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บทคดัย่อ 
 

วตัถุประสงค์หลกัของการวจิยัเชงิส ารวจนี้ คอื เพื่อศึกษาถึงความส าคญัของ
การสนับสนุนของแฟรนไชส์ซอร์และวฒันธรรมองค์กรที่มต่ีอคุณภาพความสมัพนัธ์ระหว่าง 
แฟรนไชส์ซอรแ์ละแฟรนไชสซ์ใีนกลุ่มธุรกจิแฟรนไชสไ์ทย ซึง่ผลการวจิยัที่ได้จะเป็นประโยชน์
ต่อธุรกิจแฟรนไชส์ไทยให้มคีวามเป็นมาตรฐานสากลในการบรหิารจดัการแฟรนไชส์มากขึ้น 
เสรมิสรา้งความเขม้แขง็ในกลุ่มธุรกจิระบบเครอืข่ายแฟรนไชสซ์อรแ์ละแฟรนไชส์ซ ีรวมถงึการ
ยกระดบัความสามารถในการแขง่ขนัใหส้งูขึน้ 

 
ประชากรในการวจิยั คอื ธุรกจิแฟรนไชสซ์อรไ์ทยและแฟรนไชส์ซไีทยทีด่ าเนิน

ธุรกจิในประเทศไทย การสุ่มตวัอย่างใชว้ธิ ีJudgment & Convenience Sampling กลุ่มตวัอย่าง 
คอื ธุรกจิแฟรนไชส์ซอรไ์ทย จ านวน 103 กจิการและแฟรนไชส์ซขีองแฟรนไชส์ซอรด์งักล่าว 
จ านวน 441 กิจการ  เครื่องมอืที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้คอื แบบสอบถาม โดยมกีารออกแบบ
แบบสอบถาม 2 ชุด ไดแ้ก่ แบบสอบถามชุด A ส าหรบัแฟรนไชสซ์อร ์ประกอบดว้ย ขอ้มลูของ
ธุรกจิ และวฒันธรรมขององค์กรของแฟรนไชส์ซอร ์แบบสอบถามชุด B ส าหรบั แฟรนไชส์ซ ี
ประกอบดว้ยขอ้มลูของธุรกจิ การสนับสนุนของแฟรนไชสซ์อร ์วฒันธรรมขององคก์รของแฟรน
ไชสซ์ ีและคุณภาพความสมัพนัธแ์ฟรนไชสซ์อร-์แฟรนไชสซ์ ีตรวจสอบความถูกต้องของเนื้อหา 
(Content Validity) ของแบบสอบถามโดยใช้ความคดิเหน็จากผู้เชี่ยวชาญก่อนที่จะน าไปใช้
ทดสอบหาค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) อาศยัค่าสมัประสทิธิ ์Cronbach’s Alpha ในการประเมนิ
ค่าความเชื่อมัน่ ค่าสมัประสทิธิ ์Cronbach’s Alpha ของทุกตวัแปรมคี่าสูงกว่า 0.7 ซึง่สามารถ
ยอมรบัไดส้ าหรบัน าไปใชก้บัการวจิยัเชงิส ารวจจรงิได ้

 
ตวัแปรอสิระไดแ้ก่ การสนบัสนุนของแฟรนไชสซ์อร์ วฒันธรรมองคก์ร     

แฟรนไชสซ์อร ์ และวฒันธรรมองคก์รแฟรนไชสซ์ ี ตวัแปรตาม คอื คุณภาพความสมัพนัธ์
ระหว่างแฟรนไชสซ์อรแ์ละแฟรนไชสซ์ ีวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รปู SPSS version 
17.0 for Windows สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ ค่าความถี ่ รอ้ยละ ค่าเฉลีย่เลขคณติ 
และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ไดน้ าการวเิคราะหก์ารถดถอยแบบพหุคณู (Multiple Regression 



Analysis) มาใชใ้นการทดสอบสมมตฐิานทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ รอ้ยละ 95 เป็นเกณฑใ์นการ
ยอมรบัและปฏเิสธสมมตฐิาน 

 
ผลการวจิยัแสดงใหเ้หน็ถงึระดบัการสนับสนุนของแฟรนไชสซ์อรใ์นภาพรวมมี

แนวโน้มค่อนขา้งสูง โดยเฉพาะด้านการฝึกอบรม ส าหรบัวฒันธรรมองคก์รของแฟรนไชสซ์อร์
ลกัษณะยดืหยุ่นถูกพบอยู่ในระดบัสูงกว่าเมื่อเปรยีบเทยีบกบัแบบไม่ยดืหยุ่น และองค์กรแฟรน
ไชส์ซีก็มลีกัษณะยดืหยุ่นในระดบัสูงกว่าแบบไม่ยดืหยุ่น เมื่อเปรยีบเทยีบวฒันธรรมของทัง้
องคก์รแฟรนไชสซ์อรแ์ละแฟรนไชสซ์ ีพบว่า องคก์รแฟรนไชสซ์อรม์รีะดบัของวฒันธรรมทัง้สอง
แบบสูงกว่าองค์กรแฟรนไชส์ซ ีส่วนระดบัคุณภาพความสมัพันธ์แฟรนไชส์ซอร์-แฟรนไชส์ซีมี
แนวโน้มอยูใ่นระดบัค่อนขา้งสงู ซึง่คุณภาพความสมัพนัธด์า้นความขดัแยง้เนื่องมาจากอารมณ์มี
ระดบัสงูสุด และดา้นความเชื่อใจในความน่าเชื่อถอืกม็รีะดบัสงูใกลค้ยีงกนั 

 
การทดสอบสมมติฐานพบความสมัพนัธ์ระหว่างการสนับสนุนของแฟรนไชส์

ซอรก์บัคุณภาพความสมัพนัธแ์ฟรนไชสซ์อร์-แฟรนไชส์ซ ีเมื่อท าการทดสอบความสมัพนัธก์าร
สนับสนุนของแฟรนไชส์ซอร์กบัคุณภาพความสมัพนัธ์ในแต่ละด้าน พบว่า องค์ประกอบการ
สนับสนุนของแฟรนไชสซ์อร ์ 4 ใน 5 ดา้นมอีทิธพิลเชงิบวกต่อคุณภาพความสมัพนัธ์ในแต่ละ
ด้านแตกต่างกนัไป ยกเว้นการสนับสนุนด้านการจดัหาวตัถุดบิหรอืผู้จดัจ าหน่ายวตัถุดบิที่พบ
อทิธพิลเชงิลบ 

 
ส าหรบัวฒันธรรมองคก์รกบัคุณภาพความสมัพนัธแ์ฟรนไชสซ์อร์- แฟรนไชส์ซ ี

พบว่า วฒันธรรมแบบไมย่ดืหยุน่ขององคก์รแฟรนไชสซ์มีอีทิธพิลเชงิบวกในระดบัสูงต่อคุณภาพ
ความสมัพนัธ์ และพบทัง้อทิธพิลเชงิบวกและลบของวฒันธรรมแบบยดืหยุ่นของแฟรนไชสซ์ใีน
บางดา้นของคุณภาพความสมัพนัธ ์ในขณะทีว่ฒันธรรมองคก์รทัง้สองแบบของแฟรนไชสซ์อรม์ี
อทิธพิลเชงิบวกและลบต่อคุณภาพความสมัพนัธใ์นบางดา้น 
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ABSTRACT 
 

The main objective of this survey research is to examine the importance 
of franchisor support and organizational culture toward relationship quality between 
franchisor and franchisee among Thai franchise businesses. Thus, the research results 
will yield benefits to Thai franchise businesses in having more international standard in 
franchise management, enhnacing strengths among franchisor-franchisee business 
network group, including leveraging a higher level of competitive competence.     

 
The research population is Thai franchiosors and Thai franchisees 

operating their businesses in Thailand. Sampling methods used judgment & 
convenience methods. Samples are 103 Thai franchisors and 441 franchisees of those 
franchisors. Reseach tool of this study is questionnaire which is designed into 2 types 
such as questionnaire A for franchisor consists of business information and franchisor’s 
organizational culture. Questionnaire B for franchisee consists of business information, 
franchisee’s organizational culture, and franchisor-franhisee relationship quality. 
Examining content validity of questionnaire by using experts opinions before conducting 
pretesting reliability. The Cronbach’s Coefficient Alpha was employed to verify the 
reliability. Cronbach Alphas for all measurements were above 0.7 which was acceptable 
for conducting in the actual survey research. 

 
Independent variables are franchisor support, franchisor’s organizational 

culture, and franchisee’s organizational culture. Dependent variable is franchisor-
franchisee relationship quality. SPSS version 17.0 for Windows was utilized for data 
analysis. The statistics for data analysis were frequency, percentage, arithmetic mean, 
and standard deviation. Multiple regrssion analysis was employed for hypothesis testing 
at 95% confidence for hypothesis acceptance and rejection.  



 
Research results showed a tendency of high level of overall franchisor 

support, especially for training. For franchisor’s organizational culture, supportive 
characteristics were found at higher level when comparing to bureaucratic ones. In 
addition, franchisee organizations had higher level of supportive than bureaucratic. 
When comparing culture of both franchisor and franchisee organizations, it was found 
that franchisor organizations had higher level of both cultures than franchisee 
organizations. For franchisor-franchisee relationship quality, it had a tendency of high 
level. Relationship quality in affective conflict had highest level. Also trust in integrity 
had a similar high level. 

 
Hypothesis testing illustrated the relationship between franchisor support 

and franchisor-franchisee relationship quality. When conducting a test of relationship 
between franchisor support and each of relationship quality’s dimensions, it was found 
that four of five elements of franchisor support had positive effects on each of 
relationship quality’s dimensions differently. Except, franchisor support in supplier 
selection was found a negative impact. 

  
For organizational culture and franchisor-franchisee relationship quality, it 

was found that bureaucratic culture of franchisee organizations had a positive impact at 
high level on relationship quality. Also, both positive and negative effects of franchisee’s 
supportive culture on some dimensions of relationship quality were found, while both 
organizational cultures of franchisor had positive and negative impacts on some 
dimensions of relationship quality. 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
 

1. ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 
ธุรกจิแฟรนไชสถ์อืว่าเป็นรปูแบบธุรกจิทีม่ลีกัษณะเฉพาะ ระบบแฟรนไชส์ช่วยใหธุ้รกจิ

สามารถขยายธุรกจิและช่องทางในการจดัจ าหน่ายไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพสูง   เป็นการขยาย
ตลาดและช่องทางการจดัจ าหน่ายในลกัษณะของสาขา โดยผ่านผู้ประกอบการอสิระทีเ่รยีกว่า 
แฟรนไชสซ์ ี(Franchisee) ส่วนทางบรษิทัทีใ่หส้ทิธเิครือ่งหมายการคา้จะเรยีกว่า แฟรนไชสซ์อร ์
(Franchisor) เป็นผู้ที่มคีวามเชี่ยวชาญหรอื ม ีKnow How ในวธิกีารท าธุรกิจนัน้ๆ  ซึ่ง     
แฟรนไชส์ซอรจ์ะถ่ายทอดให้แก่แฟรนไชสซ์ีในรปูแบบของการด าเนินงานทัง้ระบบ เช่น ระบบ
การผลติ ระบบการขาย ระบบการบรหิารการตลาด เพื่อทีจ่ะให้รูปแบบวธิดี าเนินธุรกจิในทุก
สาขาใหอ้ยูใ่นมาตรฐานเดยีวกนั (พรีะพงษ์ กติเิวชโภคาวฒัน์, 17 ธนัวาคม 2551) 

 
ธุรกจิแฟรนไชสม์วีวิฒันาการในต่างประเทศมาตัง้แต่ปี ค.ศ. 1850 แต่ธุรกจิแฟรนไชส์

ไดเ้ริม่เขา้มามบีทบาทในประเทศไทยได้ประมาณสองทศวรรษ มแีฟรนไชสต่์างประเทศจ านวน
มากเขา้มาสู่ตลาดของไทย ไมว่่าจะเป็นธุรกจิทางดา้นอาหารจานด่วนหรือธุรกจิสนิคา้สะดวกซือ้ 
อาทิเช่น แมคโดนัลด์ พซิซ่าฮทั เซเว่นอีเลเว่น แฟมลิี่มาร์ท เป็นต้น ซึ่งในปจัจุบนั ธุรกิจ   
แฟรนไชส์ถือได้ว่าเป็นธุรกิจประเภทหนึ่งที่ได้รบัความสนใจมาก โดยเฉพาะผู้ที่ต้องการเป็น
เจ้าของกิจการแต่ไม่ต้องการเสี่ยงท าธุรกิจเองจึงท าให้มีการซื้อขายแฟรนไชส์กันอย่าง
กวา้งขวาง 

