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บทคัดย่อ 

 ปัจจุบันแนวคิด ESG (Environmental, Social, Governance) ได้รับความสนใจจากภาคธุรกิจ เนื่องจากช่วยให้
ธุรกิจเติบโตได้อย่างยั่งยืน นอกจากนั้นผู้บริโภคก็คาดหวังให้ธุรกิจด าเนินกิจการโดยค านึงถึงผลกระทบด้าน ESG ด้วย
เช่นเดียวกัน การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ดังนี้ 1) เพื่อศึกษาระดับการรับรู้ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y ต่อการด าเนินธุรกิจ
ที่ค านึงถึงสิ่งแวดล้อม สังคม และบรรษัทภิบาล 2) เพื่อศึกษาระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ของแบรนด์ เจตนาซื้อ และความเต็มใจ
ในการซื้อในราคาที่สูงขึ้น 3) เพื่อศึกษาอิทธิพลของ ESG ที่มีต่อเจตนาซื้อและความเต็มใจซื้อในราคาที่สูงขึ้น ผ่านภาพลักษณ์
ของแบรนด์ ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติการวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 473 ตัวอย่าง 
พบว่า การรับรู้ของผู้บริโภคต่อ ESG มีอิทธิพลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์ และอิทธิพลของ ESG ที่ส่งผลต่อเจตนาซื้อ
และความเต็มใจในการซื้อในราคาที่สูงขึ้นผ่านภาพลักษณ์ของแบรนด์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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Abstract 
Presently, the ESG (Environmental, Social, Governance) concept is increasingly capturing attention in 

the business sector as it facilitates sustainable growth. Moreover, consumers increasingly expect businesses 
to operate with consideration for their ESG impacts. The research objectives are as follows: 1) To investigate 
Generation Y consumers' perceptions towards environmentally, socially, and ethically responsible business 
practices. 2 )  To examine the level of brand image perception, purchase intention, and willingness to pay 
premium prices. 3) To explore the influence of ESG (Environmental, Social, Governance) factors on purchase 
intention and willingness to pay premium prices, mediated by brand image.  
 The data analysis using Path Analysis statistics from a sample group of 437 individuals revealed 
that consumer perception towards ESG has a positive influence on brand image. Additionally, the 
influence of ESG on purchase intention and willingness to pay higher prices is mediated through brand 
image was statistically significant at 0.01 level. 
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บทน า  

 องค์การสหประชาชาติตระหนักถึงความจ าเป็นของการด าเนินธุรกิจโดยให้ความส าคัญด้านความยั่งยืน โดย
เรียกร้องให้ภาคธุรกิจด าเนินงานที่ลดผลกระทบที่มีต่อสิ่งแวดล้อม (Environment) ผลกระทบต่อสังคม (Social) และการ
ด  าเน ินก ิจการอย ่างม ีบรรษ ัทภ ิบาล (Governance: G) จ ึงเก ิดแนวค ิดการด  าเน ินธ ุรก ิจภายใต ้แนวค ิด ESG 
(Environmental, Social, Governance) เพื ่อสร้างความยั ่งยืนให้กับธุรกิจ ทรัพยากร และประชาคมโลก  (United 
Nation, 2004) 
 ส าหรับประเทศไทยเริ่มส่งเสริมให้ธุรกิจน าแนวคิด ESG ไปเป็นแนวทางในการด าเนินกิจการ เริ่มจากบริษัทที่จด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ โดยในปีพ.ศ. 2561 ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยส่งเสริมให้บริษัทที่จดทะเบียนประเมิน
ตนเองเพื่อเข้าสู่รายชื่อหุ้นยังยืน THSI (Thailand Sustainability Investment) และเปลี่ยนช่ือเป็น SET ESG Ratings ใน
ปีพ.ศ. 2566 พร้อมกับรูปแบบการประเมินเป็น 4 ระดับ คือ AAA, AA, A และ BBB นอกจากนั้นยังจัดท าเว็บไซต์ SET 
ESG Academy (https://www.set.or.th/set-esg-academy) เพื่อให้ความรู้ด้าน ESG กับผู้ประกอบการ นักลงทุนและ
บุคคลทั่วไป และนักวิเคราะห์และผู้แนะน าการลงทุน (ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย, 2566) 
 จากการศึกษาแนวคิด ESG กับการด าเนินธุรกิจ พบว่า ESG มีความสัมพันธ์กับผลกระกอบการของธุรกิจ เช่น 
Napoletano and Katzeff (2024) ระบุว่า ผลตอบแทนของบริษัทที่ด าเนินกิจการภายใต้แนวคิด ESG จะให้ผลตอบแทน
ต่อผู้ถือหุ้นสูงกว่าบริษัททั่วไป ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาในประเทศไทย โดยเยาวลักษณ์ ปริญญาพล และคณะ (2565) ที่
พบว่าหุ้นในกลุ่ม ESG มีผลการด าเนินงานท่ีดีกว่าหุ้นในกลุ่มทั่วไป 
 ในด้านผู้บริโภคมีการศึกษาในต่างประเทศพบว่า ESG มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค เช่น Prakash et al. 
(2023) ที่พบว่าผู้ประเด็นด้านสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อการเกิดเจตนาซื้อของผู้บริโภค ส าหรับจากผลส ารวจของ ศูนย์วิจัย
กสิกรไทย (2565) พบว่า ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมเป็นปัจจัยหนึ่งที่ผู้บริโภคใช้ประกอบการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า  โดย
ผู้บริโภคมากกว่าร้อยละ 66.3 เต็มใจท่ีจะจ่ายเงินเพื่อซื้อสินค้าและบริการที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในราคาที่แพงกว่าสินค้า
ปกติทั่วไปแต่ไม่เกินร้อยละ 20 อย่างไรก็ดีงานวิจัย อย่างไรก็ดีการส ารวจของศูนย์วิจัยของธนาคารกสิกรไทยเป็นเพียงด้าน
สิ่งแวดล้อม ซึ่งเป็นเพียงส่วนหนึ่งของ ESG เท่านั้น 
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 จากจุดเริ่มที่องค์การสหประชาชาติเรียกร้องให้ธุรกิจควรด าเนินกิจการภายใต้แนวคิด ESG และจากผลการวิจัยที่
ระบุว่า ESG มีความสัมพันธ์กับผลประกอบการของธุรกิจ ท าให้ภาคธุรกิจให้ความส าคัญต่อการน าแนวคิด ESG มาใช้ใน
การด าเนินกิจการมากขึ้น อย่างไรก็ดีการศึกษา ESG ที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในประเทศไทยยังมีจ านวนไม่มาก ผู้วิจัยจึงเห็น
ว่าการศึกษา ESG ในมุมมองของผู้บริโภคจะสร้างองค์ความรู้ เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบกิจการในการไปประยุกต์กับ
การด าเนินธุรกิจ อย่างไรก็ดีเพื่อให้การวิจัยในครั้งนี้ได้ผลลัพธ์ที่สามารถน าไปใช้ได้อย่างชัดเจน ผู้วิจัยจึงเลือกศึกษาเฉพาะ
ในผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y ซึ่งเกิดระหว่าง พ.ศ. 2523-2540 (Fillgoods, 2021) เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มีอ านาจในการ
ตัดสินใจซื้อเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีขนาดใหญ่ที่สุดและในอนาคตประชากรกลุ่มนี้จะมีบทบาทส าคัญต่อการพัฒนาเศรษฐกิจ
ของประเทศ เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มีการเติบโตในหน้าท่ีการงานและมีก าลังซื้อสูง (ฐานเศรษฐกิจ, 2560)  
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาระดับการรับรู้ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y ต่อการด าเนินธุรกิจที่ค านึงถึงสิ่งแวดล้อม สังคม และ
บรรษัทภิบาล 

