
วารสารบรหิารธุรกิจและสงัคมศาสตร ์มหาวิทยาลยัรามค าแหง 
ปีที่ 8 ฉบบัท่ี 1 มกราคม - มิถนุายน 2568 

------------------------------------------------------------------------------ 
 

85 
 

ปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้แฟรนไชสข์องผู้สนใจเป็นแฟรนไชสซี์ 
Factors Influencing Prospective Franchisees’ Purchasing Decisions 

 

อรุณี เลิศกรกิจจา1 

Arunee Lertkornkitja1 

 
บทคัดย่อ 

 
งานวิจัยนี ้มีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยดา้นแฟรนไชส ์ส่วนประสมทางการตลาด

และความสมัพนัธท์ี่มีต่อการตดัสินใจซือ้แฟรนไชสข์องผูท้ี่สนใจจะเป็นแฟรนไชสซ์ี กลุม่ตวัอย่างคือ ผูเ้ขา้ชม
งานแสดงแฟรนไชสน์านาชาติ เก็บตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง จ านวน 275 ราย โดยใชแ้บบสอบถาม 
ทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะหถ์ดถอยพหุแบบขัน้ตอน ผลวิจัยพบว่า ปัจจัยดา้นค ามั่นสญัญา ดา้น
ประสบการณ ์และดา้นระบบสนับสนุนมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้แฟรนไชสข์องผูส้นใจเป็นแฟรนไชสซ์ี 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 แบบจ าลองสามารถท านายการตดัสินใจซือ้แฟรนไชสไ์ดร้อ้ยละ 33.7  

 

ค าส าคัญ: การตัดสินใจซือ้ แฟรนไชส ์ความเชื่อใจ ค ามั่นสัญญา  
 

ABSTRACT 
 

In this research investigation, the researcher examines the influence of franchise 
attributes, the marketing mix, and the relationships on the prospective franchisees’ purchasing 
decisions. The sample population consisted of 275 attendees at the International Franchise Show 
using the technique of purposive sampling. The research instrument was a questionnaire. The 
hypothesis test was conducted using the technique of stepwise multiple regression analysis.  

 Findings showed that the factors of commitment; experience; and the support 
system exhibited an influence on the prospective franchisees’ purchasing decisions at the 
statistically significant level of 0.05. The model could predict the franchise purchasing decisions 
at 33.7 percent.  
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ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
ธุรกิจแฟรนไชส์มีความส าคัญยิ่งกับมูลค่าทางเศรษฐกิจของประเทศ  ส านักงานโยบายและ

ยุทธศาสตรก์ารคา้ กระทรวงพาณิชย ์(2567) รายงานว่า ธุรกิจแฟรนไชสท์ั่วโลกสรา้งรายไดม้ากกว่า 4.4 
ลา้นลา้นดอลลารส์หรฐั ในปี พ.ศ. 2566 ขณะที่ ธุรกิจแฟรนไชส์ในประเทศไทยมีมูลค่าการลงทุนสูงถึง 
119.82 ลา้นบาท แฟรนไชสเ์ป็นทางเลือกหนึ่งที่น่าสนใจส าหรบัผูท้ี่ตอ้งการเป็นเจา้ของธุรกิจรายใหม่แต่ขาด
ความรูแ้ละประสบการณใ์นการท าธุรกิจ ตอ้งการลดความเสี่ยงและตอ้งการหาอาชีพเสรมิ  (กญัชพร ศรมณี 
และคณะ, 2559; ไทยแฟรนไชสเ์ซ็นเตอรด์อทคอม, 2564; อรุณี เลิศกรกิจจา และคณะ, 2566;) ธุรกิจแฟรน
ไชสเ์ป็นที่รูจ้ักและยอมรบัอย่างมาก การที่บุคคลใดจะตัดสินใจลงทุนซือ้แฟรนไชส์ใหป้ระสบความส าเร็จ
ขึน้อยู่กับเกณฑ์การประเมินและปัจจัยหลายประการก่อนการตัดสินใจซือ้ เจ้าของสิทธิแฟรนไชส์จึง
จ าเป็นตอ้งท าความเขา้ใจตวัแปรเหลา่นี ้เพื่อปรบัตวัไดท้นัตามพลวตัของตลาด 

งานวิจัยก่อนหน้า พบว่ามีการศึกษาปัจจัยด้านแฟรนไชส์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อ เช่น  
ธัชพงษ์ อภิรกัษ์นันทช์ัย (2557) พบว่า ปัจจัยการสนับสนุนแฟรนไชส์ ตราสินคา้ และปัจจัยประสบการณ ์
แฟรนไชส์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อธุ รกิจแฟรนไชส์ของผู้บริ โภคที่สนใจเป็นผู้ประกอบการ ใน
กรุงเทพมหานคร ขณะที่ ศภุสิริ สรอ้ยทองพงศ ์(2564) พบว่าปัจจยัประสบการณแ์ฟรนไชสไ์ม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื ้อธุรกิจแฟรนไชส์ของผู้ประกอบการในจังหวัดพิษณุโลก ด้าน  Cho (2004) รายงานว่า 
สภาพแวดลอ้ม ตราสินคา้ การใหบ้ริการสนับสนุน คุณภาพของบริการ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้แฟรนไชส์
โรงแรมขนาดกลางในประเทศเกาหลี เป็นตน้ งานวิจัยก่อนหนา้แสดงใหถ้ึงความแตกต่างของการก าหนด
ปัจจยัดา้นแฟรนไชส ์นอกจากนี ้พบว่า มีการศกึษาสว่นหนึ่งมุ่งศกึษาปัจจยัสว่นประสมการตลาดที่สง่ผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ธุรกิจแฟรนไชส ์เช่น ณัฐภัสสร แสงเงิน (2559) รายงานว่า ปัจจัยดา้นราคา ดา้นกายภาพ 
และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ธุรกิจแฟรนไชส์ 7-Eleven ของผู้สนใจในพื ้นที่
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ศศิพิมพ ์พ่วงสขุี (2561) พบว่า ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ธุรกิจแฟรนไชส์
ประเภทอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร ขณะที่ Treemongkol et al. (2023) พบว่า ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการสง่เสรมิการตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซือ้ธุรกิจแฟรนไชสใ์นจงัหวดัพระนครศรีอยธุยา เห็นไดว้่าผลการศกึษามีความแตกต่างตามประเภทธุรกิจ  