 
ตัง้แต่ปี 2528 แฟรนไชสก์ลายมาเป็นระบบธุรกจิทีไ่ดร้บัการยอมรบัในกลุ่มธุรกจิของคน

ไทย  หลงัจากปี 2535 ธุรกิจแฟรนไชส์ของไทยก็ลดจ านวนลงไป แทบจะไม่มบีริษัทที่เป็น 
แฟรนไชสข์องคนไทยหลงเหลอือยู่เลย แต่ยงัคงมธีุรกจิทีเ่ป็นแฟรนไชสจ์ากต่างประเทศเขา้มา
ในตลาดของไทยมากกว่า 80% เมื่อหน่วยงานรฐัไดเ้ขา้มามสี่วนผลกัดนัระบบธุรกจิแฟรนไชสก์็
เริม่พลกิฟ้ืน จ านวนแฟรนไชส์ซอร์ไทยเพิม่ขึน้ ปจัจุบนัมกีารเพิม่จ านวนผู้ท าธุรกจิแฟรนไชส์
มากกว่า 400 กจิการ โดยมกีารเตบิโตต่อเนื่อง ในช่วงปี 2549-2550 การขยายตวัของธุรกจิ    
แฟรนไชสอ์ยูใ่นภาวะทรงตวัและหดตวั (พรีะพงษ์ กติเิวชโภคาวฒัน์, 17 ธนัวาคม 2551) 

 

http://www.peerapong.com/
http://www.peerapong.com/
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ในปจัจุบนัสถานการณ์ธุรกจิแฟรนไชสใ์นประเทศไทย มกีารปรบัฟ้ีนตวัและเริม่มอีตัรา
การเตบิโตทีส่งูขึน้ ทางรฐับาลไดม้นีโยบายทีช่ดัเจนในการส่งเสรมิและสนับสนุนธุรกจิแฟรนไชส์
อยา่งต่อเนื่อง ไมว่่าจะเป็นการให้ความรูแ้ก่แฟรนไชสซ์อรแ์ละนักลงทุนทีต่้องการเป็นแฟรนไชส์
ซ ีการด าเนินกิจกรรมการหาลู่ทางตลาดใหม่ทัง้ในประเทศและต่างประเทศ การเติบโตของ
ธุรกจิแฟรนไชสถ์อืเป็นดชันีชีว้ดัการเตบิโตของระบบเศรษฐกจิไทยทีส่ าคญัอยา่งหนึ่ง 

 
จากการทีแ่นวคดิในการทางการตลาดในการประเมนิผลความส าเรจ็ของธุรกจิทัว่ไป ได้

เปลี่ยนไปจากการให้ความส าคัญกับยอดขายหรือผลก าไร มาสู่การวัดผลส าเร็จของการ
ด าเนินงานของธุรกจิในประเดน็ของการพฒันาความสมัพนัธ์ระหว่างผู้ซื้อผู้ขาย (Buyer-Seller 
Relationship Development) (Webster, 1992) ส าหรบัธุรกจิแฟรนไชส ์ในขณะทีแ่ฟรนไชสซ์อร์
เปรียบเสมอืนผู้ขายและแฟรนไชส์ซีมีสถานะเป็นลูกค้า ประเด็นคุณภาพความสมัพนัธ์
ระหว่างแฟรนไชส์ซอร์และแฟรนไชส์ซ ี(Franchisor-Franchisee Relationship Quality) จงึถูก
มองว่าเป็นตวัชีว้ดัความส าเรจ็ทีส่ าคญัของธุรกจิแฟรนไชส ์(Chung, Sternquist, and Chen, 
2006; Doherty and Alexander, 2004; Brickley, 2002; Munn, 2001) และสามารถน าไปสู่การ
พฒันาความสมัพนัธก์บัคู่คา้ในระยะยาว   

  
อยา่งไรกต็าม คงปฏเิสธไมไ่ดว้่าความส าเรจ็ของธุรกจิแฟรนไชสส์ามารถวดัไดอ้ย่างเป็น

รปูธรรมจากจ านวนสาขาของธุรกจิในระบบแฟรนไชส์ที่เพิม่มากขึน้ โดยปกตจิะมกีารเริม่ขยาย
สาขาของตนเองเสยีก่อนเพื่อสรา้งการรบัรูข้องตลาด  ซึง่ความเขม้แขง็ของระบบแฟรนไชสน์ัน้
ไม่ได้ดูจากการขยายตวัตามจ านวนสาขาที่เกดิขึน้เพยีงอย่างเดยีว จ าเป็นต้องวเิคราะห์ความ
พรอ้มและความเป็นมาตรฐานของระบบธุรกจิ โดยเฉพาะอย่างยิง่ในการพจิารณาในด้านของ
ปจัจยัสนับสนุนจากแฟรนไชส์ซอร ์ (Franchise Support) ทัง้นี้เพื่อการเตบิโตของสาขาที่เป็น
ของแฟรนไชสซ์ใีนระยะยาว (Foo, Chan, Hwa, and Har, 1998) 

 
ทีผ่่านมามนีักวชิาการหลายท่านศกึษาวจิยัเกี่ยวกบัปจัจยัการสนับสนุนธุรกจิแฟรนไชส์ 

(Foo et al., 1998; Marie-Raphaële Davey-Rafer, 1998; Anderson and Weitz, 1992) 
งานวจิยัของ Foo et al. (1998) เป็นงานวจิยัทีน่่าสนใจงานหนึ่งที่ไดท้ าการศกึษาในเรื่องของ
ความพงึพอใจของแฟรนไชสซ์ ี(Franchisee’s Satisfaction) ทีม่ต่ีอการสนับสนุนของแฟรนไชส์
ซอร ์(Franchise Support) ในกลุ่มธุรกจิแฟรนไชสใ์นประเทศสงิคโปร ์ผลจากการศกึษาแสดงให้
เหน็ถงึความส าคญัของปจัจยัสนบัสนุนจากแฟรนไชสซ์อรท์ีม่ต่ีอความส าเรจ็ของธุรกจิแฟรนไชส ์ 

 
นอกจากนี้ จากงานวจิยัของ Williams and Attaway (1996) ทีไ่ดน้ าวฒันธรรมองคก์ร 

(Organizational Culture) ของผู้ซื้อและผู้ขายเข้ามาศกึษาร่วมกบัการพฒันาความสมัพนัธ์

http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=0309-0566&volume=44&issue=1/2&articleid=1839006&show=html&#idb14
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=0309-0566&volume=44&issue=1/2&articleid=1839006&show=html&#idb14
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=0309-0566&volume=44&issue=1/2&articleid=1839006&show=html&#idb19
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=0309-0566&volume=44&issue=1/2&articleid=1839006&show=html&#idb8
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=0309-0566&volume=44&issue=1/2&articleid=1839006&show=html&#idb54
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ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย พบว่าวัฒนธรรมองค์กรขององค์กรผู้ขาย (Selling Firm’s 
Organizational Culture) ส่งผลต่อการพฒันาความสมัพนัธ์ระหว่างผูซ้ือ้และผูข้าย ดงันั ้นจงึมี
ความเป็นไปได้ว่า วฒันธรรมองค์กรอาจส่งผลต่อคุณภาพความสมัพนัธร์ะหว่างแฟรนไชส์ซอร์
และแฟรนไชสซ์ไีดด้ว้ย 

 
จากเหตุผลดงักล่าวขา้งต้น จงึเป็นทีน่่าสนใจทีจ่ะท าการศกึษาถงึความส าคญัของปจัจยั

การสนับสนุนของแฟรนไชสซ์อร ์ (Franchise Support) และวฒันธรรมองคก์ร (Organizational 
Culture) ที่มต่ีอคุณภาพความสมัพนัธ์ระหว่างแฟรนไชส์ซอร์และแฟรนไชส์ซ ี (Franchisor-
Franchisee Relationship Quality) ในกลุ่มธุรกจิแฟรนไชส์ไทย ผลการวจิยัที่ได้น่าจะเป็น
ประโยชน์ในส าหรบัการด าเนินธุรกิจ เสรมิสร้างศกัยภาพธุรกิจแฟรนไชส์ไทยให้เขม้แขง็และ
เตบิโตอยา่งมมีาตรฐานสู่ระดบัสากลต่อไป  
  
 

2. วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
 

1. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธ์ของการสนับสนุนของแฟรนไชส์ซอร์กับคุณภาพ
ความสมัพนัธแ์ฟรนไชสซ์อร-์แฟรนไชสซ์ ี 

2. เพื่อศึกษาถึงความสมัพนัธ์ของวฒันธรรมองค์กรแฟรนไชส์ซอร์และวฒันธรรม
องคก์รแฟรนไชสซ์กีบัคุณภาพความสมัพนัธแ์ฟรนไชสซ์อร-์แฟรนไชสซ์ ี

3. เพื่อศกึษาระดบัคุณภาพความสมัพนัธแ์ฟรนไชสซ์อร-์แฟรนไชสซ์ ี
4. เพื่อศกึษาระดบัของการสนบัสนุนของแฟรนไชสซ์อร ์
5. เพื่อศกึษารปูแบบของวฒันธรรมองคก์รของแฟรนไชสซ์อรแ์ละองคก์รแฟรนไชสซ์ ี

 
 
3. ค าถามการวิจยั 
 

1. การสนับสนุนของแฟรนไชส์ซอร์มีความสัมพันธ์กับคุณภาพความสัมพันธ ์      
แฟรนไชสซ์อร-์แฟรนไชสซ์ ีหรอืไม ่อยา่งไร 

2. วฒันธรรมองค์กรของแฟรนไชส์ซอร์และแฟรนไชส์ซมีคีวามสมัพนัธ์กบัคุณภาพ
ความสมัพนัธแ์ฟรนไชสซ์อร-์แฟรนไชสซ์ ีหรอืไม ่อยา่งไร 

3. คุณภาพความสมัพนัธแ์ฟรนไชสซ์อร-์แฟรนไชสซ์ ีอยูใ่นระดบัใด 
4. การสนบัสนุนของแฟรนไชสซ์อรอ์ยูใ่นระดบัใด 
5. วฒันธรรมองคก์รของแฟรนไชสซ์อรแ์ละองคก์รแฟรนไชสซ์มีรีปูแบบใด 
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กรอบและแนวคิดในการวิจัย     
     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่1 กรอบแนวคดิความส าคญัการสนับสนุนของแฟรนไชสซ์อรก์บัวฒันธรรมองคก์รทีม่ต่ีอ
คุณภาพความสมัพนัธแ์ฟรนไชสซ์อร-์แฟรนไชสซ์ ี
 
 
4. ขอบเขตในการวิจยั  
 

1. ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื ธุรกจิแฟรนไชสซ์อรไ์ทยและแฟรนไชสซ์ไีทยของแฟรน
ไชสซ์อรด์งักล่าว 

2. ตวัแปรต้น ไดแ้ก่ การสนับสนุนของแฟรนไชสซ์อร ์วฒันธรรมองคก์รแฟรนไชสซ์อร ์
และวฒันธรรมองค์กรแฟรนไชส์ซ ีตัวแปรตาม ได้แก่ คุณภาพความสมัพนัธ์แฟรนไชส์ซอร์-
แฟรนไชสซ์ ี 
 3.  ผูท้ าการวจิยัท าการศกึษาเฉพาะกลุ่มประชากรทีด่ าเนินธุรกจิในประเทศไทย  
 

 
การสนับสนุนของแฟรนไชสซ์อร์

Franchisor Support 
 

 
คณุภาพความสมัพนัธ์ 

แฟรนไชสซ์อร-์แฟรนไชสซี์ 
Franchisor-Franchisee  
Relationship Quality 

วฒันธรรมองคก์รแฟรนไชสซ์อร ์
Franchisor’s Organizational Culture 

วฒันธรรมองคก์รแฟรนไชสซี์ 
Franchisee’s Organizational Culture 
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5. นิยามศพัท ์
 

1. แฟรนไชสซ์อร ์(Franchisor) หมายถงึ เจา้ของสทิธิ ์ซึง่เป็นผูท้ีค่ดิคน้วธิกีารท า 
ธุรกจิจนมชีื่อเสยีงเป็นทีย่อมรบั และเป็นผู้ขายสทิธิก์ารด าเนินกจิการขายชื่อการคา้ของตวัเอง
ใหแ้ก่ผูอ้ื่น (พรีะพงษ์ กติเิวชโภคาวฒัน์, 17 ธนัวาคม 2551)   
 

