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บทคัดย่อ 

บทความนีมี้วตัถปุระสงค์เพ่ืออธิบายแนวโน้มของผู้บริโภคจีนปี 2020 และน าเสนอแนวทางส าหรับ
ธุรกิจท่ีสนใจในการเข้าสูต่ลาดผู้บริโภคจีน โดยมีเนือ้หาหลกั 3 ส่วน ได้แก่ ส่วนท่ี 1 ปัจจยัท่ีก าหนดแนวโน้ม
ของผู้ บริโภคจีนปี 2020 ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยส าคัญ 3 ประการ คือ แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม
แห่งชาตริะยะ 5 ปี ฉบบัท่ี 13 (2016-2020) การเปล่ียนแปลงโครงสร้างประชากร และชีวิตยคุดิจิทลั ส่วนท่ี 
2 พฤติกรรมผู้บริโภคจีนปี 2020 ซึ่งแสดงให้เห็นถึงแนวโน้มของกลุ่มผู้บริโภคจีนท่ีส าคญั 4 กลุ่ม คือ กลุ่ม
ชนชัน้กลาง กลุ่มผู้ สูงอายุ กลุ่มคนโสด และกลุ่มแม่และเด็ก  และแนวโน้มของพฤติกรรมผู้บริโภคจีนท่ี
ส าคญั คือ การซือ้สินค้าฟุ่ มเฟือยและการซือ้ประสบการณ์เพิ่มมากขึน้การดแูลใส่ใจสุขภาพความนิยมใน
การซือ้สินค้าออนไลน์ และความคุ้มคา่ถือเป็นสิ่งส าคญัเบือ้งต้นในการเลือกซือ้สินค้าและบริการ และสว่นท่ี 
3 แนวทางในการเข้าสู่ตลาดผู้บริโภคจีนให้ประสบความส าเร็จ ซึ่งบทความนีจ้ะช่วยท าให้เข้าใจแนวโน้ม
ของผู้บริโภคจีนปี 2020 ได้ดียิ่งขึน้ 
 
ค ำส ำคัญ:  แนวโนม้, ผูบ้ริโภคจีน, ค.ศ.2020 
 
Abstract 

This article aims to explain Chinese consumer trends that are likely to occur in 2020 and 
proposes guidelines for businesses that are interested in the Chinese consumer market. It 
contains three main parts. The first part is about factors shaping Chinese consumer trends in 
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2020 which included three important ones namely, the Thirteenth National Economic and Social 
Development Plan (2016-2020), demographic changes, and digital life. The second part 
involves Chinese consumer behavior in 2020 which pointed out four main Chinese consumer 
groups namely, mainstream consumers, aging population, single people, and mothers and 
children, as well as indicating some important Chinese consumer behavior trends such as 
increasing in buying luxury products and life styles, more health-conscious, online shopping, 
and looking for goods and services that delivered value for money. The third part provides some 
guidelines for entering the Chinese consumer market successfully. This article is helpful for 
interested businesses as it contributes a better understanding of Chinese consumer trends in 
2020. 
 
Keywords:  Trends, Chinese Consumer, 2020 A.D. 
 
บทน ำ 

ความยิ่งใหญ่ของตลาดจีนเป็นแรงดึงดูดท่ีท าให้ธุรกิจต่างๆ ทั่วโลกหลั่งไหลเข้าไปเพ่ือแสวงหา
โอกาสทางธุรกิจทัง้ในรูปแบบของการค้าและการลงทนุ ด้วยจ านวนประชากรท่ีมากท่ีสุดในโลกราว 1,400 
ล้านคนซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงตลาดผู้บริโภคท่ีใหญ่ท่ีสดุในโลก และอตัราการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจแบบ
ก้าวกระโดดเฉล่ียร้อยละ 10 ต่อปีในช่วงทศวรรษท่ีผ่านมา จนเม่ือปี 2010 จีนมีผลิตภัณฑ์มวลรวม
ภายในประเทศ (GDP) ร้อยละ 10.4 ซึ่งสงูกวา่ญ่ีปุ่ นและได้ก้าวขึน้เป็นมหาอ านาจทางเศรษฐกิจอนัดบัสอง
ของโลกรองจากสหรัฐอเมริกา ทัง้นีเ้ป็นผลมาจากภาคการค้าและการลงทุนระหว่างประเทศท่ีเป็นกลไก
หลกัในการขบัเคล่ือนเศรษฐกิจของจีนให้ขยายตวัอย่างรวดเร็วนับตัง้แต่ 30 ปีแรกของการเร่ิมต้นพัฒนา
ประเทศ (ไพจิตร วิบลูย์ธนสาร, 2560) ถึงแม้วา่ในปัจจบุนัอตัราการเติบโตของ GDP ของจีนจะไมใ่ชต่วัเลข
สองหลักเหมือนในอดีตท่ีผ่านมา โดยลดลงเหลือเฉล่ียร้อยละ 6-7 ต่อปี ซึ่งสาเหตุส่วนหนึ่งมาจาก
ผลกระทบของภาวะความผนัผวนและความถดถอยของเศรษฐกิจโลก แตจี่นก็ยงัคงเป็นตลาดท่ีมีศกัยภาพ
สงูท่ีสดุแหง่หนึง่ของโลกไม่ใช่เพียงตวัเลขทางสถิติเท่านัน้ท่ีเป็นสิ่งยืนยนั หากพิจารณานโยบายของรัฐบาล
จีนในทศวรรษนีจ้ะเห็นได้ว่า จีนได้มุ่งมั่นและพยายามท่ีจะพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศให้เติบโตอย่าง
มัน่คงและมีคณุภาพดงันัน้แนวโน้มของตวัเลข GDP ท่ีลดลงจึงไม่ได้บัน่ทอนความเช่ือมัน่ในการสร้างความ
แข็งแกร่งทางเศรษฐกิจของจีน แตห่ากสะท้อนให้เห็นถึงเศรษฐกิจจีนในบริบทใหม่หรือ New Normal ท่ีจีน
ไม่ได้คาดหวังให้ตัวเลขการเติบโตทางเศรษฐกิจจะต้องสูงถึงร้อยละ 10 ต่อปีเหมือนในอดีต แต่หันมา
มุ่งเน้นการปรับเปล่ียนโครงสร้างทางเศรษฐกิจและสงัคม เพ่ือให้เศรษฐกิจเติบโตในเชิงคณุภาพไม่ใช่เชิง
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ปริมาณเพียงอย่างเดียวตวัอย่างหนึ่งท่ีเห็นได้ชัดเจนคือ ตวัเลขภาคการบริโภคภายในประเทศของจีนท่ี
ลดลงอย่างต่อเน่ืองจากร้อยละ 46 ของ GDP ในปี 2000 เหลือเพียงร้อยละ 33 ในปี 2010 (Astom, 
Magni, Li, and Liao, 2012) ซึ่งอาจเป็นประเด็นหนึ่งท่ีท าให้จีนต้องกลับมาทบทวนว่า การเจริญเติบโต
ทางเศรษฐกิจของจีนนัน้มุ่งเน้นท่ีปริมาณมากเกินไปหรือไม่และหันมาให้ความส าคญัในการเปล่ียนถ่าย
พลงัขบัเคล่ือนเศรษฐกิจจากภายนอกประเทศมาเป็นภายในประเทศ หรือกล่าวอีกนยัหนึ่งคือ การพฒันา
คณุภาพชีวิตของประชาชนให้ดีขึน้เพ่ือกระตุ้นการบริโภคภายในประเทศซึ่งถือเป็นพลงัขบัเคล่ือนเศรษฐกิจ
อยา่งยัง่ยืน 

