตคำดว่ำจะมีอีกหลำยบริษัทเข้ำร่วมตลำดกำแฟ น ำมำซึ่งกำรแข่งขันและควำมท้ำทำยใหม่ๆ สู่ตลำด

กำแฟจีน ส ำหรับกำรคำดกำรณ์ตลำดเครื่องชงกำแฟของจีนก็ มีแนวโน้มที่ดีเช่นกัน ในงำน Appliance & 

Electronics World Expo 2021 หมวดเครื่องชงกำแฟได้รับผลกำรตอบรับและควำมสนใจอย่ำงล้นหลำมจำก

ผู้บริโภคชำวจีน เช่น เครื่องชงกำแฟอัตโนมัติเต็มรูปแบบ เครื่องชงกำแฟกึ่งอัตโนมัติ เครื่องชงกำแฟแคปซูล 

โมก้ำพอท เป็นต้น นวัตกรรมใหม่ๆ ท ำให้อุตสำหกรรมนี้มีควำมหลำกหลำยมำกขึ้น ซึ่งในปัจจุบัน ผู้บริโภคชำว

จีนเริ่มให้ควำมสนใจกับรสชำติ ควำมสะดวก และรำคำของกำแฟมำกขึ้น ซึ่งวัฒนธรรมกำรดื่มกำแฟกลำยเป็น 

“ควำมต้องกำร” ส ำหรับคนบำงกลุ่มในชีวิตประจ ำวันไปแล้ว คนวงในอุตสำหกรรมกำแฟบำงคนเชื่อว่ำตลำด

กำแฟของจีนมีโอกำสเติบโตได้อีกมำกในอนำคต ดังนั้น ผู้ที่เพิ่งเริ่มต้นธุรกิจเครื่องดื่มกำแฟจ ำเป็นต้องเจำะลึก

เทคโนโลยีใหม่ๆ เป็นอย่ำงดีเพื่อตอบสนองควำมต้องกำรใหม่ของผู้บริโภคในปัจจุบัน จึงจะส่งเสริมกำรพัฒนำ

อย่ำงรวดเร็วของอุตสำหกรรมกำแฟได้ดียิ่งขึ้น 

4.2.2 ปัจจัยเสริมในด้านอ่ืนๆ 

4.2.2.1 กำรเปิดกว้ำงทำงวัฒนธรรมต่ำงชำติของผู้บริโภคจีนยุคใหม่ 

กำแฟเปรียบเสมือนสัญลักษณ์ของรสนิยมตะวันตก ควำมทันสมัย และกำรเป็นหนึ่งเดียวกับโลก 

สะท้อนให้เห็นถึงควำมเข้ำใจทำงวิทยำศำสตร์ กำรส ำรวจและกำรบริโภคในแบบฝั่งตะวันตก ปฏิเสธไม่ได้เลยว่ำ

ค่ำนิยมเหล่ำนี้อยู่ในสำยเลือดของเด็กยุคใหม่ของประเทศจีนเกือบทุกคนแล้ว  โดยเฉพำะในเมืองใหญ่ของจีน

อย่ำงเซียงไฮ้และปักกิ่ง จำกกำรวิจัยอิทธิพลและกำรวิเครำะห์ทัศนคติและพฤติกรรมของนักศึกษำที่มีต่อควำมรู้

เรื่องกำแฟ นักศึกษำหลำยคนมีควำมรู้เรื่องกำแฟเป็นอย่ำงดี ละเอียดอ่อน และมีควำมสำมำรถในกำรยอมรับ

สิ่งใหม่ๆ (Ma, 2020) เนื่องจำก ควำมเข้ำใจในวัฒนธรรมกำรบริโภคกำแฟที่ลึกซึ้งขึ้น ปัจจัยส ำคัญในกำรเลือก

กำแฟจึงมีควำมหลำกหลำยมำกกว่ำในอดีต เช่น กำรคัดสรรคุณภำพของเมล็ดกำแฟ แหล่งก ำเนิดกำแฟ 