ทว่า มีงานวิจัยจ านวนจ ากัดที่ศึกษาดา้นความสมัพันธ์ของเครือข่ายแฟรนไชสต่์อการตัดสินใจ
ซือ้แฟรนไชส ์การศกึษาของ  Wright and Grace (2011) มีขอ้คน้พบที่น่าสนใจคือ ในเครือข่ายแฟรนไชสน์ัน้
หากขาดแคลนเรื่องความเชื่อใจและค ามั่นสญัญาจะส่งผลต่อพฤติกรรมตวัแทนที่ผิดปกติ เช่น การไม่รกัษา
มาตรฐานของการปฏิบติังาน ซึ่งจะกระทบต่อความส าเรจ็ของระบบแฟรนไชสท์ี่มีอยู่ ผูว้ิจยัเห็นความส าคญั
ของประเด็นดงักล่าว จึงไดร้วมแนวคิดดา้นแฟรนไชส ์ส่วนประสมทางการตลาด และแนวคิดการตลาดเชิง
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สมัพนัธใ์นบรบิทของค ามั่นสญัญาและความเชื่อใจเขา้ไวใ้นการวิจยันี ้  เพื่อใหเ้ขา้ใจถึงองคป์ระกอบโดยรวม
ของปัจจยัต่าง ๆ และเพื่อคน้หาอิทธิพลของตัวแปรที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้แฟรนไชสข์องผูส้นใจเป็นแฟ
รนไชสซ์ี และอธิบายความสมัพนัธร์ะหว่างผูใ้หส้ิทธิแฟรนไชสก์บัผูส้นใจเป็นแฟรนไชสซ์ีในมมุมองทางทฤษฎี
ที่แตกต่างออกไป โดยหวังว่าผลการวิจัยที่ไดจ้ะเป็นประโยชนต่์อเจา้ของสิทธิแฟรนไชสแ์ละผูส้นใจพฒันา
ธุรกิจแฟรนไชสแ์ละสามารถน าไปพฒันาธุรกิจใหเ้ติบโตไดอ้ย่างยั่งยืน 

 
วัตถุประสงคก์ารวิจัย 

เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยของแฟรนไชส์ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้าน
ความสมัพนัธต่์อการตดัสินใจซือ้แฟรนไชสข์องผูท้ี่สนใจเป็นแฟรนไชสซ์ ี