 การสร้างพลงัการบริโภคภายในประเทศให้เป็นกลไกหลกัในการขบัเคล่ือนเศรษฐกิจนบัเป็นการปู
ทางของรัฐบาลจีนท่ีท าให้แนวโน้มของตลาดผู้บริโภคจีนมีศกัยภาพสูงมากทัง้ในปัจจุบันและอนาคตการ
เพิ่มขึน้อย่างต่อเน่ืองของรายได้ตอ่หวัประชากร (GDP per capita) ของจีนจาก 4,560 ดอลลาร์สหรัฐในปี 
2010 เป็น 8,141 ดอลลาร์สหรัฐในปี 2016 (อกัษรศรี พานิชสาส์น, 2560) ไม่เพียงหมายถึงผู้บริโภคจีนจะ
มีก าลงัซือ้สงูขึน้ในปัจจบุนัเทา่นัน้ แตย่งัสะท้อนให้เห็นถึงความสามารถในการออมท่ีเพิ่มขึน้เพ่ือการใช้จ่าย
ในอนาคต การหลดุพ้นจากความยากจนของประชากรจีนมากกว่า 10 ล้านคนตอ่ปีในช่วง 5 ปีท่ีผ่านมา ซึ่ง
เป็นความส าเร็จจากโครงการช่วยเหลือผู้ยากจนของรัฐบาลจีนท่ีท าให้อตัราความยากจนของจีนลดลงจาก
ร้อยละ 10.2 เหลือน้อยกว่าร้อยละ 4 (มติชน, 2560) จะท าให้เกิดจ านวนผู้บริโภคจีนท่ีมีความสามารถใน
การใช้จ่ายเพิ่มขึน้ และด้วยกระแสความร้อนแรงของตลาด e-commerce ในจีนในฐานะท่ีเป็นตลาด e-
commerce ท่ีใหญ่ท่ีสุดในโลก ซึ่งในปี 2016 มีมูลค่าการซือ้ขายสินค้าต่างประเทศผ่านช่องทางออนไลน์ 
85.8 พนัล้านดอลลาร์สหรัฐ ขยายตวัถึงร้อยละ 50 เม่ือเทียบกับปี 2015 (ศนูย์วิจัยกสิกรไทย, 2560) พล
เมืองเน็ต หรือ Netizen จึงถือเป็นกลุ่มผู้บริโภคจีนยคุใหม่ท่ีมีบทบาทอย่างมากในการขบัเคล่ือนเศรษฐกิจ
จีนในยคุดิจิทลั อย่างไรก็ตามถึงแม้ว่าตลาดผู้บริโภคจีนจะสะท้อนให้เห็นถึงโอกาสอนัสดใสทางธุรกิจ แต่
การเจาะตลาดผู้บริโภคจีนให้ประสบความส าเร็จนัน้เป็นสิ่งท่ีท้าทาย ด้วยพืน้ท่ีอนักว้างใหญ่ ความแตกตา่ง
ทางภูมิศาสตร์ และความหลากหลายของประชากร ตลาดผู้บริโภคจีนจึงไม่ใช่ลักษณะของตลาดเดียว 
(single market) แต่เป็นตลาดท่ีถูกแบ่งย่อย (fragmented market) (อักษรศรี  พานิชสาส์น, 2559) เช่น 
เมืองเซินเจิน้ท่ีอยู่ห่างจากเมืองกว่างโจวเพียง 30 นาทีด้วยรถไฟ แต่กลบัมีลกัษณะทางสงัคมประชากรท่ี
แตกต่างกันหลายด้าน เมืองเซินเจิน้เป็นเมืองท่ีคนส่วนใหญ่อพยพเข้ามาอาศยัและใช้ภาษาจีนกลางเป็น
หลัก ในขณะท่ีเมืองกว่างโจวเป็นเมืองท่ีคนส่วนใหญ่ยังอาศัยอยู่กับครอบครัวและมากกว่าคร่ึงหนึ่งใช้
ภาษาจีนกวางตุ้ งเป็นภาษาแม่  (Tanner, 2017) นอกจากนี  ้ตลาดผู้ บ ริโภคจีนยังมีความซับซ้อน 
เปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว และแตกตา่งจากในอดีตเป็นอยา่งมาก การใช้ประชากรศาสตร์ (demographic) 
แบบดัง้เดิมในการแบ่งส่วนตลาดอาจไม่เพียงพอท่ีจะท าให้เห็นข้อมูลเชิงลึกของพฤติกรรมผู้บริโภคจีน 
บทความนีจ้ึงมีวตัถุประสงค์เพ่ืออธิบายแนวโน้มของผู้บริโภคจีนปี ค.ศ.2020 ซึ่งแสดงให้เห็นถึงปัจจัยท่ี
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ก าหนดแนวโน้มของผู้บริโภคจีนและพฤติกรรมผู้บริโภคจีนปี 2020 และแนวทางในการเข้าสูต่ลาดผู้บริโภค
จีนให้ประสบความส าเร็จ โดยเป็นการศึกษาและวิเคราะห์ข้อมูลจากเอกสาร  (documentary research) 
เพ่ือน าเสนอข้อมลูท่ีเป็นประโยชน์แก่ธุรกิจท่ีสนใจในตลาดผู้บริโภคจีน 
 
ปัจจัยที่ก ำหนดแนวโน้มของผู้บริโภคจีนปี 2020 

แนวโน้มของผู้บริโภคจีนปี 2020 ได้ถูกก าหนดมาจากปัจจยั 3 ประการคือ แผนพฒันาเศรษฐกิจ
และสงัคมแห่งชาติระยะ 5 ปี ฉบบัท่ี 13 (2016-2020) การเปล่ียนแปลงโครงสร้างประชากร และชีวิตยุค
ดจิิทลั ดงัแสดงในภาพท่ี 1 
 
 
 
 
 
 
 
ภำพท่ี 1 ปัจจยัท่ีก าหนดแนวโน้มผู้บริโภคจีนปี 2020 
ที่มำ : ผู้ เขียน 

 
 1. แผนพฒันาเศรษฐกิจและสงัคมแหง่ชาตริะยะ 5 ปี ฉบบัท่ี 13 (2016-2020) (แผนพฒัน์ฯ 13) 

 แผนพฒัน์ฯ 13 เป็นการสานตอ่แผนพฒัน์ฯ 12 (2011- 2015) ซึ่งมีหวัใจส าคญัในการสร้างความ
แข็งแกร่งทางเศรษฐกิจจากภายในประเทศ โดยมุ่งเน้นการปฏิรูปโครงสร้างทางเศรษฐกิจและสงัคม เพ่ือท า
ให้เกิดการเตบิโตอย่างมีคณุภาพและยัง่ยืนในอนาคต ทัง้นีรั้ฐบาลจีนได้ตัง้เปา้ในการเพิ่ม GDP และรายได้
ต่อหัวประชากรเป็น 2 เท่าในระยะเวลา 10 ปี (2010-2020) ดังนัน้ภายในปี 2020 จีนจะมีอัตราการ
เจริญเติบโตทางเศรษฐกิจเฉล่ียร้อยละ 6.5 ต่อปี (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2558) หนึ่งในประเด็นส าคญัของ
แผนพัฒน์ฯ 13 คือ การพัฒนาคุณภาพชีวิตของประชาชนเพ่ือส่งเสริมการบริโภคภายในประเทศให้เป็น
พลังขับเคล่ือนเศรษฐกิจซึ่งถือเป็นประเด็นท่ีส่งผลโดยตรงต่อแนวโน้มของผู้บริโภคจีนปี 2020 นโยบาย
ทางด้านประชากรท่ีส าคญัได้แก่การยกเลิกนโยบายลูกคนเดียว (Abolition of one-child policy) และการ
ขยายตวัความเป็นเมือง(Urbanization) 
 1.1 การยกเลิกนโยบายลกูคนเดียว (Abolition of one-child policy) 

 
การเปลีย่นแปลงโครงสร้างประชากร 

 
แนวโน้มของผู้บริโภคจีนปี 2020 

แผนพฒันาเศรษฐกิจและสงัคมแหง่ชาติ 
ระยะ 5 ปี ฉบบัท่ี 13 (2016-2020) 