2. แฟรนไชสซ์ ี(Franchisee) หมายถงึ ผูร้บัสทิธิใ์นการด าเนินธุรกจิ ตามระบบที ่
เจา้ของสทิธิไ์ดจ้ดัเตรยีมไว ้รวมทัง้ไดใ้ชช้ื่อทางการคา้ เครื่องหมายการคา้เดยีวกนั โดยทีต่้อง
จ่ายค่าตอบแทนในการให้สิทธิอ์ ันนัน้ รวมทัง้จ่ายค่าตอบแทนตามผลประกอบการด้วย 
(พรีะพงษ์ กติเิวชโภคาวฒัน์, 17 ธนัวาคม 2551)   
 

3. การสนบัสนุนของแฟรนไชสซ์อร ์(Franchise Support) หมายถงึ การด าเนินการ 
หรอืกจิกรรมทีแ่ฟรนไชสซ์อรจ์ดัไวใ้หแ้ก่แฟรนไชสซ์ ีไดแ้ก่ การเลอืกท าเลทีต่ ัง้ (Site Selection) 
การสนับสนุนการขาย (Sales/Field Support) การให้ค าแนะน าและปรกึษาอย่างต่อเนื่อง 
(Ongoing Advice and Consultation) การวจิยัและพฒันา (Research and Development) การ
โฆษณาและส่งเสรมิการขาย (Advertising and Promotion) การคดัเลอืกซพัพลายเออร ์
(Supplier Selection) และ การฝึกอบรม (Training) ที่จะท าให้ธุรกิจแฟรนไชส์ซีประสบ
ความส าเรจ็ (Foo et al., 1998) 
 

4. การเลอืกท าเลทีต่ ัง้ (Site Selection) หมายถงึ การจดัใหม้กีารแนะน าจากผูท้ี ่
เชีย่วชาญในเรื่องของการเลอืกท าเลทีต่ ัง้และการวางแผนผงัรา้น เพื่อให้แฟรนไชสซ์มีโีอกาสที่
จะประสบความส าเรจ็ (Foo et al., 1998) 

5. การสนบัสนุนการขาย (Sales/Field Support) หมายถงึ การใหค้วามช่วยเหลอืแก่  
แฟรนไชสซ์ใีนการวเิคราะหส์ถานการณ์ทางการตลาด ใหค้ าแนะน าในเรื่องของการโฆษณาและ
การท าการตลาดเพื่อทีจ่ะใหแ้ฟรนไชสซ์มีโีอกาสในธุรกจิและสามารถก าไรไดม้ากทีสุ่ด (Foo et 
al., 1998) 
 

6. การใหค้ าแนะน าและปรกึษาอยา่งต่อเนื่อง (Ongoing Advice and Consultation)  
หมายถึง การจดัให้มกีารให้ค าแนะน าและปรกึษาอย่างต่อเนื่องในการที่จะให้ธุรกจิของแฟรน
ไชส์ซีด าเนินไปได้อย่างราบรื่น โดยค านึงถึงวิธีการและเครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารที่มี
ประสทิธภิาพ (Foo et al., 1998) 
 

http://www.peerapong.com/
http://www.peerapong.com/
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7. การวจิยัและพฒันา (Research and Development) หมายถงึ การคดิคน้สนิคา้และ 
หรอืบรกิารใหม่ๆ ออกมาสู่ตลาดอย่างสม ่าเสมอ เพื่อใหแ้ฟรนไชสซ์ไีดร้บัความพงึพอใจต่อการ
ใหก้ารสนับสนุนทีเ่พิม่มลูค่าใหก้บัธุรกจิ และเพิม่ขดีความสามารถในการแข่งขนัใหสู้งขึน้ (Foo 
et al., 1998)  
 

8. การโฆษณาและส่งเสรมิการขาย (Advertising and Promotion) หมายถงึ การจดัให ้
มกีารโฆษณาและการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดเกี่ยวกบัสนิคา้และบรกิาร ทีส่ามารถสื่อสาร
ถงึผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ (Foo et al., 1998) 
 

9. การคดัเลอืกซพัพลายเออร ์(Supplier Selection) หมายถงึ การจดัหาวตัถุดบิหรอืผู ้
จดัจ าหน่ายวตัถุดิบให้แก่แฟรนไชส์ซไีด้อย่างมคีุณภาพและสมเหตุสมผล รวมถึงการเจรจา
ต่อรองกบัผูจ้ดัจ าหน่ายวตัถุดบิดว้ย (Foo et al., 1998) 
 

10. การฝึกอบรม (Training)  หมายถงึ  การเพิม่พนูทกัษะ  แรงจงูใจ การเพิม่ผลผลติที ่
สงูขึน้ และการถ่ายทอดความรูใ้หแ้ก่บุคลากรของแฟรนไชสซ์ ี(Oosterbeek, 1998) 

 
11. วฒันธรรมองคก์ร  (Organizational Culture)   หมายถงึ  ค่านิยม  ความเชื่อ  และ 

ความคาดหวงั ของสมาชกิในองคก์ร ทีส่รา้งบรรทดัฐานทีค่วบคุมพฤตกิรรมของสมาชกิแต่ละคน
ในองคก์ร (Van Maanen and Schein, 1979) 
 

12. วฒันธรรมองคก์รแบบไมย่ดืหยุน่  (Bureaucratic Culture)  หมายถงึ  องคก์รทีเ่น้น 
กฎระเบยีบ ไมค่่อยมกีารเปลีย่นแปลง สมาชกิมกัจะไม่ใหค้วามร่วมมอืหรอืปฏบิตัติามสิง่ทีไ่ม่ได้
ก าหนดไวใ้นกฎระเบยีบ บทบาทและความรบัผดิชอบของสมาชกิถูกก าหนดไวล้่วงหน้า การให้
รางวลัมไีวเ้พื่อกระตุ้นหรอืเพิม่ผลงาน องคก์รลกัษณะนี้จะใชก้ฎระเบยีบ การควบคุมดูแลอย่าง
ใกลช้ดิเพื่อใหป้ญัหาต่างๆเกดิขึน้น้อยทีสุ่ด (Williams and Attaway, 1996) 
 

13. วฒันธรรมองคก์รแบบยดืหยุน่ (Supportive Culture) หมายถงึ องคก์รทีม่ลีกัษณะ 
ของการใหอ้ านาจ มกีารเปลีย่นแปลง มสีิง่ใหม่ๆ เกดิขึน้ตลอดเวลา มคีวามรว่มมอืในองคก์ร และ
มคีวามสามารถในการปรบัตวัสูง สมาชกิตระหนัก ยอมรบั และส่งเสรมิสนับสนุนใหม้กีารพึง่พา
กนัระหว่างสมาชกิ ซึง่เป็นความรบัผดิชอบทีน่อกเหนือจากการท างานทีท่ าเพื่อแลกเปลีย่น เพื่อ
ค่าจา้งเงนิเดอืน ระบบการควบคุมด้านการจดัการใช้เกณฑท์ีไ่ม่เป็นลกัษณะทีเ่ป็นทางการมาก
นัน้ ซึ่งก่อให้เกิดข้อผูกพันที่เป็นผลประโยชน์ร่วมกัน มีเ ป้าหมายในการท างานเพื่อให้ได้
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ผลตอบแทนที่ม ัน่คงในระยะยาว สมาชิกเข้ากันได้ดี มีความภูมิใจร่วมกัน มีเป้าหมายที่
สมเหตุสมผล (Williams and Attaway, 1996) 
 

14. คุณภาพความสัมพันธ์แฟรนไชส์ซอร์ -แฟรนไชส์ซี (Franchisor-Franchisee 
Relationship Quality) หมายถงึ ความสมัพนัธ์ระหว่างแฟรนไชส์ซอรแ์ละแฟรนไชส์ซี โดย
ประเมนิจากระดบัความเชื่อใจในดา้นความน่าเชื่อถอื (Trust in Integrity) ความเชื่อใจในดา้น
ความเอื้ออาทร (Trust in Benevolence) ความผูกพนัเนื่องมาจากอารมณ์ (Affective 
Commitment) ความขดัแยง้เนื่องมาจากอารมณ์ (Affective Conflict) และความพงึพอใจ 
(Roberts, Varki, and Brodi, 2003) 

 
15. ความเชื่อใจในความน่าเชื่อถอื (Trust in Integrity) หมายถงึ ความเชื่อใจทีว่่าความ 

ต้องการของฝ่ายหน่ึงจะได้รบัการตอบสนองหรอืเติมเต็มจากอีกฝ่ายหน่ึงในอนาคต ซึ่งต้อง
พจิารณาจากความซื่อสตัยแ์ละความน่าเชื่อถอืของฝา่ยทีจ่ะตอบสนอง (Roberts et al., 2003) 
 

16. ความเชื่อใจในความเอือ้อาทร  (Trust in Benevolence)  หมายถงึ ความเชื่อใจทีว่่า 
จะได้รบัการดูแลและใส่ใจให้มคีวามสุข และได้รบัประโยชน์อย่างสมเหตุสมผลแมว้่าจะไม่ได้มี
การท าขอ้ตกลงผกูพนัไวก้ต็าม (Roberts et al., 2003) 
 

17. ความผูกพนัเนื่องมาจากอารมณ์ (Affective Commitment) หมายถงึ ความ
ปรารถนาทีจ่ะรกัษาความสมัพนัธท์ีม่คี่านัน้ไว ้(Roberts et al., 2003) 
 

18. ความขดัแยง้เนื่องมาจากอารมณ์ (Affective Conflict) หมายถงึ ความไม่เป็น
มติร ความคบัขอ้งใจ และความโกรธทีม่ต่ีออกีฝา่ยหน่ึง (Roberts et al., 2003) 
 

19. ความพงึพอใจ (Satisfaction) หมายถงึ ความรูส้กึยนิดหีรอืผดิหวงัของบุคคล
จากการเปรยีบเทยีบความสมัพนัธร์ะหว่างสิง่ทีเ่ขาไดร้บักบัความคาดหวงัของเขา ถ้าสิง่ทีไ่ดร้บั
ไม่เพยีงพอหรอืต ่ากว่าความคาดหวงัลูกค้ากไ็ม่พงึพอใจถ้าสิง่ที่ไดร้บัเป็นไปตามความคาดหวงั
ลกูคา้กเ็กดิความพงึพอใจ (Kotler, 1994) 
  
 
 
 



บทท่ี 2 
วรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง 

 
 
 งานวจิยัน้ี มุง่ทีจ่ะศกึษาความสมัพนัธข์องปจัจยัการสนับสนุนของแฟรนไชสซ์อร ์วฒันธรรม
องคก์ร และคุณภาพความสมัพนัธแ์ฟรนไชสซ์อรแ์ละแฟรนไชสซ์ใีนกลุ่มธุรกจิแฟรนไชสไ์ทย  ดงันัน้
การน าเสนอความรูพ้ืน้ฐานและทฤษฎทีีเ่กีย่วขอ้งการวจิยัในครัง้นี้ จะถูกแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดงันี้ 
 

1. ธุรกจิแฟรนไชส ์(Franchise Business) 
2. คุณภาพความสมัพนัธ ์(Relationship Quality) 
3. ปจัจยัการสนบัสนุนของแฟรนไชสซ์อร ์(Franchisor Supports) 
4. วฒันธรรมองคก์ร (Organizational Culture)  
5. ผลการวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง (Relevant Research Findings) 

 
 
1. ธรุกิจแฟรนไชส ์(Franchise Business) 
  
 วธิกีารแฟรนไชส ์(Franchising) นับไดว้่าเป็นการขยายธุรกจิคา้ปลกีทีร่วดเรว็ทีสุ่ดรปูแบบ
หนึ่ง ในช่วงสบิปีที่ผ่านมาธุรกจิแฟรนไชส์สญัชาติยุโรปและอเมรกินันับพนัต่างพากนัขยายตลาด
ออกสู่ต่างประเทศ ตวัอย่าง เช่น ในภูมภิาคเอเชยี ปจัจุบนัมธีุรกจิแฟรนไชสข์า้มชาตใินประเทศจนี
มากกว่า 2,000 ธุรกจิ และคาดว่าอกี 5 ปีขา้งหน้าจะมกีารขยายตวัของธุรกจิแฟรนไชสเ์หล่านี้อย่าง
รวดเรว็ ในประเทศเมก็ซโิกมแีฟรนไชสต่์างชาตถิงึ 780 ธุรกจิ มสีาขาแฟรนไชสร์วม 3,200 สาขา 
และแรงงานทีถู่กจา้งอกีกว่า 45,000 คน (US Commercial Service, 2008) 
 
