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เนือ้หาและข้อมลูใดๆ ทัง้หมดท่ีปรากฎในรายงานฉบบันี ้หากมิได้ระบุไว้เป็นอย่างอ่ืน ถือเป็นลิขสิทธ์ิของ
วิจยักรุงศรี ห้ามมิให้ผู้ ใดกระท าการใดๆ เก่ียวข้องกับเนือ้หา ส าเนา หรือดัดแปลงแก่บุคคลอ่ืนโดยมิได้รับ
อนญุาตเป็นลายลกัษณ์อกัษรจากวิจยักรุงศรี  รายงานฉบบันีจ้ดัท าขึน้โดยอาศัยข้อมูลจากแหล่งท่ีเช่ือหรือ
ควรเช่ือว่ามีความน่าเช่ือถือ อย่างไรก็ตาม วิจัยกรุงศรีไม่อาจรับรองความครบถ้วนสมบู รณ์หรือความ
ถกูต้องของข้อมลูดงักลา่ว อีกทัง้ไมรั่บผิดชอบต่อความเสียหายท่ีเกิดขึน้ทัง้ทางตรงหรือทางอ้อมจากการใช้
รายงานฉบบันีห้รือเนือ้หาในรายงานฉบบันี ้ข้อมลู ความคิดเห็น และการประมาณการท่ีปรากฏในรายงาน
นีถื้อเป็นความคิดเห็นของวิจยักรุงศรี ไม่จ าเป็นต้องสอดคล้องกับ ธนาคารกรุงศรีอยธุยา จ ากัด (มหาชน) 
และบริษัทในเครือ ความคิดเห็นในรายงานฉบับนีเ้ป็นไปตามสถานการณ์ปัจจุบัน ณ วนัท่ีมีการเผยแพร่
รายงาน วิจยักรุงศรีขอสงวนสิทธ์ิในการเปลี่ยนแปลงโดยมิต้องแจ้งให้ทราบลว่งหน้า
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ในช่วง 1-2 ปีท่ีผ่านมา ประเดน็การพฒันาอย่างยัง่ยืน (Sustainable development) ปรากฏตามส่ือตา่งๆ บอ่ยครัง้ในฐานะ
เป้าหมายส าคญัของประเทศไทย โดยทัง้ภาครัฐและเอกชนตา่งพยายามขบัเคล่ือนประเดน็ด้านสิ่งแวดล้อม (Environment: E) สงัคม 
(Social: S) และธรรมาภิบาล (Governance: G) หรือท่ีเรียกรวมกนัวา่ ESG ผ่านนโยบายตา่งๆ ในทกุมิต ิอาท ิภาครัฐได้ให้สิทธิ
ประโยชน์ทางภาษีในการลงทนุในกองทนุรวมไทยเพ่ือความยัง่ยืน (Thailand ESG Fund: Thai ESG)1/  การจดัท า Thailand 
Taxonomy2/  การส่งเสริมพลงังานสะอาดผ่านแผน PDP ฉบบัใหม่ และเศรษฐกิจหมนุเวียน (Circular Economy)3/  และภาคเอกชน
ในฝ่ังภาคการผลิตได้มุ่งเน้นแนวคดิเร่ืองการใช้พลงังานทดแทนในกระบวนการผลิต การปรับปรุงประสิทธิภาพของพลงังานในอาคาร
หรือโรงงาน การใช้วสัดแุละบรรจภุณัฑ์ท่ีเป็นมิตรกบัสิ่งแวดล้อม การจดัการขยะและของเสียจากการผลิต การปรับรูปแบบการด าเนิน
ธุรกิจ อาท ิเปล่ียนมาใช้รถยนต์ไฟฟ้าในการด าเนินงาน หรือแม้แตก่ารลงทนุในโครงการคาร์บอนเครดติ เช่น การปลกูป่า เป็นต้น 
นอกจากนีอ้ตุสาหกรรมการเงินและการธนาคารยงัได้ผลกัดนัแนวคดิการด าเนินธุรกิจอย่างยัง่ยืนให้เห็นอย่างเป็นรูปธรรมมากขึน้ใน
ฐานะที่เป็นตวักลางผู้จดัสรรเงินทนุในระบบเศรษฐกิจอีกด้วย 

นอกจากภาครัฐและภาคธุรกิจแล้ว การขบัเคล่ือนประเดน็ใดๆ ย่อมต้องได้ความร่วมมือจากผู้บริโภคด้วยเช่นกนั ด้วยเหตนีุ ้
วจิยักรุงศรีจงึได้ส ารวจความคดิเหน็ของผู้ ร่วมตอบแบบสอบถามชาวไทยตอ่ประเดน็ความยัง่ยืน เพ่ือท าความเข้าใจลกัษณะและ
พฤตกิรรมของผู้บริโภคในเชิงการสนบัสนนุเร่ือง ESG ด้วยวธีิการตา่งๆ ทัง้ในด้านการเงินและด้านอ่ืนๆ อาท ิการเลือกซือ้สินค้าและ
การลงทนุกบัธุรกิจที่ใส่ใจ ESG การยินดีจ่ายเงินเพิ่มเพ่ืออดุหนนุสินค้าหรือบริการท่ีใส่ใจ ESG และการแสดงออกถงึความภกัดีตอ่
แบรนด์ (Brand loyalty) ของสินค้ารักษ์โลก โดยการศกึษานีมุ้่งเน้นการวเิคราะห์ข้อมลูที่เก่ียวกบัทศันคตแิละระดบัการมีส่วนร่วมของ
ผู้บริโภคที่เช่ือมโยงกบัปัจจยัแวดล้อมตา่งๆ โดยหวงัวา่จะช่วยให้ภาคธุรกิจเข้าใจสถานการณ์จริงจากมมุมองผู้บริโภคในตลาดท่ีมี
ความเปล่ียนแปลงอย่างตอ่เน่ือง และสามารถปรับตวัเพ่ือตอบสนองตอ่ความต้องการของผู้บริโภคในยคุปัจจบุนัได้อย่างเหมาะสม 

จัดท าโดย

ทีมวิเคราะหแ์ละพัฒนางานวิจัย
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1/ กองทนุรวมท่ีให้สิทธิประโยชน์ทางภาษีแก่ผู้ลงทนุ เป็นแรงผลกัดนัให้บริษัทจดทะเบียนเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขนั โดยเฉพาะ
ด้าน ESG https://www.sec.or.th/TH/Template3/Articles/2566/221266.pdf 

2/ คือมาตรฐานกลางท่ีจ าแนกและจดักลุม่กิจกรรมทางเศรษฐกิจท่ีเป็นมิตรตอ่สิ่งแวดล้อมของไทย เป็นมาตรฐานส าหรับภาคสว่นตา่ง ๆ  
ใช้อ้างอิง https://www.bot.or.th/th/financial-innovation/sustainable-finance/green/Thailand-Taxonomy.html

3/ ระบบเศรษฐกิจท่ีเน้นการออกแบบเพ่ือการปรับตวัระยะยาว โดยจะอนรุักษ์และเพ่ิมการใช้ประโยชน์ต้นทนุทางธรรมชาติ 
https://www.bcg.in.th/data-center/articles/circular-economy/ 

https://www.sec.or.th/TH/Template3/Articles/2566/221266.pdf
https://www.bot.or.th/th/financial-innovation/sustainable-finance/green/Thailand-Taxonomy.html
https://www.bcg.in.th/data-center/articles/circular-economy/


ทวีปยุโรป

ทวีปยโุรปคือหนึง่ในภมูิภาคที่ผู้บริโภคตระหนกัและแสดงออกถงึเร่ืองความยัง่ยืนและด้าน ESG อย่างเป็นรูปธรรม ซึง่เหน็ได้จากงาน
ศกึษาหรือผลส ารวจที่ผ่านมา อาท ิผลส ารวจโดย Civey ในปี 2566 ท่ีพบวา่ ผู้บริโภคในฝร่ังเศส เยอรมนี อิตาลี และสหราช
อาณาจกัรเกือบคร่ึงหนึง่วางแผนใช้ชีวติและซือ้สินค้าท่ีตอบโจทย์ด้านความยัง่ยืนมากขึน้4/ หรือผลการส ารวจข้อมลูผู้บริโภคในปี 
2566 ของคณะกรรมธิการยโุรป (European Commission) ท่ีบง่ชีว้า่ ผู้บริโภคในสหภาพยโุรปร้อยละ 56 มองวา่ประเดน็ด้าน
สิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการ5/ รวมถงึผลส ารวจของ Deloitte ท่ีพบวา่ผู้บริโภคในสหราชอาณาจกัรร้อย
ละ 30 เลือกท่ีจะเลิกอดุหนนุสินค้าหรือแบรนด์ท่ีมีข้อกงัขาด้านความยัง่ยืนและด้านจริยธรรม6/

สหรัฐฯ

ผู้บริโภคในสหรัฐฯ สนใจอดุหนนุสินค้าท่ีสนบัสนนุประเดน็ ESG อย่างมีนยัส าคญั โดยงานศกึษาของ NielsenIQ พบวา่ ในสหรัฐฯ 
ยอดขายปลีก (Retail sale) ของสินค้าท่ีกล่าวถงึ ESG มีอตัราการเตบิโตเฉล่ียตอ่ปี (CAGR) ในปี 2561-2565 สงูกวา่สินค้าท่ีไม่ได้
กล่าวถงึ ESG อยู่ราวร้อยละ 1.77/ นอกจากนี ้ชาวอเมริกนัส่วนใหญ่ต้องการเหน็ธุรกิจแสดงออกถึงเร่ือง ESG ด้วยเช่นกนั โดยผล
ส ารวจของ Global Strategy Group และ SEC Newgate ในปี 2566 พบวา่ ชาวอเมริกนัร้อยละ 72 เหน็ความส าคญัท่ีธุรกิจจะต้อง
ลงมือปฏิบตัใินเร่ือง ESG นอกจากนีย้งัพบวา่ชาวอเมริกนั 2 ใน 3 ต้องการให้ภาคธุรกิจออกมาชีแ้จงเม่ือเกิดประเดน็ปัญหาด้าน
แรงงานหรือปัญหาของลกูค้า8/ ซึง่สะท้อนความต้องการของผู้บริโภคที่อยากให้ธุรกิจใส่ใจประเดน็ด้านธรรมาภิบาล หรือ G ใน ESG