 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 

1.  ธุรกิจแฟรนไชส ์(Franchising) เป็นความสมัพนัธท์างธุรกิจที่มีพืน้ฐานจากขอ้ตกลงตามสญัญา
ระหว่างฝ่ายหนึ่ง เรียกว่า ผูใ้หส้ิทธิแฟรนไชสห์รือแฟรนไชสซ์อร ์(Franchisor) อนุญาตใหอี้กฝ่าย เรียกว่า ผู้
ไดร้บัสิทธิแฟรนไชสห์รือแฟรนไชสซ์ี (Franchisee) ใชช้ื่อ แนวคิด กระบวนการ ผลิตภณัฑ ์หรืออปุกรณ ์และ
ชื่อเสียงทางการคา้ที่เก่ียวขอ้ง (Festead, 1991; Gillis & Castrogiovanni, 2012) แฟรนไชสซ์อรต์อ้งมีระบบ
สนบัสนุน (Support) ที่จ  าเป็นต่อการจดัตัง้และด าเนินธุรกิจซึ่งผ่านการทดสอบทางตลาดแลว้ เพื่อถ่ายโอน
ระบบทั้งหมดให้แฟรนไชส์ซีสามารถเริ่มต้นธุรกิจได้ภายในเวลาอันสั้น (Stanworth et al., 2004) ระบบ
สนบัสนนุอาจรวมถึงความรูแ้ละทกัษะในรูปแบบต่าง ๆ (เช่น การตลาด) การฝึกอบรม การใหค้ าปรกึษา การ
รบัรองผูจ้  าหน่ายวตัถุดิบและอปุกรณ ์  เทคโนโลยีสารสนเทศ และ/หรือการเลือกสถานที่เพื่อสนับสนุนผูซ้ือ้ 
(Welch et al., 2018) ซึ่งแฟรนไชสซ์ีจะตอ้งจ่ายค่าธรรมเนียมเริ่มตน้และค่าลิขสิทธิ์หรือค่าธรรมเนียมการ
จดัการเพื่อแลกกับการสนับสนุนอย่างต่อเนื่อง (Watson et al., 2005) รวมถึงปฏิบติัตามขอ้ตกลงที่ระบุใน
สญัญาและด าเนินงานตามขัน้ตอนที่ก าหนดไวใ้นคู่มือปฏิบติังานอันเป็นมาตรฐานของแฟรนไชส์ (Gillis & 
Combs, 2009) งานวิจยัของ Doherty (2007); Falbe and Welsh (1998); Roh and Yoon (2009) รายงาน
ว่า ระบบสนบัสนุนที่มีคณุภาพเป็นสิ่งส าคญัต่อการพฒันาธุรกิจแฟรนไชสใ์หป้ระสบความส าเร็จและมีผล
ต่อคณุภาพความสมัพนัธข์องแฟรนไชสซ์อรแ์ละแฟรนไชสซ์ี (Watson & Johnson, 2010) เป็นปัจจยัส าคญั
ต่อความตัง้ใจซือ้แฟรนไชสโ์รงแรมระดับกลางของผูบ้ริโภค (Cho, 2004) และสามารถน ามาท านายความ
ตั้งใจในการซือ้แฟรนไชสข์องผู้บริโภค (Bubpasiri, 2021) ขณะที่ Smanutthanon (2015) ระบุว่า ระบบ
สนบัสนนุที่ดีไม่ไดส้ง่ผลโดยตรงต่อการตดัสินใจซือ้ แต่ช่วยสรา้งกระแสตอบรบัเชิงบวกท่ีแข็งแกรง่จากแฟรน
ไชสซ์ทีี่พงึพอใจไปยงัผูส้นใจซือ้แฟรนไชสท์ี่มีศกัยภาพ  
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แฟรนไชสเ์ป็นธุรกิจที่เน้นการสรา้งตราสินคา้ (Brand) และผ่านประสบการณ์การด าเนินงานใน
ธุรกิจยาวนานหลายปี (กรมพฒันาธุรกิจการคา้, 2559) แฟรนไชสท์ี่มีอายุของการด าเนินงานเป็นเวลานาน
บ่งบอกถึงชื่อเสียง ความส าเรจ็ ตลอดจนความเชี่ยวชาญอนัเกิดจากการเรียนรูแ้ละมีระบบการด าเนินงานที่
เป็นมาตรฐาน มีพันธมิตรทางธุรกิจมากพอต่อการจัดซือ้วัตถุดิบในระดับได้ประโยชน์จากการประหยัด
เนื่องจากขนาด  (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2559; Hossain & Wang, 2008; Roh & Yoon, 2009; Sun & 
Lee, 2019) แฟรนไชสท์ี่มีประสบการณ์ด้านธุรกิจยาวนานจะมีแนวโน้มอยู่รอดในธุรกิจสูง (Calderon-
Monge et al., 2017) ส่งผลเชิงบวกต่อความส าเร็จของธุรกิจ  (Alon, 2005) ช่วยลดโอกาสความลม้เหลว
ของแฟรนไชสซ์ีหรืออัตราการขายคืนสิทธิแฟรนไชส์ (Holmberga & Morgan, 2003) ดังนัน้ จึงเป็นปัจจัย
ส าคญัที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้แฟรนไชส ์ 

ตราสินคา้ที่แข็งแกร่งย่อมมีความน่าเชื่อถือสงู  (Wu, 2015) การศึกษาก่อนหนา้รายงานว่า เกณฑ์
การประเมินแรกและส าคญัที่สดุที่แฟรนไชสซ์ีพิจารณาในการคดัเลือกเบือ้งตน้ว่าเป็นธุรกิจที่มีศกัยภาพและ
เป็นแฟรนไชสซ์อรท์ี่เหมาะสม คือ ตราสินคา้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งตราสินคา้ที่มีชื่อเสียงและภาพลักษณ์ที่
แข็งแกร่ง เพราะบ่งบอกถึงประสบการณ์ คุณภาพของระบบ และระดับค ามั่นสัญญาของแฟรนไชส์ซอร ์
(Brookes & Altinay, 2011; Yeung et al., 2016) ตราสินคา้สามารถน ามาพยากรณ์ค่าอิทธิพลที่ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซือ้แฟรนไชส ์เช่น แฟรนไชสอ์าหาร (Smanutthanon, 2015) และแฟรนไชสก์าแฟสด (กญัชพร 
ศรมณี, ระพีพรรณ พิรยิะกลุ, และชาครติ สกลุอิสรยิาภรณ,์ 2559) เป็นตน้ 

2. ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบดว้ยผลิตภัณฑ ์(Product) ราคา (Price) 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือที่องค์กรธุรกิจ
น ามาใชร้่วมกันเพื่อสนองความตอ้งการและสรา้งความพึงพอใจใหก้ับกลุ่มลกูคา้เป้าหมาย  (Perreault, et 
al., 2009) ในบริบทแฟรนไชส ์แฟรนไชส์ซอรแ์บ่งปันชื่อเสียงตราสินค้าและส่วนประสมทางการตลาด
ร่วมกับแฟรนไชสซ์ี Treemongkol et al. (2023) รายงานว่า ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซือ้แฟรนไชสท์ิวกลว้ยทอด ดา้นศศิพิมพ ์
พ่วงสขุี (2561) ไม่พบผลของปัจจยัดา้นผลิตภัณฑ ์แต่เป็นปัจจยัดา้นช่องทางการจัดจ าหน่ายและดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ธุรกิจแฟรนไชสป์ระเภทอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
งานวิจัยต่างประเทศ Altinay, Brookes, and Aktas (2013) พบว่า ผลิตภัณฑ์หรือคุณภาพที่รับรู ้ของ
ผลิตภณัฑเ์ป็นเกณฑก์ารคัดเลือกที่ส  าคญัส าหรบัแฟรนไชสซ์ีเมื่อพิจารณาถึงการยอมรบัของตลาด ขณะที่
ปัจจยัดา้นการสื่อสารและคณุภาพของการบริการไม่มีผล Chun et al. (2020) พบว่า การส่งเสริมการตลาด
ผ่านช่องทางเครือข่ายโซเชียลส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้ธุรกิจแฟรนไชส ์รวมถึง ปัจจยัดา้นราคาหรือตน้ทุนการ
ซือ้แฟรนไชสแ์ละค่าสิทธิ์ในการด าเนินธุรกิจมีผลต่อการตัดสินใจซือ้แฟรนไชส์ (Kristandy & Aldianto, 
2015)  
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3. ทฤษฎีการตลาดเชิงสมัพนัธ ์(Relationship Marketing Theory) หมายถึง กิจกรรมทางการตลาด
ทัง้หมดซึ่งมุ่งเนน้ไปที่การสรา้ง พฒันา และรกัษาความสมัพนัธท์ี่ประสบความส าเรจ็กบัลกูคา้และผูม้ีส่วนได้
ส่วนเสียอ่ืน ๆ ในระยะยาว เป็นการเพิ่มความได้เปรียบทางการแข่งขันใหก้ับองค์กร  (Morgan & Hunt, 
1994; Zinkhan, 2002) ตามทฤษฎี "ค ามั่นสัญญาและความเชื่อใจ (Commitment-Trust Theory)" ของ
การตลาดเชิงความสมัพนัธ ์ค ามั่นสญัญาคือความปรารถนาของคู่คา้ที่จะรกัษาความสมัพนัธอ์นัมีค่าอย่าง
ยั่งยืน ส่วนความเชื่อใจคือความเชื่อมั่นในความน่าเชื่อถือและความซื่อสตัยข์องคู่คา้ในการแลกเปลี่ยนเชิง
ธุรกิจ ทัง้สองปัจจยัเป็นสิ่งจ าเป็นต่อการรกัษาความสมัพนัธแ์ละผลประโยชนร์ะหว่างกนั เนื่องจากผูซ้ือ้จะมี
พฤติกรรมในเชิงบวกต่อผูข้ายที่ใหค้  ามั่นสญัญาและเชื่อใจไดเ้พื่อผลประโยชนส์งูสุดของพวกเขา (Davis & 
Mentzer, 2008; Palmatier et al., 2007; Quero & Ventura, 2015)  

ในบริบทของแฟรนไชส ์ความสัมพันธ์ของแฟรนไชสซ์อรแ์ละแฟรนไชสซ์ีสรา้งขึน้บนพืน้ฐานของ
ค ามั่นสัญญาและความเชื่อใจว่าบุคคลหนึ่งสามารถพึ่งพาค าพูดและการกระท าของอีกคนหนึ่งได ้และ
ประพฤติตนในลกัษณะที่น่าเชื่อถือต่อไปตลอดระยะเวลาของสญัญา (Grace et al., 2016) ค ามั่นสญัญาจะ
ส่งเสริมใหหุ้น้สว่นแฟรนไชสด์ าเนินการตามแนวปฏิบติัที่เป็นผลประโยชนต่์อกนัและกนัเพื่อความอยู่รอดใน
ระยะยาว (Altinay et al., 2014); การศึกษาของ Mignonac et al. (2015) ระบุว่าค ามั่นสัญญาต่อองคก์ร
ของแฟรนไชสซ์ี หมายถึง ระดับที่แฟรนไชสซ์ีมีความผูกพันทางอารมณ์กับแฟรนไชสซ์อร ์ซึ่งระดับค ามั่น
สญัญาของแฟรนไชสซ์ีจะมีความสมัพนัธ์เชิงบวกกับประสิทธิภาพการด าเนินงานและความตัง้ใจซือ้หน่วย
ธุรกิจเพิ่มของแฟรนไชสซ์ี สอดคลอ้งไปในทิศทางเดียวกับ You et al. (2022) ว่าค ามั่นสญัญามีผลกระทบ
เชิงบวกอย่างมีนยัส าคญัต่อการตดัสินใจซือ้ 

ความเชื่อใจระหว่างแฟรนไชสซ์ีและแฟรนไชสซ์อรน์ ามาสู่พฤติกรรมความร่วมมือ ลดความขดัแยง้
จากการไม่ปฏิบัติระเบียบทางสญัญาและแสดงถึงความสมัพันธ์ที่ดี  (Altinay et al., 2014; Davies et al., 
2011) งานวิจัยของ Altinay et al. (2013) เผยใหเ้ห็นว่าความเชื่อใจเป็นเกณฑป์ระเมินส าคัญในการเลือก
พันธมิตรแฟรนไชส ์ผูส้นใจเป็นแฟรนไชสซ์ีควรเลือกประเมินแฟรนไชสซ์อรท์ี่น่าไว้วางใจและน่าเชื่อถือ 
สอดคลอ้งกับ Doherty (2009) ว่าผูส้นใจซือ้แฟรนไชสค์วรประเมินความน่าเชื่อถือของแฟรนไชส์ซอรแ์ละ
สรา้งความเชื่อใจระหว่างกนัในระหว่างขัน้ตอนการคดัเลือกและก่อนจะลงนามในสญัญา 

4. แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) การตัดสินใจซือ้เป็นกระบวนการที่เกิด
จากสิ่งเรา้ทางการตลาดและสภาพแวดลอ้ม ประกอบดว้ย การรบัรูปั้ญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมิน
ทางเลือก และการตัดสินใจเลือก (Solomon et al., 2006) การซือ้สินคา้หรือบริการที่มีระดับการรบัรูค้วาม
เสี่ยงและความแตกต่างของตราสินคา้สงูจะส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภคสงู (Lin & Chen, 2006; 
Kotler et al., 2005; Yeung et al, 2016) ระบุว่าการซื ้อแฟรนไชส์เป็นการซื ้อที่มีความไม่แน่นอนด้าน
ผลตอบแทน เนื่องจากตอ้งจ่ายค่าธรรมเนียมแฟรนไชสล์ว่งหนา้และค่าลิชสิทธิ์ตลอดระยะเวลาตามขอ้ตกลง
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ในสญัญา การตดัสินใจซือ้แฟรนไชสจ์ึงตอ้งมีการคน้หาขอ้มลู มีเกณฑก์ารประเมินทางเลือกที่เหมาะสมก่อน
การตดัสินใจซือ้  