 แฟรนไชส์มคีวามแตกต่างจากวธิกีารเข้าสู่ตลาดระหว่างประเทศ (International Market 
Entry Modes) วธิอีื่นๆ ซึ่งธุรกจิแฟรนไชส์จะต้องพึ่งพาธุรกจิท้องถิน่ด้วยความร่วมมอืระหว่าง
องค์กร วธิกีาร แฟรนไชสท์ าให้การขยายตลาดเป็นไปไดอ้ย่างรวดเรว็ เน่ืองจากสามารถลดปญัหา
ในหลายๆ ดา้น ไดแ้ก่ วฒันธรรม ภาษา เทคนิค กฎหมาย รวมถงึการจา้งงาน ซึง่มกัจะเกดิขึน้เมื่อ
มกีารด าเนินการทีเ่กี่ยวขอ้งกบัสากลววิฒัน์ (Internationalization) (Abell, 1990: 5; Aydin and 
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Kacker, 1990) แต่เนื่องจากแฟรนไชสซ์อรไ์ดใ้หอ้สิระในการด าเนินธุรกจิค่อนขา้งมากแก่แฟรนไชส์
ซ ีดงันัน้ ปญัหาทีม่กัจะพบในการขยายธุรกจิในรปูแบบแฟรนไชส ์ไดแ้ก่ ปญัหาของความพรอ้มทีจ่ะ
ใหต้รวจสอบ (Accountability) และการควบคุม (Control) (Go and Christensen, 1989) 
 
 ธุรกจิแฟรนไชสม์วีวิฒันาการในต่างประเทศมาตัง้แต่ปี ค.ศ. 1850 แต่ธุรกจิแฟรนไชสไ์ดเ้ริม่
เขา้มามบีทบาทในประเทศไทยได้ประมาณสองทศวรรษ มแีฟรนไชสต่์างประเทศจ านวนมากเขา้มา
สู่ตลาดของไทย ไม่ว่าจะเป็นธุรกิจทางด้านอาหารจานด่วนหรอืธุรกิจสนิค้าสะดวกซื้อ อาทเิช่น    
แมคโดนัลด์ พซิซ่าฮทั เซเว่นอเีลเว่น แฟมลิี่มารท์ เป็นต้น ซึ่งในปจัจุบนั ธุรกจิแฟรนไชสถ์อืได้ว่า
เป็นธุรกิจประเภทหนึ่งที่ได้รบัความสนใจมาก โดยเฉพาะผู้ที่ต้องการเป็นเจ้าของกิจการแต่ไม่
ต้องการเสี่ยงท าธุรกจิเองจงึท าใหม้กีารซื้อขายแฟรนไชส์กนัอย่างกวา้งขวาง (พรีะพงษ์ กติเิวชโภ
คาวฒัน์, 17 ธนัวาคม 2551) 
 
 ตัง้แต่ปี 2528 แฟรนไชส์กลายมาเป็นระบบธุรกิจที่ได้รบัการยอมรบัในกลุ่มธุรกิจของคน
ไทย หลงัจากปี 2535  ธุรกจิแฟรนไชสข์องไทยกล็ดจ านวนลงไป แทบจะไมม่บีรษิทัทีเ่ป็นแฟรนไชส์
ของคนไทยหลงเหลอือยู่เลย แต่ยงัคงมธีุรกิจที่เป็นแฟรนไชส์จากต่างประเทศเขา้มาในตลาดของ
ไทยมากกว่า 80% เมื่อหน่วยงานรฐัได้เขา้มามสี่วนผลกัดนัระบบธุรกจิแฟรนไชส์ก็เริม่พลกิฟ้ืน 
จ านวนแฟรนไชส์ซอรไ์ทยเพิม่ขึน้ มกีารเพิ่มจ านวนผูท้ าธุรกจิแฟรนไชส์สูงมากกว่า 400 กจิการ 
โดยมกีารเตบิโตต่อเนื่อง อย่างไรกต็ามในช่วงปี 2549-2550 การขยายตวัของธุรกจิแฟรนไชสอ์ยู่ใน
ภาวะทรงตวัและหดตวั (พรีะพงษ์ กติเิวชโภคาวฒัน์, 17 ธนัวาคม 2551) 
 
 ในปี 2551 มผีูป้ระกอบธุรกจิแฟรนไชสใ์นประเทศไทย จ านวนรวมทัง้สิน้ 479 กจิการ โดยมี
สดัส่วนของธุรกจิแฟรนไชสไ์ทย 450 กจิการ ธุรกจิแฟรนไชสจ์ากต่างประเทศ 29 ราย เหน็ไดว้่ามี
การขยายตวัเพิม่ขึน้จากปีทีผ่่านมา ทีม่ผีูป้ระกอบธุรกจิแฟรนไชสใ์น ประเทศไทยทัง้สิน้ 406 กจิการ 
เพิม่ขึน้ประมาณรอ้ยละ 8 ส าหรบัมลูค่าตลาดรวมของธุรกจิแฟรนไชสใ์นประเทศไทยปี 2551 มี
ทัง้สิ้นประมาณ 85,320 ลา้นบาท จากจ านวนสาขาในระบบทัง้หมดไม่น้อยกว่า 37,357 สาขา 
เพิม่ขึน้จากปี 2550 ทีม่จี านวนสาขา ในระบบประมาณ 22,000 สาขา เพิม่ขึน้ประมาณรอ้ยละ 70 
(กระทรวงพาณชิย ์กรมพฒันาธุรกจิการคา้, 2554) 
 
 ส าหรบัในปี 2552 อตัราการขยายตวัของจ านวนผูป้ระกอบธุรกจิแฟรนไชส์โดยภาพรวม
ลดลง แมว้่าในช่วงปลายปีจะมกีารปรบัตวัสูงขึน้ โดยอตัราการหดตวัอยู่ทีป่ระมาณ 10% จ านวน
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สาขาลดลง เหลอือยูท่ีป่ระมาณ 33,729 สาขา (จากเดมิทีม่สีาขา 37,357) ทัง้นี้เป็นผลจากอตัราการ
ขยายตวัเฉลีย่ของเศรษฐกจิทีล่ดลงและปจัจยัลบทางการเมอืง อย่างไรกต็ามแมจ้ านวนสาขาลดลง 
แต่จ านวนผูล้งทุนในฐานะแฟรนไชสซ์มีกีารเตบิโตทีเ่พิม่ขึน้ประมาณ 18.6% โดยมมีลูค่าตลาดรวม
ประมาณ 135,338 ลา้นบาท เพิม่ขึน้รอ้ยละ 58.7 ของมลูค่าตลาดปี 2551 ซึง่มมีลูค่าตลาดเพยีง 
85,320 บาท (กระทรวงพาณชิย ์กรมพฒันาธุรกจิการคา้, 2554) 

 
ในปจัจุบนัสถานการณ์ธุรกจิแฟรนไชส์ในประเทศไทย มกีารปรบัฟ้ีนตวัและเริม่มอีตัราการ

เตบิโตที่สูงขึน้ ทางรฐับาลไดม้นีโยบายที่ชดัเจนในการส่งเสรมิและสนับสนุนธุรกจิแฟรนไชส์อย่าง
ต่อเนื่อง ไม่ว่าจะเป็นการให้ความรูแ้ก่แฟรนไชส์ซอรแ์ละนักลงทุนที่ต้องการเป็นแฟรนไชส์ซ ีการ
ด าเนินกจิกรรมการหาลู่ทางตลาดใหมท่ัง้ในประเทศและต่างประเทศ การเตบิโตของธุรกจิแฟรนไชส์
ถอืเป็นดชันีชีว้ดัการเตบิโตของระบบเศรษฐกจิไทยทีส่ าคญัอยา่งหนึ่ง 

 
 

1.1 นิยามของแฟรนไชส ์(Franchise Definition) 
 

 Felstead (1993: 58) ได้ให้ค าจ ากัดความค าว่า แฟรนไชส์ (Franchise) ไว้ดงันี้ 
“ความสมัพนัธข์องธุรกจิที่แฟรนไชสซ์อร ์(Franchisor) ยนิยอมใหแ้ฟรนไชสซ์ ี(Franchisee) ใชต้รา
สนิค้า (Brand Name) สนิค้า (Product) หรอื ระบบธุรกจิ (Business System) ในลกัษณะที่
เฉพาะเจาะจงและต่อเนื่องโดยมกีารจา่ยค่าธรรมเนียมตอบแทน”  

 
ธุรกจิแฟรนไชส์ คอื วธิกีารหนึ่งในการขยายตลาดและช่องทางการจดัจ าหน่ายของธุรกจิ 

โดยผ่านผู้ประกอบการอิสระที่เรียกว่า แฟรนไชส์ซี (Franchisee) ส่วนทางบริษัทให้สิทธิ
เครื่องหมายการคา้ ซึง่ถ้ายงัไม่ไดเ้ป็นเจา้ของสทิธถิอืว่าไม่ถูกต้อง ต้องไปจดทะเบยีนเครื่องหมาย
การคา้ เพราะถ้าไม่มเีครื่องหมายการค้าจะไม่สามารถขายแฟรนไชสไ์ด้ รวมทัง้มคีวามเชีย่วชาญ
หรอื Know How อาจจะเป็นวธิกีารในการท าธุรกจิทีจ่ะถ่ายทอดใหแ้ฟรนไชส์ซ ี(Franchisee) ใน
รูปแบบของการท า งานทัง้หมด เช่น ระบบการผลติ ระบบการขาย ระบบการบรหิารการตลาด 
เพื่อที่จะให้รูปแบบวธิดี าเนินธุรกิจในทุกๆสาขาให้อยู่ในมาตรฐานเดยีวกนั (พรีะพงษ์ กิติเวชโภ
คาวฒัน์, 11 พฤษภาคม 2551) 
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ธุรกจิแฟรนไชสถ์อืว่าเป็นรูปแบบทางธุรกจิทีม่ลีกัษณะเฉพาะที่ช่วยใหธุ้รกจิสามารถขยาย
ธุรกจิและช่องทางในการจดัจ าหน่ายไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพสงูรปูแบบหนึ่ง  เป็นการขยายตลาดและ
ช่องทางการจดัจ าหน่ายในลกัษณะของสาขา โดยผ่านผู้ประกอบการอสิระที่เรยีกว่า แฟรนไชส์ซ ี
(Franchisee) ส่วนทางบรษิทัที่ให้สทิธเิครื่องหมายการคา้จะเรยีกว่า แฟรนไชสซ์อร ์ (Franchisor) 
เป็นผูท้ีม่คีวามเชีย่วชาญหรอื ม ีKnow How ในวธิกีารท าธุรกจินัน้ๆ  ซึง่แฟรนไชสซ์อรจ์ะถ่ายทอด
ให้แก่แฟรนไชส์ซ ี(Franchisee) ในรูปแบบของการด าเนินงานทัง้ระบบ เช่น ระบบการผลติ ระบบ
การขาย ระบบการบรหิารการตลาด เพื่อทีจ่ะใหร้ปูแบบวธิดี าเนินธุรกจิในทุกสาขาใหอ้ยู่ในมาตรฐาน
เดยีวกนั (พรีะพงษ์ กติเิวชโภคาวฒัน์, 11 พฤษภาคม 2551) 

 
โดยทัว่ไปธุรกจิแฟรนไชสป์ระกอบดว้ยปจัจยัหลกั 3 ประการ คอื 

 
- มผีูซ้ือ้และผูข้ายแฟรนไชส ์เป็นความสมัพนัธร์ะหว่าง 2 ฝา่ย กค็อื แฟรนไชสซ์อร ์

(Franchisor) และแฟรนไชส์ซ ี(Franchisee) ซึง่มกีารตกลงร่วมในการท าธุรกจิร่วมกนั ทัง้มสีญัญา
และไมม่สีญัญา  

- มเีครือ่งหมายการคา้ หรอืบรกิาร มกีารถ่ายทอดเทคโนโลย ีรปูแบบ ระบบธุรกจิ และ 
 ใชเ้ครื่องหมายการค้าเดยีวกนั ระบบการจัดการธุรกจิอาจจะเป็นเครื่องมอื หรอืสูตรทีค่ดิค้นขึน้มา
เองในการผลติสนิคา้หรอืบรกิาร โดยมมีาตรฐานอยูใ่นตราสนิคา้ (Brand) เดยีวกนั 

- มกีารจา่ยค่าตอบแทนอยา่งน้อย 2 อยา่ง คอื ค่าแรกเขา้ในการใชเ้ครือ่งหมายการคา้  
(Franchise Fee) และค่าตอบแทนผลการด าเนินการ (Royalty Fee) 
 
 