เอเชียแปซิฟิก 

ส าหรับภมูิภาคเอเชียแปซฟิิก จากผลการส ารวจของบริษัท Bain & Company9/  พบวา่สดัส่วนของผู้บริโภคในภมูิภาคเอเชียแปซฟิิกที่
ให้ความส าคญักบัประเดน็ด้านสิ่งแวดล้อมและสงัคมเป็นอนัดบัแรกนัน้อยู่ที่ร้อยละ 14 ซึง่ใกล้เคียงกบัสดัส่วนในยโุรปและสหรัฐฯ 
(ภาพที่ 1) โดยผู้บริโภคต้องการซือ้สินค้าท่ีเป็นมิตรตอ่โลกจากบริษัทท่ีใส่ใจบคุลากร ตัง้แตพ่นกังานในองค์กรไปจนถงึซพัพลายเออร์ 
นอกจากนี ้กวา่คร่ึง (ร้อยละ 51) ยงัให้ความส าคญักบัการรักษาและบ ารุงสขุภาพของตนเองและครอบครัว โดยมีทศันคตวิา่การซือ้
สินค้าท่ีสนบัสนนุความยัง่ยืนจะเป็นเส้นทางสู่สขุภาพที่ดี โดยเกือบร้อยละ 40 ของผู้ตอบแบบส ารวจวางแผนเพิ่มการใช้จ่ายไปกบั
สินค้าท่ีสนบัสนนุความยัง่ยืนมากขึน้ 

ทศันคตขิองผู้บริโภคต่อเร่ือง ESG ในประเทศต่างๆ
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4/ https://www.hyundai.news/eu/articles/press-releases/top-lifestyle-trends-for-european-consumers-are-sustainability-and-e-mobility.html
5/ https://commission.europa.eu/strategy-and-policy/policies/consumers/consumer-protection-policy/key-consumer-data_en
6/ https://www2.deloitte.com/uk/en/pages/consumer-business/articles/sustainable-consumer-what-consumers-do.html
7/ https://www.mckinsey.com/industries/consumer-packaged-goods/our-insights/consumers-care-about-sustainability-and-back-it-up-with-their-wallets
8/ https://www.forbes.com/sites/jamiehailstone/2023/10/17/most-americans-still-unclear-about-what-esg-means-survey-finds/?sh=5c204be64e9e
9/ https://www.bain.com/insights/unpacking-asia-pacific-consumers-new-love-affair-with-sustainability/

https://www.hyundai.news/eu/articles/press-releases/top-lifestyle-trends-for-european-consumers-are-sustainability-and-e-mobility.html
https://commission.europa.eu/strategy-and-policy/policies/consumers/consumer-protection-policy/key-consumer-data_en
https://www2.deloitte.com/uk/en/pages/consumer-business/articles/sustainable-consumer-what-consumers-do.html
https://www.mckinsey.com/industries/consumer-packaged-goods/our-insights/consumers-care-about-sustainability-and-back-it-up-with-their-wallets
https://www.forbes.com/sites/jamiehailstone/2023/10/17/most-americans-still-unclear-about-what-esg-means-survey-finds/?sh=5c204be64e9e
https://www.bain.com/insights/unpacking-asia-pacific-consumers-new-love-affair-with-sustainability/
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ภาพที่ 1

การให้ความส าคัญในด้านต่างๆ ของผู้บริโภคในภมิูภาคเอเชียแปซิฟิกเปรียบเทียบกับยุโรปและสหรัฐอเมริกา

Source: Bain & Company (Colors modified)

10/ https://www.insites-consulting.com/blog/sustainability-in-south-africa/
11/ https://www.pwc.co.za/en/assets/pdf/economic-outlook/sa-economic-outlook-what-consumers-are-seeing-on-their-horizon.pdf
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ทวีปแอฟริกา

งานศกึษาพฤติกรรมผู้บริโภคในทวีปแอฟริกาตอ่สินค้าท่ีสนบัสนนุความยัง่ยืนมกัพุ่งเป้าที่กรณีของประเทศแอฟริกาใต้ โดยกวา่ร้อยละ
90 ของชาวแอฟริกาใต้มองวา่ความยัง่ยืนเป็นประเดน็ส าคญั10/ และต้องการให้ธุรกิจมีการเปล่ียนแปลงไปสู่ความยัง่ยืน ซึง่แบรนด์
สินค้าที่กล่าวถงึความยัง่ยืนจะถูกมองว่ามีความทนัสมยั (ร้อยละ 66) มีคณุภาพสงู (ร้อยละ 65) และมีความน่าเช่ือถือ (ร้อยละ 62) 
มากกวา่แบรนด์อื่นๆ และเม่ือพิจารณาเป็นรายอตุสาหกรรมพบวา่อตุสาหกรรม 3 กลุ่มแรกท่ีชาวแอฟริกาใต้ให้ความส าคญัใน
ประเดน็ความยัง่ยืนได้แก่กลุ่มพลงังาน ยาและอาหารเสริม และเสือ้ผ้า นอกจากนี ้จากผลการส ารวจของ PwC11/  พบวา่ร้อยละ 80 
ของผู้ตอบแบบส ารวจชาวแอฟริกาใต้ยินดีจ่ายเงินเพิ่มเพ่ือซือ้สินค้าที่ค านงึถงึ ESG เช่น สินค้าท่ีถกูผลิตหรือมีแหล่งผลิตมาจาก
ท้องถิ่น สินค้าท่ีท าจากวสัดรีุไซเคลิและเป็นมิตรตอ่สิ่งแวดล้อม ตลอดจนสินค้าท่ีถกูผลิตจากบริษัททีส่่งเสริมด้านจริยธรรม 

อาจกล่าวได้วา่ทกุวนันีผู้้คนทัว่โลกตระหนกัรู้และตื่นตวัในเร่ืองความยัง่ยืนและ ESG โดยคนจ านวนไม่น้อยใช้เร่ืองนีเ้ป็นปัจจยัในการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าหรือบริการ อีกทัง้ยินดีจ่ายเงินเพิ่มเพ่ืออดุหนนุธุรกิจที่ค านงึถงึ ESG เพ่ือส่งเสริมและสนบัสนนุการพฒันาอย่าง
ยัง่ยืนอีกด้วย ส่งผลให้แนวคดิเร่ือง ESG กลายเป็นประเดน็ส าคญัในแทบทกุอตุสาหกรรม

14% 14% 14%

51%

27% 34%

7%

9%
8%

15%

29% 17%

13%
21%

28%

Asia-Pacific Europe US

Percentage share of respondents

Best value for money

Quality conscious

Lifestyle seekers

Health conscious

Environmentally and
socially conscious

Note: Totals may not add up to 100% because of rounding

https://www.insites-consulting.com/blog/sustainability-in-south-africa/
https://www.pwc.co.za/en/assets/pdf/economic-outlook/sa-economic-outlook-what-consumers-are-seeing-on-their-horizon.pdf


วจิยักรุงศรีได้ส ารวจทศันคตขิองผู้บริโภคชาวไทยเก่ียวกบัประเดน็ความยัง่ยืนในเดือนกมุภาพนัธ์ 2567 โดยได้รับความร่วมมือจาก
ผู้ ร่วมตอบแบบส ารวจทัง้สิน้ 2,846 คน จากการลงพืน้ท่ีในเขตกรุงเทพมหานครและจากช่องทางออนไลน์ โดยผู้ตอบฯ มีความ
หลากหลายของช่วงอาย1ุ2/ อาชีพ ระดบัการศกึษาและรายได้ ดงันี ้

I. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบส ารวจ

เกือบคร่ึงหนึง่ของผู้ตอบแบบส ารวจจดัอยู่ในกลุ่ม Gen Y (อาย ุ28-43 ปี) และมากกวา่ 1 ใน 3 อยู่ในกลุ่ม Gen X (อาย ุ44-59 ปี) 
โดยประมาณ 2 ใน 3 เป็นเพศหญิง มีระดบัการศกึษาปริญญาตรีหรือเทียบเทา่ และมีรายได้อยู่ในช่วง 15,001-75,000 บาทตอ่เดือน 
โดยร้อยละ 85 ของผู้ตอบแบบส ารวจประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษัทหรือองค์กรอิสระ (ภาพที่ 2)

ผลส ารวจโดยวจิัยกรุงศรี 
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Source: Krungsri Research 

ภาพที่ 2

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบส ารวจ 

12/ Baby Boomer (อาย ุ60 ปีขึน้ไป)  Gen X (อาย ุ44-59 ปี)  Gen Y (อาย ุ28-43 ปี) และ  Gen Z (อาย ุ27 ปีหรือต ่ากวา่)

รายได้ทัง้หมดต่อเดือน (%)เพศ (%)

อาชีพ (%)

อายุ (%)

การศึกษา (%)

67% 29% 4%

Female Male LGBTQ+

8.0%

20.6%

26.9%

17.9%

11.3%

8.4%

4.4%

2.6%

0 -15,000 ฿

15,001 - 30,000 ฿

30,001 - 50,000 ฿

50,001 - 75,000 ฿

75,001 - 100,000 ฿

100,001 - 150,000 ฿ 

150,000 - 250,000 ฿

> 250,000 ฿

3% 67% 30%

Below bachelor's degree Bachelor's degree Master's degree or higher

2% 38% 48% 11%

Baby Boomer Gen X Gen Y Gen Z

85.2%

7.1%
2.5%

2.1%

1.2%

2.0%

7.7%

Employed by a company or an
independent non-private
organization
Student

Civil servant, or employee of state
enterprise or other government
organization
Unemployed or retired

Contractor, freelancer, broker or
insurance agent

Business owner, teacher, doctor,
lawyer, accountant or other
professional
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หากเราจดัให้กลุ่มผู้ตอบฯ ที่ค านงึถงึ ESG เป็นอนัดบัแรกในเร่ืองการด าเนินธุรกิจอย่างยัง่ยืน เป็นกลุ่มที่เรียกวา่ “ESG top of mind” 
และเม่ือพิจารณาตามกลุ่มอายแุล้วพบวา่กวา่ 7 ใน 10 ของ Gen X และ Baby Boomer (หรือผู้ท่ีมีอายุตัง้แต่ 44 ปีขึน้ไป) จัด
อยู่ในกลุ่ม ESG top of mind ซึ่งเป็นสัดส่วนท่ีสูงสุดเม่ือเทียบกับช่วงอายุอ่ืนๆ โดยมีโอกาส (Odds ratio) จัดอยู่ในกลุ่ม
ดังกล่าวสูงกว่ากลุ่มอายุอ่ืนราว 1.8 เท่า13/ ส่วนกลุ่มคนรุ่นใหม่อย่าง Gen Y และ Gen Z มีสดัส่วนของผู้ ท่ีเป็น ESG top of mind 
รองลงมาท่ีร้อยละ 62 และร้อยละ 49 ตามล าดบั

ทัง้นีเ้ป็นที่น่าสนใจว่า กว่า 1 ใน 4 ของกลุ่มคนรุ่นใหม่มองว่าปัจจัยส าคัญเป็นอันดับแรกที่ท าให้ธุรกิจเตบิโตได้อย่างย่ังยืน
คือการใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรมที่ทันสมัย โดยมีโอกาสมีมุมมองนีม้ากกว่ากลุ่ม Gen X และ Baby Boomer รวมกันราว 
1.8 เท่า