กระบวนกำรกำรคั่ว และรสชำติ ซึ่งกำแฟยังสำมำรถเป็นตัวเชื่อมโยงศิลปะ วัฒนธรรม ควำมคิด และผู้คนใน

สังคมจีนได้อีกด้วย ยกตัวอย่ำงค ำโฆษณำของแบรนด์กำแฟ Nestle ที่ได้ให้ค ำนิยำมของกำแฟในมุมมองของ

ควำมรัก เพ่ือส่งเสริมกำรบริโภคกำแฟอย่ำงจริงจังไว้ว่ำ “จดจ ำควำมรัก จดจ ำเวลำ จดจ ำเนสกำแฟ” “ควำมรัก

จะอยู่เคียงข้ำงคุณ” เป็นต้น ซึ่งตรงกับควำมต้องกำรทำงจิตใจหรือสุนทรีทำงอำรมณ์ของผู้บริโภควัยหนุ่มสำว 

แสดงให้เห็นว่ำกำแฟยังมีหน้ำที่ทำงสังคมนั่นก็คือกำรส่งเสริมกำรติดต่อสื่อสำรระหว่ำงผู้คน  
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4.2.2.2 กำรด ำเนินข้อริเริ่ม “หนึ่งแถบ หนึ่งเส้นทำง” หรือ “Belt and Road” Initiative 

ศูนย์กลำงกำรท ำธุรกิจ E-Commerce และกำรกระจำยเมล็ดกำแฟในประเทศจีนตั้งอยู่ที่นครฉงชิ่ง 

เนื่องจำกเป็นจุดภูมิศำสตร์ที่ดีของกำรกระจำยสินค้ำเพรำะเชื่อมต่อสะดวกทั้งยูนนำนที่เป็นแหล่งปลูกกำแฟ

ขนำดใหญ่ของประเทศและประเทศในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้หรืออำเซียน ซึ่งส ำนักงำนใหญ่ของแบรนด์กำแฟ

ยอดนิยมเช่น Maan Coffee, Zoo Coffee และ I'm Cafe ล้วนได้เซ็นสัญญำกับ Chongqing Coffee Trading 

Center โดยเทศบำลนครฉงชิ่งใช้กำแฟเป็นสื่อกลำงในกำรส่งเสริมควำมร่วมมือแบบ Win-Win ส ำหรับทุกฝ่ำย  

กำรประชุมสุดยอดหัวข้อรูปแบบใหม่ของกำรค้ำกำแฟระหว่ำงประเทศและกำรพัฒนำใหม่ๆ  ของ

อุตสำหกรรมกำแฟทั่วโลกจัดขึ้นภำยใต้ข้อริเริ่ม “หนึ่งแถบ หนึ่งเส้นทำง” ประจ ำปี ค.ศ. 2017 รวมถึงกำรจัด

นิทรรศกำรแสดงสินค้ำ อุปกรณ์และเครื่องใช้กำแฟ กำรแข่งขันบำริสต้ำโลกปี ค.ศ. 2018 กำรคัดเลือกระดับ

ภูมิภำคของจีน (CBC) กิจกรรม DIY เช่น Creative Market และนิทรรศกำร “Story of Me and Coffee” 

ผู้บริโภคสำมำรถเลือกกำแฟคุณภำพสูงที่มำจำกทั่วโลกได้เองที่งำนเทศกำล นับเป็นกำรส่งเสริมและเผยแพร่

วัฒนธรรมกำแฟในประเทศจีนอีกทำงหนึ่ง อำจกล่ำวได้ว่ำนี่เป็นผลมำจำกกำรวำงแผนของประธำนำธิบดี  

สี จิ้นผิงในปี ค.ศ. 2013 ถึงกำรวำงโครงข่ำยเส้นทำงกำรคมนำคมที่จะเชื่อม 4 ทวีปเข้ำด้วยกันภำยใต้ข้อริเริ่ม 

“หนึ่งแถบ หนึ่งเส้นทำง”  

