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บทคัดย่อ 
 บทความวิชาการเรื่อง ชานมไข่มุก: จากสินค้าวัฒนธรรมสู่เครื่องดื่มทางการเมือง ได้ศึกษาถึงพัฒนาการของ 
ชานมไข่มุก โดยเริ ่มจากการเป็นกระแสของชานมไข่มุกในไต้หวันในช่วงแรกในราวปี ค.ศ.1990 ต่อมาเกิดการ
แพร่กระจายทางวัฒนธรรม ส่งผลให้ชานมไข่มุกได้รับความนิยมไปยังในหลาย ๆ ภูมิภาคของโลก แต่เมื่อถึงช่วงเวลา
หนึ่งกระแสการบริโภคชานมไข่มุกกลับลดลง อันเนื่องมาจากคุณภาพของสินค้ารวมถึงกระแสการรักษาสุขภาพ แต่แล้ว
ในปี ค.ศ. 2017 ชานมไข่มุกก็ได้กลับมาได้รับความนิยมอีกครั ้งและกลายเป็นสินค้าทางวัฒนธรรมของไต้หวัน  
ด้วยนโยบายมุ่งใต้ใหม่ ที่มุ่งสร้างความสัมพันธ์กับประเทศต่าง ๆ โดยมีเป้าหมายในการส่งเสริมการท่องเที่ยว และใน
เวลาต่อมาชานมไข่มุกได้กลายเป็นสัญลักษณ์ทางการเมืองในนามของพันธมิตรชานม (Milk Tea Alliance) กับการ
ต่อสู้ทางออนไลน์เพื่อเรียกร้องประชาธิปไตย 
คำสำคัญ: ชานมไข่มุก พันธมิตรชานม 
 
Abstract 
 The academic article “ Bubble Milk Tea: From a Cultural Commodity to a Political Beverage” 
studies the development of bubble milk tea. It starts with the trend of bubble milk tea in Taiwan 
around 1990. Later, bubble milk tea spread culturally and became popular in many regions around 
the world. However, at one point, the trend of consuming bubble milk tea declined due to concerns 
about product quality and the growing trend of health consciousness. Then, in 2017, bubble milk tea 
regained its popularity and became a cultural product of Taiwan, supported by the New Southbound 
Policy, which aimed to build relationships with other countries and promote tourism. Later on, bubble 
milk tea became a political symbol through the "Milk Tea Alliance," an online movement advocating 
for democracy. 
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บทนำ 
การดื่มชาเป็นวัฒนธรรมของไต้หวันที่รับอิทธิพลมาจากจีน โดยชาวจีนรู้เทคนิคการนำใบชามาบริโภคตั้งแต่

ประมาณ 2,700 ปีก่อนคริสตกาล ชาได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก เพราะมีสรรพคุณทำให้ร่างกายอบอุ่น ผ่อนคลาย 
และสดชื่นได้เป็นอย่างดี ถัดมาในยุคราชวงศ์ชิงชาวจีนแผ่นดินใหญ่ได้อพยพมายังเกาะไต้หวัน และมีการขนส่งต้นชา
จากมณฑลฝูเจี้ยนของจีนมาด้วย ซึ่งถือเป็นจุดเริ่มต้นในการเพาะปลูกชาในไต้หวัน ต่อมาไต้หวันอยู่ภายใต้การปกครอง
ของญี่ปุ่นเป็นระยะเวลากว่า 50 ปี ซึ่งญี่ปุ่นก็ได้สนับสนุนการเพาะปลูกชา ขณะเดียวกันภูมิศาสตร์ของไต้หวันเองมี
ลักษณะเป็นภูเขาสูง ทำให้ชาที่ได้มีรสชาติที่เป็นเอกลักษณ์ และส่งผลให้ชาไต้หวันได้รับความนิยมอย่างมาก (วริศรา 
บัวสอน, 2566) 

ชานมไข่มุก ถือได้ว่าเป็นผลลิตของวัฒนธรรมการดื่มชาของชาวไต้หวันและเป็นสินค้าวัฒนธรรมของไต้หวันท่ี
นานาประเทศรู้จักกันเป็นอย่างดี ในฐานะเครื่องดื่มแสนอร่อยที่มีองค์ประกอบพื้นฐานเป็นชา นมและ “ไข่มุก” ซึ่งโดย
ส่วนใหญ่นิยมทำจากแป้งมันสำปะหลังหรือเจลลี่ผลไม้  (“เปิดประวัติธุรกิจ…”, 2567) โดยชานมไข่มุกถือกำเนิดที่
ประเทศไต้หวันเมื่อราวปี ค.ศ. 1987 และค่อย ๆ ได้รับความนิยมมากขึ้น ดังจะเห็นได้จากบริเวณถนนซื่อเหวยซึ่งเป็น
ย่านแรกที่ขายชานมไข่มุก มีร้านขายชานมไข่มุกเพิ่มขึ้นเป็นจำนวนมาก และขยายต่อไปทั่วภาคกลาง จนในที่สุดร้าน  
ชานมไข่มุกก็ได้รับความนิยมไปทั่วไต้หวัน (Zi Mu Jun Xin Zhi, 2019) ต่อมาในช่วงทศวรรษ 90 ชานมไข่มุกได้
แพร่กระจายสู่ประเทศต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นจีน ญี่ปุ่น ฮ่องกง อินโดนีเซีย เวียดนาม และอเมริกา (Content ep.279…, 
ม.ป.ป.) จนอาจกล่าวได้ว่าช่วงเวลาดังกล่าวเป็นยุคทองของชานมไข่มุก แต่ทว่าเมื่อเข้าสู่ช่วงปี ค.ศ. 2000 เป็นต้นมา 
กระแสความนิยมของชานมไข่มุกกลับแผว่ลง สาเหตุเกิดจากการเพิ่มขึ้นของจำนวนร้านชานมไข่มุก นำมาซึ่งการแข่งขัน
ที่สูงขึ ้น และมักใช้วัตถุดิบที่ไม่ได้คุณภาพเพื่อลดต้นทุนการผลิต ส่งผลให้รสชาติของชานมไข่มุกไม่ได้มาตรฐาน 
ประกอบกับกระแสการดูแลสุขภาพเริ่มเป็นที่นิยมมากขึ้น ชานมไข่มุกซึ่งถูกตีตราจากทางการแพทย์ว่าเป็นเครื่องดื่มที่
ไม่ได้ดีต่อสุขภาพ จึงยิ่งได้รับความนิยมน้อยลงไปอีก (โตมร ศุขปรีชา, 2561)  