นอกจากนี ้เพศหญิงมีสัดส่วนผู้ท่ีเป็น ESG top of mind อยู่ร้อยละ 68 ซึ่งมากกว่าเพศอ่ืนๆ ในขณะที่กลุ่มเพศชายและ 
LGBTQ+ มีสดัส่วนของ ESG top of mind ท่ีร้อยละ 65 และร้อยละ 53 ตามล าดบั

ภาพที่ 3

สิ่งที่ ผู้บริโภคค านึงถงึอันดับแรกในเร่ืองการด าเนินธุรกิจให้เติบโตอย่างยั่งยนื

13/ ค านวณด้วย Odds ratio จากการใช้เคร่ืองมือทางเศรษฐมิติแบบ Logistic regression ซึ่งเป็นเทคนิคการประมาณคา่
ความน่าจะเป็นหรือโอกาสของการเกิดเหตกุารณ์ท่ีสนใจภายใต้อิทธิพลจากตวัแปรตา่งๆ

II. ความส าคัญของ ESG ต่อการเติบโตอย่างยั่งยนืของธุรกจิ

เม่ือสอบถามถงึปัจจยัส าคญัที่สดุที่ท าให้ธุรกิจเตบิโตได้อย่างยัง่ยืน พบวา่ราว 2 ใน 3 ของผู้ตอบแบบส ารวจ (ร้อยละ 66.2) นกึถงึการ
ด าเนินกิจการโดยการค านึงถึงเร่ืองสิ่งแวดล้อม สงัคมและธรรมาภิบาล (ESG) เป็นอนัดบัแรก รองลงมาคือการด าเนินกิจการโดยการ
ใช้เทคโนโลยีและนวตักรรมที่ทนัสมยั (ร้อยละ 22) ตามมาด้วยการมุ่งเน้นการผลิตสินค้าให้มีราคาถูกท่ีสดุแก่ผู้บริโภค (ร้อยละ 8.5) 
และการมุ่งแสวงหาก าไรและขยายขนาดธุรกิจ (ร้อยละ 3.3) โดยไม่วา่จะจ าแนกกลุ่มผู้ตอบแบบส ารวจตามช่วงอาย ุเพศ ระดบั
การศกึษาและรายได้ จะได้ข้อสรุปที่ตรงกนัวา่ ESG เป็นค าตอบแรก (Top of mind) ของผู้ตอบแบบสอบถามในเร่ืองการด าเนินธุรกิจ
อย่างยัง่ยืน 

Source: Krungsri Research 

มุ่งแสวงหาก าไรและ
ขยายขนาดธุรกิจ, 3.3%
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นอกจากนี ้เม่ือวเิคราะห์ลกัษณะผู้ตอบฯ ทัง้ในเชิงความคดิและการมีส่วนร่วมส าหรับประเดน็ ESG จะพบวา่มีกลุ่มผู้ตอบฯ ท่ีมี
ลกัษณะเป็น “แฟนพนัธุ์แท้ ESG” กล่าวคือเป็นทัง้ ESG top of mind และยงัยินดีจ่ายเงินเพิ่มเพ่ือสนบัสนนุผลิตภณัฑ์และบริการท่ี
มุ่งเน้นประเดน็ด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental: E) ด้านสงัคม (Social: S) และด้านธรรมาภิบาล (Governance: G) อย่างครบทกุ
ด้าน จนอาจเรียกได้วา่เป็นผู้บริโภคกลุ่ม “ESG first” ขณะที่ผู้บริโภคกลุ่มอ่ืนๆ ให้การสนบัสนนุ ESG ในระดบัท่ีลดหลัน่กนัมา ได้แก่  
1) กลุ่ม ESG conscious หมายถงึผู้ ท่ีเป็น ESG top of mind ในเร่ืองการด าเนินธุรกิจอย่างยัง่ยืน แตย่ินดีจ่ายเงินเพิ่มเพ่ือสนบัสนนุ 
ESG เพียง 1-2 ด้านเทา่นัน้  2) กลุ่ม ESG aware เป็นกลุ่มที่ยินดีจ่ายเงินเพิ่มเพ่ือสนบัสนนุประเดน็ ESG อย่างน้อยหนึง่ด้าน แตใ่น
เร่ืองการด าเนินธุรกิจอย่างยัง่ยืนกลบัไม่ได้ค านงึถงึประเดน็ ESG เป็นอนัดบัแรก (NOT top of mind) 3) กลุ่ม Non-ESG หมายถงึผู้
ที่ไม่ยินดีจ่ายเงินเพิ่มเพ่ือสนบัสนนุ ESG แตอ่ย่างใด ไม่วา่จะเล็งเหน็ความส าคญัของ ESG ในการท าธุรกจิอย่างยัง่ยืนหรือไม่ก็ตาม

เม่ือวเิคราะห์กลุ่ม ESG first โดยใช้วธีิทางเศรษฐมิต ิพบว่าการเป็น ESG First แปรผันตามระดับการศกึษาและรายได้ 
กล่าวคือ สดัส่วนของ ESG first จะสงูที่สดุในกลุ่มที่มีการศกึษาระดบัปริญญาโทหรือสงูกวา่ (ร้อยละ 60) โดยมีโอกาสที่จะเป็น ESG 
first มากกวา่ผู้ ท่ีจบการศกึษาต ่ากวา่ปริญญาโทถงึ 1.3 เทา่ ส่วนกลุ่มที่จบปริญญาตรีและต ่ากวา่ปริญญาตรีจะมีสดัส่วน ESG first 
รองลงมาท่ีร้อยละ 50 และร้อยละ 34 ตามล าดบั และในแง่ของปัจจยัรายได้ พบวา่กลุ่มผู้มีรายได้สูงจะมีสัดส่วนกลุ่ม ESG first 
ที่สูงกว่ากลุ่มผู้มีรายได้น้อย โดยสดัส่วน ESG first ในกลุ่มผู้ ท่ีมีรายได้ตอ่เดือนตัง้แต ่100,000 บาทขึน้ไปอยู่ท่ีร้อยละ 60 ส่วนกลุ่ม
ที่มีรายได้ตอ่เดือนในช่วง 30,000–100,000 บาท และต ่ากวา่ 30,000 บาท มีสดัส่วน ESG first ท่ีร้อยละ 51 และร้อยละ 42
ตามล าดบั

นอกจากนี ้ในปัจจบุนัองค์กรหลายแห่งต้องปรับแนวทางด าเนินงานที่ตอบโจทย์ด้าน ESG ให้สอดรับกบักระแสของโลก ผลการ
ส ารวจของวจิยักรุงศรีครัง้นีย้งัสะท้อนให้เห็นว่าองค์กรขนาดใหญ่โดยเฉพาะในภาคการเงนิการธนาคารสามารถสร้างความ
ตื่นตัวในประเดน็ด้าน ESG แก่พนักงานในองค์กรได้เป็นอย่างดี โดยพนกังานในภาคการเงินการธนาคารท่ีเป็นองค์กรขนาด
ใหญ่14/  ร้อยละ 56 จดัอยู่ในกลุ่ม ESG first ขณะที่พนกังานในองค์กรทัว่ไปท่ีอยู่ในอตุสาหกรรมอ่ืน (นอกเหนือจากภาคการเงินการ
ธนาคาร) เพียงร้อยละ 40 เทา่นัน้ท่ีอยู่ในกลุ่ม ESG first และเม่ือวเิคราะห์ด้วยวธีิทางเศรษฐมิตจิะพบวา่ ผู้ที่ท างานใน
อุตสาหกรรมการเงนิการธนาคารมีโอกาสเป็นกลุ่ม ESG first มากกว่าผู้ท่ีท างานในอุตสาหกรรมอ่ืนๆ ถงึ 2 เท่า

กล่าวโดยสรุป ผู้บริโภคกลุ่มที่จัดว่าเป็น ESG first ซึ่งทัง้มองเหน็ความส าคัญของ ESG ในการท าธุรกิจอย่างย่ังยืน และ
ยนิดีมีส่วนร่วมโดยพร้อมสนับสนุนในรูปแบบของตัวเงนิอย่างครบทุกด้าน มีสัดส่วนมากที่สุดในกลุ่มที่มีรายได้และ
การศกึษาสูง ตลอดจนท างานในองค์กรใหญ่โดยเฉพาะภาคการเงนิการธนาคาร

ภาพที่ 4

การจ าแนกกลุ่มผู้บริโภคตามระดับการมีส่วนร่วมในประเด็น ESG ของวิจัยกรุงศรี

Source: Krungsri Research 

Premium spending ESG is Top-Of-Mind ESG is not Top-Of-Mind

Pay for all E-S-G issues ESG first
ESG aware

Pay for only 1-2 issues ESG conscious

Not willing to pay for ESG Non-ESG

14/ งานวิจยันีจ้ะจ าแนกขนาดขององค์กรแบ่งเป็น 2 กลุม่ ได้แก่ 1) องค์กรขนาดใหญ่ท่ีมีพนกังานมากกวา่ 1,000 คน และ 2) องค์กรทัว่ไปท่ีมีพนกังานไมเ่กิน 1,000 คน 
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ภาพที่ 5

สัดส่วนผู้ตอบแบบส ารวจที่เป็น ESG first เทียบกับสามกลุ่มที่เหลือ

Source: Krungsri Research 

ช่วงอายุ การศึกษา

รายได้ เพศ

59% 62% 49% 37%

7% 12%
11%

12%

30% 22%
36% 49%

4% 4% 4% 3%

Baby Boomer Gen X Gen Y Gen Z

ESG first  ESG conscious ESG Aware Non-ESG

34%
50% 60%

10%
10%

15%51%
35%

22%
5%

4% 3%

Below bachelor's degree Bachelor's degree Master's degree or higher

ESG first  ESG conscious ESG Aware Non-ESG

42% 51% 60%
8%

9%
14%45% 36% 24%

5% 4% 3%

< 30,000 ฿ 30,001-100,000 ฿ > 100,000 ฿

ESG first  ESG conscious ESG Aware Non-ESG

51% 54% 42%

12% 12%
11%

32% 31% 45%

5% 3% 3%

Male Female LGBTQ+

ESG first  ESG conscious ESG Aware Non-ESG

III. ความต้องการมีส่วนร่วมในเร่ือง ESG ของผู้บริโภค

ผู้บริโภคสามารถแสดงออกและมีส่วนร่วมในประเดน็ ESG ได้อย่างเป็นรูปธรรมผ่านการอดุหนนุสินค้า บริการ หรือลงทนุในธุรกิจที่มี
เป้าหมายด้าน ESG ท่ีชดัเจน ดงันี ้

1) สินค้าท่ีเน้นประเดน็ด้านสิ่งแวดล้อม (E) เช่น ใช้บรรจภุณัฑ์ท่ีย่อยสลายได้ ผลิตภณัฑ์ท่ีมีกระบวนการผลิตท่ีช่วยลดโลกร้อน
หรือมีการปล่อยคาร์บอนท่ีน้อยกวา่สินค้าประเภทเดียวกนัของแบรนด์อ่ืนๆ ท่ีคล้ายคลงึกนั หรืออาจะเรียกวา่เป็น “สินค้ารักษ์
โลก” หรือ “สินค้าสีเขียว”