ตั้งแต่มีข้อริเริ่ม “หนึ่งแถบ หนึ่งเส้นทำง” อัตรำกำรเติบโตของกำรบริโภคกำแฟโดยเฉลี่ยต่อปีในเอเชีย

อยู่ที่ 2.8% รองจำกอเมริกำเหนือเท่ำนั้น กำรค้ำระหว่ำงยูนนำนกับประเทศเพื่อนบ้ำนในภูมิภำคจึงมีกำร

กระชับควำมร่วมมือด้ำนกำรค้ำกำแฟในตลำดเกิดใหม่กันมำกข้ึน ในปี ค.ศ. 2020 สัดส่วนกำรบริโภคกำแฟยูน

นำนบนแพลตฟอร์ม Tmall สูงถึง 245 ล้ำนหยวน เพิ่มขึ้น 135% เมื่อเทียบกับปี ค.ศ. 2021 (Zhao, 2022) 

กำแฟที่ผลิตในมณฑลยูนนำนขึ้นชื่อในด้ำนควำมสม ่ำเสมอของเมล็ดกำแฟ กลิ่นคำรำเมลเข้มข้น กลิ่นอัลมอนด์ 

รวมถึงรสเปรี้ยวของผลไม้บวกกับควำมหวำนเล็กน้อยเป็นที่นิยมอย่ำงมำกในตลำดกำแฟในปัจจุบัน 

4.2.2.3 กำรสนับสนุนจำกภำครัฐและภำคเอกชนของจีน 

ชื่อเสียงของกำแฟมณฑลยูนนำนได้รับกำรพัฒนำอย่ำงต่อเนื่องโดยรัฐบำลท้องถิ่น ในปี ค.ศ. 2017 

รัฐบำลประชำชนมณฑลยูนนำน (云南省人民政府) ได้ออกประกำศเกี ่ยวกับแนวทำงในกำรพัฒนำ

อุตสำหกรรมกำแฟ โดยก ำหนดประเด็นในกำรส่งเสริมออกเป็น 1) พัฒนำกำรเกษตรกำแฟสมัยใหม่ 2) 

ปรับปรุงระดับสำรสนเทศของอุตสำหกรรมกำแฟ 3) ส่งเสริมกำรพัฒนำคลัสเตอร์ขององค์กรชั้นน ำ 4) สร้ำง

แพลตฟอร์มกำรพัฒนำอุตสำหกรรมกำแฟ 5) เสริมสร้ำงกำรโปรโมตแบรนด์ 6) จัดท ำและปรับปรุงระบบ

มำตรฐำนกำแฟ และ 7) เพ่ิมควำมพยำยำมในกำรพัฒนำตลำด  

นโยบำยสนับสนุนเหล่ำนี้ก่อให้เกิดควำมก้ำวหน้ำครั้งส ำคัญในด้ำนกำรปลูกและกำรแปรรูปกำแฟ ท ำ

ให้ในปีนั้น มณฑลยูนนำนขึ้นมำเป็นอันดับ 1 ในกำรจัดอันดับกำรส่งออกกำแฟคิดเป็น 57.9% ของกำรส่งออก

กำแฟของประเทศจีน และยังเป็นผู้จัดหำเมล็ดกำแฟรำยใหญ่ให้กับบริษัทแบรนด์กำแฟต่ำงประเทศอย่ำง 

Factors Affecting Coffee Consumption Culture in China during the Year 2012-2021 
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Nestle และ Starbucks มีกำรใช้ว ิทยำศำสตร ์และเทคโนโลยีเข้ำมำปรับปร ุงคุณภำพกำแฟ  ทั ้งย ังมี

ห้องปฏิบัติกำรกำแฟที่ส ำคัญแห่งชำติ ฐำนเพำะพันธุ์กำแฟเมล็ดเล็กที่ยูนนำน ขณะเดียวกันยังมีกำรมีกำร