2. เพื่อศึกษาระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ของแบรนด์ เจตนาซื้อ และความเต็มใจในการซื้อในราคาที่สูงขึ้น 
3. เพื่อศึกษาอิทธิพลของ ESG ที่มีต่อเจตนาซื้อและความเต็มใจซื้อในราคาที่สูงข้ึน ผ่านภาพลักษณ์ของแบรนด์ 
 

ทบทวนวรรณกรรม 
 ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องเพื่อออกกรอบแนวคิดการวิจัยมีรายละเอียดดังนี้ 

แนวคิด ESG 
 ESG เป็นค าย่อของ Environmental (สิ่งแวดล้อม), Social (สังคม), Governance (บรรษัทภิบาล) น ามาเป็น
แนวทางปฏิบัติในการด าเนินธุรกิจที่ต้องค านึงถึงผลกระทบของกิจกรรมธุรกิจที่มีต่อสิง่แวดล้อม การด าเนินกิจการโดยค านงึ
ผลกระทบต่อสังคม เช่น ผลกระทบต่อชุมชน การไม่ละเมิดสิทธิมนุษย์ชน และการด าเนินธุรกิจอย่างมีบรรษัทภิบาล คือ มี
การก ากับดูแลอย่างเหมาะสม มีความโปร่งใส และด าเนินธุรกิจอย่างมีจริยธรรม (Hill, 2020) 

แนวคิด ESG ถูกน าเสนอโดยองค์การสหประชาชาติ ในรายงานช่ือ “Who Cares Wins” หรือ “ใครที่ใส่ใจเป็นผู้
ชนะ” โดยระบุการด าเนินธุรกิจที่ค านึงถึงผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม สังคม และบรรษัทภิบาล (United Nation, 2004) โดย
ก าหนดเป้าหมายด้านความยั่งยืน 17 เป้าหมาย (Sustainable Development Goals: SDGs) คือ ความยากจนหมดไป 
ความหิวโหยเป็นศูนย์ มีสุขภาพและความเป็นอยู่ที่ดี มีการศึกษาที่มีคุณภาพ มีความเท่าเทียมทางเพศ มีน ้าสะอาดและ
สุขาภิบาลดี มีพลังงานสะอาดที่ราคาสามารถซื้อได้ มีงานท าที่เหมาะสมและมีการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ การพัฒนา
อุตสาหกรรม นวัตกรรม และโครงสร้างพื้นฐาน ลดความไม่เสมอภาค มีเมืองและสังคมที่ยั่งยืน มีการใช้ทรัพยากรและผลิต
อย่างรับผิดชอบ มีปฏิบัติต่อการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ ใช้ทรัพยากรสิ่งมีชีวิตในน ้าอย่างยั่งยืน ใช้ทรัพยากรสิ่งมีชีวิต
ในดินอย่างยั่งยืน สร้างสันติ ความยุติธรรม และสร้างสถาบันที่แข็งแรง การสร้างหุ้นส่วนความร่วมมือเพื่อเป้าหมายการ
พัฒนาท่ียั่งยืน (United Nation, 2022) 
 ส าหรับประเทศไทย คณะกรรมการก ากับหลักทรัพย์และตลาดหลักทรัพย์ หรือ กลต. ก าหนดให้บริษัทจดทะเบียน
ต้องรายงานการด าเนินการในหัวข้อการขับเคลื่อนธุรกิจเพื่อความยั่งยืน โดยให้มีความสอดคล้องกับเป้าหมายการพัฒนาที่ยั่งยืน
ขององค์การสหประชาติ (ส านักงานคณะกรรมการก ากับหลักทรัพย์และตลาดหลักทรัพย์, 2563) และ ตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทย ได้จัดท ารายชื่อหุ้นยั่งยืน (Thailand Sustainability Investment: THSI) เพื่อสะท้อนบริษัทจดทะเบียนที่มีการ
ด าเนินธุรกิจโดยค านึงถึงสิ่งแวดล้อม มีความรับผิดชอบต่อสังคม และมีการบริหารงานตามหลักบรรษัทภิบาล และได้จัดท าดัชนี
ความยั่งยืน (SETTHSI Index) โดยคัดเลือกหุ้นจากรายช่ือหุ้นยั่งยืน (ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย, 2565) 
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ภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) 
 สมาคมการตลาดแห่งประเทศสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association: AMA) ระบุว่า ภาพลักษณ์
ของแบรนด์ หมายถึง การรับรู้ต่อแบรนด์ที่เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภค ซึ่งอาจเป็นภาพสะท้อนของบุคลิกภาพของแบรนด์ 
(brand personality) หรือผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นความเชื่อของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์ ได้แก่ ความคิด ความรู้สึก และความ
คาดหวัง (AMA Dictionary, n.d.) 
 ภาพลักษณ์ของแบรนด์ เกิดจากการสื่อสารตัวตนของแบรนด์ไปยังผู้บริโภค โดยเช่ือมโยงแบรนด์เข้ากับคุณสมบัติ
หรือคุณลักษณะ หรืออาจเกิดจากประสบการณ์ตรงของผู้บริโภค (Keller & Swaminathan, 2020) ภาพลักษณ์ของ     
แบรนด์เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อผู้บริโภค ในการระบุแบรนด์ที่ต้องการในกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Hurriyati et al., 2020) 