 
ชีวิตยคุดจิิทลั 
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 ในช่วงปลายทศวรรษ 1970 นโยบายลูกคนเดียวถูกน ามาใช้เพ่ือลดอตัราการเติบโตอย่างรวดเร็ว
ของจ านวนประชากร สง่ผลให้ในปัจจบุนัจีนก าลงัประสบภาวะประชากรวยัท างานลดลงและสงัคมผู้สงูอาย ุ
ในปี 2016 จีนได้เผชิญภาวะจ านวนประชากรวยัท างานหดตวัลงเป็นครัง้แรกในรอบหลายทศวรรษ โดย
ลดลงจาก 911 ล้านคนในปี 2015 เหลือ 908 ล้านคนในปี 2016 (ผู้ จัดการ, 2560) ในขณะท่ีจ านวน
ประชากรผู้สงูอายเุพิ่มขึน้อย่างรวดเร็วจนเกิดค ากล่าว “แก่ก่อนรวย” ซึ่งหมายถึง สงัคมผู้สงูอายมุาเร็วและ
น าหน้าความเจริญของเศรษฐกิจและสังคมในขณะท่ีสวสัดิการดูแลผู้สูงอายุยังไม่ดีพร้อม สถานการณ์
ดงักล่าวสะท้อนให้เห็นว่าหากจีนยงัไม่ยกเลิกนโยบายลกูคนเดียวอาจจะท าให้เกิดปัญหาในระยะยาว เช่น 
การขาดแคลนประชากรวยัท างาน ค่าจ้างแรงงานปรับตวัสูงขึน้ รายได้จากการจดัเก็บภาษีจากประชาชน
ลดลง และการเพิ่มภาระในการเลีย้งดผูู้สงูอาย ุเป็นต้น ทางการจีนคาดวา่การยกเลิกนโยบายลกูคนเดียวจะ
ท าให้จีนมีทารกเกิดใหม่ราว 17-20 ล้านคนตอ่ปี และภายในปี 2050 จีนจะมีประชากรวยัท างานเพิ่มขึน้อีก 
30 ล้านคน (บีบีซีไทย, 2560ก) ผลของนโยบายนีจ้ะท าให้เด็กทารกแรกเกิดจนถึงวยัรุ่นตอนต้นและแม่จะ
กลายเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีศกัยภาพมากขึน้ ซึ่งจะเป็นโอกาสของธุรกิจในกลุ่มสินค้าและบริการท่ีเก่ียวข้อง
กบัแม่และเด็ก เช่น ผลิตภัณฑ์นม อาหารและขนมส าหรับเด็ก ของเล่นเด็ก เสือ้ผ้าส าหรับเด็กและคณุแม่
ตัง้ครรภ์ หนงัสือและอปุกรณ์การเรียน การแพทย์ส าหรับแมแ่ละเดก็ การศกึษา และท่ีอยูอ่าศยั เป็นต้น 
 1.2 การขยายตวัความเป็นเมือง (Urbanization) 
 ความเหล่ือมล า้ทางสังคมในจีนท าให้คนชนบทจ านวนมากมุ่งหน้าเข้าสู่เมืองใหญ่เพ่ือแสวงหา
รายได้และโอกาสในชีวิตท่ีดีกวา่ จนน ามาสู่ปัญหาความแออดัของประชากร สขุอนามยั และสิ่งแวดล้อมใน
เขตเมืองใหญ่ การขยายตวัความเป็นเมืองจึงเป็นนโยบายท่ีถูกน ามาใช้เพ่ือกระจายความเป็นเมืองไปยัง
พืน้ท่ีตา่งๆ เป็นการลดจ านวนคนชนบทท่ีเคล่ือนย้ายเข้ามาในเมืองใหญ่ให้ไปเมืองขนาดเล็กถึงกลางแทน 
ซึ่งจะได้รับการสนบัสนุนสวสัดิการสงัคมจากรัฐบาลท้องถ่ิน ทัง้นีอ้ตัราการขยายตวัความเป็นเมืองของจีน
เพิ่มขึน้จากร้อยละ 17.9 ในปี 1978 เป็นร้อยละ 53.7 ในปี 2013 ซึ่งเพิ่มขึน้โดยเฉล่ียร้อยละ 1 ต่อปี และ
คาดว่าเม่ือถึงปี 2030 จีนจะมีจ านวนประชากรประมาณ 1,500 ล้านคน และจะมีอตัราการขยายตวัความ
เป็นเมืองราวร้อยละ 70 นัน่หมายความว่า จีนจะมีประชากรมากกว่า 1,000 ล้านคนท่ีอาศยัอยู่ในเขตเมือง 
(ศนูย์ข้อมลูเพ่ือธุรกิจไทยในจีน ณ กรุงปักก่ิง, 2557) นอกจากการลดปัญหาความหนาแน่นของประชากร
ในเมืองใหญ่ การขยายตวัความเป็นเมืองยงัท าให้เกิดการกระจายรายได้และการพฒันามาตรฐานความ
เป็นอยู่ของคนในพืน้ท่ีตา่งๆ ให้ดีขึน้ ตวัอย่างหนึ่งท่ีแสดงให้เห็นถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตของคนจีนท่ีก าลงั
เปล่ียนไปคือ การลดลงของยอดขายบะหม่ีกึ่งส าเร็จรูปในจีนร้อยละ 17 จาก 4.62 หม่ืนล้านซองในปี 2013 
เหลือเพียง 3.85 หม่ืนล้านซองในปี 2016 โดยสาเหตุท่ีท าให้การบริโภคบะหม่ีกึ่งส าเร็จรูปลดลงน่าจะมา
จากการท่ีผู้บริโภคจีนใสใ่จในเร่ืองคณุภาพชีวิตมากขึน้ การลดลงของจ านวนแรงงานตา่งถ่ินท่ีเข้ามาท างาน
ในเมืองใหญ่ การพฒันาโครงสร้างพืน้ฐานท่ีท าให้การเดนิทางสะดวกรวดเร็วขึน้และมีบริการอาหารระหวา่ง
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การเดินทาง รวมถึงการสัง่อาหารส าเร็จรูปผ่านแอปพลิเคชัน่ (บีบีซีไทย, 2560ข) ซึ่งเป็นไปได้ว่ายอดขาย
บะหม่ีกึ่งส าเร็จรูปในจีนท่ีลดลงอาจเป็นผลกระทบจากการขยายตวัความเป็นเมืองไม่ทางตรงก็ทางอ้อม ผล
ของนโยบายนีจ้ะท าให้เพิ่มจ านวนชนชัน้กลางในเขตเมือง โดยคาดว่าสดัส่วนของจ านวนประชากรชนบท
ต่อจ านวนประชากรทัง้หมดจะลดลงจากร้อยละ 50 ในปี 2010 เหลือราวร้อยละ 40 ในปี 2020 (Walters  
et al., 2010) ด้วยเหตนีุช้นชัน้กลางจะกลายเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นพลงัส าคญัในการขบัเคล่ือนเศรษฐกิจ
และในขณะเดียวกันคนชนบทจะมีแนวโน้มของรายได้ท่ีเพิ่มขึน้ ซึ่งไม่เพียงจะเป็นโอกาสของธุรกิจในกลุ่ม
สินค้าอุปโภคบริโภค แต่กลุ่มสินค้าและบริการอ่ืนๆ เช่น สินค้าแบรนด์เนมระดบักลาง การท่องเท่ียวและ
สันทนาการ การรักษาสุขภาพ และการศึกษาระดับสูง จะเป็นท่ีต้องการมากขึน้เน่ืองจากผู้ บริโภคมี
ความสามารถในการตอบสนองความพึงพอใจของตนเองในด้านต่างๆ นอกเหนือจากความต้องการขัน้
พืน้ฐานในการด ารงชีวิต 
 2. การเปล่ียนแปลงโครงสร้างประชากร 
 การพัฒนาทางเศรษฐกิจ ผลกระทบจากนโยบายของรัฐบาลจีนทัง้ในอดีตและปัจจุบัน รวมถึง
คา่นิยมและรูปแบบการด าเนินชีวิตของคนจีนท่ีเปล่ียนไปท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงโครงสร้างประชากรท่ี
สง่ผลตอ่แนวโน้มของผู้บริโภคจีนปี 2020 ซึ่งแบง่ออกเป็น 3 กลุ่มหลกัได้แก่ กลุ่มชนชัน้กลาง กลุ่มผู้สงูอาย ุ
และกลุม่คนโสด 

 2.1 กลุม่ชนชัน้กลาง 
 นโยบายทางด้านเศรษฐกิจท่ีกระตุ้นการบริโภคภายในประเทศและการขยายตวัความเป็นเมืองถือ
เป็นสิ่งส าคัญท่ีท าให้เกิดการเพิ่มขึน้ของกลุ่มชนชัน้กลางในจีน ทัง้นีค้าดว่าภายในปี 2020 จ านวน
ครอบครัวในเมืองจะมีประมาณ 328 ล้านครัวเรือน ซึ่งเพิ่มขึน้จาก 226 ล้านครัวเรือนในปี 2010 และกลุ่ม
ชนชัน้กลางระดบับนหรือ mainstream จะมีสดัส่วนเพิ่มขึน้อย่างมีนยัส าคญั ซึ่งเป็นผลมาจากกลุ่มชนชัน้
กลางระดบัล่างหรือ value จ านวนมากมีระดบัรายได้เพิ่มขึน้จนเล่ือนขึน้มาอยู่ในกลุ่มชนชัน้กลางระดบับน 
ท าให้สัดส่วนของกลุ่มชนชัน้กลางระดับบนเพิ่มขึน้จากร้อยละ 6 ในปี 2010 เป็นร้อยละ 51 ในปี 2020 
(Astom, Magni, Li, and Liao, 2012) 

ด้วยการเพิ่มขึน้ของระดบัรายได้ของกลุ่มชนชัน้กลาง รายได้ท่ีใช้จ่ายจริง (disposable income) 
ซึ่งปกติได้น าไปใช้จ่ายเพ่ือซือ้สิ่งจ าเป็นต่อการด ารงชีวิตจะมีแนวโน้มน าไปใช้จ่ายเพ่ือซือ้สิ่งอ านวยความ
สะดวก ความบนัเทิง และการบริการต่างๆ มากขึน้ ส่งผลให้เกิดการขยายตวัของอุปสงค์ภายในประเทศ 
กลุ่มชนชัน้กลางจึงถือเป็นกลุ่มผู้ บริโภคท่ีมีบทบาทส าคัญท่ีสุดในการขับเคล่ือนเศรษฐกิจจีนและอาจ
รวมถึงเศรษฐกิจโลก โดย OECD คาดวา่ในปี 2030 กลุ่มชนชัน้กลางทัว่โลกจะมีการใช้จา่ยมากถึง 59 ล้าน
ล้านเหรียญดอลลาร์สหรัฐ ซึ่งร้อยละ 80 ของการใช้จ่ายมาจากเอเชียโดยเฉพาะจีนและอินเดีย (อาจารีย์ 
เอ่ียมพงษ์ไพฑรูย์, 2557) 
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2.2 กลุม่ผู้สงูอาย ุ
จีนเข้าสู่สงัคมผู้สูงอายุตัง้แต่ปี 2000 โดยแต่ละปีจ านวนผู้สูงอายุจะเพิ่มขึน้ราว 10 ล้านคน และ