จนกระทั่งในปี ค.ศ. 2016 ประธานาธิบดีไช่ อิงเหวิน ได้ประกาศนโยบายมุ่งใต้ใหม่ (New Southbound 
Policy) ซึ่งเป็นนโยบายต่างประเทศที่ต้องการสานสัมพันธ์ และส่งเสริมเศรษฐกิจของไต้หวัน ผ่านการสร้างความ
ร่วมมือกับประเทศเป้าหมายที่สำคัญทางยุทธศาสตร์ของไต้หวัน ทั้ง 18 ประเทศ สิ่งที่ตามมาคือเกิดการลงทุนภาคธรุกจิ
และทำให้มีนักท่องเที่ยวเดินทางมาเยือนไต้หวันมากข้ึน (ณัชพล สังขโห, 2564, น.8-9) ขณะเดียวกันประธานาธิบดีไช่ 
อิงเหวิน ก็มักนำเสนอชานมไข่มุกผ่านสื่อต่าง ๆ อยู่เสมอ เช่น เมื่อครั้งที่สมาชิกของสมาคมรัฐสภาไต้หวัน - สวีเดน 
พร้อมด้วยคณะผู้แทนร่วมของสมาชิกสภายุโรปเดินทางมาเยือนไต้หวัน ประธานาธิบดีไช่ อิงเหวิน ซึ่งทำการกักตัวใน
ขณะนั้น ได้เตรียมชานมไข่มุกและขนมผักกาดซึ่งเป็นของว่างที่มีชื่อเสียงของไต้หวันไว้ให้เป็นพิเศษ  เพื่อแสดงการ
ต้อนรับการมาเยือน และท่านยังได้กล่าวอีกว่า “หวังว่ารสชาติแท้ ๆ ของไต้หวันและวัฒนธรรมอันหลากหลาย จะทำให้
คณะผู้มาเยือนมีการเดินทางที่สวยงาม” (Chen, 2022) ชานมไข่มุกจึงได้ฟื้นคืนชีพอีกครั้งในฐานะที่เป็นสินค้าทาง
วัฒนธรรมอย่างเป็นทางการของไต้หวัน และทั่วโลกก็รู้จักชานมไข่มุกมากขึ้นกว่าเดิม ต่อมาในป ีค.ศ. 2022 เกิดกระแส
การเรียกร้องทางการเมืองของฮ่องกง ไต้หวัน และไทย ซึ่งท้ัง 3 ประเทศนี้ได้รวมตัวกันในนาม “พันธมิตรชานม” (Milk 
Tea Alliance) เป็นขบวนการเคลื่อนไหวในโลกออนไลน์ เพื่อเรียกร้องประชาธิปไตยและต่อต้านเผด็จการในเอเชีย จึง
เท่ากับว่าชานมไข่มุกได้ถูกทำให้เป็นเครื่องดื่มที่มีนัยยะของการเรียกร้องทางการเมือง จากปรากฏการณ์ดังกล่าวจงึเป็น
ที่น่าสนใจศึกษาว่า เหตุใดชานมไข่มุกซึ่งเป็นเครื่องดื่มแห่งชาติและสินค้าวัฒนธรรมของประเทศไต้หวันจึงกลายมาเป็น
เครื่องดื่มที่ขับเคลื่อนทางการเมือง มีปัจจัยและบริบทอะไรที่ทำให้เป็นเช่นนั้น ซึ่งการศึกษาในครั้งนี้ ย่อมทำให้เห็น
บทบาททางเศรษฐกิจและการเมืองของชานมไข่มุกได้อย่างแจ่มชัดมากขึน้ 
ชานมไข่มุกยุคแรกเร่ิม 

การเกิดขึ้นของชานมไข่มุกนั้นยังค่อนข้างคลุมเครือ เพราะมีความเป็นมาจาก 2 แหล่ง ซึ่งต่างก็อ้างกรรมสิทธ์ิ  
ในการเป็นผู้ให้กำเนิดชานมไข่มุก โดยร้านชาชุนสุ่ยถางกล่าวว่าทางร้านเป็นผู้บุกเบิกชานมไข่มุก ซึ่งหลิว ฮั่นเจี้ย ได้เปิด
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ร้านชาชื่อ ร้านน้ำชาหยางเสี้ยน (Yangxian Tea Shop) (ภายหลังได้เปลี่ยนชื่อร้านเป็นชุนสุ่ยถาง) เมื่อปี ค.ศ. 1983 
ในช่วงแรกร้านชาแห่งนี้ได้จำหน่ายเครื่องดื่มชาแบบเย็นซึ่งไม่เคยมีมาก่อนในอุตสาหกรรมชาของไต้หวัน และยังบุกเบิก
เทคโนโลยีการเขย่าชาด้วยเช็คเกอร์เพื่อเปลี่ยนชาร้อนให้เป็นชาแบบเย็น (Origin, n.d.) ต่อมาในปี ค.ศ. 1987 หลิน  
ซิ่วฮุ้ย ผู้จัดการร้านในขณะนั้น ได้คิดค้นสูตรชานมไข่มุก โดยนำขนมหวานที่ทำจากแป้งมันสำปะหลังใส่ลงในชาเย็น  
และพบว่ารสชาติอร่อยลงตัว จากนั้นเขาได้แบ่งให้เพื่อนร่วมงานและลูกค้าประจำได้ลิ้มลอง ต่อมาจึงได้ปรึกษากับ
เจ้าของเพื ่อวางขายเมนูนี ้อย่างเป็นทางการ ซึ ่งได้ร ับความนิยมเป็นอย่างมาก (Zi Mu Jun Xin Zhi, 2019)  
ในขณะเดียวกันทางร้านน้ำชาฮั่นหลิน (Hanlin Tea Room) แห่งเมืองไถหนาน ก็อ้างว่าเป็นผู้บุกเบิกชานมไข่มุก  
โดยเผยว่าในปี ค.ศ. 1986 ตู้ ซงเหอ ผู้ก่อตั้งร้านน้ำชาฮั่นหลินเป็นผู้คิดค้นไข่มุกขึ้น โดยก่อนหน้านี้มีการนำแป้งมัน
สำปะหลังมาต้มเชื่อมกับน้ำตาล อันเป็นวิธีการทำขนมหวานที่ชาวไต้หวันรับประทานกันอยู่แล้ว ตู้ ซงเหอ ก็เลยเกิด
ไอเดียเอาของหวานดังกล่าวมาผสมกับชานมที่เขาขาย จนได้ออกมาเป็นชานมไข่มุก (ชานมไข่มุก: วัฒนธรรม…, 2563) 
แม้จะไม่ทราบแน่ชัดว่าร้านใดเป็นผู้บุกเบิกชานมไข่มุกในไต้หวัน แต่ร้านทั้ง 2 ก็ทำให้กระแสความนิยมชานมไข่มุก
แพร่หลายมากข้ึน ดังจะเห็นได้จากในช่วงแรก ถนนซื่อเหวยซึ่งเป็นย่านแรกที่ขายชานมไข่มุกและมีเพียงไม่กี่ร้าน ต่อมา
ย่านนี้ก็เต็มไปด้วยร้านขายชานมไข่มุก และขยายต่อไปทั่วภาคกลาง จนในที่สุด ค.ศ. 1990 - 1991 ร้านชานมไข่มุกก็
ได้รับความนิยมไปทั่วไต้หวัน (Zi Mu Jun Xin Zhi, 2019) โดยใน ค.ศ. 1991 ร้านชาชุนสุ่ยถางได้ขยายสาขาเพิ่มใน 
ไถจงซึ่งอยู่ทางตอนกลางของไต้หวัน จนใน ค.ศ. 1999 ได้มีการขยายสาขาออกไปยังเมืองเกาสงทางตอนไต้ของไต้หวัน 
และในปี ค.ศ. 2000 สาขาของร้านชาชุนซุ่ยถังก็ได้อยู่ไปทั่วในทางตอนกลางของไต้หวัน อีกทั้งยังได้เปิดสาขาใน
ต่างประเทศด้วย นั่นก็คือ เซี่ยงไฮ้ ญี่ปุ่น และฮ่องกง ตามลำดับ (Timeline of Major…, n.d.) 