เจตนาซ้ือ (Purchase Intention)  
 Kwateng, Yobanta and Amanor (2021) ระบุว่า เจตนาซื้อ หมายถึง ระดับความตั้งใจที่จะซื้อ ถึงแม้ผู้บริโภค
จะสามารถเลือกทางเลือกที่ดีท่ีสุดแต่การซื้อจะยังไม่เกิดขึ้นในทันที เกิดเพียงเจตนาซื้อซึ่งเป็นน าไปสู่การซื้อในอนาคต การ
ซื้อจะเกิดขึ้นได้ต้องมีอิทธิพลจากปัจจัยการตลาดและสภาพแวดล้อมอื่น ๆ เข้ามาเกี่ยวข้อง ซึ่งอาจเป็นปัจจัยเชิงบวก เช่น 
ความสะดวกในการซื้อ ทัศนคติ หรือความสุข 
 เจตนาซื้อของผู้บริโภคเกิดจากอิทธิพลของปัจจัยที่หลากหลาย เช่น สื่อต่าง ๆ (Hossain & Kauranen, 2020) การ
บอกต่อหรือการแนะน าจากผู้บริโภคหรือผู้มีอิทธิพล (Hussain et al., 2018) ความเช่ือในแบรนด์ (Martins et al., 2016)  

ความเต็มใจในการซ้ือในราคาที่สูงขึ้น 
 ความเต็มใจในการซื้อในราคาที่สูงขึ้น หมายถึง ความสามารถของธุรกิจในการตั้งราคาสินค้าหรือบริการที่สูงกว่า
คู่แข่ง โดยที่ผู้บริโภคยังเต็มใจที่จะจ่ายผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบคุณสมบัติและราคาของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการได้โดยง่าย 
แบรนด์ที่ได้รับความเช่ือมั่นจากผู้บริโภค จะมีความสามารถในการตั้งราคาสูงกว่าคู่แข่ง (Keller & Swaminathan, 2020) 
 Aaker (2024) ระบุว่า ความสามารถในการตั้งราคาที่สูงกว่าคู่แข่ง เป็นองค์ประกอบหนึ่งของคุณค่าของแบรนด์ 
(Brand Equity) ที่ช่วยสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน และสะท้อนถึงมูลค่าของแบรนด์ (Brand Value) ยิ่งผู้บริโภคเตม็
ใจซื้อสินค้าที่ราคาสูงขึ้นมากเท่าไร แสดงให้เห็นความแข็งแกร่งของแบรนด์ (Brand strength) ที่สามารถสร้างความเช่ือมั่น
ให้กับผู้บริโภคเหนือคู่แข่ง 

พฤติกรรมผู้บริโภคกับ ESG 
 จากรายงานของธนาคารกรุงเทพ ระบุว่า จากการศึกษา ผู้บริโภคจ านวน 4,500 คน ในประเทศอินโดนีเซีย 
มาเลเซีย เวียดนาม สิงคโปร์ ฟิลิปปินส์ และญี่ปุ ่น รวมถึงประเทศไทย พบว่า ผู ้บริโภคในอาเซียนร้อยละ 86 ใส่ใจ
สิ่งแวดล้อมและน ามาเป็นส่วนหนึ่งในการด าเนินชีวิตประจ าวัน โดยผู้บริโภคกว่าร้อยละ 80 ให้ความส าคัญกับตราสินค้าที่
ใส่ใจสิ่งแวดล้อม และผู้บริโภคร้อยละ 81 เต็มใจจ่ายแพงขึ้นเพื่อสนับสนุนสินค้าท่ีใส่ใจสิง่แวดลอ้ม (ธนาคารกรุงเทพ, 2566) 
 มาร์เก็ตติ้ง อุ๊ปส์. (2563) รายงานผลส ารวจของ Edelman ระบุว่า ผู้บริโภคชาวญี่ปุ่นมากกว่าร้อยละ 59 เช่ือว่า
ความรับผิดชอบต่อสังคมมีความส าคัญต่อการด าเนินธุรกิจ ผู้บริโภคชาวอินเดียร้อยละ 56 และผู้บริโภคชาวจีนร้อยละ 53 
ระบุว่าธุรกิจมีความจ าเป็นต้องด าเนินธุรกิจด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม 

ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y 
Fillgoods (2021) ระบุว่า ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y หมายถึงผู้บริโภคที่เกิดในช่วง พ.ศ. 2523-2540 ซึ่งเติบโต

ขึ้นมาพร้อมกับการพัฒนาของเทคโนโลยีดิจิทัล ท าให้มีความเชียวชาญพร้อมปรับตัวเข้ากับเทคโนโลยี เป็นผู้บริโภคที่มี
จ านวนมากที่สุดในสังคมการท างานและระดับมหาวิทยาลัย เป็นผู้บริโภคที่มีความเป็นตัวของตัวเอง ชื่นชอบความรวดเร็ว
ไม่ว่าจะเป็นในด้านของบริการและการใช้ชีวิต มีความเชียวชาญด้านการปรับตัวเข้ากับเทคโนโลยีออนไลน์ เพราะการท างาน
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ต้องพึ่งพาเทคโนโลยีเป็นหลัก ชอบการแสดงความคิดเห็นอย่างการรีวิวสินค้าด้วยตัวเอง หรือการมีส่วนร่วมออกความเห็น
บนโลกออนไลน์ ฐานเศรษฐกิจ (2560) ระบุว่าประชากรไทยที่อยู่ในเจนเนอเรชั่น Y มีจ านวนมากที่สุด โดยมีจ านวน 19 
ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 28 ของประชากรรวม และในอนาคตประชากรกลุ่มนี้จะมบีทบาทส าคัญต่อการพัฒนาเศรษฐกิจของ
ประเทศ เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มีการเติบโตในหน้าท่ีการงานและมีก าลังซื้อสูง 
 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 Puriwat and Tripopsakul (2022) ได้เก็บข้อมูลจากผู้บริโภคจ านวน 168 คน เพื่อศึกษาศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่าง ESG กับความภาพลักษณ์ของแบรนด์และเจตนาในการเลือกสถานีบริการน ้ามัน ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยด้าน
สิ่งแวดล้อม สังคม และธรรมาภิบาล มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการเกิดภาพลักษณ์ของแบรนด์ และภาพลักษณ์ของแบรนด์มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อการเกิดเจตนาซื้อ 
 Lee and Rhee (2023) ได้ศึกษาผู้บริโภคจ านวน 682 คน เพื่อระบุความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้าน ESG ที่มี
อิทธิพลต่อการเกิดภาพลักษณฑ์ของแบรนด์ ทัศนคติต่อแบรนด์ ที่น าไปสู่การเกิดความจงรักภักดีต่อแบรนด์ ผลการวิจัย
พบว่าปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมไม่มีอิทธิพลต่อการเกิดภาพลักษณ์ของแบรนด์ ในขณะที่ปัจจัยด้านสังคมและบรรษัทภิบาลมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อการเกิดภาพลักษณ์ของแบรนด์ อย่างไรก็ดีผลการวิจัยระบุว่าภาพลักษณ์ของแบรนด์และทัศนคติต่อแบ
รนด์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการจงรักภักดีต่อแบรนด์ 
 Koh et al. (2022) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง ESG กับภาพลักษณ์ของแบรนด์ ความเช่ือถือต่อแบรนด์ (Brand 
Credibility) และการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) ที่น าไปสู่การเกิดทัศนคติและเจตนาซื้อ โดยศึกษาในผู้บริโภค
จ านวน 458 คน ผลการวิจัยพบว่า ESG มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการเกิดความเชื่อถือต่อแบรนด์ ภาพลักษณ์ของแบรนด์ และ
การรับรู้คุณภาพ ซึ่งน าไปสู่การเกิดทัศนคติและเจตนาซื้อ 
 Fu et al. (2023) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง ESG ภาพลักษณ์ของแบรนด์ และเจตนาซื้อ ในผู้บริโภคชาวจีนใน
การตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (Electric Vehicles) ผลการวิจัยพบว่า ESG มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการเกิดภาพลักษณ์ของแบ
รนด์และเจตนาซื้อ 
 Almaiman et al. (2023) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของแบรนด์ต่อความเต็มใจที่ผู้บริโภคยินดจีะ
ซื้อในราคาที่สูงขึ้นของเสื้อยืดกีฬา ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคเต็มใจจะซื้อสินค้าจากแบรนด์ที่มีภาพลักษณ์  ที่ดีในราคาที่สูง
กว่าสินค้าจากแบรนด์ที่มีภาพลักษณ์ไม่ชัดเจน 
 