 
สมมติฐานการวิจัย 

H1: ระบบสนบัสนนุมีผลต่อการตดัสินใจซือ้แฟรนไชสข์องผูส้นใจเป็นแฟรนไชสซ์ี 
H2: ประสบการณม์ีผลต่อการตดัสินใจซือ้แฟรนไชสข์องผูส้นใจเป็นแฟรนไชสซ์ี 
H3: ตราสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซือ้แฟรนไชสข์องผูส้นใจเป็นแฟรนไชสซ์ี 
H4: ผลิตภณัฑม์ีผลต่อการตดัสินใจซือ้แฟรนไชสข์องผูส้นใจเป็นแฟรนไชสซ์ี 
H5: ราคามีผลต่อการตดัสินใจซือ้แฟรนไชสข์องผูส้นใจเป็นแฟรนไชสซ์ี 
H6: ช่องทางการจดัจ าหน่ายมีผลต่อการตดัสินใจซือ้แฟรนไชสข์องผูส้นใจเป็นแฟรนไชสซ์ี 
H7: การสง่เสรมิการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจซือ้แฟรนไชสข์องผูส้นใจเป็นแฟรนไชสซ์ี 
H8: ค ามั่นสญัญามีผลต่อการตดัสินใจซือ้แฟรนไชสข์องผูส้นใจเป็นแฟรนไชสซ์ี 
H9: ความเชื่อใจมีผลต่อการตดัสินใจซือ้แฟรนไชสข์องผูส้นใจเป็นแฟรนไชสซ์ี 

 
กรอบแนวคิดในการวิจัย  
 
 

 

 

 

 

ภาพ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี ้เ ป็นการวิจัยเชิงส ารวจแบบภาคตัดขวาง  (Cross-sectional Survey) โดยใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire)  
           1. ประชากรและกลุม่ตวัอย่าง ไดแ้ก่ ผูเ้ขา้ชมงานแฟรนไชสน์านาชาติและโอกาสทางธุรกิจ ซึ่งจดัขึน้
ที่ศูนยน์ิทรรศการและการประชุมนานาชาติกรุงเทพ ช่วงเวลา 13-16 กรกฎาคม พ.ศ. 2566 ซึ่งไม่ทราบ
จ านวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้น ผู้วิจัยใช้สูตรการค านวณของ W.G. Cochran (กัลยา วานิชย์บัญชา, 

- ระบบสนบัสนนุ (X1): H1 
- ประสบการณ ์(X2): H2  
- ตราสินคา้ (X3): H3 
- ผลิตภณัฑ ์(X4): H4 
- ราคา (X5): H5 
- ช่องทางการจดัจ าหน่าย (X6): H6 
- การสง่เสรมิการตลาด (X7): H7 
- ค ามั่นสญัญา(X8): H8  
- ความเชื่อใจ (X9): H9 

การตดัสินใจซือ้แฟรนไชสข์อง
ผูส้นใจเป็นแฟรนไชสซ์ี (Y) 
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2550) ได้ขนาดตัวอย่างจากการค านวณอยู่ที่  385 ตัวอย่าง เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการสุ่มแบบ
เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ไดแ้บบสอบถามที่สมบูรณจ์ากผูท้ี่มีความสนใจลงทุนซือ้แฟรนไชส์
ในระยะเวลา 3 ปี จ านวน 275 ชดุ คิดเป็นรอ้ยละ 71.4 ของขนาดตวัอย่าง 
           2. เครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั คือ แบบสอบถาม ประกอบดว้ย 3 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 ขอ้มลูส่วนบุคคล 

ส่วนที่ 2 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้แฟรนไชส์ ประกอบดว้ยปัจจยัดา้นระบบสนับสนุน 

ดา้นประสบการณ ์ดา้นตราสินคา้ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริม

การตลาด ด้านค ามั่นสัญญาและด้านความเชื่อใจ ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้แฟรนไชส ์

ค าถามส่วนที่ 2 และ 3 เป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณตามวิธีของลิเคอรท์ (Likert Rating Scale) 5 

ระดบั ผูว้ิจยัวิเคราะหค์วามเที่ยงตรงเชิงเนือ้หา (Content Validity) โดยใหผู้เ้ชี่ยวชาญดา้นธุรกิจแฟรนไชส ์

จ านวน 3 ท่านตรวจสอบความสอดคลอ้งระหว่างค าถามและวตัถุประสงค ์ผลการทดสอบ พบว่าค าถามทกุ

ขอ้ผ่านเกณฑท์ี่ก าหนด 0.70 แสดงว่าค าถามสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคง์านวิจยั (Turner & Carlson, 2003) 

และทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม จ านวน 35 ชดุ ดว้ยค่าสมัประสิทธิ์แอลฟาของครอ

นบาค ไดค่้าอยู่ระหว่าง 0.78-0.89 ซึ่งมีมากกว่าเกณฑท์ี่ยอมรบัคือ 0.7 ขึน้ไป (Tavakol & Dennick, 2011) 

ถือไดว้่าเป็นแบบสอบถามที่มีความน่าเชื่อถือ 

        4. การวิเคราะหข์อ้มลู แบ่งเป็น 1) สถิติเชิงบรรยาย ไดแ้ก่ การวิเคราะหค์วามถ่ี ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ 2) สถิติเชิงอนุมาน ไดแ้ก่ ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียรส์ันและการ
วิเคราะหก์ารถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) แบบ Stepwise เพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 