2) สินค้าท่ีส่งเสริมความเป็นอยู่ท่ีดีของคนในสงัคม (S) เช่น ผลิตภณัฑ์ท่ีคืนก าไรสู่ชมุชนที่เป็นแหล่งท่ีมาของวตัถดุบิ มีการจ่าย
คา่แรงอย่างเป็นธรรม หรือค านงึถงึผู้ ด้อยโอกาสทางสงัคม เป็นต้น หรืออาจเรียกวา่เป็น “สินค้าใส่ใจสงัคม”

3) สินค้าหรือบริการท่ีแสดงออกถงึความยดึมัน่ในการด าเนินธุรกิจอย่างมีธรรมาภบิาล (G) เช่น ไม่หลอกหลวงผู้บริโภค ไม่
โฆษณาเกินจริง มีกฎระเบียบป้องกนัการตดิสินบนภายในและภายนอกบริษัท เป็นต้น หรืออาจเรียกวา่เป็น “สินค้ายดึมัน่
ธรรมาภิบาล”

โดยในบรรดา 3 ประเดน็นัน้ พบวา่ 1 ใน 3 ของผู้ตอบแบบส ารวจต้องการใช้จ่ายเงนิเพ่ืออุดหนุนหรือลงทุนกับธุรกิจที่ใส่ใจ
ด้านธรรมาภบิาล (G) เป็นอันดับแรก รองลงมาคือธุรกิจท่ีใส่ใจด้านสิ่งแวดล้อมหรือ E (ร้อยละ 29) และธุรกิจท่ีใส่ใจด้านสงัคม
หรือ S (ร้อยละ 21) (ภาพท่ี 6) ซึง่สอดคล้องกบัผลส ารวจของ PwC ในปี 2565 ท่ีส ารวจผู้บริโภคจาก 25 ประเทศทัว่โลก โดยพบวา่
ผู้บริโภคต้องการซือ้สินค้าหรือบริการจากธุรกิจที่แสดงออกถงึด้านธรรมาภิบาลอย่างเด่นชดัมากที่สดุเม่ือเทียบกบัด้านอ่ืนๆ15/

15/ ผลการส ารวจผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ18 ปีขึน้ไปใน 25 ประเทศ จ านวน 9,069 คน ดรูายละเอียดได้ท่ี 
https://www.pwc.com/gx/en/news-room/press-releases/2022/global-consumer-insights-pulse-survey.html 

https://www.pwc.com/gx/en/news-room/press-releases/2022/global-consumer-insights-pulse-survey.html


10ESG Survey: ผู้บริโภคยุคใหม่ ใส่ใจ ESG จริงหรือ? 

ภาพที่ 6

ความต้องการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคกับธุรกิจที่ มุ่งเน้นในเร่ืองต่างๆ

Source: Krungsri Research

16/ ดรูายละเอียดเพ่ิมเติมได้ท่ี https://www.everydaymarketing.co/trend-insight/voice-of-green-marketing-cmmu-eco-trend-2020/   และ
บทวิเคราะห์ เงินฝากสีเขียวกบัการเงินเพ่ือความยัง่ยืน 

17/ ผลส ารวจโดย Stanford University ร่วมกบั the Hoover Institution และ the Rock Center for Corporate Governance 
https://www.businessinsider.nl/millennials-and-gen-z-are-giving-up-on-one-of-their-core-values-and-investing-more-like-boomers/ 

เม่ือวเิคราะห์ตามกลุ่มอายพุบวา่กลุ่ม Gen X และ Baby Boomer คือกลุ่มที่มีหัวใจสีเขียวมากที่สุด โดย Gen X ต้องการมีส่วน
ร่วมในธุรกิจที่ใส่ใจเร่ืองสิ่งแวดล้อมควบคูไ่ปกบัการแสดงออกถงึการมีธรรมาภิบาล ในขณะที่ Baby Boomer ต้องการมีส่วนร่วมใน
ธุรกิจที่ใส่ใจด้านสิ่งแวดล้อมควบคูไ่ปกบัด้านสงัคม ซึง่เม่ือวเิคราะห์ด้วยวธีิทางเศรษฐมิตพิบวา่ Baby Boomer มีโอกาสอดุหนนุหรือ
ลงทนุในธุรกิจที่ใส่ใจด้านสิ่งแวดล้อมมากกวา่กลุ่ม Gen Y ถงึ 2 เทา่ ขณะที่ Gen X มีโอกาสดงักล่าวมากกวา่ Gen Y ราว 1.4 เทา่ 
ซึง่ทศันคตรัิกษ์โลกของกลุ่ม Baby Boomer และ Gen X จากการส ารวจครัง้นีส้อดคล้องกบังานศกึษาท่ีผ่านมาทัง้ในและตา่งประเทศ 
อาท ิงานศกึษาของวทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัมหดิล (CMMU) ท่ีพบวา่กลุ่ม Baby Boomer มีแนวโน้มเป็น “สายกรีน” มาก
ที่สดุ16/ และผลส ารวจนกัลงทนุในสหรัฐฯ ของมหาวทิยาลยั Stanford ในปี 2566 ท่ีพบวา่นกัลงทนุกลุ่ม Baby Boomer ให้
ความส าคญัด้านสิ่งแวดล้อมมากท่ีสดุเช่นกนั17/
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https://www.krungsri.com/th/research/research-intelligence/green-deposits-2024
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ส าหรับประเดน็ด้านสงัคม ผลส ารวจบง่ชีว้า่ผู้ท่ีจบการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรีจะให้ความส าคัญกับการช่วยเหลือสังคม
มากกว่าด้านอ่ืนๆ โดยร้อยละ 32 ต้องการอดุหนนุหรือลงทนุในธุรกิจท่ีใส่ใจด้านสงัคมเป็นอนัดบัแรก และมีเพียงร้อยละ 18 ท่ี
ต้องการมีส่วนร่วมกบัธุรกิจที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อม เช่นเดียวกบัผู้ที่ท างานนอกภาคธนาคารท่ีให้น า้หนักต่อการช่วยเหลือสังคม
มากกว่าด้านอ่ืนๆ โดยเม่ือวเิคราะห์เชิงลกึด้วยวธีิการทางเศรษฐมิตพิบวา่ผู้ ท่ีท างานนอกภาคธนาคารมีโอกาสสนบัสนนุธุรกิจท่ี
ใส่ใจด้านสงัคมเป็นอนัดบัแรก มากกวา่ผู้ที่ท างานในภาคธนาคารราว 1.9 เทา่ ในทางกลบักนั ผู้ท่ีจบปริญญาตรีขึน้ไปและผู้ท่ี
ท างานในภาคธนาคารจะต้องการมีส่วนร่วมกับธุรกิจที่แสดงออกด้านธรรมาภบิาลเป็นอนัดบัแรกมากท่ีสดุ (ภาพที่ 7) 

ภาพที่ 7

ความต้องการมีส่วนร่วมกับธุรกิจที่โดดเด่นในด้านต่างๆ เป็นอันดับแรก

Source: Krungsri Research 
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IV. เมื่อความใส่ใจใน ESG ถกูตีราคา: ผู้บริโภคยนิดีจ่ายเงนิเพิ่มเท่าไรเพื่อซือ้สินค้า/บริการที่ใส่ใจ ESG

เม่ือการท าธุรกิจที่ตอบโจทย์ ESG มีต้นทนุเพิ่มเตมิ ดงันัน้หากผู้บริโภคยินดีจ่ายเงินเพิ่ม (Premium หรือพรีเมียม) เพ่ือสนบัสนนุ
สินค้า/บริการท่ีแสดงความใส่ใจในเร่ือง ESG ภาคธุรกิจก็จะสามารถรักษาสมดลุระหวา่งความยัง่ยืนและผลตอบแทนทางธุรกิจได้ 
โดยการส ารวจในครัง้นีพ้บวา่ในภาพรวมแล้ว 9 ใน 10 ของผู้ตอบแบบส ารวจเตม็ใจจ่ายเงนิเพิ่มเพ่ืออุดหนุนสินค้าหรือ
บริการที่ใส่ใจประเดน็ ESG  และกว่าคร่ึง (ร้อยละ 56.6) ยนิดีจ่ายพรีเมียมมากขึน้เม่ือสินค้ามีราคาสูงขึน้ ซึ่งโอกาสที่
ผู้บริโภคกว่าคร่ึงกลุ่มนีจ้ะยนิดีจ่ายพรีเมียมเพื่อสนับสนุนด้านสังคมและสิ่งแวดล้อมจะมากกว่าด้านธรรมาภบิาลราว 1.4 
เท่า

ค าถามต่อไปที่ภาคธุรกิจอาจสนใจคือผู้บริโภคยนิดีจ่ายพรีเมียมส าหรับสินค้า ESG เป็นจ านวนเงนิเท่าใด ทัง้นี ้สามารถ
แบง่ความเตม็ใจจ่ายพรีเมียมของผู้บริโภคได้เป็น 2 ลกัษณะ คือ 

1) ยนิดีจ่ายพรีเมียมมากขึน้เม่ือสินค้ามีราคาสูงขึน้เป็นสัดส่วน (ร้อยละ) ซึง่จากการค านวณพบวา่หากสินค้าหรือบริการ
ที่ใส่ใจเร่ือง ESG มีราคา 100 บาท ผู้ตอบแบบส ารวจจะยนิดีจ่ายพรีเมียมเฉล่ียร้อยละ 12.4 ของราคาสินค้า แต่
เม่ือราคาสูงขึน้ไปตัง้แต่ 500-1,000 บาท ผู้ตอบฯ จะยนิดีจ่ายพรีเมียมในอัตราท่ีลดลงเหลือร้อยละ 9.0 ของราคา
สินค้า ซึง่ใกล้เคียงกบัผลการส ารวจโดย Bain & Company18/ ท่ีได้ส ารวจผู้บริโภคจ านวน 23,000 คนทัว่โลก โดยพบวา่
ผู้บริโภคทัว่โลกยินดีจ่ายพรีเมียมโดยเฉล่ียร้อยละ 12 ส าหรับสินค้าท่ีสามารถลดผลกระทบตอ่สิ่งแวดล้อม

2) ยนิดีจ่ายเงนิเพิ่มเป็นจ านวนคงที่ (Flat premium) โดยไม่ค านึงถงึราคาสินค้า ซึง่จากการส ารวจพบว่าผู้บริโภค 1 ใน 4 
ยนิดีจ่าย Flat premium เพื่อสนับสนุนสินค้าหรือบริการที่ใส่ใจ ESG เป็นเงนิประมาณ 22.5 บาท ส าหรับสินค้าท่ีมี
ราคาในช่วง 100-1,000 บาท