จากทฤษฎีการแพร่กระจายทางวัฒนธรรม (The Diffusion Theory of Cultural) ของ Ralph Linton เชื่อว่า
การเปลี่ยนแปลงทางสังคมเกิดจากการแพร่กระจายทางวัฒนธรรมจากสังคมหนึ่งสู่สังคมหนึ่ง โดยการเปลี่ยนแปลงทาง
สังคมส่วนใหญ่แล้วเกิดจากการแพร่กระจายของวัฒนธรรมจากภายนอกเข้ามาในสังคม หรือเกิดจากการนำเอา  
สิ่งใหม่ ๆ เข้ามาผสมกับของที่มีอยู่ก่อนแล้วทำให้เกิดสิ่งใหม่ ซึ่งสังคมที่เจริญกว่าอาจจะรับวัฒนธรรมบางอย่างจาก
สังคมที่ด้อยกว่า หรือสังคมที่ด้อยกว่าอาจจะรับวัฒนธรรมบางอย่างจากสังคมท่ีเจริญกว่าก็ได้ ดังตัวอย่างการนิยมดื่มชา
ในยุโรป เกิดจากบริษัทการค้าข้ามชาติของฮอลันดาใช้อยุธยาซึ่งมีการนำเข้าชาจีนเป็นสถานีกลางในการนำชาจีนเข้าไป
ทำการค้าในยุโรป (กำพล จำปาพันธ์, 2558, น.179-180) ซึ่งในทำนองเดียวกัน ชานมไข่มุกที่โด่งดังมาจากไต้หวัน  
ก็ได้ค่อย ๆ แพร่กระจายไปยังภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ เช่น ในประเทศไทยชานมไข่มุกได้เข้ามาในช่วงทศวรรษ 
1990 โดยชานมไข่มุกเจ้าแรกในประเทศไทย ชื่อว่า Mr. Shake เปิดสาขาแรกอย่างเป็นทางการที่ Center Point 
สยามสแควร์ เมื่อวันที่ 5 สิงหาคม ค.ศ. 1999 (Mr.Shake Official, 2562) และในช่วงเวลาที่ไล่เลี่ยกันนั้นก็มีชานม
ไข่มุก P&P มาเปิดบริการ โดยแบรนด์นี้ถือเป็นแฟรนไชส์ชานมไข่มุกไต้หวันเจ้าแรกในประเทศไทยอีกด้วย  (P&P  
แฟรนไชส์ชานม…, 2563) 

อินโดนีเซียถือเป็นอีกหนึ่งประเทศท่ีได้รับอิทธิพลของชานมไข่มุกเช่นกัน ซึ่งกระแสชานมไข่มุกในอินโดนีเซียเริม่
ขึ้นในปี ค.ศ. 2000 โดยการเปิดตัวของร้าน Quickly ร้านชานมไข่มุกเจ้าแรกในประเทศ ทำให้ชาวอินโดนีเซียต่างพา
กันมาต่อแถวซื้อชานม โดยเฉพาะอย่างยิ่ง Taro Milk Tea กลายเป็นเมนูยอดนิยมและยังคงเป็นที่ชื ่นชอบจนถึง
ปัจจุบัน (BUBBLE TEA…, 2020) ในช่วงเวลาไล่เลี่ยกันนั้น ชานมไข่มุกก็เข้าไปเขย่าวงการเครื่องดื่มในเวียดนามเช่นกัน 
โดยกระแสความนิยมในการเปิดรา้นชานมไข่มุกในเวียดนามคลา้ยกับกระแสการเปิดร้านกาแฟในอดีต ธุรกิจชานมไขม่กุ
เริ่มเปิดดำเนินการในเวียดนามในปี ค.ศ. 2002 และกลายเป็นเครื่องดื่มยอมนิยมในขณะนั้น (สำนักงานส่งเสริมการค้า
ในต่างประเทศ ณ นครโฮจิมินห์, 2562, น.6) ส่วนในมาเลเซียกระแสความนิยมชาไข่มุกเริ ่มขึ ้นในปี ค.ศ. 2010  
เมื่อ Chatime ผู้ผลิตชาไข่มุกสัญชาติไต้หวันเปิดร้านแห่งแรกในกัวลาลัมเปอร์ ซึ่งถือเป็นการเปิดประตูให้แบรนด์อื่น ๆ 
เข้ามาทำตลาด โดย Chatime ใช้กลยุทธ์ความสวยงามของผลิตภัณฑ์ และสนับสนุนให้ลูกค้าแชร์เครื่องดื่มเหล่านี้บน
โซเชียลมีเดีย จึงทำให้ได้รับความสนใจเพิ่มมากข้ึน (Why is Boba…, 2022) 
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ยุคร่วงโรยของชานมไช่มุก 

จากกระแสของชานมไข่มุกท่ีเฟื่องฟูไปท่ัวโลกนั้นจนถึงช่วงเวลาหนึ่งกระแสความนิยมในการบริโภคชานมไข่มุก
เหล่านั้นกลับลดน้อยลง ดังสถานการณ์ความนิยมที่ลดลงของชานมไข่มุกในประเทศไทยนั้นสันนิฐานว่าอาจเป็นเพราะ  
1. คุณภาพของชานมไข่มุกที่ลดลง ด้วยความความโด่งดังของชานมไข่มุกในยุคนั้น ส่งผลให้ผู้ประกอบการเข้ามายึด
อาชีพนี้เป็นจำนวนมาก จึงก่อให้เกิดการแข่งขันที่รุนแรงภายในอุตสาหกรรม โดยผู้ประกอบการมุ่งเน้นการลดต้นทุน
และลดราคา ทำให้คุณภาพของสินค้าลดลง ความน่าดึงดูดใจของตลาดชานมไข่มุกจึงค่อย ๆ ซาลง (วาสนา เที่ยงกระโทก 
และวอนชนก ไชยสุนทร, 2562, น.184) อีกทั้งธุรกิจชานมไข่มุกท่ีเคยผุดขึ้นเป็นดอกเห็ดต้องล้มหายไปเป็นจำนวนมาก 
เหลืออยู ่เพียงแค่เจ้าใหญ่ ๆ ที ่ม ีทุนพอที ่จะทำการแข่งขันในตลาดนี ้ต่อไป  (“ชานมไข่มุก” ฟีเวอร์…, 2556)  
2. กระแสการรักสุขภาพ จากข้อมูลการสำรวจพฤติกรรมการรับประทานอาหารของคนไทยในปี 2004 และ 2009 
พบว่าสัดส่วนผู้รับประทานอาหารที่อาจส่งผลลบต่อสุขภาพ เช่น น้ำอดลม ขนมทานเล่น หรืออาหารไขมันสูง เริ่มมี
ความถี่ในการบริโภคต่อสัปดาห์ลดน้อยลง ขณะเดียวกัน การรับประทานอาหารที่ดีต่อสุขภาพ เช่น ผักหรือผลไม้  
และการออกกำลังกายเพิ่มขึ้น (เอกสิทธิ์ กาญจนาภิญโญกุล, 2554) ซึ่งในระยะเวลาใกล้เคียงกันนั้น ก็เกิดกระแสการ
บริโภคชาเขียวเข้ามาร่วมด้วย โดยมีการนำเสนอว่า ชาเขียวเป็นเครื่องดื่มที่มีประโยชน์ ช่วยลดไขมันในเส้นเลือด  
ดื่มแล้วไม่อ้วน (ลักขณา ก่อวาณิชกุล, 2548, น.4) ซึ ่งแตกต่างจากกับชานมไข่มุกที่มีปริมาณน้ำตาลสูง เสี ่ยงต่อ
โรคเบาหวาน โรคอ้วน และโรคหลอดเลือดและหัวใจ (ชานมไข่มุก เมนูฮิต…, 2566) โดยจะเห็นได้ว่าตลาดชาเขียว
เติบโตขึ้นจากเดิมที่มีส่วนแบ่งทางการตลาดเพียง 5-6 % เพิ่มเป็น 25% ในปี 2545 และในปี 2546 คาดว่าเพิ่มเป็น 
40% เนื่องจากพฤติกรรมผู้บริโภคหันมาใสใ่จในเรื่องของสุขภาพกันมากข้ึน (พิชิต เอี่ยมแสงจันทร์, 2546) แม้ว่ากระแส
ชานมไข่มุกจะแผ่วลง ก็ไม่ได้หมายความว่าหายไปจากตลาด โดยจะเห็นได้ว่าในประเทศไทยมีแบรนด์ชานมไข่มุกทั้งที่มี
เจ้าของเป็นคนไทยและแฟรนไชส์จากต่างประเทศเกิดขึ้นอย่างต่อเนื่อง เช่น แบรนด์ Ochaya ก่อตั้งขึ้นในปี 2007  
โดยเริ่มต้นเปิดเพียง 2 สาขา ต่อมาจึงได้เปิดเป็นธุรกิจระบบแฟรนไชส์ และขยายสาขาได้มากถึง 350 สาขาในปัจจุบัน 
(เกี่ยวกับเรา, ม.ป.ป.) แบรนด์ Dakasi เป็นแบรนด์ชานมไข่มุกจากไต้หวันเจ้าแรกที่เข้ามาเปิดสาขาในประเทศไทย  
โดยเปิดสาขาแรกที่สยามสแควร์ ราวปี 2009 (ทำไม DAKASI…, 2021) และแบรนด์ Kamu Tea ก่อตั้งขึ้นในปี 2011 
โดยผู้ก่อตั้งชาวไทย โดยเปิดสาขาแรกที่อาคารอินเตอร์เชนจ์ 21 อโศก สู่ กว่า 140 สาขา ในประเทศไทยและอาเซียน 
(กรุงเทพธุรกิจ, 2565) เป็นต้น จากสถานการณ์ดังกล่าวทำให้เห็นว่าชานมไข่มุกแม้จะยังมิได้หายไปจากธุรกิจเครื่องดื่ม
ของไทย แต่ก็ไม่ได้มีสภาพคล่องเหมือนช่วงทศวรรษ 90  