ผลการวิจัย 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (รอ้ยละ 65.1) อายุ 26-35 ปี (รอ้ยละ 47.3) การศึกษา

ระดับปริญญาตรี (รอ้ยละ 66.9) อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน (รอ้ยละ 39.9) รายได้ต่อเดือน 30,001–
80,000 บาท (รอ้ยละ 44.4) ประเภทของแฟรนไชสท์ี่ไดร้บัความสนใจสงูสุดคือธุรกิจเครื่องด่ืมและไอศกรีม 
(รอ้ยละ 32.9) จ านวนเงินลงทุนเริ่มตน้ในการซือ้แฟรนไชสท์ี่ยอมรบัไดคื้อ นอ้ยกว่า  200,000 (รอ้ยละ 53.8) 
เหตผุลที่สนใจซือ้ธุรกิจแฟรนไชสคื์อ ตอ้งการหาอาชีพเสรมิ (รอ้ยละ 33.33) 
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ตาราง 1 ผลการวิเคราะหค่์าเฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานและการทดสอบภาวะรว่มเสน้ตรงพหุ              

ตัวแปร 
ความคดิเหน็ Multicollinearity 

𝑋̅ SD. แปลความ Tolerance VIF 
1. ระบบสนบัสนนุ (X1) 4.51 .73 มากที่สดุ .807 1.24 
2. ประสบการณ ์(X2) 4.28 .78 มาก .666 1.50 
3. ตราสินคา้ (X3) 4.43 .71 มาก .730 1.37 
4. ดา้นผลิตภณัฑ ์(X4) 4.47 .76 มาก .780 1.28 
5. ดา้นราคา (X5) 4.36 .77 มาก .835 1.20 
6. ดา้นช่องทางทางการจดัจ าหน่าย (X6) 4.43 .73 มาก .839 1.19 
7. ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (X7) 4.44 .68 มาก .796 1.26 
8. ค ามั่นสญัญา (X8) 4.28 .78 มาก .666 1.50 
9. ความเชื่อใจ (X9) 4.48 .78 มาก .749 1.33 
10. การตดัสินใจซือ้ (Y) 4.17 .90 มาก   

 
 จากตาราง 1 พบว่า ความคิดเห็นต่อปัจจัยดา้นระบบสนับสนุนแฟรนไชส ์(𝑋̅= 4.51) มีผลต่อการ

ตัดสินใจซือ้ธุรกิจแฟรนไชสข์องผูส้นใจเป็นแฟรนไชสซ์ี ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ ดา้นความเชื่อใจ 
(𝑋̅= 4.48) ดา้นผลิตภัณฑ ์(𝑋̅= 4.47) ดา้นส่งเสริมการตลาด (𝑋̅= 4.44) ดา้นตราสินคา้ (𝑋̅= 4.43) ดา้น
ช่องทางการจัดจ าหน่าย (𝑋̅= 4.43) ดา้นราคา (𝑋̅= 4.36) ดา้นประสบการณ ์(𝑋̅= 4.28) และดา้นค ามั่น
สญัญา (𝑋̅= 4.28) ตามล าดับ ตรวจสอบปัญหาความสมัพันธ์ภายในของตัวแปร (Multicollinearity) โดย
พิจารณา Variance Inflation Factor (VIF) พบว่า ค่า VIFs ของตวัแปรอิสระ มีค่าอยู่ระหว่าง 1.19-1.50 ซึ่ง
มีค่านอ้ยกว่า 10 และค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระ มีค่าอยู่ระหว่าง 0.661 – 0.839 ซึ่งมีค่าสูงกว่า 0.1 
แสดงว่าไม่พบปัญหาภาวะรว่มเสน้ตรงพหุ (Thompson et al., 2017)  

 จากตารางที่ 2 เมื่อพิจารณาค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธร์ะหว่างตัวแปรปัจจัย พบว่า ค ามั่นสญัญา  
(r = 0.546) มีความสมัพนัธต่์อการตดัสินใจซือ้แฟรนไชสข์องผูส้นใจเป็นแฟรนไชสซ์ีสงูที่สดุ รองลงมา ไดแ้ก่ 
ประสบการณ์ (r = 0.434) ความเชื่ อใจ  (r = 0.392) การส่ง เสริมการตลาด  (r = 0.386) ตราสินค้า 
 (r = 0.367) ระบบสนบัสนนุ (r = 0.345) ผลิตภณัฑ ์(r = 0.304) ราคา (r = 0.277) ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(r = 0.260) ตามล าดบั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และพบว่าค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธร์ะหว่าง
ตัวแปรทุกคู่มีค่าระหว่าง 0.260-0.684 แสดงว่า ตัวแปรอิสระแต่ละคู่มีความสมัพันธ์ไปในทิศทางเดียวกนั 
และมีค่าไม่สูงเกิน 0.8 แสดงถึงโอกาสเกิดปัญหาความสัมพันธ์กันเองระหว่างคู่ตัวแปรอยู่ในระดับต ่า  
(Schober et al., 2018) 
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ตาราง 2 ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธเ์พียรส์นัของตวัแปรในการศึกษา (n = 275) 
ตัวแปร Y X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 

Y   1 .345* .434* .367* .304* .277* .260* .386* .392* .546* 
X1 .345 1         
X2 .434 .386* 1        
X3 .367 .426* .482* 1       
X4 .304 .483* .449* .618* 1      
X5 .277 .457* .455* .572* .607* 1     
X6 .260 .465* .368* .523* .597* .684* 1    
X7 .386 .546* .554* .532* .592* .562* .496* 1   
X8 .392 .517* .612* .625* .592* .569* .504* .609* 1  
X9 .546 .386* .546* .520* .469* .406* .401* .452* .501* 1 