เม่ือเปรียบเทียบรูปแบบการจ่ายพรีเมียมระหวา่งผู้ที่จดัอยู่ในกลุ่ม ESG first กบัอีกสามกลุ่มที่เหลือ อนัได้แก่กลุ่ม ESG conscious  
กลุ่ม ESG aware และกลุ่ม Non-ESG ตามนิยามในข้อท่ี II. จะพบวา่ในขณะที่กลุ่ม ESG first ยินดีจ่ายพรีเมียมในทกุด้าน แต่
ส าหรับผู้บริโภคในสามกลุ่มที่เหลือ ราวร้อยละ 89 ยนิดีจ่ายพรีเมียมด้านสังคมและร้อยละ 85 ยนิดีจ่ายพรีเมียมด้าน
สิ่งแวดล้อม แต่มีเพียงร้อยละ 57 เท่านัน้ท่ียนิดีจ่ายพรีเมียมด้านธรรมาภบิาล (ภาพที่ 8) ซึง่สะท้อนวา่ แม้จะไม่ใช่กลุ่ม ESG 
first แตผู่้บริโภคกลุ่มอ่ืนๆ ยงัคงเหน็ความส าคญัของ ESG และยินดีให้การสนบัสนนุทางด้านการเงินบ้าง โดยเฉพาะด้านสิ่งแวดล้อม
และสงัคม แม้จะเป็นระดบัที่น้อยกวา่กลุ่ม ESG first 

18/ Consumers Willing to Pay 12% Premium for Sustainable Products: Bain Survey - ESG Today

ภาพที่ 8

สัดส่วนผู้บริโภคที่เต็มใจสนับสนุน ESG ในสามกลุ่มที่เหลือ นอกเหนือจากกลุ่ม ESG first

Source: Krungsri Research 
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อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคสามกลุ่มที่เหลือจะชอบจ่ายพรีเมียมในลกัษณะ Flat premium มากกวา่กลุ่ม ESG first ถงึ 1.2 เทา่เพ่ือ
อดุหนนุสินค้าท่ีส่งเสริมด้านสงัคมและสิ่งแวดล้อม ซึง่ตา่งจากกลุ่ม ESG first ท่ีชอบการจ่ายพรีเมียมเป็นสดัส่วนตอ่ราคาสินค้า
มากกวา่ โดยกลุ่ม ESG first จะชอบจ่ายพรีเมียมเป็นสดัส่วนตอ่ราคาสินค้าแก่สินค้าด้านสงัคมและสิ่งแวดล้อมที ่ราว 1.4 เทา่ และ 
2.2 เทา่ของสินค้าส่งเสริมธรรมาภิบาล ทัง้นี ้กลุ่ม ESG first จะเตม็ใจจ่ายพรีเมียมท่ีสูงกว่าอีกสามกลุ่มราวร้อยละ 2.7 ของ
ราคาสินค้า ไม่ว่าสินค้าจะมีราคาเท่าใดและตอบโจทย์ด้านใดของ ESG ก็ตาม (ภาพที่ 9) 

ภาพที่ 9

ความเต็มใจสนับสนุน ESG ของผู้บริโภคกลุ่ม ESG First และสามกลุ่มที่เหลือ

Source: Krungsri Research 

ยนิดีจ่ายพรีเมียมเพิ่มขึน้
ตามราคาสินค้าที่สูงขึน้*

และมีโอกาสจ่ายแบบนี ้
แก่ด้านสังคมมากกว่า
ด้านธรรมาภบิาล 

*ESG First มักจ่ายพรีเมียมแบบนีสู้งกว่า
สามกลุ่มท่ีเหลือร้อยละ 2.7 ของราคาสินค้า 

ผู้บริโภคกลุ่ม ESG First

และมีโอกาสจ่ายแบบนี ้
แก่ด้านส่ิงแวดล้อม
มากกว่าด้านธรรมาภบิาล 

ผู้บริโภคสามกลุ่มท่ีเหลือ

ยนิดีจ่ายแบบ Flat premium 
มากกว่ากลุ่ม ESG first 

ถึง 1.2 เท่า

นอกจากนี ้วจิยักรุงศรียงัได้แบง่การวเิคราะห์การจ่ายพรีเมียมของสินค้าทัง้ 3 ด้าน อนัได้แก่ สินค้ารักษ์โลก (Environment: E) สินค้า
สนบัสนนุสงัคม (Social: S) และสินค้ายดึมัน่ธรรมาภิบาล (Governance: G) โดยนอกจากเก็บข้อมลูด้านความเตม็ใจท่ีจะจ่าย 
(Willingness to pay) ของผู้บริโภคแล้ว แล้วยงัได้ค านวณพรีเมียมสงูสดุท่ีผู้บริโภคยินดีจ่ายให้กบัสินค้าและบริการในระดบัราคา 100
500 และ 1,000 บาท ดงันี ้

 สินค้ารักษ์โลก (E)

ร้อยละ 93 ของผู้ตอบแบบส ารวจยินดีจ่ายพรีเมียมเพิ่มเพ่ือซือ้สินค้าหรือบริการรักษ์โลก โดยร้อยละ 63 ยินดีจ่ายเงินเพิ่มราวร้อยละ 
1-10 จากราคาปกต ิและอีกร้อยละ 30 ยินดีจ่ายเงินเพิ่มในอตัราร้อยละ 11 ขึน้ไป ซึง่หากเปรียบเทียบผลส ารวจของวิจยักรุงศรีในครัง้
นีก้บัผลส ารวจของ Bain & Company ท่ีสอบถามผู้บริโภคจาก 11 ประเทศในภูมิภาคเอเชียแปซฟิิกในปี 256519/ จะพบวา่ 
โดยรวมประเทศไทยมีสัดส่วนผู้บริโภคที่ยนิดีจ่ายพรีเมียมให้แก่สินค้าหรือบริการรักษ์โลกที่ร้อยละ 93 ซึ่งสูงกว่าค่าเฉล่ีย
ของภูมิภาคที่ร้อยละ 89 แตส่ าหรับผู้ ท่ียินดีจ่ายเงินเพิ่มในอตัราสงู (ร้อยละ 11 ขึน้ไป) กลบัมีสดัสว่นต ่ากวา่คา่เฉล่ียของภมูิภาคท่ีมี
สดัส่วนสงูถงึร้อยละ 47  นอกจากนี ้งานศกึษาของศนูย์วิจยักสิกรไทยในปี 2565 พบวา่ผู้บริโภคร้อยละ 66.3 ยินดีจ่ายเงินเพิ่มเพ่ือซือ้
สินค้าและบริการที่เป็นมิตรตอ่สิ่งแวดล้อม ไม่เกินร้อยละ 20 เม่ือเทียบกบัราคาปกต2ิ0/ ซึง่เป็นตวัเลขท่ีใกล้เคียงกบัผลส ารวจของวจิยั
กรุงศรีในครัง้นีอี้กด้วย 

19/ Bain & Company ส ารวจทศันคติของผู้บริโภคเมื่อเดือนมกราคม 2565 จ านวน 16,824 คน ในแถบเอเชียแปซิฟิก 11 ประเทศ 
อนัได้แก่ สิงคโปร์ ออสเตรเลีย ญ่ีปุ่ น เกาหลีใต้ ไทย มาเลเซีย เวียดนาม จีน อินเดีย อินโดนีเซีย และฟิลิปปินส์

20/ ศนูย์วิจยักสิกรไทยส ารวจพฤติกรรมผู้บริโภค "รักษ์โลก" และแนวคิดการลงทนุด้วยกรอบ ESG - ThaiPublica

1.4
เท่า

2.2
เท่า

https://thaipublica.org/2022/07/kbank-survey-esg-consumers/
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ภาพที่ 10

เปรียบเทียบอัตราพรีเมียมที่ ผู้บริโภคยินดีจ่ายเพื่อสินค้า/บริการที่ เป็นมิตรกับสิ่ งแวดล้อม ของผู้บริโภคใน
ภมิูภาคเอเชียแปซิฟิกและประเทศไทย 

Not willing to pay, 11% Not willing to pay, 7%

1-10% premium, 42%
1-10% premium, 63%

11-25% premium, 21%

11-25% premium, 19%26-50% premium, 14%

> 26% premium, 11%> 50% premium, 12%

A s i a  P a c i f i c * T h a i l a n d * *

เม่ือพิจารณาระดบัราคาแตล่ะช่วง พบวา่ส าหรับสินค้ารักษ์โลกราคา 100 บาทนัน้ ผู้ตอบแบบส ารวจร้อยละ 64 ยินดีจ่ายเงินเพิ่ม
สงูสดุอยู่ที่ 5-10 บาท ส่วนท่ีระดบัราคา 500 บาท ผู้บริโภคส่วนใหญ่ (ร้อยละ 70) ยินดีจ่ายเงินเพิ่มสงูสดุท่ี 25-50 บาท และส าหรับ
ระดบัราคา 1,000 บาท ผู้ตอบแบบส ารวจร้อยละ 55 ยินดีจ่ายเงินเพิ่มสงูสดุท่ี 50-100 บาท ซึง่จากผลการส ารวจ เราสามารถ
ค านวณคา่เฉล่ียของพรีเมียมที่ผู้บริโภคยินดีจ่ายส าหรับสินค้ารักษ์โลกได้ โดยหากสินค้าราคา 100 บาท พรีเมียมจะอยู่ท่ี 12.5 บาท 
สินค้าราคา 500 บาท จะมีพรีเมียมท่ี 47 บาท และสินค้าราคา 1,000 บาท จะมีพรีเมียม 85.5 บาท 

ภาพที่ 11

อัตราพรีเมียมที่ ผู้ตอบแบบส ารวจยนิดีจ่าย เพื่อซือ้สินค้า/บริการรักษ์โลกในแต่ละระดับราคา

Source: Krungsri Research 
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Source: *Bain & Company (2022), **Krungsri Research (2024)
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ภาพที่ 12

อัตราที่ ผู้ตอบแบบส ารวจยนิดีจ่ายเพิ่มสูงสุดเพื่อซือ้สินค้า/บริการเพื่อสังคมในแต่ละระดับราคา
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Source: Krungsri Research 

 สินค้าใส่ใจสังคม (S)