ขณะที่ในประเทศเวียดนาม ธุรกิจชานมไข่มุกก็ต้องเผชิญสถานการณ์ที่ไม่ต่างจากประเทศไทย โดยในปลายปี  
ค.ศ. 2009 เวียดนามมีข้อมูลเชิงลบเกี่ยวกับแหล่งที่มาและคุณภาพของชานมไข่มุกปรากฏอย่างต่อเนื่องในสื่อมวลชน 
ทำให้ชานมไข่มุกเผชิญกับช่วงเวลาที ่ยากลำบาก เนื่องจากผู้ปกครองหลายคนเปลี ่ยนทัศนคติและไม่ให้เงินลูก  
(วัยประถม) เพื่อซื้อชาไข่มุกอีกต่อไป (Phan, 2022, p.998) 
 
นโยบายมุ่งใต้และการคืนชีพของชานมไข่มุก 

นโยบายมุ ่งใต้ใหม่ (New Southbound Policy - NSP) เป็นยุทธศาสตร์การพัฒนาระดับชาติของรัฐบาล
ไต้หวัน ซึ่งเริ่มดำเนินโครงการมาตั้งแต่ต้นปี ค.ศ. 2017 โดยมุ่งสร้างความสัมพันธ์ระหว่างไต้หวันกับประเทศเป้าหมาย 
6 ประเทศ ได้แก่ ไทย อินโดนีเซีย อินเดีย มาเลเซีย ฟิลิปปินส์ เวียดนาม รวมถึงออสเตรเลียและนิวซีแลนด์ ในด้าน
เกษตรกรรม ธุรกิจ วัฒนธรรม การศึกษา การท่องเที่ยวและการค้าขาย โดยรัฐบาลไต้หวันได้ดำเนินการหลายประการ 
ไม่ว่าจะเป็นการจัดงานการท่องเที่ยวไต้หวันในต่างประเทศ การส่งเสริมเส้นทางท่องเที่ยวสู่เมืองทางภาคใต้และชายฝั่ง
ตะวันออก และการอนุมัติต่อฟรีวีซ่าให้ผู้ถือหนังสือเดินทางบรูไน ฟิลิปปินส์ และไทย (ศูนย์ข้อมูลธุรกิจไทยในไต้หวัน, 
2562) เหตุนี้จึงทำให้มีนักท่องเที่ยวจากประเทศต่าง ๆ ดังกล่าวเดินทางเข้ามาสู่ไต้หวันมากขึ้น ทำให้ชานมไข่มุกซึ่งมี 
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ต้นกำเนิดจากไต้หวันได้ถูกพูดถึงอีกครั้ง ส่งผลให้ในเวลาต่อมาชานมไข่มุกเปรียบเสมือนเป็นสินค้าทางวัฒนธรรมของ
ไต้หวันไปโดยปริยาย รังสรรค์ ธนะพรพันธุ์ (2546) ได้อธิบายไว้ว่า วัฒนธรรมจะแปรสภาพเป็นสินค้าได้ก็ต้องเมื ่อมี
ความต้องการซื้อ และเมื่อเราซื้อสินค้ามาบริโภค สิ่งที่ได้มานั้นไม่ได้มีเฉพาะแต่ตัวสินค้าเท่าน้ัน หากยังได้ “วัฒนธรรม” 
ที่ฝังอยู่ในตัวสินค้าด้วย โดยสินค้าแต่ละประเภทมีนัยเกี่ยวพันถึงวัฒนธรรม ดังนั้น สินค้าทางวัฒนธรรมจึงหมายถึง 
สินค้าและบริการที่มีวัฒนธรรมฝังตวัเป็นส่วนหนึ่งของสินค้านั้น (รังสรรค์ ธนะพรพันธุ,์ 2546: น.18-36) ดังตัวอย่างเช่น 
การทานอาหารจีน นอกจากจะได้รับรสชาติและความอร่อยของอาหารจีนแล้ว ยังได้เข้าใจถึงวัฒนธรรมในการทาน
อาหารของจีนด้วย เช่น การใช้ตะเกียบคีบอาหาร และให้ผู้ใหญ่ที่อยู่ร่วมโต๊ะคีบอาหารรับประทานก่อน ในทำนอง
เดียวกัน เมื่อหวนกลับมามองที่เครื่องดื่มชานมไข่มุก เมื่อเราซื้อชานมไข่มุกมาดื่ม นอกจากจะได้รับรสชาติและความ
อร่อยของชานมไข่มุกแล้ว ยังได้สัมผัสถึงวัฒนธรรมการดื่มชาของไต้หวันด้วย ในขณะที่สำนักข่าว The Standard  
แห่งอังกฤษ ได้นำเสนอว่า ชานมไข่มุก เป็น 1 ใน 10 เหตุผลที่ควรไปเยือนไต้หวัน ซึ่งได้รับการคัดเลือกจากผู้ก่อตั้ง
ร้านอาหารไต้หวัน ชื ่อ XU Teahouse & Restaurant ย่านโซโห กรุงลอนดอน โดยให้เหตุผลไว้ว่า ชานมไข่มุกมี  
ต้นกำเนิดมาจากไต้หวัน แม้ว่าในปัจจุบันมีจำหน่ายทุกที่รวมถึงในต่างประเทศด้วย แต่ชานมไข่มุกที่ดีที่ สุดต้องอยู่ที่
ไต้หวัน (Chung et al., 2017) 