คาดว่าภายในปี 2035 จีนจะมีจ านวนผู้สูงอายุประมาณ 400 ล้านคน ซึ่งอาจท าให้จีนเข้าสู่สงัคมผู้สูงอายุ
แบบสุดยอด (super aging society) หรือมีสดัส่วนของประชากรท่ีมีอายุเกิน 65 ปีมากกว่าร้อยละ 7 ของ
จ านวนประชากรทัง้หมด (ประชาชาติธุรกิจ, 2560) การเพิ่มขึน้ของจ านวนผู้ สูงอายุอย่างต่อเน่ืองและ
รวดเร็วในจีนเป็นผลพวงมาจากนโยบายลูกคนเดียวและอัตราการตายท่ีลดลง ซึ่งท าให้ขณะนีจี้นก าลัง
เผชิญกบัสภาวะการลดลงของจ านวนประชากรวยัท างาน และภาระการจดัสวสัดกิารดแูลผู้สงูอายุ อยา่งไร
ก็ตาม รัฐบาลจีนได้ตระหนักถึงความส าคัญของสังคมผู้ สูงอายุอย่างจริงจัง จึงได้มีการพัฒนาระบบ
สวัสดิการดูแลผู้สูงอายุอย่างต่อเน่ือง ภายใต้กรอบยุทธศาสตร์ผู้ สูงอายุจีนทัง้ประเทศต้องได้รับความ
คุ้มครองดูแลอย่างทั่วถึงและเท่าเทียม ซึ่งปัจจุบันการจัดสวัสดิการด้านความมั่นคงทางรายได้ให้แก่
ผู้ สูงอายุในจีนแบ่งออกเป็น 2 ระบบคือ ระบบบ านาญส าหรับผู้สูงอายุ (old-age pensions) และระบบ
ความช่วยเหลือทางสงัคมส าหรับครัวเรือนท่ียากจน (social assistance) นอกจากนีย้งัมีการดแูลผู้สูงอายุ
ในรูปแบบของสถานดแูลผู้สงูอายแุละกิจกรรมทางสงัคมเพ่ือพฒันาคณุภาพชีวิตของผู้สงูอายไุม่ให้รู้สึกว่า
ตนเป็นปัญหาของสังคม ทัง้นี รู้ปแบบของการดูแลและกิจกรรมทางสังคมอาจแตกต่างกันไปตาม
งบประมาณ ลักษณะทางภูมิศาสตร์ ความสามารถและความสนใจของผู้ สูงอายุ รวมถึงเจ้าหน้าท่ีท่ี
ให้บริการในพืน้ท่ีนัน้ๆ (ธีระ สินเดชารักษ์, 2558) ในปัจจบุนัโครงสร้างของครอบครัวจีนคือ 4-2-1 หมายถึง 
ในครอบครัวมี ปู่  ย่า ตา ยายท่ีเป็นคนแก่ 4 คน สามีภรรยา 2 คน และลูก 1 คน ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่า 
ผู้สงูอายจุ านวนไม่น้อยต้องอาศยัอยู่ตามล าพงัโดยไม่มีใครดแูล โดยเฉพาะในเขตชนบทท่ีลกูหลานเดนิทาง
ไปท างานต่างถ่ินเพ่ือท างานหาเลีย้งชีพตนเองและครอบครัว อย่างไรก็ตามด้วยการเจริญเติบโตทาง
เศรษฐกิจ แนวโน้มของรายได้ท่ีเพิ่มขึน้ และการพฒันาระบบสวสัดกิารสงัคม ผู้สงูอายจีุนจะกลายเป็นกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีมีศกัยภาพ ซึ่งถือเป็นตลาดเฉพาะกลุ่ม (niche market) ท่ีมีก าลงัซือ้คอ่นข้างสงู ดงันัน้สิ่งท่ีกลุ่ม
ผู้บริโภคสงูวยัในจีนต้องการอาจไมใ่ชเ่พียงการดแูลเทา่นัน้ แตห่มายรวมถึงความต้องการในด้านตา่งๆ ท่ีจะ
ชว่ยให้การใช้ชีวิตหลงัเกษียณมีคณุภาพทัง้ทางด้านร่างกายและจิตใจ ด้วยเหตนีุส้งัคมผู้สงูอายขุองจีนอาจ
ไมใ่ช่วิกฤตเสมอไป แตห่ากเป็นโอกาสท่ีดีส าหรับธุรกิจท่ีเก่ียวข้องกบัผู้สงูอาย ุเช่น อาหารและเคร่ืองดื่มเพ่ือ
สขุภาพ การแพทย์ส าหรับผู้สงูอาย ุการทอ่งเท่ียวเชิงสขุภาพ และสนัทนาการส าหรับผู้สงูอาย ุเป็นต้น  

2.3 กลุม่คนโสด 

ปัจจุบนัจ านวนคนโสดในจีนสูงถึงราว 200 ล้านคนและมีแนวโน้มท่ีจะเพิ่มขึน้เร่ือยๆ ซึ่งมีสาเหตุ
ส าคญัมาจากความไม่สมดลุของจ านวนประชากรชายและหญิง และคา่นิยมและรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ี
เปล่ียนไปของคนจีนยคุใหม่ด้วยความเข้มข้นของนโยบายลกูคนเดียว และคา่นิยมของการมีลกูชายเพ่ือสืบ
สกลุ ท าให้ครอบครัวจีนจ านวนมากเลือกท่ีจะมีลกูชายเท่านัน้ จึงส่งผลให้ในปัจจบุนัจ านวนของประชากร
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ชายสงูกว่าประชากรหญิงเป็นอย่างมาก และดเูหมือนว่าผลพวงจากนโยบายลูกคนเดียวจะท าให้ผู้ชายมี
แนวโน้มของการเป็นคนโสดมากกว่าผู้หญิง หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งผู้ชายอาจมีแรงกดดนัในการหาคู่สมรส
มากกว่าผู้หญิงทัง้นีค้าดว่าภายในปี 2020 จ านวนชายโสดอาจมากกว่าผู้หญิงถึง 30 ล้านคน และภายในปี 
2030 มากกว่าร้อยละ 25 ของผู้ชายจีนท่ีอายขุึน้เลข 3 อาจต้องครองตวัเป็นโสดเน่ืองจากไม่สามารถหาคู่
ได้ (Eberstadt, 2013) ซึง่ในขณะเดียวกนัผู้หญิงจีนในปัจจบุนัท่ีอาศยัอยู่ในเขตเมืองใหญ่ท่ีมีการศกึษาและ
หน้าท่ีการงานดีก็มีแนวโน้มท่ีจะแตง่งานน้อยลง โดยสาเหตสุว่นหนึ่งอาจมาจากการท่ีไมส่ามารถหาผู้ชายท่ี
คู่ควรกับตนได้ เน่ืองจากในสังคมจีนยังคงมีความคิดว่าสามีต้องเหนือกว่าภรรยาทุกด้านไม่ว่าจะเป็น
สว่นสงูของร่างกาย อาย ุการศกึษา อาชีพ และรายได้ รวมถึงต้องมีคา่สินสอด บ้าน รถยนต์ และสิ่งอ านวย
ความสะดวกต่างๆ ท่ีแสดงให้เห็นถึงความสามารถในการเลีย้งดคูรอบครัว ซึ่งท าให้ผู้ชายจีนท่ีมีฐานะทาง
เศรษฐกิจไม่สู้ ดีโดยเฉพาะผู้ชายในเขตชนบทดไูม่คู่ควรกับผู้ หญิงท่ีเพียบพร้อมในเขตเมืองใหญ่ จนมีค า
เรียกผู้ชายท่ีอายเุกิน 30 ปี ท่ีฐานะไม่ร ่ารวยมากนกัและยงัไม่ได้แต่งงานว่า “เซิ่งหนาน” หมายถึง ผู้ชายท่ี
เหลือ ในขณะท่ีผู้หญิงท่ีเหลือ หรือ “เซิ่งหน่ีว์” หมายถึง ผู้หญิงเก่งท่ีมีหน้าท่ีการงานดีแตย่งัไม่ได้แตง่งานจน
วยัล่วงเลยเข้าสู่ปลาย 20 หรือวยั 30 (ผู้ จดัการ, 2556) ด้วยเหตุนีช้ายหญิงโสดในจีนจึงมักถูกแรงกดดนั
จากครอบครัวในการหาคู่ครองโดยการให้เข้าร่วมกิจกรรมจดัหาคู ่นดับอด หรือแม้กระทัง่การติดประกาศ
โฆษณาหน้าตาและคณุสมบตัิของลูกตนเองท่ียงัโสดในสวนสาธารณะ ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าการแต่งงานมี
คูค่รองยงัคงเป็นเร่ืองส าคญัมากอีกประการหนึง่ในสงัคมจีน อยา่งไรก็ตามหนุม่สาวจีนยคุใหมม่กัยืดเวลาท่ี
จะแต่งงานและมีครอบครัวออกไป เน่ืองจากมีความต้องการศึกษาระดบัสูงและได้งานท่ีดีรวมถึงใช้ชีวิต
อย่างอิสระโดยไม่ต้องมีภาระครอบครัวให้รับผิดชอบโดยใช้เวลาส่วนใหญ่อยู่กบัเพ่ือนฝงูเพ่ือพกัผ่อนหย่อน
ใจ ความบนัเทิง และท่องเท่ียว โดยเม่ือ 10 ปีท่ีแล้ว อายเุฉล่ียของผู้หญิงท่ีมีลกูคนแรกอยูร่ะหวา่ง 24-27 ปี 
ซึ่งมีแนวโน้มจะกลายเป็นอายุ 30 ปีในปี 2020 (Astom, Magni, Li, and Liao, 2012) ด้วยจ านวนคนโสด
จีนท่ีมีแนวโน้มเพิ่มขึน้อย่างต่อเน่ืองท าให้เป็นโอกาสของธุรกิจในกลุ่มสินค้าและบริการท่ี เหมาะส าหรับ 1 
คน หรือกลุม่ขนาดเล็กถึงปานกลาง เช่น เคร่ืองใช้ไฟฟ้าขนาดเล็ก แพ็คเกจท่องเท่ียวส าหรับ 1 คน หรือกลุ่ม 
สินค้าอุปโภคบริโภคท่ีใช้ส่วนตัว เช่น สินค้าแฟชั่นชายหญิง สินค้าเคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแล
ผิวพรรณส าหรับชายหญิง สินค้าฟุ่ มเฟือย รวมถึงธุรกิจจดัหาคูแ่ละเว็บไซต์หาเพ่ือน เป็นต้น 