สมมติฐานการวิจัย 
 จากการทบทวนวรรณกรรม ผู้วิจัยได้สร้างสมมติฐานการวิจัย ดังน้ี 
 จากการศึกษาของ Puriwat and Tripopsakul (2022) และ Lee and Rhee (2023) พบว่า ESG มีความ
อิทธิพลเชิงบวกต่อการเกิดภาพลักษณ์ของแบรนด์ ผู้วิจัยจึงตั้งสมมติฐานงานวิจัยดังน้ี 
 H1: การรับรู้ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y ต่อการด าเนินธุรกิจที่ค านึงถึงผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อ
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ 
 H2: การรับรู้ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y ต่อการด าเนินธุรกิจที่ค านึงถึงผลกระทบต่อสังคมอิทธิพลต่อภาพลักษณ์
ของแบรนด์ 
 H3: การรับรู้ของผู้บริโภคเจนเนอเรช่ัน Y ต่อการด าเนินธุรกิจอย่างมีบรรษัทภิบาลอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ของ  แบรนด์ 
 จากผลการศึกษาของ Fu, , et al. (2023) และ Koh, Burnasheva and Suh (2022) พบว่า ภาพลักษณ์ของ 
แบรนด์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการเจตนาซื้อ ผู้วิจัยจึงตั้งสมมติฐานงานวิจัยดังน้ี 
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 H4: ภาพลักษณ์ของแบรนด์มีอิทธิพลต่อเจตนาซื้อ 
 จากการศึกษาของ ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2565) และ ธนาคารกรุงเทพ (2566) พบว่าผู้บริโภคยินดีจ่ายในราคาที่
สูงขึ้นส าหรับผลิตภัณฑ์ ESG และ Almaiman, Ang, and Winzar (2023) พบว่า ESG มีอิทธิพลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์
ของแบนรด์และมีอิทธิพต่อการยินดีจ่ายในราคาที่สูงขึ้น ผู้วิจัยจึงตั้งสมมติฐานงานวิจัยดังน้ี 
 H5: ภาพลักษณ์ของแบรนด์มีอิทธิพลต่อความเต็มใจซื้อในราคาที่สูงขึ้น 
 จากสมติฐานข้างต้นผู้วิจัยน ามาสร้างเป็นกรอบแนวคิดการวิจัยดังภาพที่ 1 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

วิธีการด าเนินการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บรวมข้อมูล ผู้วิจัยค านึงถึงจริยธรรมการวิจัย 

(วิชัย โชควิวัฒน, 2560) โดยผู้ตอบแบบสอบถามมีสิทธิในการตอบหรือไม่ตอบแบบสอบถามก็ได้ หรืออาจตอบเพียง
บางส่วนและสามารถยกเลิกการตอบแบบสอบถามได้ ผู้ วิจัยไม่เก็บข้อมูลที่สามารถสืบกลับถึงผู ้ให้ข้อมูลได้ เช่น ช่ือ 
นามสกุล และ IP Address การเก็บรักษาข้อมูลมีการสร้างรหัสการเข้าถึง ผู้วิจัยจะท าลายข้อมูลหลังการวิจัยเสร็จสิ้น 1 ปี 
 ผู้วิจัยได้สร้างข้อค าถามคัดกรองเพื่อให้แน่ใจว่าผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y โดยก าหนดให้
ผู้ตอบแบบถามต้องเกิดระหว่าง พ.ศ. 2523-2540 ผู้วิจัยตรวจสอบคุณภาพด้านความตรง (Validity) โดยผู้เชี่ยวชาญ
จ านวน 3 ท่าน ประเมินแบบสอบถามพบว่า แบบสอบถามทุกข้อค าถามมีคะแนนความสอดคล้อง เท่ากับ 0.91 และ
ตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) พบว่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัคมีค่าเท่ากับ 0.89 จึงสรุปได้ว่าแบบสอบถาม
ความตรงและมีความเช่ือมั่นสามารถน าไปเก็บข้อมูลได้ 

ผู้วิจัยสุ่มตัวอย่างด้วยวิธีส่งต่อแบบออนไลน์ (Online Snowball Sampling) โดยเริ่มจากบุคคลใกล้ชิด และให้
กระจายแบบสอบถามต่อไปยังบุคคลที่รู ้จักเท่านั้น เพื่อป้องกันการละเมินสิทธิผู้บริโภคโดยการส่งข้อความแบบไม่พึง
ประสงค์ (Spam) ผู้วิจัยเก็บข้อมูลระหว่างเดือนมีนาคมถึงเดือนพฤษภาคม 2567 ได้ข้อมูลจ านวน 473 ตัวอย่าง 

ผู้วิจัยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพื่อบรรยายลักษณะของข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ค่าเฉลี่ยเลข
คณิต (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard  deviation) แปลผลค่าเฉลี่ยด้วยการแบ่งเป็นอันตรภาคชั้น 5 
ระดับ ค านวณจากค่าสูงสุด (คะแนน 5) ลบด้วยค่าต ่าสุด (คะแนน 1) แล้วหารด้วยจ านวนช่วงหรือระดับที่ต้องการแปลผล 
5 ช่วง แต่ละช่วงการแปลผลมีคะแนนเท่ากับ 0.8 คะแนน มีรายละเอียดดังนี้ 

สิ่งแวดล้อม (E) 

สังคม (S) 

เจตนาซื้อ 
(IP) 

ภาพลักษณ์ของแบรนด ์
(BI)  

การยินดีจ่ายราคาสงู 
(WHP) 

H1 

H2 

H4 

บรรษัทภบิาล (G) 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
ที่มา : วุฒิ สุขเจริญ และภัทรพร ทิมแดง, 2567 

 

H3 

H5 
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ค่าคะแนนเฉลี่ยตั้งแต่ 1.00-1.80 หมายความว่า ต ่ามาก/น้อยที่สุด 
ค่าคะแนนเฉลี่ยตั้งแต่ 1.81-2.60 หมายความว่า ต ่า/น้อย 
ค่าคะแนนเฉลี่ยตั้งแต่ 2.61-3.40 หมายความว่า ปานกลาง 
ค่าคะแนนเฉลี่ยตั้งแต่ 3.41-4.20 หมายความว่า สูง/มาก 
ค่าคะแนนเฉลี่ยตั้งแต่ 4.21-5.00 หมายความว่า สูงมาก/มากที่สุด 