ผู้ตอบแบบส ารวจถงึร้อยละ 95 ยินดีจ่ายพรีเมียมแก่สินค้าใส่ใจสงัคม ซึง่สงูกวา่ด้านอ่ืนๆ ของ ESG โดยเม่ือสินค้าใส่ใจสงัคมมีราคา 
100 บาท ผู้บริโภคส่วนใหญ่ (ร้อยละ 65) ยินดีจ่ายเงินเพิ่มสงูสดุ 5-10 บาท หากสินค้ามีราคา 500 บาท ผู้ตอบแบบส ารวจส่วนใหญ่ 
(ร้อยละ 72) ยินดีจ่ายเงินเพิ่มสงูสดุ 25-50 บาท ส่วนสินค้าและบริการราคา 1,000 บาท ผู้ตอบแบบส ารวจราวคร่ึงหนึง่ (ร้อยละ 54) 
ยินดีจ่ายเงินเพิ่มสงูสดุที่ 50-100 บาท ซึง่คา่เฉล่ียถ่วงน า้หนกัของพรีเมียมด้านสงัคมที่ผู้บริโภคยินดีจ่ายส าหรับสินค้าราคา 100 บาท 
จะอยู่ที่ 14.4 บาท สินค้าราคา 500 บาท จะอยู่ท่ี 55 บาท และสินค้าราคา 1,000 บาท จะอยู่ท่ี 93 บาท 

 สินค้ายดึมั่นธรรมาภบิาล (G)

ผู้ตอบแบบส ารวจเพียงร้อยละ 80 ยินดีจ่ายเงินเพิ่มในการซือ้สินค้ายดึมัน่ธรรมาภิบาล ซึ่งเป็นสัดส่วนที่น้อยที่สุดเม่ือเทียบกับ
ด้านสิ่งแวดล้อมและด้านสังคม และเม่ือพิจารณาแตล่ะระดบัราคาของสินค้า พบวา่ส าหรับสินค้าราคา 100 บาทพรีเมียมที่
ผู้บริโภคยินดีจ่ายมีคา่เฉล่ียถ่วงน า้หนกัอยู่ที่ 10.7 บาท โดยส่วนใหญ่ (ร้อยละ 67) ยินดีจ่ายพรีเมียมสงูสดุเพียง 5-10 บาท ขณะที่
เม่ือสินค้าราคา 500 บาท คา่เฉล่ียถ่วงน า้หนกัของพรีเมียมจะอยู่ท่ี 44 บาท และเม่ือสินค้าราคา 1,000 บาท พรีเมียมจะเฉล่ียท่ี 79.8 
บาท นอกจากนี ้ส าหรับสินค้าท่ีราคา 500 และ 1,000 บาท ผู้บริโภคกลุ่มใหญ่ท่ีสดุ (ร้อยละ 70 และ 49 ตามล าดบั) ยินดีจ่าย
พรีเมียมสงูสดุเทา่กนัที่ 25-50 บาท 

เป็นที่น่าสงัเกตวา่ส าหรับสินค้ายดึมัน่ธรรมาภิบาล ผู้ตอบแบบส ารวจกลุ่มใหญ่ที่สดุจะเลือกจ่ายพรีเมียมเป็นจ านวนเงินน้อยท่ีสดุ
เทา่ท่ีจะเป็นไปได้ ไม่วา่สินค้าจะราคาเทา่ใดก็ตาม ซึง่แตกตา่งจากสินค้ารักษ์โลกและสินค้าใส่ใจสงัคม โดยจากการสมัภาษณ์พบวา่ 
ผู้บริโภคส่วนหน่ึงมองว่าประเดน็ด้านธรรมาภิบาลเป็นสิ่งที่ ผู้ประกอบการควรยึดถือและปฏิบัตเิป็นพืน้ฐานท่ัวไปอยู่แล้ว 
ผู้บริโภคจงึไม่ควรต้องจ่ายเงนิเพิ่มเพื่อสนับสนุนประเดน็ด้านนีอี้ก 
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21/ https://edition.cnn.com/2022/12/26/health/empathy-women-men/index.html

ภาพที่ 13

อัตราที่ ผู้ตอบแบบส ารวจยนิดีจ่ายเพิ่มสูงสุดเพื่อซือ้สินค้าหรือบริการที่แสดงออกด้านธรรมภบิาลในแต่ละระดับ
ราคา
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Source: Krungsri Research 

V. ปัจจัยพืน้ฐานที่ส่งผลต่อการจ่ายเงนิเพิ่มเพื่อสนับสนุนด้าน ESG 

ผลส ารวจบง่ชีว้า่ เพศหญิงยนิดีจ่ายเงนิเพิ่มให้กับสินค้าหรือบริการที่ใส่ใจเร่ือง ESG มากที่สุด (ร้อยละ 75) โดยมีโอกาส
จ่ายพรีเมียมมากกว่าเพศอ่ืนๆ 1.4 เท่าแก่สินค้ารักษ์โลก 1.7 เท่าแก่สินค้าใส่ใจสังคม และ 1.3 เท่าแก่สินค้าธรรมาภบิาล 
ซึง่อาจเป็นเพราะวา่โดยทัว่ไปแล้ว เพศหญิงมีความเหน็อกเหน็ใจ (Empathy) มากกวา่เพศชาย ซึง่สอดคล้องกบังานศกึษาจาก
มหาวทิยาลยัเคมบริดจ์ในสหราชอาณาจกัรที่ได้ข้อสรุปวา่ เพศหญิงสามารถรับรู้และมองออกวา่ผู้ อ่ืนก าลงัรู้สกึอย่างไร (Cognitive 
empathy) ได้ดีกวา่เพศชาย21/ นอกจากนี ้กลุ่ม LGBTQ+ ที่ตอบแบบส ารวจแม้จะมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนน้อยที่สดุเม่ือเทียบกบัเพศ
หญิงและชายแตก่ลบัยินดีจ่ายเงินเพิ่มมากกว่าเพศชายเพ่ือประเดน็ด้านสงัคมและธรรมาภิบาล  จงึอาจสรุปได้วา่หากต้องจ่าย
พรีเมียมเพิ่มเตมิ เพศชายอาจยังไม่ใช่กลุ่มเป้าหมายหลักของสินค้าและบริการที่สนับสนุน ESG 

ภาพที่ 14

รายได้ต่อเดือนของแต่ละเพศที่ยนิดีจ่ายเงนิเพิ่มในการซือ้สินค้าหรือบริการที่ใส่ใจ ESG

Source: Krungsri Research 
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ในด้านระดบัการศกึษา พบว่าผู้ท่ีจบปริญญาตรีจะยนิดีจ่ายเงนิเพิ่มให้กับสินค้าหรือบริการท่ีค านึงถึง ESG เป็นสัดส่วน
สูงสุด เม่ือเทียบกับระดับการศกึษาอ่ืนๆ และเป็นท่ีน่าสนใจวา่ผู้ ท่ีจบปริญญาโทขึน้ไปกลบัยินดีจ่ายพรีเมียมให้กบัสินค้า
ธรรมาภิบาลเป็นสดัส่วนน้อยกวา่ผู้ที่มีระดบัการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรี ซึง่มีความเป็นไปได้วา่ผู้ มีการศกึษาสงูมีความคาดหวงัว่า
เร่ืองธรรมาภิบาลเป็นสิ่งที่ธุรกิจต้องใส่ใจเป็นมาตรฐานขัน้พืน้ฐาน จงึอาจมองวา่ไม่มีความจ าเป็นต้องจา่ยพรีเมียมให้แก่ประเดน็นี ้

เม่ือจ าแนกตามวยัจะพบวา่ คนในกลุ่ม Gen X ยนิดีจ่ายพรีเมียมให้กับสินค้ารักษ์โลก (E) และใส่ใจสังคม (S) มากที่สุด 
ขณะที่ Baby Boomer ยนิดีจ่ายเงนิเพิ่มให้กับสินค้ายึดม่ันธรรมาภิบาล (G) มากที่สุด เม่ือเทียบกับช่วงอายุอ่ืนๆ ซึง่เป็นไป
ได้วา่ทัง้สองกลุ่มอยู่ในวยัที่มีความมัน่คงทางด้านการเงินเพียงพอ จงึสามารถจ่ายเงินเพิ่มให้กบัสินค้าและบริการท่ีตนสนใจได้โดยมี
ข้อจ ากดัที่น้อยกวา่กลุ่ม Gen Y และ Gen Z ซึ่งข้อจ ากัดด้านการเงนินีอ้าจเป็นสาเหตุส าคัญที่ท าให้ Gen Z เป็นกลุ่มทื่ยนิดี
จ่ายเงนิเพิ่มให้กับสินค้า/บริการท่ีค านึงถงึ ESG น้อยที่สุดเม่ือเทียบกับช่วงอายุอ่ืน 

เม่ือวเิคราะห์ตามรายได้ของผู้ตอบแบบส ารวจ พบวา่ผู้ท่ีมีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 100,000 บาทขึน้ไป หรือกลุ่มรายได้สูง 
ยนิดีจ่ายเงนิเพิ่มเพื่อสนับสนุนประเดน็ ESG แต่จะยนิดีจ่ายพรีเมียมเป็นอัตรา (ร้อยละของราคาสินค้า) ท่ีต ่ากว่ากลุ่มผู้มี
รายได้น้อยกว่า นอกจากนีย้งัพบวา่ ผู้บริโภคในทุกระดับรายได้จะยินดีจ่ายพรีเมียมเพ่ือสินค้าใส่ใจสังคมมากกว่าด้านอ่ืนๆ 
แตจ่ะจ่ายเงินเพิ่มเพ่ือประเดน็ด้านธรรมาภิบาลน้อยกวา่ด้านอ่ืนๆ (ภาพท่ี 15) 

ภาพที่ 15

ความเต็มใจจ่ายพรีเมียมส าหรับสินค้า/บริการ ESG ของกลุ่มคนแต่ละระดับรายได้
Percentage of average maximum premium consumers are willing to pay, categorized by income

Source: Krungsri Research 

Monthly Income (THB)

E 0-15,000 15,001-30,000 30,001-50,000 50,001-75,000 75,001-100,000 100,001-150,000 150,001-250,000 > 250,000

Product costing THB 100 13.7% 12.7% 12.5% 12.9% 12.7% 11.8% 11.5% 9.6%

Product costing THB 500 9.1% 8.9% 9.5% 9.8% 10.4% 9.6% 10.2% 8.9%

Product costing THB 1,000 8.4% 7.6% 8.6% 8.9% 9.9% 9.0% 9.5% 8.4%

S 0-15,000 15,001-30,000 30,001-50,000 50,001-75,000 75,001-100,000 100,001-150,000 150,001-250,000 > 250,000

Product costing THB 100 16.5% 14.6% 14.0% 13.5% 13.3% 12.5% 11.8% 10.6%

Product costing THB 500 11.1% 10.2% 10.9% 10.8% 11.3% 10.4% 10.8% 9.3%

Product costing THB 1,000 9.5% 8.5% 9.5% 9.5% 10.2% 9.2% 10.1% 8.6%

G 0-15,000 15,001-30,000 30,001-50,000 50,001-75,000 75,001-100,000 100,001-150,000 150,001-250,000 > 250,000

Product costing THB 100 13.0% 11.8% 11.4% 10.9% 10.3% 10.3% 10.0% 6.5%

Product costing THB 500 10.0% 8.8% 8.9% 8.9% 8.9% 9.1% 9.6% 6.2%

Product costing THB 1,000 8.0% 7.0% 7.5% 7.7% 8.1% 7.9% 9.3% 5.3%
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VI. อิทธิพลของสินค้ารักษ์โลกในเร่ืองความภกัดต่ีอแบรนด์