ฝึกอบรมเกษตรกรผู้ปลูกกำแฟและผู้ปฏิบัติงำนด้ำนกำแฟ เช่น กำรจัดชั้นเรียนกำรปลูกกำแฟต่ำงๆ รวมถึงกำร

แปรรูปกำแฟ กำรค่ัว กำรจัดจ ำหน่ำย เพ่ือสนับสนุนผู้ที่มีควำมสำมำรถพัฒนำอุตสำหกรรมกำแฟอย่ำงยั่งยืน  

นอกจำกกำรสนับสนุนจำกภำครัฐแล้ว ภำคเอกชน อย่ำงบริษัทกำแฟ Seesaw (西舍咖啡)  ได้น ำ

กำแฟ Single Origin เข้ำสู่ชุมชนยูนนำนในปี ค.ศ. 2012 และด ำเนิน “โครงกำรยูนนำน” เช่น กำรอบรม

หลักสูตรที่ส ำนักงำนใหญ่ โครงกำรค้ำขำยตรงกับเกษตรกรในมณฑลยูนนำน โดยหวังจะเปลี่ยนยูนนำนจำก

มณฑลเล็กๆ ทำงตอนใต้ของจีนให้เป็นภูมิภำคกำแฟสีเขียวที่มีลักษณะพิเศษต่อไป (ปัจจุบัน Seesaw เป็นผู้ซื้อ

กำแฟสีเขียวรำยใหญ่ที่สุดของมณฑลยูนนำน) ยิ่งไปกว่ำนั้นกำรก่อตั้ง Yunnan Coffee Trading Center หรือ

แพลตฟอร์มนวัตกรรมเทคโนโลยีอุตสำหกรรมของกำแฟยูนนำนที่ก่อตั้งโดยผู้เชี่ยวชำญและผู้ประกอบกำรด้ำน

กำแฟของมณฑลช่วยให้แพลตฟอร์มบริกำรซื้อขำยกำแฟนี้กลำยเป็นแหล่งรำยได้ที่ส ำคัญในภูมิภำคอีกด้วย 

มณฑลยูนนำนมีสภำพแวดล้อมทำงภูมิศำสตร์และสภำพภูมิอำกำศท่ีเหมำะส ำหรับกำรเพำะปลูกกำแฟ

เมล็ดเล็ก ในอนำคตกำรพัฒนำอุตสำหกรรมกำแฟของมณฑลยูนนำนจึงสำมำรถสร้ำงสิ่งอ ำนวยควำมสะดวกใน

พื้นที่กำรบริกำรแบบใหม่ เช่น กำรสัมผัสประสบกำรณ์ดื่มกำแฟบนพื้นที่กำรผลิตกำแฟส ำเร็จรูปของยูนนำนที่

เป็นจุดชมวิวระดับ AAA ของประเทศ กำรลงทุนครั้งนี้สำมำรถสร้ำงเมืองกำแฟที่มีเอกลักษณ์เฉพำะตัวได้  

กล่ำวคือ ในอนำคตมณฑลยูนนำนอำจกลำยเป็นเมืองที่เอกลักษณ์กำแฟโดดเด่นและเป็น  “กังหันลมแห่ง

อุตสำหกรรมกำแฟของจีน” เพ่ือสร้ำง “เมืองแห่งวัฒนธรรมกำแฟแห่งแรกของโลก” (Lu, 2021) 

4.3 แนวโน้มวัฒนธรรมการบริโภคกาแฟของจีนในอนาคต 

ปัจจุบันตลำดกำแฟในประเทศจีนเติบโตอย่ำงรวดเร็วในอัตรำเกือบ 30% ต่อปี ข้อมูลจำก iiMedia 

คำดกำรณ์ว่ำในปี ค.ศ. 2025 ตลำดกำแฟในประเทศจีนจะสูงถึง 1 ล้ำนล้ำนหยวน รวมถึงรูปแบบตรำสินค้ำ