3. ชีวิตยคุดจิิทลั 
อินเตอร์เน็ตและสมาร์ทโฟนดเูหมือนเป็นสิ่งท่ีขาดไมไ่ด้ในชีวิตประจ าวนัของคนจีนในยคุดจิิทลั คน

จีนจ านวนมากท ากิจกรรมตา่งๆ ผ่านอินเตอร์เน็ตบนสมาร์ทโฟน เช่น การติดตอ่ส่ือสารผ่านแอพพลิเคชัน่ท่ี
ได้รับความนิยมมากท่ีสุดอย่าง Wechat และ QQ การค้นหาข้อมูล การดูหนังฟังเพลง และการซือ้ขาย
สินค้าออนไลน์ ทัง้นีปั้จจยัพืน้ฐานท่ีท าให้การใช้อินเตอร์เน็ตของคนจีนเพิ่มขึน้เร่ือยๆ อย่างตอ่เน่ืองคือ การ
พฒันาโครงข่ายอินเตอร์เน็ตท่ีเข้าถึงพืน้ท่ีต่างๆ ตามนโยบายการพัฒนาสาธารณูปโภคให้ครอบคลุมทั่ว
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ประเทศของรัฐบาลจีน จึงท าให้แม้คนท่ีอยู่ในพืน้ท่ีห่างไกลก็สามารถเข้าถึงสินค้าและบริการต่างๆ 
เช่นเดียวกับคนในเมือง และเป็นจุดเร่ิมต้นท่ีท าให้ตลาด e-commerce ของจีนพัฒนาและเติบโตอย่าง
รวดเร็วจนกลายเป็นอนัดบัหนึ่งของโลก การท่ีตลาด e-commerce ของจีนก้าวล า้กวา่ประเทศอ่ืนๆ เกิดจาก
การพฒันาระบบโลจิสติกส์และระบบการช าระเงินออนไลน์ท่ีมีประสิทธิภาพเพ่ือรองรับการเตบิโตของตลาด 
e-commerce การสนับสนุนภาคธุรกิจ e-commerce อย่างจริงจังของรัฐบาลจีน รวมถึงการตอบรับและ
เรียนรู้การท าธุรกรรมผ่านระบบ e-commerce ของคนจีนเป็นอย่างดี ท าให้พฤติกรรมผู้ บริโภคจีนใน
ปัจจบุนัเปล่ียนไป จากการเดินทางไปเลือกซือ้สินค้าตามร้านค้ามาเป็นการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านเว็บไซต์
ช่ือดงั เช่น เถาเป่า (Taobao.com) ทีมอลล์ (Tmall.com) และ 1668 (1668.com) โดยผลการส ารวจจาก
เว็บไซต์ Go-Globe.com ระบุว่า เหตุผลส าคญั 3 อันดบัแรกท่ีท าให้ผู้บริโภคจีนหันมาซือ้สินค้าออนไลน์
มากขึน้ได้แก่ ประหยดัเวลา ราคาสินค้าถกู และสะดวกสบาย ตามล าดบั รวมถึงยงัมีเหตผุลอ่ืนๆ ประกอบ 
เช่น สามารถเปรียบเทียบราคาสินค้าได้ง่าย มีทางเลือกท่ีหลากหลาย มีบริการจัดส่งสิ นค้าฟรี มี
รายละเอียดของสินค้าให้ศกึษาอย่างชดัเจน สามารถค้นหาสินค้าได้ง่าย และนิยมสรรหาสินค้าแปลกใหม่
จากต่างประเทศผ่านระบบออนไลน์ (สถาบันอาณาบริเวณศึกษา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, 2557) 
ปัจจุบนั e-commerce ในจีนได้พัฒนาไปสู่ m-commerce ซึ่งเป็นการซือ้ขายออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนท่ี
ได้รับความนิยมจากผู้ บริโภคจีนมากขึน้แทนการใช้งานบนเคร่ืองคอมพิวเตอร์ โดยข้อมูลจากกรม
อิเล็คทรอนิกส์และสารสนเทศ กระทรวงพาณิชย์ของจีนระบวุ่า ในปี 2016 การซือ้ขายออนไลน์ผ่านสมาร์ท
โฟนมีสัดส่วนร้อยละ 70.7 ของการซือ้ขายออนไลน์ทัง้หมด ซึ่งเพิ่มขึน้ร้อยละ 15.3 เม่ือเทียบกับปี 2015 
(ส านกังานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ เมืองชิงต่าว, 2560) ทัง้นีก้ารจดักิจกรรม “ช็อปปิง้วนัคนโสด 
11/11” ของอาลีบาบาท่ีสามารถสร้างยอดขายเพิ่มขึน้ทุกปี โดยสามารถท ายอดขายราว 14,300 ล้าน
ดอลลาร์สหรัฐในปี 2015 และ 17,800 ล้านดอลลาร์สหรัฐในปี 2016 และล่าสุดในปี 2017 สามารถสร้าง
สถิติใหม่ด้วยยอดขาย 25,300 ล้านดอลลาร์สหรัฐ ภายในเวลา 24 ชัว่โมง (ลมเปล่ียนทิศ, 2560) ถือเป็น
ปรากฏการณ์หนึ่งท่ีสะท้อนให้เห็นถึงความร้อนแรงของตลาด e-commerce ในจีนได้อย่างชดัเจน ด้วยเหตุ
นี ้พลเมืองเน็ต หรือ Netizen และตลาด e-commerce จึงเป็นแรงผลกัดนัส าคญัท่ีท าให้เศรษฐกิจจีนเติบโต
อย่างมีศกัยภาพสงูมากในโลกยคุดิจิทลั และเป็นโอกาสท่ีดีส าหรับธุรกิจท่ีต้องการเข้าสู่ตลาดจีนด้วยระบบ 
e-commerce หรือ m-commerce ซึ่งครอบคลมุธุรกิจสินค้าและบริการหลายประเภท รวมถึงผู้ขายสินค้าท่ี
มีคณุภาพแตมี่เงินทนุไมม่ากนกัก็สามารถเข้าถึงผู้บริโภคจีนได้อยา่งกว้างขวางและง่ายมากขึน้ ซึ่งท่ีส าคญั
สินค้าและบริการท่ีเสนอขายจะต้องมีคณุภาพคุ้มคา่กับราคา มีความน่าเช่ือถือ และต้องตอบสนองความ
สะดวกสบายของผู้ บริโภคจีนในด้านการขนส่งสินค้าและการช าระเงินออนไลน์ท่ีสะดวกและปลอดภัย     
(ปิยวชั วสสุิริกลุ และ Rainer Hans Stasiewski, 2559). 
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พฤตกิรรมผู้บริโภคจีนปี 2020 
จากปัจจยัท่ีก าหนดแนวโน้มของผู้บริโภคจีนปี 2020 สะท้อนให้เห็นถึงแนวโน้มของกลุ่มผู้บริโภค 4 