อีกทั้ง ไช่ อิงเหวิน ประธานาธิบดีไต้หวัน ก็มักจะนำเสนอชานมไข่มุกผ่านสื่ออยู่บ่อยครั้ง เช่น ในการสัมภาษณ์ 
กับรายการทีวีญี่ปุ่น (NHK) ได้เตรียมชานมไข่มุกของไต้หวันให้กับผู้ประกาศข่าวชาวญี่ปุ่นด้วย อีกทั้งในอินสตาแกรม
ของไช่ อิงเหวิน ยังโพสต์ภาพถือแก้วชานมไข่มุก พร้อมกล่าวว่า “…ปีท่ีแล้วจำนวนนักท่องเที่ยวต่างชาติในไต้หวันแตะ
ระดับสูงสุดเป็นประวัติการณ์ที่ 11 ล้านคน เรายังคงทำงานอย่างหนักเพื่อการท่องเที่ยวและยินดีต้อนรับทุกคนมาดื่ม  
ชานมแท้ ๆ ที่ไต้หวัน” (Zhang, 2019) ส่วนในช่องยูทูปส่วนตัวของประธานาธิบดีไช่ อิงเหวิน ที่ใช้ชื่อว่า “蔡英文”  
ช่องยูทูบดังกล่าวได้ทำคอนเทนต์ในรูปแบบรายการ ชื่อว่า “เสี่ยวอิง ทำอะไร ” ซึ่งใน Ep. ที่ 4 รายการได้นำเสนอ
อาหารและผลไม้ของไต้หวัน รวมถึงชานมไข่มุกด้วยอีกด้วย (Cai, 2019) นอกจากนั้น โจเซฟ อู๋ รัฐมนตรีว่าการ
กระทรวงการต่างประเทศของไต้หวัน ได้โพสต์ภาพการพบปะกับ ฮิโรยาสุ อิซูมิ เอกอัครราชทูตญี่ปุ่นคนใหม่ประจำ
ไต้หวัน พร้อมติดแฮชแท็ก #BubbleTeaDiplomacy ซึ่งเป็นภาพในขณะที่เขายกแก้วชานมไข่มุก เครื่องดื่มประจำ
ชาติของไต้หวันด้วย ที่เมื่อไม่นานมานี้ได้กลายเป็นที่นิยมในประเทศญี่ปุ่นอย่างล้นหลาม โดยมีร้านเปิดขึ้นทั่วเมืองใหญ่
ของญี่ปุ่น (Huang Tzu-ti, 2019) 

และเมื่อชานมไข่มุกได้รับการสนับสนุนจากภาครัฐอย่างเป็นทางการ ทำให้ได้รับกระแสความนิยมมากขึ้นทั้งใน
ประเทศแถบเอเชียและยุโรป โดยผลการศึกษาของ โมเมนตัม เวิร์คส์ (Momentum Works) บริษัทผู้ให้บริการด้าน
เทคโนโลยี ร่วมกับ qlub บริษัทผู้ให้บริการชำระเงินผ่านระบบดจิิทัลในสงิคโปร์ เผยตัวเลขการใช้จ่ายเงินของชาวเอเชีย
ตะวันออกเฉียงใต้ไปกับเครื่องดื่มยอดนิยมอย่างชานมไข่มุก พบว่า ตลาดใหญ่ที่สุดในภูมิภาคอาเซียน คือ อินโดนีเซีย  
ซึ่งมีการใช้จ่ายซื้อชาไข่มุกอยู่ที่ราว ๆ 1.6 พันล้านดอลลาร์สหรัฐต่อปี หรือราว 56,688 ล้านบาท และสำนักงาน
ส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ (สคต.) จาการ์ตา เผยข้อมูลจากแกร็บ ฟู้ด (Grab Food) ว่า อาหารว่างและขนมที่ได้รับ
ความนิยมอย่างมากในอินโดนีเซีย ซึ่งอยู่ในอันดับต้น ๆ ของสินค้าที่มีการสั่งซื้อมากที่สุดผ่านแอปพลิเคชันแกร็บ ฟู้ด 
คือ ไก่ทอดและชานมไข่มุก โดยชานมไข่มุกเป็นเครื่องดื่มที่ได้รับความนิยมเพิ่มขึ้นในอินโดนีเซียในหลายปีที่ผ่านมา 
และสามารถหาร้านชาไข่มุกจำนวนมากในห้างสรรพสินค้า โดยแกร็บจัดส่งชาไข่มุก 1.5 ล้านรายการ ในช่วง 11 เดือน
ของปี 2561 (“ชาวอินโดนีเซียนิยม สั่งชาไข่มุกผ่านแกร็บ”, 2562) ในขณะที่ประเทศไทยตามมาเป็นอันดับที่สอง ที่มี
การใช้จ่ายเงินกับชาไข่มุก โดยเป็นเงินอยู่ที่ 749 ล้านดอลลาร์สหรัฐ หรือราว 26 ,553 ล้านบาทต่อปี ผ่านร้านขาย 
ชานมที่มีมากกว่า 31,000 ร้าน และช่องทางจำหน่ายอื่น ๆ ส่วนเวียดนามตามมาเป็นอันดับ 3 ด้วยมูลค่าการใช้จ่าย 
362 ล้านดอลลาร์หรือราว 12,832 ล้านบาท และสิงคโปร์อันดับ 4 ที่ 342 ล้านดอลลาร์สหรัฐ หรือ 12,123 ล้านบาท 
(Andres, 2022) 
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ตลาดชานมในเวียดนามก็เติบโตไม่แพ้กันในช่วงหลายปีที่ผ่านมา เห็นได้จากร้านชาแฟรนไชส์ที่อยู่ในทุกมุมถนน
ไปจนถึงในห้างสรรพสินค้า ส่วนหน่ึงเป็นผลจากการเข้าลงทุนของต่างชาติ ที่เข้ามาขยายกิจการ โดยเฉพาะอย่างยิ่งตาม
เมืองใหญ่ต่าง ๆ และจากการรายงานของบริษัท Kantar Worldpanel บริษัทวิจัยตลาด ระบุว่า ชาพร้อมดื่มและพรอ้ม
เสิร์ฟ ได้รับความนิยมจากประชากรในนครโฮจิมินห์ มากกว่ากาแฟถึง 2 เท่า โดยมากกว่าครึ่งหนึ่งของชาวไซ่ง่อน 
บริโภคเครื่องดื่มที่ทำจากชา และมีเพียง 1 ใน 3 ท่ีบริโภคกาแฟ (“ฮิตไม่แพ้ไทย งานวิจัยพบ...”, 2561)  

ชาวฟิลิปปินส์ก็มีความนิยมในการบริโภคชานมไข่มุกอยู่ไม่น้อย ที่เป็นเช่นนั้นเพราะชาวฟิลิปปินส์มีธรรมเนียม
ในการบริโภคเครื่องดื่มที่ให้ความสดชื่นเป็นประจำอยู่แล้ว เช่น การดื่มน้ำมะพร้าวอ่อนหรือในภาษาท้องถิ่น “Buko 
Juice” และเครื่องดื่มหวานเย็นที่เรียกว่า “Samalamig” ที่มีวางขายริมถนนโดยทั่วไป ดังนั้นชานมไข่มุกจึงเข้ามาเป็น
เครื่องดื่มที่ครองใจคนฟิลิปปินส์ได้ไม่ยาก ดังจะเห็นได้จากรายงานพิเศษประจำเดือนมีนาคม 2564 ของสำนักงาน
ส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ กรุงมะนิลา ได้ให้ข้อมูลว่า มหาวิทยาลัยฟิลิปปินส์ (University of Philippines) ได้
เคยทำการศึกษาวิเคราะห์และสุ่มตัวอย่างโพสต์กว่า 23,000 โพสต์ ในสื่อโซเซียลมีเดียจาก Twitter และ Instagram 
ในช่วงระหว่างเดือนมกราคม 2557 – มิถุนายน 2562 ซึ่งส่วนใหญ่อยู่ในเขตเมโทรมะนิลา เพื่ออธิบายเกี่ยวกับการ
แข่งขันของแบรนด์ชานมยอดนิยมในฟิลิปปินส์ผ่านสื่อโซเซียลมีเดีย โดยผลการสำรวจพบว่า ความแพร่หลายของชานม
ไข่มุกในฟิลิปปินส์มาจากปัจจัยที่สำคัญประการหนึ่งก็คือโซเชียลมีเดีย เพราะโซเชียลมีเดียช่วยให้แบรนด์ชานมต่าง ๆ 
สามารถเข้าถึงผู้บริโภคชาวฟิลิปปินส์ได้มากข้ึน (สำนักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ กรุงมะนิลา, 2564) 