*มีนยัส าคญัที่ระดบั .05 
 

ตาราง 3 ผลการวิเคราะหก์ารถดถอยพหุคณูแบบขัน้ตอนดว้ยวิธี Stepwise 
ปัจจัย β Std. Error Beta t p-value 

ค่าคงที่ 1.296 0.262  4.940 0.000** 
ค ามั่นสญัญา (X8) 0.390 0.059 0.409 6.560 0.000** 
ประสบการณ ์(X2) 0.161 0.062 0.163 2.613 0.010** 
ระบบสนบัสนนุ (X1) 0.104 0.047 0.124 2.191 0.029* 
R = 0.581, R2 = 0.337, Adjust R2 = 0.329, F = 4.803, SEE = .523, N = 275 

*ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ .05 **ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ .01 

จากตาราง 3 ผลการวิเคราะห์ พบว่า มีตัวแปรที่ทดสอบแล้วว่ามี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อ 
แฟรนไชสข์องผูส้นใจเป็นแฟรนไชสซ์ี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ทัง้หมด 3 ตวัแปร ดงันี ้ปัจจยั
ดา้นค ามั่นสญัญา (X8) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้แฟรนไชสข์องผูส้นใจเป็นแฟรนไชสซ์ีมาก
ที่สดุ รองลงมาคือ ดา้นประสบการณ์ (X2) และดา้นสนบัสนุน (X1) ตามล าดบั เมื่อพิจารณาค่าสมัประสิทธิ์

สหสมัพนัธ ์(R) มีค่า 0.581 และก าลงัสองของค่าสมัประสิทธิ์ (R2) มีค่า 0.337 แสดงว่า ตวัแปรพยากรณท์ัง้ 
3 ตัวร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจซือ้แฟรนไชสข์องผูส้นใจเป็นแฟรนไชสซ์ีได ้รอ้ยละ 33.7 ความคลาด
เคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์มีค่า  0.523 ซึ่งสามารถน ามาสรา้งสมการพยากรณ์ ได้ ดังสมการ 
Y = 1.296 + 0.39(X8) + 0.161(X2) + 0.104(X1) 
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สรุปและอภปิรายผล 
 จากผลการศกึษามีประเด็นที่น่าสนใจ สามารถน ามาอภิปรายผลไดด้งันี ้ 

1. ปัจจัยด้านระบบสนับสนุนส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้แฟรนไชส์ของผู้สนใจเป็นแฟรนไชส์ซี  
ผลการศกึษาครัง้นี ้เนน้ย า้ถึงความส าคญัของระบบสนบัสนนุของธุรกิจแฟรนไชส ์ “การสนบัสนนุแฟรนไชส”์ 
หมายถึง ระดับความช่วยเหลือและค าแนะน าที่แฟรนไชสซ์อรจ์ะถ่ายโอนใหก้ับผูส้นใจเป็นแฟรนไชสซ์ี ซึ่ง
ส่งผลส าคัญอย่างมากต่อการตัดสินใจซือ้โดยรวม เพราะช่วยสร้างความเชื่อมั่นและลดความเสี่ยงที่
เก่ียวขอ้งกับการเริ่มตน้ธุรกิจใหม่ เพิ่มอัตราความส าเร็จอย่างยั่งยืนไดม้ากกว่า นอกจากนี ้การสนับสนุน
อย่างต่อเนื่องจากแฟรนไชสซ์อรย์ังมีอิทธิพลต่อความสัมพันธ์ที่ดีและความพึงพอใจระหว่างเครือข่าย  
แฟรนไชส ์ซึ่งจะช่วยสรา้งกระแสบอกต่อในเชิงบวกไปยังผูส้นใจซือ้แฟรนไชสท์ี่มีศักยภาพได้  จึงยอมรบั
สมมติฐานที่ 1 สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ Roh and Yoon (2009) และ Watson and Johnson (2010) 

2. ปัจจัยด้านประสบการณ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อแฟรนไชส์ของผู้สนใจเป็นแฟรนไชส์ซี  
ผลการศึกษาครัง้นี ้เนน้ย า้ถึงความส าคญัของระยะเวลาการด าเนินงานของแฟรนไชส ์เมื่อแฟรนไชสซ์อรใ์ช้
เวลาในการด าเนินธุรกิจมากขึน้ก็จะเก่งขึน้ในดา้นแฟรนไชส ์สามารถรวบรวมองคค์วามรูผ้่านกิจวัตรการ
ด าเนินงานจนไดม้าตรฐานการปฏิบัติงาน การฝึกอบรม กฏเกณฑแ์ละกลยุทธ์ที่ช่วยในการตัดสินใจด้าน
การตลาด แฟรนไชสท์ี่มีประสบการณน์านกว่าจะมีประสิทธิภาพและความแตกต่างมากกว่า รวมถึงมีอตัรา
ความลม้เหลวต ่ากว่าแฟรนไชสท์ี่มีประสบการณน์อ้ย ดงันัน้ ประสบการณข์องแฟรนไชสซ์อรจ์ึงเป็นขอ้บ่งชี ้
ว่าสามารถช่วยเพิ่มโอกาสที่แฟรนไชสซ์ีจะประสบความส าเร็จ และดึงดดูความสนใจที่จะลงทุนของผูส้นใจ
ซือ้แฟรนไชส  ์จึงยอมรบัสมมติฐานที่ 2 สอดคลอ้งกับการศึกษาของ ณรชัชอ์ร สิรวิชญ์ชัยเดช และ วศิน 
เหลี่ยมปรีชา (2564) และ พีรพฒัน ์ไก่แกว้ และ นนัทวนั เหลี่ยมปรีชา (2564)  