กลุ่มท่ีส าคญัได้แก่ กลุ่มชนชัน้กลาง กลุ่มผู้สูงอาย ุกลุ่มคนโสด และกลุ่มแม่และเด็ก ถึงแม้ว่าผู้บริโภคแต่
กลุ่มจะมีความต้องการสินค้าและบริการท่ีแตกต่างกันออกไป แต่โดยภาพรวมพฤติกรรมผู้บริโภคจีนในปี 
2020 มีแนวโน้มไปในทิศทางเดียวกนั ซึง่สามารถสรุปลกัษณะส าคญัได้ดงันี ้

1. แนวโน้มในการซือ้สินค้าฟุ่ มเฟือยและการซือ้ประสบการณ์เพิ่มมากขึน้ 
 เน่ืองจากแนวโน้มของรายได้ท่ีเพิ่มขึน้ของกลุม่ชนชัน้กลางระดบับน (mainstream) และกลุม่ชนชัน้
ร ่ารวย (affluent) ส่งผลให้ความต้องการซือ้สินค้าฟุ่ มเฟือยและการซือ้ประสบการณ์มีแนวโน้มเพิ่มมากขึน้
เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจทัง้ทางร่างกายและจิตใจท่ีมากกว่าความต้องการขัน้พืน้ฐาน โดยคาดว่า
ค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าฟุ่ มเฟือยจะมีสดัส่วนเพิ่มจากร้อยละ 33 ของค่าใช้จ่ายในครัวเรือนทัง้หมดในปี 
2000 เป็นร้อยละ 43 ในปี 2020 (ธนาคารเพ่ือการส่งออกและน าเข้าแห่งประเทศไทย, 2556) อย่างไรก็ตาม 
ในปัจจุบนัพฤติกรรมผู้บริโภคจีนในการซือ้สินค้าฟุ่ มเฟือยและการซือ้ประสบการณ์มักให้ความส าคญักับ
ความคุ้มค่าและความสะดวกสบาย เช่น การท่องเท่ียวในต่างประเทศและซือ้สินค้าแบรนด์เนมกลบับ้าน
เพราะมีราคาถกูกว่าซือ้ในจีน การจองและซือ้ตัว๋เคร่ืองบินทางออนไลน์และการซือ้สินค้าแบรนด์เนมจาก
เว็บไซต์ค้าปลีกหรือแอพพลิเคชัน่ เช่น สินค้าระดบัไฮเอนด์ของ คริสเตียน ดิออร์ ท่ีจ าหน่ายในแอพพลิเคชัน่ 
Wechat เป็นต้น 

2. การดแูลใสใ่จสขุภาพ 
ความต่ืนตวัในเร่ืองการดแูลใส่ใจสุขภาพเป็นแนวโน้มท่ีเกิดขึน้ทั่วโลกรวมทัง้จีน ไม่เพียงแต่กลุ่ม

ผู้สูงอายุจะให้ความส าคญักบัการมีสุขภาพร่างกายท่ีแข็งแรงเพ่ือท่ีจะได้อยู่กับลกูหลานไปนานๆ แต่กลุ่ม
คนในวยัอ่ืนๆ โดยเฉพาะกลุ่มวยัท างานท่ีชีวิตประจ าวนัทุ่มเทให้กับการท างานและมกับริโภคอาหารท่ีมี
ไขมนัและน า้ตาลสูงก็เร่ิมหันมาเอาใจใส่สุขภาพมากขึน้ ปัจจุบนัจีนเป็นประเทศท่ีมีประชากรท่ีมีน า้หนัก
เกินมากท่ีสดุในโลก ท าให้ในปี 2016 รัฐบาลจีนได้ประกาศแผนสขุภาพแห่งชาติจีนปี 2030 เพ่ือกระตุ้นการ
บริโภคอาหารท่ีมีประโยชน์ตอ่ร่างกาย การออกก าลงักาย และการเข้าถึงบริการด้านสขุภาพ (Baan, Luan, 
Poh, and Zipser, 2017) ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งท่ีท าให้คนจีนจ านวนมากดแูลใส่ใจสขุภาพมากขึน้ โดยการเลือก
รับประทานอาหารท่ีมีประโยชน์ ออกก าลังกาย และซือ้หาสินค้าและบริการท่ีเก่ียวข้องกับสุขภาพ เช่น 
อาหารและเคร่ืองดื่มเพ่ือสขุภาพ เสือ้ผ้าและอปุกรณ์กีฬา อปุกรณ์และแอพพลิเคชัน่ท่ีวดัคา่ปริมาณแคลอร่ี
ในร่างกายและจงัหวะการเต้นของหวัใจ และการท าประกนัสขุภาพ เป็นต้น 

3. ความนิยมในการซือ้สินค้าออนไลน์ 
พฤติกรรมผู้บริโภคจีนในการซือ้สินค้าออนไลน์ถือวา่รุดหน้ากว่าผู้บริโภคในหลายๆ ประเทศ ซึ่งการ

ซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนเป็นท่ีนิยมเพิ่มมากขึน้แทนการใช้คอมพิวเตอร์ ไมเ่พียงแตก่ลุ่มวยัรุ่นและ
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กลุ่มวยัท างานท่ีนิยมการซือ้สินค้าออนไลน์ ในปัจจบุนักลุม่ผู้สงูอายมีุแนวโน้มในการซือ้สมาร์ทโฟนมากขึน้ 
เพ่ือใช้ในการติดต่อส่ือสารและซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่น โดยสถิติจากเว็บไซต์ค้าปลีกช่ือดัง 
JD.com และ Tmall.com ระบุว่า ในคร่ึงปีแรกของปี 2017 จ านวนผู้ สูงอายุท่ีซือ้สินค้าผ่าน JD.com 
เพิ่มขึน้ถึงร้อยละ 78 เม่ือเทียบกบัช่วงเวลาเดียวกนัในปี 2016 และปัจจบุนั Tmall.com มีกลุ่มลกูค้าท่ีอาย ุ
50 ปีขึน้ไปเกือบ 30 ล้านคน โดยมีมูลค่าการซือ้สินค้าเฉล่ีย 5,000 หยวนต่อปี ซึ่งส่วนใหญ่เป็นสินค้าเพ่ือ
สุขภาพและสินค้าแฟชั่น (กังสดาล เผ่าทวี, 2560) ดงันัน้การค้าออนไลน์จะเป็นช่องทางหนึ่งท่ีสามารถ
เข้าถึงผู้ บริโภคจีนได้อย่างรวดเร็วและกว้างขวาง อย่างไรก็ตาม  การเจาะตลาดจีนด้วยวิธีดังกล่าว
จ าเป็นต้องศกึษาระบบการซือ้ขายและการช าระเงินออนไลน์ในจีนท่ีพฒันาก้าวไกลไปมาก เลือกช่องทาง
ในการเข้าถึงผู้บริโภคจีนท่ีมีประสิทธิภาพ และสร้างความคุ้มค่าและความน่าเช่ือถือของสินค้าและบริการ
ในสายตาของผู้บริโภค  

4. ความคุ้มคา่ถือเป็นสิ่งส าคญัเบือ้งต้นในการเลือกซือ้สินค้าและบริการ 
ถึงแม้วา่ผู้บริโภคจีนจะมีแนวโน้มของรายได้และการใช้จ่ายท่ีเพิ่มขึน้ ซึง่เป็นผลมาจากนโยบายของ

รัฐบาลจีนในการพฒันาเศรษฐกิจท่ีมุ่งเน้นการบริโภคภายในประเทศ แต่ด้วยสภาวะทางเศรษฐกิจจีนใน
บริบทใหม่ หรือ New Normal ท่ีอัตราการเติบโตทางเศรษฐกิจไม่ได้ เร่งตัวเร็วเหมือนในอดีต ท าให้
พฤติกรรมผู้บริโภคจีนมีแนวโน้มท่ีให้ความส าคญักับความคุ้มค่าเป็นปัจจัยเบือ้งต้นในการซือ้สินค้าและ
บริการผลการส ารวจพฤติกรรมผู้บริโภคจีนโดย McKinsey and Company ปี 2017 ระบวุ่า ผู้บริโภคจีนใน
ปัจจุบันให้ความส าคัญกับประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าน้อยกว่าในอดีต โดยสิ่งท่ีผู้ บริโภคจีนค านึงถึง 3 
อนัดบัแรกในการเลือกซือ้สินค้าและบริการคือ ความคุ้มคา่ คณุสมบตัขิองสินค้าและบริการท่ีแสดงถึงความ
เป็นตวัตนของผู้ ใช้ และการบริการหลงัการขาย ตามล าดบั (Baan, Luan, Poh, and Zipser, 2017) ดงันัน้ 
มีความเป็นไปได้ท่ีสินค้าแบรนด์ใหม่และสินค้าแบรนด์เฉพาะกลุ่ม (niche brand) หากเข้าสู่ตลาดจะได้รับ
การยอมรับจากผู้บริโภคจีน ทัง้นี ้จะต้องเป็นสินค้าและบริการท่ีให้ความคุ้มคา่และสะท้อนความเป็นตวัตน
ของผู้ ซือ้ ซึ่งไม่เพียงเฉพาะสินค้าฟุ่ มเฟือยแต่สินค้าอุปโภคบริโภคทั่วไปก็เช่นเดียวกัน เช่น ในปี 2009 มี
ผู้บริโภคจีนซือ้ช็อกโกแล็ตเพียงร้อยละ 8 ท่ีคิดว่า “สิ่งนีแ้สดงถึงสถานะของฉัน” หรือ “น่ีคือแบรนด์ส าหรับ
คนอย่างฉัน” แตใ่นปัจจบุนัความคดิดงักล่าวเพิ่มขึน้โดยเฉล่ียถึงร้อยละ 19 และร้อยละ 24 ส าหรับผู้บริโภค
ท่ีฐานะร ่ารวย (Astom, Magni, Li, and Liao, 2012) 