1.2 ประเภทของแฟรนไชส ์(Types of Franchise) 
 

การใหส้ทิธิข์องแฟรนไชสน์ัน้สามารถจ าแนกไดเ้ป็นสามประเภทใหญ่ ตามลกัษณะการท า 
ธุรกจิ ดงันี้ 
 

1.2.1 Product  or  Brand  Franchising      เป็นระบบแฟรนไชสท์ีใ่หส้ทิธเิพื่อจดั 
จ าหน่ายผลติภณัฑข์องแฟรนไชสซ์อร ์รวมถงึการใหส้ทิธใินการใชเ้ครื่องหมายทางการคา้ของผูผ้ลติ 
เน้นการขายสนิคา้และการใหใ้ชต้รายีห่อ้มากกว่า ระบบแฟรนไชสแ์บบนี้มกัจะใชก้บัธุรกจิขนาดเลก็
ไม่มคีวามซบัซอ้น ในการท าธุรกจิไม่เน้นการใหค้วามช่วยเหลอืกบัตวัแฟรนไชสซ์เีท่าใดนัก มกัจะ
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เป็นแฟรนไชส์ที่มกีารลงทุนไม่สูงนัก รูปแบบการท างานเกือบเสมอืนการเป็นตวัแทนจ าหน่าย 
เพยีงแต่มขี ัน้ตอนในการท างานมากขึ้น มกีารให้ความรู้ในการบรหิารงานมากกว่าบ้างเท่านัน้ 
(พรีะพงษ์ กติเิวชโภคาวฒัน์, 2551) 
 

1.2.2    Business   Format  Franchising      เป็นระบบแฟรนไชสท์ีใ่หส้ทิธเิพื่อจดั 
จ าหน่ายผลติภณัฑข์องแฟรนไชสซ์อร ์รวมถงึการใหส้ทิธใินการใชเ้ครื่องหมายทางการคา้ของผูผ้ลติ 
เพื่อขายสนิคา้หรอื บรกิาร โดยมกีารถ่ายทอดในวธิกีารด าเนินธุรกจิแบบรา้นมาตรฐาน (พรีะพงษ์  
กติเิวชโภคาวฒัน์, 11 พฤษภาคม 2551) 
 

1.2.3 Conversion  Franchising    เป็นระบบแฟรนไชสท์ีใ่หส้ทิธเิพื่อจดัจ าหน่าย 
ผลติภณัฑข์องแฟรนไชส์ซอร์ รวมถงึการให้สทิธใินการใชเ้ครื่องหมายทางการคา้ของผู้ผลติ โดย
ผู้ผลติได้เปลี่ยนธุรกจิที่มอียู่เดมิแล้วให้เปลี่ยนมาใช้ในรูปแบบใหม่ เนื่องจากธุรกจินัน้อาจมกีาร
ด าเนินการค่อนขา้งมากอยูแ่ลว้ การทีจ่ะสรา้งตลาดของตนเองขึน้เท่ากบัการเพิม่จ านวนการแข่งขนั
และผู้ค้าเข้าไปอีก ดงันัน้การสร้างผลประโยชน์โดยการให้ผู้ค้ารายเดมิเข้ามาอยู่ในระบบตรา
เดยีวกนัโดยมผีลประโยชน์จากการรวมกลุ่มมากขึน้ (พรีะพงษ์ กติเิวชโภคาวฒัน์, 11 พฤษภาคม 
2551) 
 
 

1.3 รปูแบบของการให้สิทธิแฟรนไชส ์
 

นอกจากประเภทของแฟรนไชสท์ีแ่ตกต่างกนัแลว้ การใหส้ทิธิก์บัแฟรนไชสซ์นีัน้กม็รีะดบั 
แตกต่างกนัดว้ยซึง่อาจจะแบ่งรปูแบบได ้3 แบบ ดงันี้ 
 

1.3.1 แฟรนไชสแ์บบหน่วยเดยีว หรอืแฟรนไชสบ์ุคคล (Individual Franchise or  
Single Unit Franchise) แฟรนไชสป์ระเภทนี้ เป็นรปูแบบการใหส้ทิธแิฟรนไชสแ์ก่บุคคลหนึ่งบุคคล
ใด หรอืนิตบิุคคลองคก์รหนึ่งองคก์รใดในการด าเนินธุรกจิทีไ่ดร้บัสทิธจิากแฟรนไชสซ์อรเ์พยีงแค่ 1 
แห่ง ภายในท าเลทีต่ ัง้ หรอืพืน้ทีภ่มูปิระเทศทีก่ าหนดขึน้ตามสญัญา รปูแบบการใหส้ทิธแิบบนี้ นิยม
ใชก้นัมากในแฟรนไชสห์ลายประเภท ทัง้นี้เพราะเป็นรปูแบบทีง่่ายในการเริม่ต้นโดยแฟรนไชสซ์อร ์
โดยเฉพาะในช่วงต้นของการเริม่ขยายธุรกจิดว้ยแฟรนไชส์ อกีทัง้ยงัช่วยใหแ้ฟรนไชสซ์อรส์ามารถ
ให้การสนับสนุนและเรยีนรูข้อ้ผดิพลาดของการท าแฟรนไชส์ได้โดยตรงจากสาขาต้นๆ ท าใหเ้กดิ
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การปรบัปรงุพฒันา แก้ไข นอกจากนี้ การท าแฟรนไชสป์ระเภทนี้ยงัช่วยใหก้ารหาผูส้นใจเกดิขึน้ได้
งา่ยกว่าเพราะขนาดการลงทุนเพยีง 1 แห่งจะต ่ากว่าการลงทุนหลายๆ แห่ง ท าใหแ้ฟรนไชสท์ีม่กีาร
ลงทุนต่อหน่วยที่สูง เช่น รา้นฟาสต์ฟูดจากต่างประเทศ หรอืแมแ้ต่แฟรนไชส์ที่มโีอกาสทาง
การตลาดในอนาคตนิยมใชก้นั ส าหรบัแฟรนไชสซ์อรก์ม็กัจะนิยมใชร้ปูแบบของ แฟรนไชสป์ระเภท
นี้ เพื่อไม่ให้แฟรนไชสซ์อรเ์สยีโอกาสในอนาคต หรอืคดิค่าสทิธทิี่สูงเกนิไปกบัแฟรนไชสซ์ ี อนั
เนื่องมาจากการรวมค่าเสยีโอกาสในอนาคตไวด้ว้ย ซึง่จะเป็นผลใหม้ลูค่าการลงทุนของแฟรนไชสซ์ี
แต่ละรายสงู นอกเหนือจากขอ้ดขีองรปูแบบนี้ในดา้นการลงทุนแลว้ การหาคุณสมบตัขิองแฟรนไชส์
ซทีี่จะบรหิารธุรกจิ 1 แห่ง ก็จะหาได้ง่ายกว่าผู้ที่จะบรหิารธุรกจิหลายแห่ง ซึ่งต้องเป็นผู้ที่มี
ความสามารถในการบรหิารค่อนข้างสูงในขณะที่ขอ้เสยีของแฟรนไชส์รูปแบบนี้ก็คอื การให้การ
สนับสนุนและบรกิารของแฟรนไชสซ์อรต่์อแฟรนไชส์ซใีนอนาคตทีม่จี านวนแฟรนไชสซ์มีากๆ จะ
กระท าไดล้ าบาก ซึง่หากจดัการระบบการตดิต่อสื่อสารไดไ้ม่ดพีอ ปญัหาต่างๆ กอ็าจเกดิขึน้ไดม้าก
เช่นกนั (พรีะพงษ์ กติเิวชโภคาวฒัน์, 11 พฤษภาคม 2551) 
 

1.3.2 แฟรนไชสแ์บบหลายหน่วย หรอืแฟรนไชสแ์บบพฒันาพืน้ที ่(Multiunit  
Franchise or Area Development Franchise) แฟรนไชส์ประเภทนี้ เป็นรปูแบบการใหส้ทิธแิก่
บุคคลหนึ่งบุคคลใด หรอืกลุ่มบุคคล หรอืนิตบิุคคลองคก์รต่างๆ ในลกัษณะการก าหนดเป็นพืน้ทีร่บั
สทิธ ิทีจ่ะสามารถด าเนินธุรกจิทีไ่ดร้บัสทิธมิาจากแฟรนไชสซ์อรม์ากกว่า 1 แห่งตามจ านวนทีไ่ดต้ก
ลงกนั รปูแบบการใหส้ทิธเิช่นนี้หลายท่านคงเขา้ใจไดง้่ายว่า การเตบิโตของการขยายตวัในแฟรน
ไชสจ์ะเป็นไปไดร้วดเรว็กว่าแบบแรก หาก แฟรนไชสซ์อรค์ดัเลอืกไดแ้ฟรนไชสซ์ทีีม่กี าลงัเงนิทุนใน
การเปิดสาขากจิการได้ พรอ้มๆ กนั ในเวลาอนัสัน้ทีไ่ดก้ าหนดไว้ (พรีะพงษ์ กติเิวชโภคาวฒัน์, 11 
พฤษภาคม 2551) 
 

1.3.3 แฟรนไชสแ์บบ (Subfranchise) รปูแบบการให้แฟรนไชส์ประเภทนี้เป็น
การใหส้ทิธแิก่บุคคล หรอื กลุ่มบุคคล หรอืนิตบิุคคลในพืน้ทีร่บัสทิธทิีก่ าหนดเพื่อใหบุ้คคล กลุ่ม
บุคคล หรอืนิตบิุคคลดงักล่าว ท าการขยายการใหส้ทิธหิน่วยย่อยแบบ Individual Franchise หรอื 
Multiunit Franchise แก่บุคคลอื่นในพืน้ทีต่่อไป ในบางกรณีกม็กีารเรยีกผูร้บัสทิธปิระเภทนี้ว่าเป็น 
Subfranchise หรอื Regional Franchise หรอืแมแ้ต่ Master Franchise กจ็ดัอยู่ในการใหส้ทิธิ
ประเภทนี้ด้วยการให้สิทธใินลกัษณะนี้ เป็นการให้สทิธทิี่มกัจะเหมาะกบัพื้นที่ที่อยู่ห่างไกล ซึ่ง 
แฟรนไชสซ์อรไ์ม่สามารถใหบ้รกิารหรอืใหก้ารสนับสนุนไดด้ี จงึจดัรปูแบบการใหส้ทิธแิก่บุคคลอื่น 
ที่สามารถจะด าเนินงาน ดูแลงานสนับสนุนบรกิารของตนในพื้นที่นัน้ในลกัษณะ Subfranchise 
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กล่าวคอื เป็นการหาตวัแทนของตน จากนัน้ทาง Subfranchise จงึด าเนินการจดัหาคดัเลอืก   
แฟรนไชสซ์อีกีต่อหนึ่ง ซึง่จะเหน็ไดว้่า การขยายแฟรนไชสข์องแฟรนไชสจ์ากต่างประเทศเขา้มาใน
ประเทศต่างๆ นิยมใชรู้ปแบบดงักล่าวนี้ ส าหรบัแฟรนไชสใ์นประเทศที่จะขยายตวัไปต่างจงัหวดั
ไกลๆ โดยทีต่นเองไม่สามารถสนับสนุนบรกิารไดส้ะดวก กส็ามารถจดัการใหส้ทิธเิป็นระดบัภาคแก่
คนอื่น เพื่อจดัหาผูร้บัสทิธอิกีทอดต่อไป แฟรนไชสแ์บบบุคคลหรอืแฟรนไชสห์น่วยเดยีว (Individual 
Franchise or Single Unit Franchise) ดว้ยเหตุทีร่ปูแบบแฟรนไชสป์ระเภทนี้ ต้องการการลงทุน
และคุณสมบตัทิีสู่งจากแฟรนไชสซ์ ีท าใหแ้ฟรนไชสใ์หม่ๆ ทีย่งัไม่มชีื่อเสยีงหรอืไม่มเีอกลกัษณ์เป็น
ทีย่อมรบัของตลาด ยงัไม่ควรทีจ่ะน ามาใช้ ตรงกนัขา้มกบัแฟรนไชสท์ีม่ชีื่อเสยีงและเป็นทีย่อมรบั 
โดยเฉพาะอย่างยิง่ถ้าแฟรนไชส์ซอรม์จีุดมุ่งหมายในการขยายตวัเพื่อรองรบัการแข่งขนัที่รุนแรง
ด้วยแล้ว การให้สทิธใินรูปแบบนี้จะช่วยส่งเสรมิชื่อเสยีงของแฟรนไชส์ให้ดยีิง่ขึ้น (พรีะพงษ์ กิติ
เวชโภคาวฒัน์, 11 พฤษภาคม 2551) 