3. ปัจจัยค ามั่นสญัญาส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้แฟรนไชสข์องผูส้นใจเป็นแฟรนไชสซ์ี ผลการวิจัย
ครัง้นี ้สนบัสนนุทฤษฎีค ามั่นสญัญาและความเชื่อใจของการตลาดเชิงสมัพนัธ์ (Morgan & Hunt, 1994) ว่า
การรบัรูข้องผูบ้ริโภคเก่ียวกบัความแข็งแกร่งของความสมัพนัธ ์เช่น ค ามั่นสญัญา จะก าหนดพฤติกรรมของ
ผูบ้รโิภคในความสมัพนัธน์ัน้ (Hunt et al., 2006) แฟรนไชสเ์ป็นรูปแบบหน่ึงของความรว่มมือระหว่างองคก์ร 
ซึ่งตอ้งอาศยัความร่วมมือจากทุกฝ่ายในการปฏิบติัหนา้ที่ของตน รวมถึงมีค ามั่นสญัญาและความเชื่อใจซึ่ง
กันและกัน แฟรนไชสซ์อรท์ี่ใหค้  ามั่นสัญญากับแฟรนไชสซ์ีในระดับสูงจะสามารถรกัษาความสัมพันธ์ใน
ระยะยาวอันน าไปสู่การเพิ่มมูลค่าการลงทุน ดา้นแฟรนไชสซ์ีที่ใหค้  ามั่นสญัญาจะปฏิบติัตามแนวคิดทาง
ธุรกิจแฟรนไชส ์ส่งผลใหเ้ครือข่ายแฟรนไชสร์กัษามาตรฐานคุณภาพของผลิตภัณฑแ์ละบริการใหอ้ยู่ใน
ระดบัสงู ความสมัพนัธท์ี่ดีจะช่วยเพิ่มความพึงพอใจของแฟรนไชสซ์ีและสรา้งกระแสบอกต่อในเชิงบวก ซึ่ง
จะช่วยเพิ่มจ านวนผูส้นใจซือ้แฟรนไชสท์ี่มีศกัยภาพได ้จึงยอมรบัสมมติฐานที่ 9 สอดคลอ้งกบัการศกึษาของ 
ธัชพงษ ์อภิรกัษน์นัทช์ยั (2557) ศภุสิร ิสรอ้ยทองพงศ ์(2564) และ Faticha and Sekarsari (2024)  
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ข้อเสนอแนะ 
 ขอ้เสนอแนะที่ไดจ้ากผลการวิจยั 

1. แฟรนไชสซ์อรค์วรใหค้วามส าคญักบัการตลาดเชิงสมัพนัธร์ะหว่างแฟรนไชสซ์๊ ผูบ้ริโภค และตรา
สินคา้ (Customer-Brand Relationship) เพื่อสรา้งความสมัพันธ์ระยะยาวที่มีประสิทธิภาพระหว่างลูกคา้
และตราสินค้า แฟรนไชสซ์อรท์ี่มีระดับค ามั่นสัญญาสูงจะพัฒนาความผูกพันทางอารมณ์เชิงบวกใน
เครือข่ายแฟรนไชส ์อนัน าไปสู่การสรา้งกระแสแนะน าและบอกต่อในเชิงบวกใหก้บัผูส้นใจเป็นแฟรนไชสซ์ีที่
มีศกัยภาพ 

2. แฟรนไชสซ์อรห์รือผูป้ระกอบการที่ตอ้งการเขา้สู่ระบบแฟรนไชสไ์ม่ควรเร่งรีบขายแฟรนไชส์ แต่
ควรสรา้งสมประสบการณก์ารด าเนินงานและสรา้งระบบสนบัสนุนที่แข็งแกร่ง ไดค้ณุภาพมาตรฐาน เพื่อลด
ความเสี่ยงจากการลม้เหลวและสง่เสรมิความพงึพอใจของแฟรนไชสซ์ี  

ขอ้เสนอแนะส าหรบัการวิจยัในอนาคต 
1. การวิจยัในอนาคต ควรมีการใชว้ิธีการวิจยัแบบผสานวิธี โดยเพิ่มการวิจยัเชิงคณุภาพ เช่น การ

สมัภาษณแ์ละการสนทนากลุ่ม ร่วมกับการวิจัยเชิงปริมาณ เพื่อคน้หาและวิเคราะหปั์จจัย อ่ืนที่อาจผลต่อ
การตัดสินใจซือ้แฟรนไชสใ์นเชิงลึก เช่น ปัจจัยดา้นประชากรศาสตรห์รือด้านบุคลิกภาพของผูส้นใจซือ้ 
แฟรนไชส ์เป็นตน้ รวมถึงท าการเก็บตัวอย่างจากประชากรในภูมิภาคอ่ืน ๆ เนื่องจาก ภูมิภาคที่ต่างกัน 
ประชากรอาจมีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ที่แตกต่างกนั 
 

ข้อจ ากัด 
 เนื่องจากงานวิจยัในครัง้นี ้เป็นการเก็บตวัอย่างจากผูเ้ขา้ชมงานแฟรนไชสน์านาชาติและโอกาสทาง
ธุรกิจซึ่งมีขอ้จ ากดัเรื่องเวลาในการเก็บขอ้มลูเพียง 4 วนั และคดักรองเก็บขอ้มลูจากผูท้ี่มีความสนใจลงทุน
ซือ้แฟรนไชสใ์นระยะเวลา 3 ปี จึงส่งผลใหเ้ก็บจ านวนตัวอย่างไดร้อ้ยละ 71.4 ของขนาดตัวอย่างจากการ
ค านวณ  
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