 
แนวทำงในกำรเข้ำสู่ตลำดผู้บริโภคจีนให้ประสบควำมส ำเร็จ 

ตลาดผู้บริโภคจีนเป็นตลาดท่ีน่าสนใจมากท่ีสุดแห่งหนึ่งท่ีสะท้อนให้เห็นถึงโอกาสทางธุรกิจ แต่
ความซับซ้อนทางภูมิศาสตร์และประชากร ถือเป็นสิ่งท่ีท้าทายในการเข้าสู่ตลาดผู้ บริโภคจีนให้ประสบ
ความส าเร็จ ส าหรับนกัธุรกิจไทยแนวความคดิแบบเดิมท่ีมกัคดิว่าคุ้นเคยกบัคนจีนเป็นอยา่งดี เน่ืองจากใน
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ประเทศไทยมีคนไทยเชือ้สายจีนจ านวนมาก เชน่ แต้จิ๋ว ไหหล า และฮกเกีย้น แตน่ัน่เป็นเพียงสว่นหนึง่เล็กๆ 
ของจีนเท่านัน้ ซึ่งไม่อาจสะท้อนความเป็นจริงของคนจีนในปัจจุบนัได้ทัง้หมด ดงันัน้แนวทางส าคญับาง
ประการท่ีจะชว่ยให้การเข้าสูต่ลาดจีนประสบความส าเร็จมีดงันี ้

1. ตลาดผู้บริโภคจีนไม่ใช่ตลาดเดียว (single market) เน่ืองจากจีนมีพืน้ท่ีอนักว้างใหญ่ซึ่งมณฑล
หนึ่งๆ ของจีนมีพืน้ท่ีใหญ่มาก โดยมณฑลใหญ่ๆ สามารถเทียบได้กบัรัฐหนึ่งในสหรัฐอเมริกา ส่วนมณฑล
เล็กๆ ก็มีขนาดเท่ากับไทย (เอสซีบี เอสเอ็มอี, 2560) ดงันัน้การเข้าสู่ตลาดจีนจึงต้องมองเป็นรายมณฑล
หรือรายพืน้ท่ี (fragmented market) เช่น พฤติกรรมการบริโภคอาหารท่ีแตกต่างกันของคนจีนในแต่ละ
พืน้ท่ี อาทิ คนจีนตอนเหนือตัง้แตปั่กก่ิงขึน้ไปชอบรับประทานข้าวเมล็ดสัน้และอาหารรสจืด สว่นคนจีนตอน
ใต้ชอบรับประทานข้าวเมล็ดยาวและอาหารรสจดั (ศนูย์วิจัยกสิกรไทย, 2560) ดงันัน้สินค้าและบริการท่ี
ประสบความส าเร็จในมณฑลหรือพืน้ท่ีหนึ่งอาจไม่ได้หมายความว่าจะประสบความส าเร็จในท่ีอ่ืนๆ ด้วย
เหตนีุก้ารศกึษาข้อมลูเชิงลกึของแตล่ะมณฑลหรือพืน้ท่ีจึงเป็นสิ่งส าคญั การเข้าสูต่ลาดจีนอยา่งรวดเร็วโดย
มองเพียงแต่ภาพรวมถือเป็นความเส่ียงท่ีอาจท าให้ไม่สามารถตอบสนองความต้องการท่ีแตกตา่งกันของ
ผู้บริโภคในแตล่ะพืน้ท่ีได้ 

2. การศึกษาข้อมูลของตลาดจีนจากเอกสารหรือการฟังจากค าบอกเล่าไม่เพียงพอท่ีจะท าให้ได้
ข้อมลูเชิงลึกเท่ากบัการเดินทางลงพืน้ท่ีจริงในจีน ทัง้นีก้ารลงพืน้ท่ีจะต้องท าอย่างสม ่าเสมอ ถกูจงัหวะและ
เวลา เพ่ือให้ได้ข้อมลูท่ีแท้จริงและเป็นปัจจบุนั เน่ืองจากสภาพเศรษฐกิจและสงัคมจีนเปล่ียนแปลงไปอยา่ง
รวดเร็ว ดงัค ากลา่วจีนท่ีว่า “เปล่ียนเล็กทกุปี เปล่ียนใหญ่ทกุ 3 ปี” (ไพจิตร วิบลูย์ธนสาร, 2560) ซึ่งสะท้อน
ให้เห็นว่า ธุรกิจจ าเป็นต้องมีการปรับตัวอยู่ตลอดเวลาเพ่ือตอบรับกับสถานการณ์ทางเศรษฐกิจและ
พฤตกิรรมผู้บริโภคจีนท่ีเปล่ียนแปลงไปในแตล่ะยคุสมยั 

3. e-commerce เป็นหนึ่งในช่องทางการเข้าสู่ตลาดจีนท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสดุวิธีหนึ่ง และมกั
ถูกมองว่าโอกาสในการท าก าไรนัน้ค่อนข้างง่าย แต่ทัง้นีธุ้รกิจมีความพร้อมมากน้อยแค่ไหนในการเข้าสู่
ตลาดจีนด้วยระบบ e-commerce เน่ืองจากเป็นท่ีทราบกันดีว่า e-commerce ในจีนนัน้มีความก้าวไกล
มาก ซึ่งเม่ือเทียบกบัไทยดเูหมือนว่าไทยยงัคงตามหลงัจีนทัง้ในด้านจ านวนคนใช้คอมพิวเตอร์และการซือ้
ขายออนไลน์ ซึ่งต้องใช้เวลาประมาณ 10 ปี กว่าท่ีไทยจะตามทันจีน (นพพร วงศ์อนันต์ และ นิธิ ท้วม
ประถม, 2556) ดังนัน้ การเข้าสู่ตลาดจีนด้วยระบบ e-commerce ธุรกิจจะต้องมีความพร้อมในระบบ
ดงักล่าวอย่างรอบด้านเพ่ือสามารถตอบสนองความต้องการและความสะดวกสบายของผู้บริโภคจีนได้
อย่างมีประสิทธิภาพ รวมถึงกลยทุธ์ในการท าการตลาดออนไลน์ การศกึษากฎหมายหรือระเบียบตา่งๆ ใน
การท าธุรกิจออนไลน์ การจดทะเบียนตราสินค้า การป้องกนัการลอกเลียนแบบสินค้า และการใช้ภาษาจีน
เป็นหลกัในการซือ้ขายออนไลน์ เป็นต้น (ศนูย์วิจยักสิกรไทย, 2560) 
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4. การศึกษาและท าความเข้าใจวฒันธรรมการด าเนินธุรกิจแบบจีนถือเป็นสิ่งส าคญัอีกประการ
หนึ่งและมีความละเอียดอ่อนซึ่งธุรกิจจ าเป็นต้องอาศยัเวลาและประสบการณ์ในการเรียนรู้ รวมถึงอาจ
จ าเป็นต้องว่าจ้างท่ีปรึกษาชาวจีนท่ีมีความเช่ียวชาญในพืน้ท่ีนัน้ หรือการเลือกพนัธมิตรท่ีมีความนา่เช่ือถือ 
เพ่ือน าทางธุรกิจให้เข้าสู่ตลาดจีนได้ราบร่ืนมากขึน้ เน่ืองจากความสมัพนัธ์ถือเป็นเร่ืองส าคญัมากส าหรับ
คนจีน (ศูนย์รวมข้อมูลเพ่ือธุรกิจเอสเอ็มอี, 2560) นอกจากนี ้การติดต่อส่ือสารทางธุรกิจจะใช้ภาษาจีน
กลางเป็นหลักและการเจรจาตกลงทางธุรกิจใดๆ กับนักธุรกิจจีนจ าเป็นต้องมีการบนัทึกเป็นลายลกัษณ์
อกัษรทกุครัง้ (อกัษรศรี พานิชสาส์น, 2559) 
 