เม่ือภาพลกัษณ์ของบริษัทเป็นอีกหนึง่ปัจจยัส าคญัตอ่การด าเนินธุรกิจอย่างยัง่ยืน วจิยักรุงศรีจงึได้ส ารวจทศันคตขิองผู้บริโภคในเร่ือง
ความภกัดีตอ่แบรนด์ (Brand Loyalty) ตอ่สินค้ารักษ์โลกหรือสินค้าสีเขียว (Green Product) ท่ีเป็นมิตรกบัสิ่งแวดล้อม โดยพบวา่
ผู้ตอบแบบส ารวจมากกวา่คร่ึงเหน็ด้วย22/ ท่ีจะสนบัสนนุสินค้าเหล่านีด้้วยรูปแบบและระดบัการสนบัสนนุท่ีแตกต่างกนั จงึอาจกล่าว
ได้วา่สินค้ารักษ์โลกสามารถเพิ่มความภักดีต่อแบรนด์ของผู้บริโภคได้ (ภาพท่ี 16)

อย่างไรก็ตาม ความภักดีต่อแบรนด์รักษ์โลกไม่ได้อยู่อย่างถาวร โดยหากผู้บริโภคมีต้นทนุเพิ่มเตมิในด้านตา่งๆ ไม่วา่จะเป็น 1) 
ต้นทนุด้านราคา เม่ือราคาขายของสินค้ารักษ์สิ่งแวดล้อมสงูกวา่ราคาตลาด 2) ต้นทนุคา่เสียโอกาส เม่ือข้อเสนอของสินค้าอ่ืนดีกวา่ 
และ 3) ต้นทนุด้านความพยายาม เม่ือต้องเข้าร่วมกิจกรรมของแบรนด์เพ่ือแสดงการสนบัสนนุ พบวา่ระดบัความภกัดีตอ่แบรนด์รักษ์
โลกจะลดลงเม่ือเทียบกบัการแสดงออกถงึความภกัดีแบบพืน้ฐาน อนัได้แก่การซือ้ซ า้ (Repeated purchase) หรือบอกตอ่ (Word of 
mouth) (ภาพท่ี 16) 

นอกจากนี ้ระดบัความภกัดีตอ่แบรนด์ยงัขึน้อยู่กบัเพศและระดบัรายได้ของผู้ตอบแบบส ารวจอีกด้วย โดยเพศหญิงมีระดับความ
ภักดีต่อแบรนด์รักษ์โลกมากกว่าเพศอ่ืนๆ แม้จะต้องเผชิญต้นทุนที่เพิ่มขึน้ ในขณะที่กลุ่มผู้มีรายได้น้อย (0-30,000 บาท
ต่อเดือน) จะแสดงความภักดีต่อแบรนด์น้อยที่สุด เน่ืองจากกลุ่มนีจ้ะมีความอ่อนไหวตอ่การเปล่ียนแปลงของราคาสินค้า (Price 
Sensitivity) สงูกวา่ช่วงรายได้อ่ืน (ภาพท่ี 17) โดยเม่ือมีต้นทนุด้านราคาเพิ่มเข้ามา กลุ่มที่มีรายได้สงู (มากกวา่ 100,000 บาทตอ่
เดือน) จะมีโอกาสคงความภกัดีตอ่แบรนด์รักษ์โลกมากกวา่กลุ่มท่ีมีรายได้น้อยราว 2.2 เทา่ ในทางกลบักนั หากมีต้นทนุคา่เสียโอกาส
และต้นทนุความพยายาม กลุ่มที่มีรายได้ปานกลาง (30,000-100,000 บาทตอ่เดือน) จะมีโอกาสคงความภกัดีตอ่แบรนด์มากกวา่
กลุ่มที่มีรายได้สงู 1.3 เทา่

ภาพที่ 16

การแสดงออกถงึความภกัดีต่อแบรนด์สินค้ารักษ์ส่ิงแวดล้อมในรูปแบบต่างๆ 

Source: Krungsri Research

22/ ผู้ ท่ีตอบวา่ ‘เห็นด้วยอย่างย่ิง’ และ ‘เห็นด้วย’ ตอ่ประเดน็ตา่งๆ 
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5. เข้าร่วมกิจกรรมของแบรนด์อย่างสม ่าเสมอ

4. ไม่เปล่ียนไปใช้แบรนด์อ่ืน แม้ข้อเสนอดีกว่ามาก

3. ซือ้แบรนด์เดมิแม้ราคาสงูกว่าราคาตลาด

2. ช่วยโฆษณาและบอกตอ่

1. ซือ้แบรนด์เดมิซ า้
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ภาพที่ 17

สัดส่วนผู้ที่แสดงความภกัดีต่อแบรนด์รักษ์โลกด้วยวิธีการต่างๆ จ าแนกตามกลุ่มรายได้ 

Source: Krungsri Research 

ภาพที่ 18

สัดส่วนผู้ที่แสดงความภกัดีต่อแบรนด์รักษ์โลกด้วยวิธีการต่างๆ จ าแนกแต่ละช่วงอายุ

Source: Krungsri Research 

เม่ือพจิารณาตามช่วงอายุ (ภาพที่ 18) พบว่าในภาพรวม วัยไม่มีผลต่อความภักดีต่อแบรนด์รักษ์โลก อย่างไรก็ตาม เม่ือ
เทียบกบัช่วงอายอ่ืุนๆ พบวา่ Gen Z มีโอกาสเปล่ียนไปใช้แบรนด์อ่ืนหากได้รับข้อเสนอท่ีดีกวา่มาก นอกจากนียั้งพบว่าในภาพรวม 
ระดับการศกึษาไม่มีผลต่อความภักดีต่อแบรนด์เช่นกัน แต่หากมีต้นทุนค่าเสียโอกาสขึน้มา ผู้ที่จบปริญญาโทขึน้ไปจะมี
โอกาสเปล่ียนไปซือ้แบรนด์อ่ืนที่ให้ข้อเสนอที่ดีกว่าถึง 1.3 เท่า เม่ือเทียบกบัผู้ ท่ีจบปริญญาตรีหรือต ่ากวา่
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เม่ือวเิคราะห์การรักษาระดบัความภกัดีตอ่แบรนด์รักษ์โลก ของผู้ที่มีความภกัดีตอ่แบรนด์ขัน้พืน้ฐาน (กล่าวคือ การซือ้ซ า้หรือช่วย
บอกตอ่) วา่จะยงัคงความภกัดีหรือไม่เม่ือมีต้นทนุเพิ่มขึน้ทัง้ 3 ด้าน ได้แก่ ต้นทนุด้านราคา ต้นทนุค่าเสียโอกาส และต้นทนุความ
พยายาม (ภาพท่ี 16) ตามปัจจยัตา่งๆ ท่ีมีนยัส าคญัในเชิงสถิต ิพบวา่ 

 Gen Z มีโอกาสคงความภกัดีตอ่แบรนด์รักษ์โลกน้อยท่ีสดุ ขณะที่ Baby Boomer, Gen X และ Gen Y มีโอกาสคงความภกัดี
มากกวา่ Gen Z ถงึ 2.3  2.3 และ 1.5 เทา่ ตามล าดบั 

 เพศหญิงมีโอกาสคงความภกัดีตอ่แบรนด์รักษ์โลกมากกวา่เพศอ่ืน 1.3 เทา่ 

 ผู้จบปริญญาตรีหรือต ่ากวา่มีโอกาสคงความภกัดีมากกวา่ผู้จบปริญญาโทหรือสงูกวา่ 1.3 เทา่ 

 ผู้บริโภคกลุ่ม ESG first มีโอกาสคงความภกัดีตอ่แบรนด์รักษ์โลกมากกวา่กลุ่ม Non-ESG ประมาณ 2 เทา่

ทัง้นี ้รายได้ไม่มีผลตอ่การคงความภกัดีตอ่แบรนด์รักษ์โลกภายใต้เง่ือนไขดงักล่าวแตอ่ย่างใด



มุมมองวจิัยกรุงศรี 
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ประเดน็ด้าน ESG เป็นหนึง่ในประเดน็ร้อนท่ีธุรกิจในหลายอตุสาหกรรมเร่ิมหนัมาให้ความสนใจไปพร้อมๆ กับพยายามตอบ
โจทย์ให้ตรงใจผู้บริโภค ซึง่ผลการศกึษาจากแบบส ารวจของวจิยักรุงศรีในประเดน็นีท้ าให้ได้ข้อสรุปหลายประการท่ีอาจช่วย
ให้ธุรกิจสามารถน าไปปรับใช้ในการด าเนินกิจการเพ่ือตอบโจทย์ผู้บริโภคได้ดีย่ิงขึน้ ดงันี ้

ประการแรก ประมาณคร่ึงหน่ึงของผู้บริโภคท่ีตอบแบบส ารวจในครัง้นีเ้ป็นกลุ่ม “ESG first” ซึ่งผลการส ารวจยัง
สามารถบ่งชีว่้าความเป็น ESG first ขึน้อยู่กับระดับการศกึษาเป็นหลัก โดยเหน็ได้จากสดัส่วนของกลุ่ม ESG first ใน
ผู้ ท่ีจบการศกึษาระดบัสงูจะมากกวา่กลุ่มผู้ ท่ีจบการศกึษาระดบัต ่ากวา่ นอกจากนี ้ผู้ ท่ีท างานในอตุสาหกรรมที่แตกตา่งกนั 
ตลอดจนอยู่ในองค์กรท่ีมีขนาดแตกตา่งกนั ยงัมีทศันคตติอ่การสนบัสนนุสินค้าและบริการ ESG ท่ีแตกตา่งกนัอีกด้วย ดงันัน้ 
สินค้าท่ีแสดงถงึความใส่ใจในประเดน็ ESG จงึอาจเร่ิมต้นเจาะตลาดผู้บริโภคไทยด้วยการมุ่งเน้นกลุ่มท่ีมีการศกึษาสงู และ
อยู่ในอตุสาหกรรมเฉพาะ เช่น ภาคการเงินการธนาคาร หรือในองค์กรขนาดใหญ่เป็นอนัดบัแรก

ประการท่ีสอง ในทางกลบักนั ผู้ท่ีท างานนอกภาคธนาคารและผู้บริโภคท่ีจบการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรีซึ่งรวมถงึ
วัยรุ่นและนิสิตนักศกึษา จะเหน็ความส าคัญของเร่ืองสังคมมากกว่าเร่ืองสิ่งแวดล้อมและธรรมาภิบาล ฉะนัน้ ธุรกิจ
ท่ีหวงัพิชิตใจคนเหล่านีไ้ม่ควรละเลยประเดน็การด าเนินธุรกิจท่ีใส่ใจในเร่ืองสงัคม โดยอาจเป็นไปในรูปแบบของการ
ประชาสมัพนัธ์ไปจนถงึการจดักิจกรรม เพ่ือส่ือสารไปยงัผู้บริโภคกลุ่มดงักล่าวได้อย่างชดัเจน 