ด้านประเทศญี่ปุ่น ชานมไข่มุกก็เป็นเครื่องดื่มที่ได้รับความนิยมอย่างล้นหลาม โดยข้อมูลจากเว็บไซต์ Live 
Japan Perfect Guide ได้ให้ข้อมูลว่า “ชานมไข่มุก” ได้รับการตัดสินให้เป็น “Dish of the Year” จากงาน “Japan's 
Dish of the Year” ประจำปี 2019 ของญี่ปุ่น โดยกระบวนการคัดเลือกนั้น กระทำโดยการคัดเลือกคำสำคัญจำนวน 
40 คำจากข้อมูลร้านอาหาร 500,000 แห่งบนเว็บไซต์ Gurunavi ร่วมกับประวัติการค้นหาและพฤติกรรมของสมาชิก 
Gurunavi จำนวน 17.96 ล้านคน (ณ วันที่ 1 ตุลาคม 2019) และผู้ใช้งานที่ไม่ซ้ำกันจำนวน 61 ล้านคน (ณ เดือน
ธันวาคม 2018) โดยใช้คำสำคัญเหล่านี้เป็นตัวเลือก ในการออกแบบสอบถามให้กับสมาชิก Gurunavi และใช้ผลที่ได้
จากแบบสอบถามจำกัดคำสำคัญเหลือ 30 คำ จากนั้นใช้คะแนนโหวตจากสื่อที่มีส่วนร่วมในการตัดสิน ซึ่งชานมไข่มุกก็
ได้รับคะแนนโหวตสูงสุด (Kamiguchi, 2019) 

และจากการสำรวจตลาดจัดทำโดย Growth Capital บริษัทที่ปรึกษาที่เชี่ยวชาญด้านการเพิ่มทุนและธรุกรรม
ทางการเงินขององค์กรสำหรับสตาร์ตอัปและ SME ได้เปิดเผยข้อมูลจากรายงานตลาดชาไข่มุกปี 2566 (Bubble Tea 
Market Report 2023) เนื่องในโอกาสวันชาไข่มุก “Bubble Tea Day” (30 เมษายน) ว่าหากดูจากปริมาณจุดขาย  
ตลาดใหญ่ที ่ส ุดอยู ่ในซีกโลกตะวันออก คือ จีน มีจุดขายกว่า 480,000 แห่ง ส่วนตลาดซีกโลกตะวันตก คือ 
สหรัฐอเมริกา คาดการณ์ว่าจะมีจุดขายถึง 5,000 แห่ง โดยสหรัฐอเมริกาอยู่ในอันดับที่สอง โดยมีส่วนแบ่งการตลาด
มากกว่า 35% ในขณะที่ยุโรปมีมูลค่าการค้า 300 ล้านเหรียญสหรัฐฯ คิดเป็น 11% ของตลาดโลก ส่วนอิตาลี มีมูลค่า
ถึง 42 ล้านยูโร หรือมากกว่า 15% ของตลาดยุโรป และคาดว่าจะเติบโตเฉลี่ยที่ 18% ต่อปี ในอีก 5 ปีข้างหน้า และจะ
มีมูลค่าถึง 98 ล้านยูโร ภายในปี 2570 ในเวลาไม่ถึงสองปีท่ีผ่านมา จากการสำรวจจุดขายในอิตาลี จำนวนร้านชาไข่มุก
เพิ่มขึ้นอย่างมาก (+51%) โดยในเดือนธันวาคม 2564 มีจำนวน 156 ร้าน โดยส่วนใหญ่กระจายอยู่ในเมืองใหญ่ที่สุด
ของประเทศประมาณ 30 เมือง (มิลาน โรม โบโลญญา และตูริน) และเพิ่มจำนวนเป็น 236 ร้าน ในเดือนมีนาคม 2566 
(สำนักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ เมืองมิลาน, 2566) 

จากปรากฎการณ์ที่กล่าวมาทั้งหมดได้แสดงให้เห็นว่า ตั้งแต่ปี ค.ศ. 2016 เป็นต้นมา ที่รัฐบาลไต้หวันประกาศ
นโยบายมุ่งใต้ เพื่อสร้างความสัมพันธ์อันดีกับนานาประเทศในหลากหลายมิติ  ได้ส่งผลให้ชานมไข่มุกที่กำลังซบเซาใน
หลาย ๆ ประเทศ กลับมาได้รับความนิยมอีกครั้ง และรัฐบาลไต้หวันก็พยายามทำให้ชานมไข่มุกเป็นสินค้าวัฒนธรรม
ของไต้หวันอย่างเป็นทางการ โดยการเผยแพร่ผ่านสื่อต่าง ๆ อย่างต่อเนื่อง 
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ชานมไข่มุกกับการเป็นเคร่ืองด่ืมเชิงสัญลักษณ์ทางการเมือง 
พัฒนาการของชานมไข่มุกในข้างต้น ได้ทำให้เห็นถึงบทบาทของชานมไข่มุกในเชิงเศรษฐกิจ โดยการเข้าไป

กระตุ้นวงการเครื่องดื่มของประเทศต่าง ๆ แต่ในเวลาถัดมา ชานมไข่มุกอันเป็นสินค้าวัฒนธรรมของไต้หวันที่รู้จักกันไป
ทั่วโลก ได้กลายเป็นเครื ่องดื ่มเชิงสัญลักษณ์ของกลุ่มที่เรียกร้องประชาธิปไตย ในนามพันธมิตรชานม (Milk Tea 
Alliance) อีกด้วย โดยกลุ่มพันธมิตรชานม (Milk Tea Alliance) เป็นขบวนการเคลื่อนไหวเรียกร้องประชาธิปไตยใน
โลกออนไลน์ ที่เกิดขึ้นจากการรวมตัวของผู้คนในโลกออนไลนจ์ากประเทศฮ่องกง ไต้หวัน และไทย โดยมีจุดเริ่มต้นจาก
ความขัดแย้งทางออนไลน์ระหว่างชาวเน็ตไทยและจีนในเดือนเมษายน ค.ศ. 2020 ประเด็นที่จุดชนวนก็คือ นักแสดง
หนุ่มชาวไทยที่กำลังมีผลงานในจีน รีทวีตภาพถ่ายตึกสูงจาก 4 ประเทศ ของช่างภาพชาวไทย และมีฮ่องกงเป็นหนึ่งใน
ภาพนั้นด้วย (บงกช ตันติวิษณุโสภิต, 2564) พร้อมโพสต์ข้อความว่าฮ่องกงเป็นประเทศทำให้แฟนคลับชาวจีนไม่พอใจ
เป็นอย่างมาก เพราะการนับฮ่องกงเป็นประเทศ ถือว่าขัดต่อนโยบาย One China ของจีน ชาวเน็ตจีนจึงไม่พอใจและ
ออกมาโจมตีดาราคนดังกล่าว ชาวเน็ตไทยก็เลยออกไปปกป้อง ต่อมาความขัดแย้งเริ่มขยายวงกว้างมากขึ้นเมื่อมี
นักการเมืองฮ่องกงและนักการเมืองไต้หวันที่เคลื่อนไหวเรียกร้องประชาธิปไตยเข้ามาสนับสนุนชาวเน็ตไทย ดังตัวอย่าง
ของนายโจชัว หว่อง เลขาธิการพรรคเดโมซิสโตและแกนนำเรียกร้องประชาธิปไตยในฮ่องกง ได้ออกมาทวีตสนับสนุน
ฝ่ายไทยว่า “ชาวฮ่องกงยืนหยัดเคียงข้างเพื่อนผู้รักเสรีภาพในไทยตอ่ต้านการรงัแกจากจีน (Wong,J.@joshuawongcf, 
2020) ขณะที่นักการเมืองไต้หวันที่เป็นฝั่งประชาธิปไตย ซึ่งมีความขัดแย้งกับจีน เพราะไม่ต้องการให้ไต้หวันกลับไป
รวมเป็นหนึ่งกับจีน ก็เข้ามาร่วมสนับสนุนชาวเน็ตไทยด้วยเช่นกัน 