ของตลำดกำแฟของจีนจะเข้ำสู่ช่วงกำรแข็งตัว สอดคล้องกับ “รำยงำนกำรวิเครำะห์ควำมต้องกำรตลำดและ

กำรวำงแผนกำรลงทุนของอุตสำหกรรมกำแฟของจีนในปี ค.ศ. 2020-2025” ว่ำในตอนแรกคำดว่ำขนำดตลำด

ของอุตสำหกรรมกำแฟในประเทศจีนจะรักษำอัตรำกำรเติบโตแบบผสมเฉลี่ยที่  10% จำกปี ค.ศ. 2021-2026 

ภำยในปี ค.ศ. 2026 จะมีมูลค่ำเกือบ 1.7 ล้ำนล้ำนหยวน ข้อมูลระบุว่ำตลำดกำรบริโภคกำแฟในจีนในปี ค.ศ. 

2021 อยู่ที่ประมำณ 1 ล้ำนล้ำนหยวน โดยกำแฟส ำเร็จรูปคิดเป็น 72% กำแฟสดคิดเป็น 18% และกำแฟ

พร้อมดื่มคิดเป็น 10% เมื่อเปรียบเทียบกับประเทศที่พัฒนำแล้วอย่ำงสหรัฐอเมริกำและญี่ปุ่น อัตรำกำรเตบิโต

กำรบริโภคกำแฟของจีนเฉลี่ยต่อปี คือ 15% เกินกว่ำอัตรำกำรเติบโตเฉลี่ยของโลก (Wang, 2021) 

Zhu Danpeng นักวิเครำะห์อุตสำหกรรมอำหำรของจีนกล่ำวว่ำ องค์กรธุรกิจจ ำเป็นต้องพัฒนำด้ำน

คุณภำพ ชื่อเสียงของแบรนด์ กำรบริกำร ควำมเหนียวแน่นของลูกค้ำและกำรสร้ำงบรรยำกำศภำยในร้ำน

รูปแบบใหม่ๆ อยู่เสมอ เพื่อที่แบรนด์กำแฟนั้นจะได้โดดเด่นจำกกำรแข่งขันที่ดุเดือดในอุตสำหกรรมอำหำร ซึ่ง
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ในอนำคตหำกวิเครำะห์จำกสถิติเครือข่ำยข้อมูลอุตสำหกรรม ควำมนิยมในวัฒนธรรมบริโภคกำแฟของชำวจีน

และกำรขยำยตัวของกลุ่มผู้บริโภคกำแฟในปัจจุบันจะค่อยๆ กระจำยจำกเมืองระดับ 1 ไปยัง 2 และ 3 ในที่สุด

ตำมขั้นตอนของนโยบำยกำรผลักดันเศรษฐกิจภำยในประเทศ ขนำดของตลำดกำแฟจีนในอนำคตอำจมีอัตรำ

กำรเติบโตมำกกว่ำ 20% เป็นเวลำ 4 ปีติดต่อกัน (Zhu, 2020) 

นอกจำกนี้ ปัจจัยเพิ่มเติมที่ส่งเสริมกำรเติบโตของตลำดกำแฟในจีนคือกำรเปิดตัวผลิตภัณฑ์กำแฟที่

หลำกหลำย รวมถึงกำแฟส ำเร็จรูปคุณภำพสูงและกำแฟในรูปแบบแคปซูล ซึ่งตอบสนองควำมต้องกำรของ

ผู้บริโภคที่ต้องกำรควำมสะดวกสบำย อีกทั้งกำรเพิ่มขึ้นของร้ำนกำแฟแบบพิเศษที่ให้บริกำรกำแฟสดและ

ประสบกำรณ์ท่ีแตกต่ำงยังเป็นแรงผลักดันให้กำรบริโภคกำแฟในจีนขยำยตัวอย่ำงต่อเนื่อง 

5. สรุปและอภิปรายผล

5.1 วัฒนธรรมการบริโภคกาแฟในประเทศจีน 

วัฒนธรรมกำรบริโภคกำแฟในจีนเริ่มตั้งแต่ปี ค.ศ. 1940 ด้วยกำรผลิตกำแฟส ำเร็จรูป ซึ่งตอบสนอง