บทสรุป 

ความน่าสนใจของตลาดจีนนอกจากจะเป็นตลาดผู้บริโภคท่ีใหญ่ท่ีสดุในโลกแล้ว ยงัเป็นตลาดท่ีมี
แนวโน้มการเติบโตท่ีมีศกัยภาพสูงมาก ทัง้นีเ้ป็นผลมาจากนโยบายของรัฐบาลจีนท่ีปรับสมดุลเศรษฐกิจ
ด้วยการลดการพึ่งพาภาคเศรษฐกิจต่างประเทศและหันมาให้ความส าคัญกับการเพิ่มบทบาทภาค
เศรษฐกิจในประเทศ โดยเฉพาะการสร้างพลงัการบริโภคภายในประเทศให้เป็นพลงัขบัเคล่ือนเศรษฐกิจให้
เตบิโตอยา่งมีคณุภาพและยัง่ยืน ซึง่ถือเป็นกลไกส าคญัท่ีท าให้แนวโน้มของตลาดผู้บริโภคจีนมีศกัยภาพสงู
มากทัง้ในปัจจุบนัและอนาคต อย่างไรก็ตามการท่ีจะประสบความส าเร็จในตลาดผู้บริโภคจีนนัน้ เป็นสิ่งท่ี
ท้าทาย เน่ืองจากพืน้ท่ีอนักว้างใหญ่ของจีนท าให้มีความซบัซ้อนทางภูมิศาสตร์และประชากรประกอบกับ
สภาพทางเศรษฐกิจและสงัคมของจีนท่ีเปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเร็วท าให้พฤติกรรมผู้บริโภคจีนในปัจจบุนั
แตกต่างจากในอดีตเป็นอย่างมาก ดงันัน้การศึกษาแนวโน้มของผู้บริโภคจีนปี 2020 จะช่วยท าให้เห็นถึง
ปัจจยัท่ีก าหนดแนวโน้มของผู้บริโภคจีนและพฤติกรรมผู้บริโภคจีนในอนาคต อนัจะน ามาซึ่งความเข้าใจ
พฤตกิรรมผู้บริโภคจีนได้ดียิ่งขึน้ 

ทัง้นีปั้จจัยส าคัญ 3 ประการท่ีก าหนดแนวโน้มของผู้ บริโภคจีนปี 2020 ได้แก่ 1) แผนพัฒนา
เศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติระยะ 5 ปี ฉบับท่ี 13 (2016-2020) ท่ีมีจุดมุ่งหมายส าคัญในการพัฒนา
มาตรฐานความเป็นอยู่ของประชาชนเพ่ือกระตุ้นการบริโภคภายในประเทศ โดยรัฐบาลจีนได้ด าเนิน
นโยบายทางด้านประชากรท่ีส าคัญ 2 ประการ ได้แก่ การยกเลิกนโยบายลูกคนเดียวเพ่ือแก้ไขปัญหา
สภาวะการลดลงของประชากรวัยท างานและรับมือกับภาวะสังคมผู้สูงอายุ และการขยายตวัความเป็น
เมืองซึ่งเป็นนโยบายท่ีต้องการลดความเหล่ือมล า้ทางสังคมและกระจายความเจริญไปยังพืน้ท่ีต่างๆ 
นอกเหนือจากเมืองใหญ่ โดยผลจากนโยบายดงักล่าวทางการจีนคาดว่าจะท าให้จีนมีทารกเกิดใหมจ่ านวน
มากซึง่จะเตบิโตเป็นประชากรวยัท างานในอนาคต และประชาชนจีนจะมีความเป็นอยูแ่ละมีคณุภาพชีวิตท่ี
ดีขึน้ ซึ่งถือเป็นหวัใจส าคญัท่ีจะพฒันาเศรษฐกิจให้เติบโตอย่างมีคณุภาพและยัง่ยืน 2) การเปล่ียนแปลง
โครงสร้างประชากรซึ่งเป็นผลมาจากการพัฒนาทางเศรษฐกิจ นโยบายของรัฐบาลจีนทัง้ในอดีตและ
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ปัจจบุนั รวมถึงคา่นิยมและรูปแบบการด าเนินชีวิตของคนจีนท่ีเปล่ียนแปลงไปตามยคุสมยั ทัง้นีก้ารกระตุ้น
การบริโภคภายในประเทศและการขยายตวัความเป็นเมืองถือเป็นนโยบายส าคญัทางด้านเศรษฐกิจท่ีท าให้
กลุ่มชนชัน้กลางในจีนเพิ่มขึน้อย่างรวดเร็ว ในขณะเดียวกนัผลพวงจากนโยบายลกูคนเดียวและอตัราการ
ตายท่ีลดลงก็ท าให้จีนเข้าสู่สังคมผู้ สูงอายุตัง้แต่ปี 2000 ส่งผลให้ในปัจจุบันรัฐบาลจีนได้ตระหนักถึง
ความส าคญัของสงัคมผู้สงูอายอุย่างจริงจงั นอกจากนีน้โยบายลกูคนเดียวยงัได้ส่งผลระยะยาวถึงความไม่
สมดลุของจ านวนประชากรชายและหญิง ท าให้เกิดแนวโน้มของผู้ชายท่ีต้องครองตวัเป็นโสดเพิ่มมากขึน้  
ประกอบกบัหนุ่มสาวจีนรุ่นใหม่ท่ีมีคา่นิยมและรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีเป็นปัจเจกบคุคลมากขึน้ จึงท าให้
แนวโน้มของกลุ่มคนโสดในจีนเพิ่มขึน้อย่างรวดเร็วเช่นเดียวกนั และ 3) ชีวิตยคุดิจิทลัซึ่งเป็นผลมาจากการ
พฒันาโครงข่ายอินเตอร์เน็ตให้ครอบคลมุพืน้ท่ีตา่งๆ ตามนโยบายการพฒันาประเทศของรัฐบาลจีน ท าให้
คนจีนแม้อยูใ่นพืน้ท่ีห่างไกลก็สามารถใช้งานอินเตอร์เน็ตในการท ากิจกรรมตา่งๆ ได้เช่นเดียวกบัคนในเมือง 
จนเป็นจุดเร่ิมต้นท่ีท าให้การซือ้ขายออนไลน์หรือ e-commerce ของจีนได้พัฒนาก้าวไกลจนกลายเป็น
ตลาด e-commerce อันดับหนึ่งของโลก โดยมีพลเมืองเน็ต หรือ Netizen เป็นก าลังส าคัญ ในการ
ขบัเคล่ือนเศรษฐกิจจีนในยคุดิจิทลั จากปัจจยัท่ีก าหนดแนวโน้มของผู้บริโภคจีนปี 2020 กลุ่มชนชัน้กลาง 
กลุ่มผู้สูงอายุ กลุ่มคนโสด และกลุ่มแม่และเด็ก ดเูหมือนจะเป็นกลุ่มผู้บริโภค 4 กลุ่มท่ีส าคญัซึ่งถึงแม้ว่า
ความต้องการสินค้าและบริการของแต่ละกลุ่มจะมีความแตกต่างกันออกไป แต่โดยภาพรวมพฤติกรรม
ผู้บริโภคจีนปี 2020 มีลกัษณะเป็นไปในทิศทางเดียวกนัคือ มีแนวโน้มในการซือ้สินค้าฟุ่ มเฟือยและการซือ้
ประสบการณ์เพิ่มมากขึน้ซึ่งเป็นผลมาจากระดับรายได้ท่ีเพิ่มขึน้ การดูแลใส่ใจสุขภาพท่ีรัฐบาลจีนได้
รณรงค์อย่างจริงจงัและมีการประกาศแผนสขุภาพแห่งชาติจีนปี 2030 ความนิยมในการซือ้สินค้าออนไลน์
ซึง่ได้กลายเป็นวิถีชีวิตของคนจีนยคุใหม่ และความคุ้มคา่ถือเป็นปัจจยัส าคญัเบือ้งต้นในการเลือกซือ้สินค้า
และบริการตา่งๆ  

อย่างไรก็ตามส าหรับนกัธุรกิจไทยท่ีเข้าสู่ตลาดผู้บริโภคจีนด้วยความเข้าใจแบบเดิมว่าคุ้นเคยกับ
คนจีนในประเทศไทยเป็นอย่างดีนัน้ยังไม่เพียงพอท่ีจะท าให้เห็นความเป็นจริงของคนจีนในปัจจุบันได้
ทัง้หมด เน่ืองจากความแตกต่างทางภูมิศาสตร์และความหลากหลายของประชากรในจีน ท าให้การมอง
ตลาดจีนต้องมองแยกเป็นรายมณฑลหรือรายพืน้ท่ี ซึ่งการศกึษาเพ่ือให้ได้ข้อมลูเชิงลึกของตลาดผู้บริโภค
จีนไมใ่ช่เพียงมาจากเอกสารหรือการบอกเลา่เทา่นัน้ การลงพืน้ท่ีจริงอยา่งสม ่าเสมอโดยถกูจงัหวะและเวลา
จะช่วยให้เห็นสภาพความเป็นจริงในปัจจุบนั เพราะจีนเป็นประเทศท่ีมีการเปล่ียนแปลงอย่างตอ่เน่ืองและ
รวดเร็วทัง้ทางด้านเศรษฐกิจและสงัคม และท่ีส าคญันกัธุรกิจไทยเองก็ต้องมีความพร้อมในการเข้าสู่ตลาด
จีนเชน่เดียวกนั 
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