 
 

2. คณุภาพความสมัพนัธ ์(Relationship Quality) 
 
การปรบัเปลีย่นกระบวนทศัน์ (Paradigm Shift) ทางการตลาด ท าใหม้กีารส่งเสรมิใหก้าร

พฒันาความสมัพนัธร์ว่มกนัระหว่างองคก์รและลกูคา้ในระยะยาวมากยิง่ขึน้ (Webster, 1992) 
Coviello, Brodie, Danaher, and Johnston (2002) ไดท้ าศกึษาเกีย่วกบัการท าการตลาดรว่มสมยั 
(Contemporary Marketing) ทีแ่สดงใหเ้หน็ว่าการพฒันาความสมัพนัธ ์ (Relationship 
Development) มคีวามส าคญัต่อองคก์รส่วนมาก ในขณะทีเ่ศรษฐกจิโลกกา้วสู่การเป็นโลกาภวิฒัน์
และถูกเชื่อมโยงเขา้หากนัดว้ยเครอืขา่ยเทคโนโลยทีีท่นัสมยั ความสมัพนัธร์ะยะยาว (Long-Term 
Relationships) ก าลงักลายเป็นเรือ่งทีส่ าคญัของธุรกจิ มากกว่าการท าธุรกจิใหส้ าเรจ็เป็นครัง้ๆไป 
โดยไมไ่ดค้ านึงถงึการพฒันาความสมัพนัธ ์ 

 
 

2.1 การพฒันาความสมัพนัธก์บัคณุภาพความสมัพนัธ ์ (Relationship 
Development vs. Relationship Quality)  

 
การพฒันาความสมัพนัธ์ (Relationship Development) ถอืเป็นกลยุทธท์ีใ่ชไ้ดผ้ลดใีนการ

สรา้งขอ้ไดเ้ปรยีบในการแข่งขนั (Competitive Advantage) ให้แก่ธุรกจิ (Gummesson, 2002; 

http://www.peerapong.com/
http://www.peerapong.com/
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=0887-6045&volume=23&issue=4&articleid=1800608&show=html#b23


 15 

O'Malley and Tynan, 2003: 32-52;  Palmatier, Dant, Grewal, and Evans, 2006). ประโยชน์ที่
ไดร้บัจากการพฒันาความสมัพนัธ์มทีัง้แบบทีว่ดัได้ (Tangible) และแบบทีไ่ม่สามารถวดัไดอ้ย่าง
ชดัเจน (Intangible) อาท ิผลการด าเนินงานทางการเงนิ อตัราการเตบิโตของธุรกจิ ชื่อเสยีงของ
ธุรกจิ และการลดความเสีย่ง เป็นตน้ (Buttle, 1996; Möller and Halinen, 2000) 

 
การพฒันาความสมัพนัธย์งัถูกพจิารณาว่าเป็นประโยชน์ทีผู่ข้ายพยายามตอบสนองต่อผูซ้ือ้ 

ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของการเสริมสร้างความร่วมมือ การแลกเปลี่ยนความรู้ความสามารถ การ
เสรมิสรา้งความเชื่อถอืและความเชื่อมัน่ ซึง่ประโยชน์เหล่านี้เกดิจากการทีผู่ข้ายพยายามท าความ
เขา้ใจในความต้องการของผูซ้ือ้มากขึน้ ส่งผลใหอ้ตัราค่าใชจ้่ายและความไม่มัน่คงลดลง ท าให้การ
เปิดการยอมรบัระหว่างผูซ้ือ้และผูข้ายมากขึน้  (Dwyer, Schurr, and Oh, 1987)  

 
จากงานวิจัยที่ผ่านมาที่ศึกษาประเด็นความสัมพันธ์ในธุรกิจระบบแฟรนไชส์ พบว่า 

ความสมัพนัธแ์ฟรนไชส ์(Franchise Relationship) เป็นเรื่องที่ส าคญัต่อความส าเรจ็ (Success) 
ของธุรกจิระบบแฟรนไชส ์(Chung et al., 2006; Doherty and Alexander, 2004; Brickley, 2002; 
Munn, 2001) กว่าสามทศวรรษทีน่ักวจิยัดา้นการตลาดไดพ้ยายามศกึษาวจิยัเพื่อท าความเขา้ใจใน
การสรา้งความสมัพนัธ์ของธุรกจิ (Business Relationship) กบัช่องทางจดัจ าหน่าย (Business 
Channel) ซึ่งงานวจิยัจ านวนมากเน้นไปที่ช่องทางการจดัจ าหน่ายแบบดัง้เดิม (Traditional 
Channel) งานของ Bernstein (2004) ศึกษาเกี่ยวกบัความสมัพนัธ์แฟรนไชส์ พบว่า การศึกษา
ความสมัพนัธแ์ฟรนไชสม์คีวามซบัซอ้นมากกว่าการศกึษาความสมัพนัธข์องธุรกจิกบัช่องทางการจดั
จ าหน่ายแบบดัง้เดิม ดงันัน้ การศึกษาวิจยัที่เฉพาะเจาะจงในเรื่องของความสมัพนัธ์แฟรนไชส์ 
(Franchise Relationship) จงึถอืไดว้่าเป็นเรือ่งทีจ่ าเป็น 

 
การที่แฟรนไชส์ซี (ผู้ซื้อ) และแฟรนไชส์ซอร์ (ผู้ขาย) มีความสัมพันธ์ที่ดีต่อกันย่อม

ก่อใหเ้กดิความร่วมมอื ความเขา้ใจ และการใหอ้ภยัในขอ้ผดิพลาดทีเ่กดิขึน้ได ้(Leuthesser, 1997) 
นอกจากนี้ยงัท าใหเ้กดิความเตม็ใจในการใหข้อ้มลูป้อนกลบั (Feedback) มากยิง่ขึน้ ซึง่อาจรวมถงึ
ความต้องการที่ยงัไม่ได้รบัการตอบสนอง (Unfulfilled Needs) ของผู้ซื้อด้วย ดงันัน้ ธุรกิจจงึ
จ าเป็นต้องใหค้วามส าคญักบัคุณภาพของความสมัพนัธ์ (Relationship Quality) ซึง่จะน าไปสู่การ
พฒันาความสมัพนัธก์บัคู่คา้ในระยะยาว 

 
 

http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=0887-6045&volume=23&issue=4&articleid=1800608&show=html#b40
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=0887-6045&volume=23&issue=4&articleid=1800608&show=html#b41
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=0887-6045&volume=23&issue=4&articleid=1800608&show=html#b7
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=0887-6045&volume=23&issue=4&articleid=1800608&show=html#b37
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=0309-0566&volume=44&issue=1/2&articleid=1839006&show=html&#idb14
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=0309-0566&volume=44&issue=1/2&articleid=1839006&show=html&#idb19
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=0309-0566&volume=44&issue=1/2&articleid=1839006&show=html&#idb8
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=0309-0566&volume=44&issue=1/2&articleid=1839006&show=html&#idb54
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=0309-0566&volume=44&issue=1/2&articleid=1839006&show=html&#idb7
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2.2    มิติของคณุภาพความสมัพนัธ ์(Dimensions of Relationship Quality)  
 
Williams (1998) ชี้ให้เห็นว่ามงีานวจิยัหลายๆ งานในอดตีที่ศึกษาเรื่องความสมัพนัธ ์

(Relationship) โดยใช้ปจัจยั ความพงึพอใจ (Satisfaction) ความเชื่อใจ (Trust) และ ข้อผูกพนั 
(Commitment) เป็นตวับ่งบอกถงึความสมัพนัธน์ัน้ๆ อย่างเช่น งานวจิยัของ Crosby, Evans, and 
Cowles (1990) ทีศ่กึษาคุณภาพของความสมัพนัธ ์(Relationship Quality) ทีป่ระกอบไปดว้ยมติ ิ2 
มติ ิไดแ้ก่ ความเชื่อใจ (Trust) และ ความพงึพอใจ (Satisfaction) งานของ Morgan and Hunt 
(1994) ไดผ้ลลพัธท์ีส่นบัสนุนว่า ความเชื่อใจ (Trust) และ ความผูกพนั (Commitment) เป็นปจัจยัที่
ส าคญัต่อความส าเรจ็ของการตลาดสมัพนัธ ์(Relationship Marketing)  

 
 จากงานวจิยัที่ผ่านมาที่ศกึษาในเรื่องของ “ความสมัพนัธ์” ไม่ว่าจะเป็น Crosby et al. 
(1990) Dwyer and Oh (1987) และ Kumar, Scheer, and Steenkamp (1995) แสดงใหเ้หน็ว่า
คุณภาพของความสมัพนัธม์อีงคป์ระกอบหลายๆ องคป์ระกอบที่แตกต่างและเกี่ยวขอ้งกนั งานวจิยั
ของ Dwyer and Oh (1987) อธบิายความหมายของคุณภาพของความสมัพนัธท์ีด่ไีวว้่าต้องมรีะดบั
ความพงึพอใจ (Satisfaction) และความเชื่อใจ (Trust) สูง ในขณะทีก่ารฉวยโอกาส (Opportunism) 
มรีะดบัต ่า Crosby et al. (1990) มแีนวคดิว่าคุณภาพของความสมัพนัธ์ระหว่างลูกคา้และพนักงาน
ขายประกอบไปด้วย ความพงึพอใจ (Satisfaction) และความเชื่อใจ (Trust) ซึ่งแนวคดินี้ได้ถูก
น าไปใชใ้นงานวจิยัของ Wray, Plamer, and Bejou (1994) 
 
 Kumar et al. (1995) ศกึษาคุณภาพความสมัพนัธร์ะหว่างผูผ้ลติ (Manufacturer) และ
พ่อค้าคนกลาง (Reseller) โดยคุณภาพของความสัมพันธ์จะประกอบไปด้วย ความขัดแย้ง 
(Conflict) ความเชื่อใจ (Trust) ความผูกพนั (Commitment) ความตัง้ใจทีจ่ะลงทุน (Willingness to 
Invest) และความคาดหวงัของการมคีวามสมัพนัธท์ีต่่อเนื่อง (Expectation of Continuity) 
 

Roberts et al. (2003) ไดศ้กึษาความสมัพนัธข์องคุณภาพบรกิาร (Service Quality) กบั
คุณภาพความสมัพนัธ์ (Relationship Quality)  โดยน าแนวคดิของนักวจิยัหลายๆ ท่านทีไ่ดก้ล่าว
มาขา้งตน้มาศกึษาเพื่อหาองคป์ระกอบทีใ่ชใ้นการประเมนิคุณภาพความสมัพนัธ์ระหว่างผูใ้หบ้รกิาร 
(Service Provider) และ ลูกค้า (Customer) ในอุตสาหกรรมบรกิาร ซึ่งได้องค์ประกอบที่ใช้วดั
คุณภาพความสมัพนัธ์ทัง้หมด 5 องค์ประกอบ ได้แก่ ความเชื่อใจในความน่าเชื่อถอื (Trust in 
Integrity) ความเชื่อใจในความเอื้ออาทร (Trust in Benevolence) ความผูกพนั (Commitment) 
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ความขดัแยง้เนื่องมาจากอารมณ์ (Affective Conflict) และความพงึพอใจ (Satisfaction) ดงัแสดงใน
ภาพที ่2 

  

 
 
ภาพที ่2 แบบจ าลององคป์ระกอบของคุณภาพความสมัพนัธ ์(Relationship Quality)  
ทีม่า: Roberts, K., Varki, S., and R. Brodi (2003). “Measuring the Quality of Relationships in Consumer 
Services: An Empirical Study.” European Journal of Marketing, 7 (1), 169-196. 
  