ควำมต้องกำรของผู้บริโภคด้วยควำมสะดวก รำคำถูก และรสชำติที่ดี กำรเติบโตของธุรกิจร้ำนกำแฟยังเป็น

จุดเริ่มต้นที่ท ำให้ชำวจีนค่อยๆ ยอมรับกำแฟในชีวิตประจ ำวัน วัฒนธรรมกำรบริโภคกำแฟในจีนมีกำรพัฒนำ

และเปลี่ยนแปลงตำมยุคสมัย โดยได้รับอิทธิพลจำกตะวันตกผ่ำนสื่อและกำรลงทุนจำกแบรนด์ต่ำงประเทศ ซึ่ง

สอดคล้องกับแนวคิดโลกำภิวัตน์ทำงวัฒนธรรม (Cultural Globalization) กำรเปิดรับวัฒนธรรมกำแฟยัง

แสดงถึงกำรปรับตัวทำงวัฒนธรรมผ่ำนกำรผสมผสำนกับวัฒนธรรมจีน เช่น กำรรวมกำแฟเข้ำกับชำนม ที่แสดง

ถึงทฤษฎี Hybridization และสอดคล้องกับผลกำรวิจัยของ Feng (2021) ที่ยกตัวอย่ำงเมนูของ Hey Tea 

（喜茶） ที่ได้มีเมนูกำแฟขึ้น ซึ่งถึงแม้จะมุ่งเน้นกำรขำยชำเป็นหลักและกำรเติบโตทำงธุรกิจด้วยเครื่องดื่ม

ประเภทชำ แต่สุดท้ำยก็มีกำรผสมสำนเมนูของชำเข้ำกับเมนูกำแฟเพื่อปรับตัวและกำรอยู่รอดทำงธุรกิจในยุค

โลกำภิวัฒน์ปัจจุบัน

5.2 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อวัฒนธรรมการบริโภคกาแฟในประเทศจีน (2012-2021) 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรบริโภคกำแฟในจีนในช่วงปี ค.ศ. 2012-2021 แบ่งได้เป็นสองปัจจัยหลัก คือ 1) 

ปัจจัยทำงกำรตลำดที่มีควำมหลำกหลำย ไม่ว่ำจะเป็นกลยุทธ์ทำงกำรตลำด  กำรตอบโจทย์รูปแบบกำรบรโิภค 

ควำมสะดวกและปลอดภัย และ 2) ปัจจัยสนับสนุนอื่นๆ ไม่ว่ำจะเป็นกำรสนับสนุนจำกภำครัฐและภำคเอกชน

ที่มีต่ออุตสำหกรรมกำแฟท้องถิ่น หรือควำมร่วมมือระหว่ำงประเทศภำยใต้ข้อริเริ่ม “หนึ่งแถบหนึ่งเส้นทำง” ที่

ส่งผลต่อกำรขยำยตัวของตลำดกำแฟ ซึ่งกำรตัดสินใจบริโภคกำแฟของชำวจีนสำมำรถอธิบำยได้ด้วยทฤษฎี

พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Theory) ซึ่งเน้นถึงสิ่งกระตุ้นต่ำงๆ เช่น กำรตลำด กำรเปิดรับ

วัฒนธรรม และกำรสนับสนุนจำกรัฐ สิ่งเหล่ำนี้ส่งผลต่อควำมคิดและพฤติกรรมกำรบริโภคกำแฟของชำวจีนใน
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ลักษณะของ Model of Consumer Behavior (S-R Theory) ที่สะท้อนให้เห็นถึงกระบวนกำรตัดสินใจของ

ผู้บริโภค 

5.3 แนวโน้มวัฒนธรรมการบริโภคกาแฟในอนาคต 

แนวโน้มในอนำคตแสดงให้เห็นว่ำตลำดกำแฟจีนจะเติบโตอย่ำงรวดเร็ว  กำแฟส ำเร็จรูปจะยังคงครอง