ผู้วิจัยใช้สถิติการวิเคราะห์เส้นทาง (Path analysis) เพื ่อทดสอบสมมติฐาน การก าหนดจ านวนตัวอย่างที่
เหมาะสม นักวิชาการ Ho (2006) ระบุว่าการวิจัยโดยใช้สถิติวิเคราะห์หลายตัวแปร จ านวนข้อมูลต้องไม่น้อยกว่า 20 เท่า 
ของตัวแปร การวิจัยครั้งนี้มีตัวแปรจ านวน 6 ตัวแปร ขนาดตัวอย่างท่ีเหมาะสมจึงควรมากกว่า 120 ตัวอย่าง การวิจัยครั้งนี้
ผู้วิจัยใช้ตัวอย่างจ านวน 473 ตัวอย่าง ซึ่งมีจ านวนเหมาะสมส าหรับการวิเคราะห์โดยใช้สถิติการวิเคราะห์เส้นทาง  
 

ผลการวิจัย 
จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 473 คน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเป็น เพศหญิงจ านวน 252 คน คิดเป็นร้อยละ 

53.28 เป็นเพศชายจ านวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 46.72 โดยผู้ตอบแบบสอบถามทุกคนเป็นผู้บริโภคเจนเนอเรช่ัน Y (เกิด
ระหว่าง พ.ศ. 2523-2540) โดยมีอายุระหว่าง 27-30 ปีมีจ านวนมากที่สุด คือจ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 35.73 
รองลงมาคือ 31-35ปี จ านวน 137 คิดเป็นร้อยละ 28.96, อายุ 36-40 ปีมีจ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 24.95 และ
ล าดับสุดท้ายมีอายุ 40-45 จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 10.36 ระดับการศึกษา พบว่าส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาอยู่ใน
ระดับปริญญาตร ีจ านวน 280 คน  คิดเป็นร้อยละ 59.20 รองลงมาคือมีการศึกษาสูงกว่าระดับปรญิญาตร ีจ านวน 145 คน 
คิดเป็นร้อยละ 30.65 และสุดท้ายมีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีจ านวน 48 คน  คิดเป็นร้อยละ 10.15 มีรายได้ต่อเดือน
พบว่ามีรายได้ 20,000 – 40,000 บาท มากที่สุด จ านวน 175 คิดเป็นร้อยละ 36.99 รองลงมา 40,001-60,000 บาท 
จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 27.91 ,มากกว่า 60,000 บาทจ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 18.82 และมีรายได้ต ่ากว่า 
20,000 มีจ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 16.28 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 คือ เพื่อศึกษาระดับการรับรู้ของผู้บริโภคเจนเนอเรช่ัน Y ต่อการ
ด าเนินธุรกิจที่ค านึงถึงสิ่งแวดล้อม สังคม และบรรษัทภิบาล ผลการวิจัยพบว่า ระดับการรับรู้ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y 
ต่อการด าเนินธุรกิจที่ค านึงถึงผลกระทบสิ่งแวดล้อม มีค่าเฉลี่ยเลขคณิตเท่ากับ 4.60 อยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.58 ระดับของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y ต่อการด าเนินธุรกิจที่ค านึงถึงผลกระทบสังคม มี
ค่าเฉลี่ยเลขคณิตเท่ากับ 4.45 อยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.84 ระดับรู้ของผู้บริโภคเจนเนอ
เรช่ัน Y ต่อการด าเนินธุรกิจที่ค านึงบรรษัทภิบาล มีค่าเฉลี่ยเลขคณิตเท่ากับ 4.44 อยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยมีส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.62 โดยภาพรวม ESG มีค่าเฉลี่ยเลขคณิตเท่ากับ 4.50 อยู่ในระดับมากที่สุด และมีส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.56 แสดงดังตารางที่ 1 
 

ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y ต่อ ESG 

ESG ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ระดับการรับรู้ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ด้านสิ่งแวดล้อม (E) 4.60 มากที่สุด 0.58 
ด้านสังคม (S) 4.45 มากที่สุด 0.84 
ด้านบรรษัทภิบาล (G) 4.44 มากที่สุด 0.62 
ภาพรวม ESG 4.50 มากที่สุด 0.56 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 คือ เพื่อศึกษาระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ของแบรนด์ เจตนาซื้อ 
และความเต็มใจในการซื้อในราคาที่สูงขึ้น ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ของธุรกิจมีการด าเนิน
กิจการที่ค านึงถึง ESG มีค่าเฉลี่ยเลขคณิตเท่ากับ 4.56 อยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.58 
ผู้บริโภคมีระดับเจตนาซื้อสินค้าท่ีจากธุรกิจท่ีค านึงถึง ESG มีค่าเฉลี่ยเลขคณิตเท่ากับ 4.58 อยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยมีส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.54 ผู้บริโภคมีระดับความเต็มใจในการซื้อสินค้าที่จากธุรกิจท่ีค านึงถึง ESG ในราคาที่สูงขึ้น มี
ค่าเฉลี่ยเลขคณิตเท่ากับ 4.32 อยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.58 แสดงดังตารางท่ี 2 
 

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y ต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์ และพฤติกรรมการซื้อ 

ปัจจัย ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ระดับการรับรู้ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ (BI) 4.56 มากที่สุด 0.58 
เจตนาซื้อ (IP) 4.58 มากที่สุด 0.54 
ความเต็มใจซื้อในราคาสูงขึ้น WHP 4.32 มากที่สุด 0.58 