 

เนื่องจากการวจิยันี้มุ่งศกึษาคุณภาพความสมัพนัธร์ะหว่างแฟรนไชสซ์อรแ์ละแฟรนไชส์ซ ี
ซึ่งมลีกัษณะการปฏสิมัพนัธ์คล้ายกบัความสมัพนัธ์ระหว่างผู้ให้บรกิารและลูกค้าในอุตสาหกรรม
บรกิาร แนวคดิคุณภาพความสมัพนัธท์ีม่อีงคป์ระกอบ 5 ดา้นของ Roberts et al. (2003) จงึน่าจะ
เหมาะสมที่สุดในการน ามาศึกษาในงานวจิยันี้  โดยได้ก าหนดค านิยามของปจัจยัที่เกี่ยวข้องกับ
คุณภาพความสมัพนัธร์ะหว่างแฟรนไชสซ์อรแ์ละแฟรนไชสซ์ ีไว้ดงันี้ 
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 คุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างแฟรนไชส์ซอร์และแฟรนไชส์ซี  (Franchisor-
Franchisee Relationship Quality) หมายถงึ ความสมัพนัธร์ะหว่างแฟรนไชสซ์อรแ์ละแฟรนไชส์
ซ ีโดยประเมนิจากระดบัความเชื่อใจในดา้นความน่าเชื่อถอื (Trust in Integrity) ความเชื่อใจในดา้น
ความเอือ้อาทร (Trust in Benevolence) ความผูกพนัเนื่องมาจากอารมณ์ (Affective Commitment) 
ความขดัแยง้เนื่องมาจากอารมณ์ (Affective Conflict) และความพงึพอใจ (Roberts et al., 2003) 
 

ความเช่ือใจในความน่าเช่ือถือ (Trust in Integrity) หมายถงึ ความเชื่อใจทีว่่าความ
ตอ้งการของฝา่ยหน่ึงจะไดร้บัการตอบสนองหรอืเตมิเตม็จากอกีฝ่ายหน่ึงในอนาคต ซึง่ต้องพจิารณา
จากความซื่อสตัยแ์ละความน่าเชื่อถอืของฝา่ยทีจ่ะตอบสนอง (Roberts et al., 2003) 

 
ความเช่ือใจในความเอ้ืออาทร (Trust in Benevolence) หมายถงึ ความเชื่อใจทีว่่าจะ

ได้รบัการดูแลและใส่ใจให้มคีวามสุข และได้รบัประโยชน์อย่างสมเหตุสมผลแมว้่าจะไม่ได้มกีารท า
ขอ้ตกลงผกูพนัไวก้ต็าม (Roberts et al., 2003) 

 
ความผกูพนัเน่ืองมาจากอารมณ์ (Affective Commitment) หมายถงึ ความปรารถนาที่

จะรกัษาความสมัพนัธท์ีม่คี่านัน้ไว ้(Roberts et al., 2003) 
 
ความขดัแย้งเน่ืองมาจากอารมณ์ (Affective Conflict) หมายถงึ ความไม่เป็นมติร 

ความคบัขอ้งใจ และความโกรธทีม่ต่ีออกีฝา่ยหน่ึง (Roberts et al., 2003) 
 
ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถงึ การบุคคลประเมนิจากความรูส้กึนึกคดิโดยการ

เปรยีบเทยีบประสบการณ์ทีผ่่านมา ท าใหเ้กดิความคาดหวงัต่อสิง่ทีจ่ะไดร้บัในอนาคต ถ้าสิง่ทีไ่ดร้บั
ไม่เพยีงพอหรอืต ่ากว่าความคาดหวงับุคคลนัน้กไ็ม่พงึพอใจถ้าสิง่ทีไ่ดร้บัเป็นไปตามความคาดหวงั
บุคคลนัน้กเ็กดิความพงึพอใจ (Kotler, 1994) 
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3. ปัจจยัการสนับสนุนของแฟรนไชสซ์อร ์(Franchisor Supports) 
  
 การขยายตัวอย่างรวดเร็วของธุรกิจแฟรนไชส์ย่อมเผชิญกับปญัหาอุปสรรคต่างๆ  มี
งานวจิยัทีท่ าการศกึษาเกี่ยวกบัอตัราการลม้เหลว (Failure Rate) ของธุรกจิแฟรนไชสพ์บว่ามอีตัรา
อยู่ที ่15 ถงึ 30 เปอรเ์ซน็ต์ (Bates, 1998;  Castrogiovanni, Justis, and Julian, 1993)  
Holmberg and Morgan (2003) ระบุว่าการลม้เหลวของธุรกจิแฟรนไชสน์ัน้เป็นประเดน็ส าคญัและมี
อตัราการล้มเหลวเพิม่ขึน้ในระยะเวลาสบิปีที่ผ่านมา ท าให้การศกึษาปจัจยัที่ส่งผลต่อความส าเรจ็
ของธุรกจิ แฟรนไชสจ์งึเป็นเรือ่งทีน่กัวชิาการจ านวนมากใหค้วามสนใจ 
 

เป็นที่ยอมรบักันว่า ดัชนีชี้ว ัดความส าเร็จของธุรกิจที่ส าคัญอย่างหนึ่ง ได้แก่ คุณภาพ
ความสมัพนัธ์ (Relationship Quality) ระหว่างคู่คา้ ไม่ว่าจะเป็นผูซ้ือ้กบัผูข้าย ผูผ้ลติกบัพ่อคา้คน
กลาง หรอื ผู้จดัจ าหน่ายวตัถุดิบกับผู้ผลิต อย่างที่ได้กล่าวมาก่อนหน้านี้ งานวิจยัหลายงานได้
ชี้ให้เห็นถงึประเด็นความส าคญัของการศกึษาคุณภาพความสมัพนัธ์ของธุรกิจในระบบแฟรนไชส ์
(Frazier and Anita, 1995; Hopkinson and Hogarth-Scott, 1999) จากการทบทวนงานวจิยัทีผ่่าน
มายังไม่มีงานวิจัยที่ท าการศึกษาอย่างจริงจัง เกี่ยวกับ ปจัจัยที่ส่ งผลกระทบต่อคุณภาพ
ความสมัพนัธแ์ฟรนไชส ์(Franchise Relationship Quality) 

 
 

3.1    ปัจจยัสนับสนุนของแฟรนไชสซ์อรก์บัคณุภาพความสมัพนัธแ์ฟรนไชส ์
(Franchise Support vs. Franchise Relationship Quality) 

 
ในการศกึษาครัง้น้ี มุง่เน้นทีจ่ะศกึษาหาปจัจยัทีส่่งผลกระทบต่อระดบัคุณภาพความสมัพนัธ์

ระหว่างแฟรนไชส์ซอรแ์ละแฟรนไชส์ซ ีจากการทบทวนงานวจิยัทีผ่่านมา พบว่ามงีานวจิยัทีศ่กึษา
ความพงึพอใจของแฟรนไชสซ์ทีีม่ต่ีอกจิกรรมการสนับสนุนของแฟรนไชสซ์อร ์ไดแ้ก่ งานวจิยัของ 
Foo et al. (1998) ทีไ่ดท้ าการศกึษาในเรื่องของความพงึพอใจของแฟรนไชสซ์ทีีม่ต่ีอการสนับสนุน
ของแฟรนไชสซ์อร ์(Franchisor Support) ของธุรกจิแฟรนไชสใ์นประเทศสงิคโปร ์ซึง่ความพงึพอใจ
เป็นองค์ประกอบที่ส าคญัอย่างหนึ่งของการวดัระดบัของคุณภาพความสัมพนัธ์ (Relationship 
Quality) และส่งผลต่อความสมัพนัธ์ระหว่างแฟรนไชส์ซอร์-แฟรนไชส์ซ ี(Franchisor-Franchisee 
Relationship) ไดใ้นระยะยาว 

 

http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=0309-0566&volume=44&issue=1/2&articleid=1839006&show=html&#idb6
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=0309-0566&volume=44&issue=1/2&articleid=1839006&show=html&#idb11
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=0309-0566&volume=44&issue=1/2&articleid=1839006&show=html&#idb35
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มงีานวจิยัหลายงานทีไ่ดท้ าการศกึษาคุณภาพบรกิาร (Service Quality) เป็นตวัแปรทีส่่งผล
ต่อ คุณภาพความสมัพนัธ์ (Relationship Quality) (Crosby et al., 1990; Roberts, 2003) 
โดยทัว่ไปในธุรกิจระบบแฟรนไชส์  แฟรนไชส์ซอร์มีหน้าที่ดูแลและสนับสนุนแฟรนไชส์ซ ี
เปรยีบเสมอืนการใหบ้รกิารระหว่างผูใ้ห้บรกิาร (Service Provider) และผูร้บับรกิาร (Customer) 
การสนับสนุนของแฟรนไชส์ซอร์ (Franchisor Support) จงึเปรยีบได้กับการบรกิารด้านการ
สนบัสนุนของแฟรนไชสซ์อรท์ีจ่ดัใหแ้ก่แฟรนไชสซ์ ี 

 
  จากเหตุผลดงักล่าว จงึเป็นไปได้ว่า ปจัจยัการสนับสนุนของแฟรนไชส์ซอร ์(Franchisor 

Support) น่าจะเป็นปจัจยัทีส่่งผลกระทบต่อคุณภาพความสมัพนัธร์ะหว่างแฟรนไชสซ์อรแ์ละและแฟ
รนไชสซ์ ี(Franchisor-Franchisee Relationship Quality) ดว้ย  

 
 

3.2    องคป์ระกอบของการสนับสนุนของแฟรนไชส ์(Elements of Franchise 
Support) 
  

Foo et al. (1998) ไดเ้สนอการสนับสนุนของแฟรนไชส ์(Franchisor Support) ทีป่ระกอบ
ไปดว้ยการสนับสนุน 6 ดา้น ไดแ้ก่ (1) การเลอืกท าเลทีต่ ัง้ (Site Selection) (2) การสนับสนุนการ
ขาย (Sales/Field Support) (3) การใหค้ าแนะน าและปรกึษาอย่างต่อเนื่อง (Ongoing Advice and 
Consultation) (4) การวจิยัและพฒันา (Research and Development) (5) การโฆษณาและส่งเสรมิ
การขาย (Advertising and Promotion) และ (6) การคดัเลอืกซพัพลายเออร ์(Supplier Selection)  

 
อย่างไรก็ตาม ในการค้นคว้าเพิม่เติมในงานวจิยัเรื่องของการสนับสนุนแฟรนไชส์ พบว่า 

การฝึกอบรม (Training) ตวัแปรทีค่วรน าเขา้มาศกึษาเพิม่ในเรื่องของการสนับสนุนดา้นแฟรนไชส ์
(Marie-Raphaële Davey-Rafer, 1998; Anderson and Weitz, 1992) การฝึกอบรมถอืไดว้่าเป็น
ปจัจยัส าคญัทีแ่ฟรนไชสซ์ใีชป้ระกอบในการตดัสนิใจลงทุน (Price, 1993) การมรีะบบการฝึกอบรม
ที่ดจีะท าให้ประสทิธภิาพของบุคลากรสูงขึ้น ส่งผลให้ระดบัความพงึพอใจของลูกค้าและบุคลากร
สงูขึน้ดว้ย (Choo and Bowley, 2007)  

 
จากเหตุผลดงักล่าวขา้งตน้ ผูว้จิยัจงึน าปจัจยัดา้นการฝึกอบรม (Training) เพิม่เขา้มาศกึษา

เป็นตวัแปรย่อยของปจัจยัการสนับสนุนของแฟรนไชสซ์อร ์(Franchisor Support) ของ Foo et al. 
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(1998) ดงันัน้ ปจัจยัการสนบัสนุนของแฟรนไชสซ์อรซ์ึง่เป็นตวัแปรหลกัส าหรบัการศกึษาครัง้นี้ จงึมี
องคป์ระกอบทัง้สิน้ 7 องคป์ระกอบ โดยมสีมมตฐิานการวจิยัดงันี้ 
 

สมมตุฐิานที ่1  การสนับสนุนของแฟรนไชสซ์อร ์(Franchise Support) มคีวามสมัพนัธก์บั
คุณภาพความสัมพันธ์ร ะหว่ างแฟรนไชส์ซอร์และแฟรนไชส์ซี  (Franchisor-Franchisee 
Relationship Quality) ดา้นความเชื่อใจในความน่าเชื่อถอื (Trust in Integrity) 
 

สมมตุฐิานที ่2  การสนับสนุนของแฟรนไชสซ์อร ์(Franchise Support) มคีวามสมัพนัธก์บั
คุณภาพความสัมพันธ์ร ะหว่ างแฟรนไชส์ซอร์และแฟรนไชส์ซี  (Franchisor-Franchisee 
Relationship Quality) ดา้นความเชื่อใจในความเอือ้อาทร (Trust in Benevolence) 
 

สมมตุฐิานที ่3  การสนับสนุนของแฟรนไชสซ์อร ์(Franchise Support) มคีวามสมัพนัธก์บั
คุณภาพความสัมพันธ์ร ะหว่ างแฟรนไชส์ซอร์และแฟรนไชส์ซี  (Franchisor-Franchisee 
Relationship Quality) ดา้นความผกูพนัเน่ืองมาจากอารมณ์ (Affective Commitment) 
 

สมมตุฐิานที ่4  การสนับสนุนของแฟรนไชสซ์อร ์(Franchise Support) มคีวามสมัพนัธก์บั
คุณภาพความสัมพันธ์ร ะหว่ างแฟรนไชส์ซอร์และแฟรนไชส์ซี  (Franchisor-Franchisee 
Relationship Quality) ดา้นความขดัแยง้เนื่องมาจากอารมณ์ (Affective Conflict) 
 