ตลำดหลัก ในขณะที่กำแฟสดและกำแฟพร้อมดื่มจะได้รับควำมนิยมเพิ่มขึ้นอย่ำงต่อเนื ่อง  อย่ำงไรก็ตำม 

วัฒนธรรมกำรบริโภคชำที่ยังคงแข็งแกร่งจะท ำให้กำแฟไม่สำมำรถแทนที่ชำในชีวิตประจ ำวันของชำวจีนได้ กำร

บริโภคกำแฟของชำวจีนหำกพิจำรณำตำมทฤษฎีล ำดับขั้นควำมต้องกำรของมำสโลว์ (Hierarchy of Needs 

Theory) จะเป็นกำรแสดงออกของควำมต้องกำรด้ำนสุนทรียภำพ (Aesthetic Needs) ควำมต้องกำรสร้ำง

ควำมพึงพอใจและแสดงสถำนะทำงสังคมผ่ำนกำรบริโภคกำแฟ ด้วยเหตุนี้ กำรตลำดกำแฟที่ผสมผสำน

เทคโนโลยีเข้ำกับวัฒนธรรมท้องถิ่น (Localization) อำจช่วยให้กำแฟเข้ำถึงผู้บริโภคในพื้นที่ที่หลำกหลำยมำก

ขึ้น โดยกำรปรับตัวตำมกำรเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรมและสภำพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงอยู่ทุกช่วงขณะอยำ่ง

รวดเร็ว 

6. ข้อเสนอแนะ

6.1 ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 

กำรน ำผลวิจัยไปพัฒนำกลยุทธ์ทำงกำรตลำดส ำหรับธุรกิจกำแฟ โดยเฉพำะธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับกำแฟ

ในจีนสำมำรถใช้ข้อมูลเชิงลึกจำกกำรวิจัย เพื่อปรับปรุงและพัฒนำกลยุทธ์ทำงกำรตลำดให้สอดคล้องกับ

แนวโน้มกำรบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป รวมถึงกำรตอบสนองต่อควำมต้องกำรเฉพำะกลุ่มผู้บริโภคชำวจีน เช่น 

กลุ่มผู้บริโภคในเมืองใหญ่ กลุ่มคนท ำงำน หรือกลุ่มวัยรุ ่น รวมถึงกำรพัฒนำผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ที่ผสมผสำน

ระหว่ำงวัฒนธรรมกำรบริโภคกำแฟแบบตะวันตกและวัฒนธรรมกำรบริโภคแบบดั้งเดิมของจีน เช่น ชำนมผสม

กำแฟ หรือกำแฟที่มีส่วนผสมจำกสมุนไพรจีน อำจเป็นทำงเลือกที่ช่วยสร้ำงควำมแตกต่ำงในตลำด 

6.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในครั้งต่อไป 

กำรวิจัยต่อยอดอำจมุ่งเน้นไปที่กำรเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมกำรบริโภคกำแฟในอนำคตภำยใต้ปัจจัย

ต่ำงๆ เช่น กำรเปลี่ยนแปลงด้ำนประชำกร เศรษฐกิจ หรือเทคโนโลยี 

85

Journal of Sinology Vol.18 No.2 (July-December 2024)



บรรณานุกรม 
Chen, Y., & Wang, L. (2020). From tea to coffee: The shift of Chinese beverage culture. Beijing 

University Press. (in Chinese) 

Feng, X.T. (2021). Deepening integration: Milk tea and coffee head for a clash. Chinese Food, 

2021(20), 66-68. (in Chinese) 

Gao, Z. (2 0 2 3 ) .  The role of Yunnan coffee in China's Belt and Road Initiative. International 

Journal of Agricultural Economics, 20(3), 203-215.  

Holton, R. (2000). Globalization's cultural consequences. In D. Held & A. McGrew (Eds.), The 

global transformations reader: An introduction to the globalization debate (pp. 172-

177). Polity Press.