 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ข้อท่ี 3 คือ เพื่อศึกษาอิทธิพลของ ESG ที่มีต่อเจตนาซื้อและความเต็มใจ
ซื้อในราคาที่สูงขึ้น ผ่านภาพลักษณ์ของแบรนด์ ผู้วิจัยวิเคราะห์อิทธิพลโดยใช้สถิติการวิเคราะห์เส้นทาง พบว่าโมเดลตาม
กรอบแนวคิดการวิจัยมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษณ์ (Kyndt & Onghena, 2014) โดย p=0.00, GFI มีค่า
เท่ากับ 0.977, NFI มีค่าเท่ากับ 0.981, RFI มีค่าเท่ากับ 0.952, TLI มีค่าเท่ากับ 0.960, CFI มีค่าเท่ากับ 0.984, RMR มีค่า
เท่ากับ 0.010 แสดงดังภาพท่ี 2 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 

 
 

 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐานการวิจัย แสดงดังตารางที่ 3 มีดังน้ี 
สมมติฐานที่ 1 (H1) การรับรู้ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y ต่อการด าเนินธุรกิจที่ค านึงถึงผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม

มีอิทธิพลต่อภาพลักณ์ของแบรนด์ (E-->BI) 

ภาพที่ 2 ผลการทดสอบโมเดลตามกรอบแนวคิดการวิจัยกับข้อมลูเชิงประจักษ์ 
ที่มา: วุฒิ สุขเจริญ และภัทรพร ทิมแดง, 2567 

 

p=0.00, GFI=0.977, NFI=0.981, RFI=0.952, TLI=0.960, CFI=0.984, RMR=0.010 
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ผลการวิจัยพบว่าค่า p=0.00 โดยมีค่าน ้าหนัก (Standardized Regression Weights) เท่ากับ 0.458 จึงยอมรับ
สมมติฐานข้อที่ 1  สรุปได้ว่า การรับรู้ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y ต่อการด าเนินธุรกิจที่ค านึงถึงมีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อภาพลักณ์ของแบรนด์ 

สมมติฐานที่ 2 (H2) การรับรู้ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y ต่อการด าเนินธุรกิจที่ค านึงถึงผลกระทบต่อสังคม
อิทธิพลต่อภาพลักณ์ของแบรนด์ (S-->BI) 

ผลการวิจัยพบว่าค่า p=0.00 โดยมีค่าน ้าหนัก (Standardized Regression Weights) เท่ากับ 0.266 จึงยอมรับ
สมมติฐานข้อที่ 2  สรุปได้ว่า การรับรู้ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y ต่อการด าเนินธุรกิจที่ค านึงถึงผลกระทบต่อสังคมมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อภาพลักณ์ของแบรนด์ 

สมมติฐานที่ 3 (H3) การรับรู้ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y ต่อการด าเนินธุรกิจอย่างมีบรรษัทภิบาลอิทธิพลต่อ
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ (G-->BI) 

ผลการวิจัยพบว่าค่า p=0.00 โดยมีค่าน ้าหนัก (Standardized Regression Weights) เท่ากับ 0.287 จึงยอมรับ
สมมติฐานข้อที่ 3  สรุปได้ว่า การรับรู้ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y ต่อการด าเนินธุรกิจอย่างมีบรรษัทภิบาลอิทธิพลเชิงบวก
ต่อภาพลักณ์ของแบรนด์ 

สมมติฐานที่ 4 (H4) ภาพลักษณ์ของแบรนด์มีอิทธิพลต่อเจตนาซื้อ (BI-->IP) 
ผลการวิจัยพบว่าค่า p=0.00 โดยมีค่าน ้าหนัก (Standardized Regression Weights) เท่ากับ 0.745 จึงยอมรับ

สมมติฐานข้อที่ 4 สรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ของแบรนด์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อเจตนาซื้อ 
สมมติฐานที่ 5 (H5) ภาพลักษณ์ของแบรนด์มีอิทธิพลต่อความเต็มใจซื้อในราคาที่สูงขึ้น (BI-->WHP) 
ผลการวิจัยพบว่าค่า p=0.00 โดยมีค่าน ้าหนัก (Standardized Regression Weights) เท่ากับ 0.513 จึงยอมรับ

สมมติฐานข้อที่ 5 สรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ของแบรนด์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความเต็มใจซื้อในราคาที่สูงขึ้น 
   

ตารางที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐาน การทดสอบอิทธิพลของตัวแปร ค่า p สรุป 
H1 E-->BI 0.00 ยอมรับสมมติฐาน 
H2 S-->BI 0.00 ยอมรับสมมติฐาน 
H3 G-->BI 0.00 ยอมรับสมมติฐาน 
H4 BI-->IP 0.00 ยอมรับสมมติฐาน 
H5 BI-->WHP 0.00 ยอมรับสมมติฐาน 