จะเห็นได้ว่าการที่นักเคลื่อนไหวในฮ่องกงและไต้หวันกระโจนเข้ามาร่วมสนับสนุนชาวเน็ตไทยนั้น เป็นเพราะ
กระแสการประท้วง ต่อต้านจีนในฮ่องกงเกี่ยวกับร่างรัฐบัญญัติการส่งผู้ร้ายข้ามแดน2 เริ่มแผ่วลงเนื่องจากรัฐบาล
ปราบปรามอย่างรุนแรงมาก (The101.World, 2564) ในขณะที่ไต้หวันกระแสความขัดแย้งกับจีนเรื่องรวมประเทศ 
ก็ทวีความรุนแรงข้ึนเรื่อย ๆ แล้วได้มาเห็นชาวเน็ตไทยวิวาทะกับชาวเน็ตจีน โดยชาวเน็ตไทยก็มีการแสดงความคิดเห็น
ว่าฮ่องกง และไต้หวันเป็นประเทศ ประกอบกับบริบทของการเมืองไทยในปี ค.ศ. 2020 เกิดการประท้วงของ 
ภาคประชาชนหลายครั้ง เพราะไม่พอใจกับการกระทำของรัฐบาล นับแต่การประท้วงหลังคำตดัสนิยุบพรรคอนาคตใหม่
ในเดือนกุมภาพันธ์ การคุกคามและจับกุมผู้เคลื่อนไหวทางการเมือง รวมถึงความไม่พอใจในมาตรการจัดการโควิด-19  
ที่ทำให้เศรษฐกิจย่ำแย่ (วจนา วรรลยางกูร, 2564) กลุ่มนักเคลื่อนไหวทั้งฮ่องกงและไต้หวันจึงถือว่าไทยเป็นพวก
เดียวกัน จึงเข้ามาสนับสนุน 

ดังนั้น ฮ่องกง ไต้หวัน และไทย มีจุดร่วมที่เหมือนกันคือกำลังเรียกร้องทางการเมืองเหมือนกัน รวมถึงชอบดื่ม
ชานมเหมือนกันอีกด้วย จึงเป็นที่มาการรวมกลุ่มในนามพันธมิตรชานม (Milk Tea Alliance) (Amnesty International 
Thailand, 2564) โดยชานมนั้นสามารถตีความได้ในอีกมุมหนึ่งคือ ชาเป็นเครื่องดื่มของจีนก็จริง แต่คนจีนไม่ใส่นมในชา 
คนท่ีใส่นมในชาคือคนอังกฤษ ชานมจึงเป็นผลผลิตของพวกจักรวรรดินิยม แต่จักรวรรดินิยมก็เป็นพวกที่มาพร้อมความ
สมัยใหม่ และในศตวรรษที่ 20-21 ก็มาพร้อมกับการเรียกร้องประชาธิปไตยและสิทธิมนุษยชน ดังนั้นชานมจึงเป็น
เครื่องดื่มเชิงสัญลักษณ์ในการเรียกร้องทางการเมืองอย่างลงตัว (‘1 ปี Milk Tea Alliance’…, 2564)  

 ในเวลาถัดมากลุ่มพันธมิตรชานมก็ได้สมาชิกร่วมอุดมการณ์เพิ่มเติม ก็คืออินเดีย และพม่า  โดยอินเดียได้เข้า
มาร่วมกับพันธมิตรชานมเป็นเพราะในช่วงกลางป ีค.ศ. 2019 ข้อพิพาทในเรื่องพรมแดนระหว่างอินเดียและจีนได้ประทุ

 
2 สถานการณ์ในฮ่องกงในช่วงปี ค.ศ. 2019 เกิดการประท้วงต่อต้านร่างรัฐบัญญัติการส่งผู้ร้ายข้ามแดนในฮ่องกงให้กับจีนแผ่นดินใหญ่ โดย
ชาวฮ่องกงเกรงว่ากฎหมายฉบับนี้อาจนำไปสู่การลิดรอนสิทธิเสรีภาพของชาวฮ่องกง เพราะชาวฮ่องกงก็เผชิญกับปัญหาการครอบงำทาง
เศรษฐกิจ การศึกษา และสังคมโดยจีนแผ่นดินใหญ่เป็นทุนเดิมอยู่แล้ว ซึ่งสถานการณ์การประท้วงเริ่มขึ้นในเดือนมีนาคม ตลอดจนเดือน
เมษายน แต่หนักหน่วงที่สุดในเดือนมิถุนายน โดยมีการคาดการณ์ว่ามีผู้มาร่วมชุมนุมราว 1 ล้านคน (พศุตม์ ห้วยลึก, 2564, น. 228)  
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ขึ้นมาอีกครั้ง3 เนื่องจากอินเดียทำแผนที่ฉบับใหม่ได้ผนวกรวมเอาดินแดนอักไซชินซึ่งอยู่ในความควบคุมของจีนเข้าไป
ด้วย จีนก็ทำการประท้วงแผนที่ฉบับดังกล่าว และทำแผนที่ของจีนโต้ตอบอินเดีย โดยผนวกรวมเอาดินแดนอรุณาจัล
ประเทศและอักไซชิน ซึ่งเป็นพื้นที่พิพาททั้งหมดระหว่างจีน-อินเดียเข้าไปด้วย ทำให้อินเดียและจีนมีความขัดแย้ง
รุนแรงมากขึ้น นำไปสู่การใช้กำลังทางทหารโจมตีกันในแนวพรมแดนต่าง ๆ ความขัดแย้งกับจีนในประเด็นดังกล่าวทำ
ให้อินเดียเข้าร่วมกับกลุ่มพันธมิตรชานม 

ทางด้านของพม่าที่เข้ามาร่วมกับกลุ่มพันธมิตรชานมนั้น มีชนวนเหตุมาจาก  พล.อ.อาวุโส มิน อ่อง หล่าย  
ผู้บัญชาการทหารสูงสุดพม่าทำรัฐประหารในวันท่ี 1 กุมภาพันธ์ ค.ศ. 2021 โค่นอำนาจคณะบริหารของนางอองซาน ซูจี 
โดยให้เหตุผลว่าการเลือกตั้งไม่โปร่งใส ผลจากการกระทำดังกล่าวของพล.อ.อาวุโส มิน อ่อง หล่าย ทำให้เกิดการ
ประท้วงและต่อต้านรัฐบาลทหารอย่างดุเดือดในพม่า ซึ่งในช่วงเวลาดังกล่าว ฝ่ายผู้ประท้วงก็เห็นว่ากลุ่มพันธมิตรชานม
เป็นขบวนการที่ต่อสู้เพื ่อเสรีภาพของประชาชน จึงมีการโพสต์ในโลกออนไลน์ว่าพม่าคือสมาชิกรายล่าสุดในกลุ่ม
พันธมิตรชานม ซึ่งทวีตดังกล่าวถูกแชร์ไปแล้วมากกว่า 22 ,000 ครั้ง จึงเท่ากับว่าพม่าได้เข้าร่วมเป็นสมาชิกของกลุ่ม
พันธมิตรชานมแล้ว (“Weekend Focus: พม่าจัดหนัก…”, 2564) 