Inglehart, R., & Pippa, N. (2003). The true clash of civilizations. Foreign Policy, (135), 64-73. 

Kotler, P. (2000). Marketing management: The millennium edition. Prentice Hall. 

Liao, S.M. (2021). Analyzing the marketing strategy of Luckin Coffee after Its delisting crisis. 

Modern Marketing (Subsequent Journal), 2021(09), 54-56. (in Chinese) 

Liu, H. (2021). Consumer preferences and market trends in China's coffee industry. International 

Journal of Food and Beverage Studies, 14(1), 89-102.  

Lu, Y.H. (2021). Exploring the development path of coffee industry in Dehong Hugu. 

Agricultural Development and Equipment, 2021(04), 49-50. (in Chinese) 

Ma, C.L. (2020). The influence and analysis of college students' knowledge, attitudes, and 

behaviors towards coffee. Processing of Agricultural Products, 2022(24), 87-91. (in 

Chinese) 

Ma, W. (2018). Yunnan province coffee industry development report. Yunnan Agriculture, 

(12), 27-31. (in Chinese) 

Maslow, A. (1943). A Theory of Human Motivation. Psychological Review, 50(4), 370–396. 

People' Government of Yunnan Province. (2017). Yunnan Provincial People's Government 

Office's guiding opinions on the development of the coffee industry. Yunnan Provincial 

People's Government Portal: 

https://www.yn.gov.cn/zwgk/zfgb/2017/2017d11q/szfbgtwj/201910/t20191031_18380

4.html. (in Chinese)

Rakkan, V. (1986). Culture and behavior of the Thai people (2nd ed.). Bangkok: Odeon 

Store. (in Thai) 

Sapphachang, E. (2021). Coffee bag packer (1st ed.). Amarin Printing and Publishing. (in Thai) 

Factors Affecting Coffee Consumption Culture in China during the Year 2012-2021

| Sasithon Buttha; Annie Khamsroy; Pornpawis Lhapeerakul

86

Journal of Sinology Vol.18 No.2 (July-December 2024)

https://www.yn.gov.cn/zwgk/zfgb/2017/2017d11q/szfbgtwj/201910/t201


Somutkoot, S., & Kita-asa, P. (1999). Anthropology and globalization: Collected articles. 

Nakhon Ratchasima: Thai Studies Room, School of Social Technology, Suranaree 

University of Technology. (in Thai) 

Sun, Z.J. (2020). China's coffee consumption market welcomes new opportunities for 

transformation and development. Economy and Management Digest, 2020(24), 36-38. 

(in Chinese) 

Wang, J., & Li, P. (2 0 2 2 ) .  Prospects of coffee consumption in China: A global perspective. 

Global Coffee Review, 5(2), 67-82. (in Chinese) 

Wang, X.Y. (2021). Three transformations in the coffee market. Food Industry, 2021(04), 52-

55. (in Chinese)

Wu, Z.J. (2019). Research on the new retail model in the internet era: A case study of Luckin 

Coffee. Chinese Market, 2019(04), 130-131. (in Chinese) 

Yin, H. (2005). The marketing research report on the Chinese coffee bean market [Unpublished 

master’s thesis]. Xiamen University. (in Chinese) 

Yu, X. (2021). A hundred billion coffee market spurs a battle, can coffee machines take off? 

Electrical Appliances, 2021(05), 48-50. (in Chinese) 

Zhang, X. (2 0 1 9 ) .  The impact of trade liberalization on China's coffee consumption. Asian 

Economic Review, 30(2), 120-134. (in Chinese) 

Zhao, M. (2022). Research on promoting the export of Yunnan coffee under the "Belt and Road 

Initiative". Economist, 2022(03), 104-107. (in Chinese) 

Zhu, D.P. (2020). China food industry analysis report. Insight & Info Consulting LTD.  (in 

Chinese) 

87

Journal of Sinology Vol.18 No.2 (July-December 2024)