** p > .01, * p>.05 
  

สรุปผล 

 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยสรุปผลและอภิปรายผลดังนี้ 
 1) ผลการวิจัยพบว่าการรับรู้ของผู้บริโภคต่อ ESG มีอิทธิพลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์ หมายถึงหาก
ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y รับรู้ว่าธุรกิจด าเนินธุรกิจโดยค านึงถึงผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมและสังคม และด าเนินธุรกิจอย่างมี
บรรษัทภิบาล จะสร้างให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อแบรนด์ ที่เป็นเช่นนี้เนื่องจากปัจจุบันผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการอนุรักษ์
สิ ่งแวดล้อมมากขึ้น (Green Consumer) อีกทั้งการด าเนินธุรกิจในปัจจุบันต้องได้รับการยอมรับจากสังคม (Social 
License) และผู้บริโภคปัจจุบันให้ความส าคัญต่อจริยธรรมมากขึ ้น (Ethical Consumer) ผลการวิจัยสอดคล้องกับ
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การศึกษาของ Puriwat and Tripopsakul (2022) และ Lee and Rhee (2023) ที่พบว่า ESG มีความอิทธิพลเชิงบวกต่อ
การเกิดภาพลักษณ์ของแบรนด์ 
 2) ผลการวิจ ัยพบว่าภาพลักษณ์ของแบรนด์ม ีอ ิทธ ิพลเชิงบวกต่อเจตนาซื ้อ หมายถึงหากผู ้บร ิโภค  
เจนเนอเรชั่น Y รับรู้ถึงภาพลักษณ์ของแบรนด์ จะท าให้ผู้บริโภคเกิดเจตนาซื้อโดยการระบุแบรนด์ที่ต้องการ เนื่องจาก 
ภาพลักษณ์ของแบรนด์มีความเชื่อมโยงกับทัศนคติต่อแบนรด์ (Lee & Rhee, 2023) เมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกต่อแบ
รนด์ย ่อมเกิดความต้องการซื ้อโดยระบุแบรนด์ที ่ต้องการ ผลการวิจ ัยสอดคล้องกับ Fu et al. (2023) และ Koh 
Burnasheva and Suh (2022) ที่ระบุว่าภาพลักษณ์ของแบรนด์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อเจตนาซื้อ 

3) ผลการวิจัยพบว่าภาพลักษณ์ของแบรนด์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความเต็มใจซื้อในราคาที่สูงขึ้น  หมายถึงหาก
ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y รับรู้ถึงภาพลักษณ์ของแบรนด์ ผู้บริโภคจะเต็มใจซื้อสินค้าในราคาที่สูงกว่าแบรนด์อื่น ทั้งนี้
เนื่องจาก ประโยชน์ที่ผู้บริโภคได้รับจากสินค้าประกอบด้วยประโยชน์จากการใช้งาน (Function benefits) ซึ่งเป็นคุณค่า
ขั้นพื้นฐานที่แบรนด์ต้องน าเสนอ (Common basis for value proposition) และประโยชน์ด้านอารมณ์ (Emotional 
benefits) ซึ่งเป็นประโยชน์ข้ันสูงกว่า (Higher-order basis) (Turnbull et al., 2023) การที่ผู้บริโภคยอมซื้อในราคาที่สูง
กว่าจึงเกิดจากภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่สามารถสร้างประโยชน์เชิงอารมณ์ให้กับผู้บริโภค ผลการวิจัยสอดคล้องกับ จาก
การศึกษาของ ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2565) และ ธนาคารกรุงเทพ (2566) ที่พบว่าผู้บริโภคยินดีจ่ายในราคาที่สูงขึ้นส าหรับ
ผลิตภัณฑ์ ESG และ Almaiman, Ang and Winzar (2023) ที่พบว่า ESG มีอิทธิพลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์
และมีอิทธิพต่อการยินดีจ่ายในราคาที่สูงขึ้น 

 

ข้อเสนอแนะ  
 ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะจากผลการวิจัยดังนี้ 
 1) จากผลการวิจัยพบว่า ESG มีอิทธิพลเชิงบวกต่อเจตนาซื้อและความเต็มใจในการซื้อในราคาที่สูงขึ ้นของ
ผู้บริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่น Y ผ่านภาพลักษณ์ของแบรนด์ ดังนั้นหากธุรกิจมีกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้บริโภคกลุ่มเจนเนอเรช่ัน Y 
การด าเนินธุรกิจภายใต้แนวคิด ESG ร่วมกับการสื่อสารไปยังผู้บริโภค จะช่วยให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อแบรนด์ ซึ่งน าไปสู่
เจตนาซื้อ และช่วยให้แบรนด์สามารถตั้งราคาที่สูงข้ึนได้  

2) จากผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมากกว่าร้อยละ 66.3 เต็มใจท่ีจะจ่ายเงินเพื่อซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
ในราคาที่แพงกว่าสินค้าปกติทั่วไปแต่ไม่เกินร้อยละ 20 ซึ่งการส ารวจดังกล่าวเป็นการส ารวจในภาพรวมมิได้ระบุประเภท
ของสินค้า อีกทั้งเป็นมุมมองด้านสิ่งแวดล้อมเพียงด้านเดียว ดังนั้นหากแบรนด์ตัดสินใจตั้งราคาที่สูงขึ้นก็ควรมีการศึกษา
ความอ่อนไวต่อราคา (Price Sensitivity) เพื่อศึกษาราคาที่เหมาะสมที่ผู้บริโภคจะเต็มใจจ่าย  
 ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งต่อไปดังน้ี 
 1) การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยศึกษาเฉพาะในกลุ่มผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น Y เนื่องจากเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีอ านาจในการ
ตัดสินใจและเป็นผู้บริโภคกลุ่มใหญ่ที่สุด อย่างไรก็ดี หากแบรนด์มีกลุ่มเป้าหมายที่เป็นเจนเนอเรชั่นอื่น ก็อาจน าผลการวิจัยนี้ 
ไปเป็นแนวทางในการศึกษาในกลุ่มผู้บริโภคที่เป็นเป้าหมายของแบรนด์ 
 2) การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาในเพื่อให้เกิดองค์ความรู้ของอิทธิพลของ ESG ที่ส่งผลต่อเจตนาซื้อและความเต็มใจใน
การซื้อในราคาที่สูงขึ้นผ่านภาพลักษณ์ของแบรนด์ จึงไม่ได้มุ่งกลุ่มสินค้าหรือบริการที่เฉพาะเจาะจง ดังนั้นแบรนด์อาจน า
ผลการวิจัยในครั้งน้ีไปเป็นแนวทางในการศึกษาเพื่อให้เหมาะสมกับลักษณะของแบรนด์ 
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