 กลุ่มพันธมิตรชานมมีการปลุกระดม เคลื่อนไหวทางการเมืองอยู่เสมอโดยมีการร่วมมือกันอย่างแน่นแฟ้น  
ทั้งในโลกออนไลน์ ที่มีการแสดงออกผ่าน #MilkTeaAlliance และ ในประเทศไทยยังมี #ชานมข้นกว่าน้ำ เพื่อแสดง
จุดยืนของพันธมิตรชานม (บงกช ตันติวิษณุโสภิต, 2564) ส่วนในโลกแห่งความจริง มีการแสดงออกผ่านทางการบริโภค
ชานม ดังเช่น Lolo ชาวไต้หวัน ได้ให้สัมภาษณ์ว่า “ก่อนมีขบวนการพันธมิตรชานม ฉันไม่เคยสั่งชานมเลยเมื่อไป
ร้านอาหารไทยหรือฮ่องกง แต่หลังจากการเคลื่อนไหว ฉันก็จะสั่ง” เช่นเดียวกันกับ Karen ชาวไต้หวัน ก็ได้กล่าวว่า 
“ตัวชานมเองก็เป็นเพียงเครื่องดื่ม และไม่มีหน้าที่หรือความหมายอื่นใด อย่างไรก็ตาม หลังจากที่เกิดขบวนการนี้แล้ว 
ทุกครั้งที่ฉันซื้อชานม ฉันรู้ว่าฉันไม่ได้เป็นเพียงผู้บริโภคเท่านั้น แต่ยังเป็นผู้ที่มุ่งแสวงหาสังคมที่มีประชาธิปไตยมากขึ้น 
ด้วยการสนับสนุนเส้นทางแห่งประชาธิปไตยและเสรีภาพ” (Pakorn Phalapong, 2022, p.6) จึงจะเห็นได้ว่า การดื่ม
ชานมไข่มุกได้กลายเป็นการดื่มเพื่อความหมาย นอกจากนั้นยังมีการแสดงออกผ่านการเคลื่อนไหวของการชุมนุมทาง
การเมือง กล่าวคือ หากประเทศใดต้องเผชิญกับความไม่เป็นธรรมทางการเมือง มีการชุมนุมประท้วงเกิดขึ้น ประเทศ
สมาชิกก็จะช่วยสนับสนุนอย่างเต็มที่ เช่น เมื่อประเทศไทยมีการชุมนุมใหญ่ วันที่ 19 กันยายน ค.ศ. 2020 เพื่อขับไล่
รัฐบาลพลเอกประยุทธ์ จันทร์โอชา และเสนอให้มีการร่างรัฐธรรมนูญใหม่ พร้อมปฏิรูปสถาบัน (“2 ปี ม็อบ 19 กันยา 
63…”, 2565) กลุ่มพันธมิตรชานมในกรุงไทเป ก็จัดการชุนนุมจัดขึ้นในย่านซีเหมินติง เพื่อสนับสนุนการต่อสู้เพื่อ
ประชาธิปไตยในประเทศไทย เป็นต้น (THE STANDARD, 2563) หรือในวันท่ี 24 เมษายน ค.ศ. 2021 กลุ่มพันธมิตรชา
นมจากเมียนมา ฮ่องกง ไต้หวัน และทิเบต คาซัคสถาน รวมถึงกลุ่มชาติพันธุ์อุยกูร์ เข้าร่วมงานเดินขบวน Milk Tea 
Alliance Rally and March for Freedom ที ่อนุสาวรีย์วอชิงตัน ในกรุงวอชิงตัน เพื ่อแสดงออกเชิงสัญลักษณ์
สนับสนุนประชาธิปไตยและประณามการปราบปรามผู้เห็นต่างทางการเมืองในกลุ่มประเทศดังกล่าว รวมถึงต่อต้าน
อิทธิพลของจีนในภูมิภาคอีกด้วย ('พันธมิตรชานม' เดินขบวน…, 2564) หรือประเทศไทยเอง กลุ่มพันธมิตรชานม 
ก็สนับสนุนการต่อสู้กับรัฐบาลทหารของเมียนมาร ์โดยในวันท่ี 1 กุมภาพันธ์ ค.ศ. 2024 ท่ีหน้าสถานทูตเมียนมา ประจำ
ประเทศไทย กลุ่มพันธมิตรชานมประเทศไทย จัดงานวาระครบรอบ 3 ปี รัฐประหารเมียนมาร์ เพื่อรำลึกและไม่ให้คน
ลืมการปล้นเสรีภาพของประชาชนรัฐบาลทหาร รวมถึงให้กำลังใจพี่น้องชาวเมียนมาร์  (3 ปี รปห.พม่า..., 2567)  

 
3 จีนมีข้อพิพาทเรื่องพรมแดนกับอินเดียมาตั้งแต่ช่วงต้นทศวรรษที่ 1960 ซ่ึงเป็นความขัดแย้งในหุบเขากัลวาน หุบเขาดังกล่าวถือเป็นหนึ่ง
ในพื้นที่ซ่ึงจีนเปิดฉากโจมตีกองทัพอินเดีย และการโจมตีครั้งนั้นก็นำมาซ่ึงศึกระหว่างสองชาติทั้งในพื้นที่ลดาขและอรุณาจัล แม้ว่าในที่สุด
แล้วจีนจะสามารถยึดครองอักไซชิน รวมถึงอรุณาจัลได้ แต่ด้วยความช่วยเหลือที่สหรัฐอเมริกามีให้อินเดีย ส่งผลให้จีนต้องยอมประกาศยุติ
สงครามฝ่ายเดียว และถอนทหารออกจากอรุณาจัลในที่สุด ความบาดหมางในครั้งนั้นทำให้ทั้งจีนและอินเดียต่างระแวงซึ่งกันและกัน
เร่ือยมา (ศุภวิชญ์ แก้วคูนอก, 2563) 
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ซึ่งปัจจุบันกลุ่มพันธมิตรชานมยังคงเคลื่อนไหวต่อต้านเผด็จการ ความไม่เท่าเทียมทางสังคมที่เกิดขึ้นในแต่ละประเทศ
สมาชิกเรื่อยมา 

 
บทสรุป 

ชานมไข่มุกเป็นเครื่องดื่มที่ถูกคิดค้นขึ้นในไต้หวันช่วงปลายทศวรรษ 1980 จากนั้นจึงค่อย ๆ แพร่กระจายไปสู่
ประเทศต่าง ๆ ทั้งในเอเชียและยุโรปซึ่งได้รับความนิยมอย่างสูงในช่วง ทศวรรษ 1990 แต่ในเวลาถัดมา กระแสความ
นิยมที่มีต่อชานมไข่มุกค่อย ๆ ลดลง ซึ่งเป็นผลมาจากการทำชานมไข่มุกท่ีไม่ได้มาตรฐาน ประกอบกับชาไข่มุกมักจะถูก
โจมตีว่าเป็นเครื่องดื่มที่ทำลายสุขภาพ แต่แล้วชานมไข่มุกก็กลับมาได้รับความนิยมอีกครั้งในปี ค.ศ. 2016 เนื่องจาก
รัฐบาลไต้หวันประกาศใช้นโยบายมุ่งใต้ใหม่ ส่งเสริมให้นานาประเทศเข้ามาท่องเที่ยวในไต้หวัน ชานมไข่มุกเป็นสินค้า
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ไต้หวัน ไทย ฮ่องกง อินเดีย และพม่า ซึ่งประเทศเหล่านี้ล้วนรักการดื่มชานมเหมือนกัน จึงกลายเป็นกลุ่มพันธมิตร  
ชานม ทำการเคลื่อนไหวทางการเมืองร่วมกันอย่างเป็นระบบและทรงพลังมาจนถึงปัจจุบัน 

 
ข้อเสนอแนะในการศึกษาต่อ 
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เศรษฐกิจอย่างลึกซึ้ง ดังนั้น ผู้เขียนจึงเสนอแนะให้บทความหรืองานวิจัยในอนาคตได้พิจารณาถึงการศึกษาในเชิง
ผลกระทบทางเศรษฐกิจ เพื่อเพ่ิมมิติให้กับบทความต่อไป 
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