ประการท่ีสาม เม่ือกลุ่ม Gen X และ Baby Boomer สนใจประเดน็ ESG มากกว่าช่วงอายุอ่ืนๆ อีกทัง้ 3 ใน 5 ของ
คนกลุ่มนีจ้ัดเป็นกลุ่ม ESG first การผลิตสินค้าหรือบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มนีค้วร
ต้องค านึงถงึประเดน็สิ่งแวดล้อม สังคม และธรรมาภบิาลเป็นอย่างยิ่ง และเน่ืองจากคนกลุ่มนีมั้กใส่ใจสุขภาพ
และมีความม่ังค่ังสูง สินค้า ESG ท่ีมีคนกลุ่มนีเ้ป็นลูกค้าเป้าหมายเป็นจงึมักเป็นสินค้าและบริการเพื่อสุขภาพ
หรือผลิตภัณฑ์ทางการเงนิเพื่อความย่ังยืนต่างๆ ดงันัน้ การส่ือสารให้ผู้บริโภคกลุ่มนีเ้ข้าใจวา่ธุรกิจให้ความส าคญัและ
ด าเนินการเร่ือง ESG อย่างถกูต้องจะสามารถกระตุ้นให้สนใจและช่วยผูกใจลกูค้ากลุ่มนีไ้ว้ได้ ในทางกลับกนั หากธุรกิจใด
เพิกเฉยตอ่ประเดน็ ESG ก็อาจส่งผลให้ไม่ได้รับความสนใจหรือถกูปฏิเสธจากผู้บริโภคที่มีก าลงัซือ้และความมัง่คัง่สงูกลุ่ม
ดงักล่าวนีไ้ด้ 

ประการท่ีส่ี ในกรณีท่ีธุรกิจมีโครงการท่ีช่วยส่งเสริมด้าน ESG และต้องการเสนอทางเลือกให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วม หรือในกรณี
ท่ีต้นทนุของธุรกิจเพิ่มสงูขึน้จากความพยายามด าเนินธุรกิจโดยค านงึถงึความยัง่ยืน อาท ิมีการลงทนุเพิ่มในกระบวนการ
ผลิตเพ่ือให้เป็นมิตรกบัสิ่งแวดล้อมมากขึน้ หรือมีการช่วยอดุหนนุชมุชนท่ีเป็นแหล่งวตัถดุบิ ไปจนถงึมีกิจกรรมคืนก าไรแก่
สงัคมเพิ่มขึน้ อาจส่งผลให้ธุรกิจต้องปรับราคาขึน้เพ่ือสะท้อนต้นทนุท่ีสงูขึน้ดงักล่าว ซึง่ผลส ารวจนีไ้ด้บง่ชีว้า่ผู้บริโภค 9 ใน 
10 คน เตม็ใจจ่ายเงนิเพิ่ม แม้จะเป็นผู้ท่ีไม่ได้อยู่ในกลุ่ม ESG first ก็ตาม อย่างไรก็ตาม ข้อควรระวงัส าคญัคือ การ
บวกราคาเพิ่มดงักล่าวควรอยู่ในช่วงราคาท่ีลูกค้ายินดีจ่าย เพ่ือให้ราคาท่ีเพิ่มขึน้ไม่ท าให้สูญเสียลกูค้า นอกจากนี ้ผลการ
ส ารวจยงัพบวา่ แม้กลุ่มผู้มีรายได้สูงกว่าจะมีแนวโน้มตระหนักเร่ือง ESG มากกว่า แต่คนกลุ่มนีไ้ม่ได้ยนิดีจ่าย   
พรีเมียมท่ีสูงกว่าตามระดับรายได้ ซึง่สอดคล้องกบัการวเิคราะห์เปรียบเทียบระดบัรายได้โดยรวมของแต่ละเพศ ท่ีแม้ใน
ภาพรวมนัน้เพศหญิงจะมีระดบัรายได้ต ่ากวา่เพศชาย แตก่ลบัเป็นกลุ่มที่ยินดีจ่ายเงินเพิ่มให้กบัสินค้าหรือบริการท่ีใส่ใจเร่ือง 
ESG มากกวา่เพศชาย ดงันัน้ ธุรกิจท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้บริโภครายได้สงูจะต้องพงึระมดัระวงัในการปรับราคาสินค้า/
บริการด้วยเช่นกนั เพราะแม้ผู้ มีรายได้สงูกลุ่มนีจ้ะมีการตระหนกัและเตม็ใจสนบัสนนุทางการเงินแก่ประเดน็ ESG แตก่าร 
“จ่ายไหว” ไม่ได้หมายความวา่พวกเขาอยาก “จ่ายแพง” เสมอไป
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ประการสดุท้าย ผลส ารวจด้านความภกัดีตอ่แบรนด์บง่ชีว้า่ ภาพลกัษณ์ของการเป็นสินค้าหรือบริการท่ี “รักษ์โลก” นัน้
สามารถเพิ่มความภกัดีตอ่แบรนด์ได้ในระดบัหนึง่ แตเ่ม่ือใดก็ตามที่ต้นทนุแหง่ความภกัดีเพิ่มขึน้ อาท ิราคา คา่เสียโอกาส
หรือความพยายาม ผู้บริโภคจ านวนหนึง่ก็พร้อมจะเปล่ียนไปซือ้แบรนด์อ่ืนท่ีให้ข้อเสนอท่ีดีกวา่ อย่างไรก็ตาม กลุ่มที่เป็น 
ESG first มีโอกาสคงความภกัดีตอ่แบรนด์รักษ์โลกอย่างเหนียวแน่นโดยชดัเจน ไม่วา่ต้นทนุของการแสดงออกถึงความภกัดี
จะสงูขึน้ก็ตาม ดังนัน้ ธุรกิจท่ีสามารถเจาะกลุ่มลูกค้าท่ีเป็น ESG first พร้อมกับแสดงออกถงึความรักษ์โลกอย่าง
เป็นรูปธรรมจนผู้บริโภคสามารถเข้าใจได้อย่างชัดเจน จะมีความได้เปรียบในการรักษาฐานลูกค้าเม่ือต้นทุนใน
การท าธุรกิจเพิ่มสูงขึน้ เน่ืองจากยังมีโอกาสได้รับการสนับสนุนจากผู้บริโภคจ านวนมาก

จะเหน็วา่ การท าความเข้าใจในทศันคตแิละความเตม็ใจมีส่วนร่วมในประเดน็ ESG ของผู้บริโภคมีความส าคญัเป็นอย่างยิ่ง
ในการช่วยให้ธุรกิจเตบิโตได้อย่างแข็งแกร่ง นอกจากนี ้ธุรกิจควรต้องใส่ใจประเดน็ ESG ในเชิงปฏิบัต ิอีกทัง้ยังต้อง
สามารถส่ือสารผลของการด าเนินงานอย่างเป็นรูปธรรมนัน้อย่างชัดเจนแก่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายที่อาจมีความ
ตระหนักและยนิดีมีส่วนร่วมในเร่ือง ESG ในระดับที่ต่างกัน โดยหากธุรกิจสามารถตอบโจทย์นีไ้ด้อย่างมีประสิทธิภาพ
ก็จะสามารถดงึดดูผู้บริโภคที่พร้อมสนบัสนนุด้าน ESG ให้เข้าถงึสินค้าและบริการของตนได้มากขึน้  ซึง่ความร่วมมือระหวา่ง
ภาคธุรกิจและผู้บริโภคนีจ้ะเป็นกญุแจส าคญัท่ีจะช่วยไขประตแูหง่ความส าเร็จในการพฒันาเศรษฐกิจและสงัคม ควบคูไ่ปกบั
การบรรลวุตัถปุระสงค์ด้านการพฒันาอย่างยัง่ยืนของประเทศได้ตอ่ไป
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ภาคผนวกAppendix

ภาพที่ A.1

สัดส่วนผู้บริโภคที่ยนิดีจ่ายเงนิเพิ่มในการซือ้สินค้า/บริการ E-S-G จ าแนกตามเพศ

71%

73%

65%
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E
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S
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71%

67%
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Female

LGBTQ+

G

Source: Krungsri Research  

ภาพที่ A.2

สัดส่วนผู้บริโภคที่จ่ายเงนิเพิ่มในการซือ้สินค้า/บริการ E-S-G จ าแนกตามระดับการศึกษา
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or higher
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Source: Krungsri Research  

ภาพที่ A.3

สัดส่วนผู้บริโภคที่ยนิดีจ่ายเงนิเพิ่มในการซือ้สินค้า/บริการ E-S-G จ าแนกตามระดับช่วงอายุ
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Source: Krungsri Research  

76%

73%

66%

61%

Baby Boomer

Gen X

Gen Y

Gen Z

G



25ESG Survey: ผู้บริโภคยุคใหม่ ใส่ใจ ESG จริงหรือ?

ภาพที่ A.4

รายได้ต่อเดือนของผู้บริโภคแต่ละช่วงอายุที่ยนิดีจ่ายเงนิเพิ่มให้กับสินค้าหรือบริการที่ค านึงถงึ ESG
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Source: Krungsri Research  
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พัชรา กลิ่นชวนชื่น

นกัวิเคราะห์อาวโุส  (Real Estate)

ประพันธ์ ลีน้อย

นกัวิเคราะห์ (ESG)

ชัยวัช โซวเจริญสุข

นกัวิเคราะห์อาวโุส  (Agriculture)

เฑียร เทยีมศักดิ์

นกัวิเคราะห์อาวโุส (Energy, Petrochemicals)

ศุภวัฒน์ โชคสวัสดิ์ไพศาล

นกัวิเคราะห์ (Automobile,
Electronics & Electrical Appliances)

นฤชยา สาตแฟง

นกัวิเคราะห์

ปริญญา มิ่งสกุล

นกัวิเคราะห์

ทรรศนิ กลิ่นถนอม

เศรษฐกร

ศุภกร กรบุญไตรทศ

นกัวิเคราะห์ (Agriculture, Food & Beverages)

จุไรลักษณ์ พลศรี

เศรษฐกรอาวโุส (พยากรณ์ตวัเลขเศรษฐกิจ)

ดร.พมิพ์นารา หรัิญกสิ

ผู้บริหารสายงานวิจัยและหัวหน้าทีมวิจัยเศรษฐกิจ

กฤตพร ศริิใจชงิกุล

เศรษฐกร

ชณัฐฐา ธาระรส

นกัวิเคราะห์

ศุภสิน อิทธิพัทธ์วงศ์

เศรษฐกร
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