สมมตุฐิานที ่5  การสนับสนุนของแฟรนไชสซ์อร ์(Franchise Support) มคีวามสมัพนัธก์บั
คุณภาพความสัมพันธ์ร ะหว่ างแฟรนไชส์ซอร์และ แฟรนไชส์ซี  (Franchisor-Franchisee 
Relationship Quality) ดา้นความพงึพอใจ (Satisfaction) 
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ภาพที่ 3 กรอบแนวคดิแสดงความสมัพนัธ์ระหว่างการสนับสนุนของแฟรนไชส์ซอร ์(Franchise 
Support) และคุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างแฟรนไชส์ซอร์และแฟรนไชส์ซี (Franchisor-
Franchisee Relationship Quality) 

 
 การวจิยัน้ีไดก้ าหนดค านิยามของปจัจยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัการสนบัสนุนของแฟรนไชส ์ไวด้งัน้ี 
 

การสนับสนุนของแฟรนไชสซ์อร ์(Franchise Support) หมายถงึ การด าเนินการหรอื
กจิกรรมทีแ่ฟรนไชส์ซอรจ์ดัไวใ้ห้แก่แฟรนไชส์ซี ไดแ้ก่ การเลอืกท าเลทีต่ ัง้ (Site Selection) การ
สนับสนุนการขาย (Sales/Field Support) การให้ค าแนะน าและปรกึษาอย่างต่อเนื่อง (Ongoing 
Advice and Consultation) การวจิยัและพฒันา (Research and Development) การโฆษณาและ
ส่งเสรมิการขาย (Advertising and Promotion) การคดัเลอืกซพัพลายเออร ์(Supplier Selection) 
และ การฝึกอบรม (Training) ทีจ่ะท าใหธุ้รกจิแฟรนไชสซ์ปีระสบความส าเรจ็ (Foo et al., 1998) 
 
  การเลือกท าเลท่ีตัง้ (Site Selection) หมายถงึ การจดัใหม้กีารแนะน าจากผูท้ีเ่ชีย่วชาญ
ในเรื่องของการเลือกท าเลที่ตัง้และการวางแผนผงัร้าน เพื่อให้แฟรนไชส์ซีมโีอกาสที่จะประสบ
ความส าเรจ็ (Foo et al., 1998) 
 

Franchisor Support 
 Site Selection 
 Sales/Field Support 
 Ongoing Advice and Consultation 
 Research and Development 
 Advertising and Promotion 
 Supplier Selection 
 Training 

Franchisor-Franchisee Relationship 
Quality 

 Trust in Integrity 
 Trust in Benevolence 
 Affective Commitment 
 Affective Conflict 
 Satisfaction 

 

H1 
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 การสนับสนุนการขาย (Sales/Field Support) หมายถงึ การใหค้วามช่วยเหลอืแก่แฟรน
ไชส์ซใีนการวเิคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด ให้ค าแนะน าในเรื่องของการโฆษณาและการท า
การตลาดเพื่อทีจ่ะใหแ้ฟรนไชสซ์มีโีอกาสในธุรกจิและสามารถก าไรไดม้ากทีสุ่ด (Foo et al., 1998) 
 
 การให้ค าแนะน าและปรึกษาอย่างต่อเน่ือง (Ongoing Advice and Consultation) 
หมายถงึ การจดัใหม้กีารใหค้ าแนะน าและปรกึษาอยา่งต่อเนื่องในการทีจ่ะใหธุ้รกจิด าเนินไปไดอ้ย่าง
ราบรืน่ โดยค านึงถงึวธิกีารและเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการสื่อสารทีม่ปีระสทิธภิาพ (Foo et al., 1998) 
 
 การวิจยัและพฒันา (Research and Development) หมายถงึ การคดิคน้สนิคา้และหรอื 
บรกิารใหม่ๆ ออกมาสู่ตลาดอย่างสม ่าเสมอ เพื่อให้แฟรนไชส์ซไีด้รบัความพงึพอใจต่อการให้การ
สนับสนุนที่เพิม่มูลค่าให้กบัธุรกจิ และเพิม่ขดีความสามารถในการแข่งขนัให้สูงขึน้ (Foo et al., 
1998)  
 
 การโฆษณาและส่งเสริมการขาย (Advertising and Promotion) หมายถงึ การจดัใหม้ี
การโฆษณาและการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดเกี่ยวกบัสนิค้าและบรกิาร ที่สามารถสื่อสารถึง
ผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ (Foo et al., 1998) 
 
 การคดัเลือกซพัพลายเออร ์(Supplier Selection) หมายถงึ การจดัหาวตัถุดบิหรอืผูจ้ดั
จ าหน่ายวตัถุดบิใหแ้ก่แฟรนไชสซ์ไีดอ้ยา่งมคีุณภาพและสมเหตุสมผล รวมถงึการเจรจาต่อรองกบัผู้
จดัจ าหน่ายวตัถุดบิดว้ย (Foo et al., 1998) 

 
การฝึกอบรม (Training) หมายถงึ การฝึกอบรม (Training) หมายถงึ การเพิม่พูนทกัษะ 

แรงจูงใจ การเพิ่มผลผลิตที่สูงขึ้น และการถ่ายทอดความรู้ให้แก่บุคลากรของแฟรนไชส์ซ ี
(Oosterbeek, 1998) 
 
 
4. วฒันธรรมองคก์ร (Organizational Culture) 
  
 โดยพืน้ฐานแลว้ สถาบนัต่างๆไมว่่าจะเป็นครอบครวั สถาบนัการศกึษา สถาบนัธุรกจิ 
หรอืสถาบนัในลกัษณะอื่นๆ มลีกัษณะการด าเนินกจิกรรมทีม่เีอกลกัษณ์เฉพาะตวั และแมว้่าจะเป็น
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สถาบนัประเภทเดยีวกนั กย็งัมลีกัษณะแตกต่างกนัอยู ่ ทัง้นี้เนื่องจากแต่ละสถาบนัหรอืองคก์ร 
ประกอบไปดว้ยบุคคลทีม่พีืน้ฐานดา้นความคดิ ความเชื่อ ทศันคต ิ ทีแ่ตกต่างกนั มารวมตวักัน ท า
ใหเ้กดิวฒันธรรมองคก์รขึน้มา ส าหรบัการศกึษานี้ วฒันธรรมองคก์รไดถู้กน าเขา้มาศกึษาหา
ผลกระทบทีม่ต่ีอคุณภาพความสมัพนัธร์ะหว่างแฟรนไชสซ์อรแ์ละแฟรนไชสซ์ ี ดงันัน้จงึจ าเป็นตอ้ง
เขา้ใจความหมาย ลกัษณะ และประเภทของวฒันธรรมองคก์ร ดงันี้ 
 
 
 4.1  ความหมายและลกัษณะของวฒันธรรมองคก์ร (Definitions and Nature 
of Organizational Culture) 
  
 จากความหมายของค าว่า “วฒันธรรม” ในพจนานุกรมฉบบัราชบณัฑติยสถาน พ.ศ.2525 
ใหค้วามหมายว่า หมายถงึ “พฤตกิรรมและสิง่ทีค่นในหมูผ่ลติ สรา้งขึน้ดว้ยกนั เรยีนรูจ้ากกนัและกนั 
และรว่มใชอ้ยูใ่นหมูพ่วกของตน”  
  
 วฒันธรรมองคก์ร (Organizational Culture) หมายถงึ แบบแผนของความเชื่อ ค่านิยม 
ความคดิ และการกระท า ซึง่มกีารพฒันาอยูภ่ายในองคก์าร และใชเ้ป็นสิง่ทีช่่วยแนะแนวทาง
พฤตกิรรมของสมาชกิภายในองคก์ารนัน้ๆ (วเิชยีร วทิยอุดม, 2547: 396)  
 
 ส าหรบัวฒันธรรมองคก์รในการศกึษาครัง้นี้  หมายถงึ ค่านิยม ความเชื่อ และความคาดหวงั 
ของสมาชกิในองคก์ร ทีส่รา้งบรรทดัฐานทีค่วบคุมพฤตกิรรมของสมาชกิแต่ละคนในองคก์ร (Van 
Maanen and Schein, 1979) 
 
 วฒันธรรมองคก์รเป็นปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรม ทศันคต ิ และประสทิธผิลโดยรวมของ
พนกังาน มผีลกระทบต่อการจดัการภายในองคก์ร ไมว่่าจะเป็นการเลื่อนขัน้ การเลื่อนต าแหน่ง การ
ตดัสนิใจ วธิกีารท างาน โครงสรา้งองคก์ร ฯลฯ ส่งผลใหผู้บ้รหิารตอ้งเรยีนรูแ้ละเขา้ใจวฒันธรรม
องคก์รเพื่อใหก้ารบรหิารองคก์ารมปีระสทิธภิาพ 
 
 แต่ละองคก์รมแีบบแผนความเชื่อ ค่านิยม ความคดิ และการกระท าทีแ่ตกต่างกนัออกไป ซึง่
เปรยีบเสมอืนพลงัแฝงทีส่่งผลต่อกจิกรรมต่างๆภายในองคก์ร (Sweeney and Hardaker, 1994) 
ค่านิยม ความเชื่อ และบรรทดัฐานต่างๆเหล่านี้ เป็นตวัควบคุมพฤตกิรรมของสมาชกิในองคก์ร
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นอกเหนือจาก นโยบาย กฎเกณฑ ์ และขัน้ตอนทีเ่ป็นกระบวนการทีเ่ป็นทางการขององคก์รนัน้ๆ 
(Williams and Attaway, 1996) นอกจากนี้ วฒันธรรมองคก์รยงัสะทอ้นใหเ้หน็ถงึแนวโน้มการให้
ความส าคญัต่อสิง่ต่างๆทัง้ภายใน เช่น พนกังาน เป้าหมายของการด าเนินธุรกจิ คุณภาพสนิคา้ เป็น
ตน้ และภายนอกองคก์ร เช่น ความสมัพนัธก์บัผูม้สี่วนไดส้่วนเสยี อนัไดแ้ก่ ลกูคา้ ผูจ้ดัจ าหน่าย
วตัถุดบิ เป็นตน้ (Vida, 1999)  
 
 

4.2   ประเภทของวฒันธรรมองคก์ร (Types of Organizational Culture) 
 
 Williams and Attaway (1996) ไดส้รปุงานวจิยัของนกัวชิาการหลายท่านทีแ่บ่งลกัษณะของ
วฒันธรรมองคก์รออกเป็นหลายรปูแบบ อาท ิ 
 
 Wallace (1983) แบ่งวฒันธรรมองคก์รออกเป็น วฒันธรรมองคก์รแบบไมย่ดืหยุน่ กบัแบบ
ยดืหยุ่น (Bureaucratic VS. Supportive Cultures) 
 
 Ouchi (Johannes and Harianto, 1992: 356-382) แบ่งวฒันธรรมองคก์รออกเป็น 
วฒันธรรมองคก์รแบบ A หรอืแบบราชการ กบัแบบ Z หรอื แบบครอบครวั (Bureaucratic vs. Clan 
Cultures) 
 

Cooke and Rosseau (1988) แบ่งวฒันธรรมองคก์รออกเป็น วฒันธรรมองคก์รแบบทีใ่ห้
ความส าคญักบังาน กบัแบบทีใ่หค้วามส าคญักบัพนกังาน (Task vs. Person) 

 
Trompenaars (1994) แบ่งวฒันธรรมองคก์รออกเป็น 4 แบบ ไดแ้ก่ วฒันธรรมองคก์รแบบ

แบ่งล าดบัชัน้กบัแบบเท่าเทยีมกนั (Hierarchical vs. Egalitarian Cultures) และวฒันธรรมองคก์ร
แบบทีใ่หค้วามส าคญักบังานและแบบทีใ่หค้วามส าคญักบับุคคล (Task vs. Person Cultures) 

 
จากการแบ่งรูปแบบของวฒันธรรมองค์กรที่กล่าวมาข้างต้น วฒันธรรมองค์กรแบบไม่

ยดืหยุ่นกบัแบบยดืหยุ่น (Bureaucratic vs. Supportive Cultures) น่าจะเป็นวฒันธรรมองคก์รที่
เหมาะสมมากที่สุดส าหรบัการศึกษาผลกระทบของวฒันธรรมองค์กรกับคุณภาพความสมัพนัธ์
ระหว่างแฟรนไชส์ซอรแ์ละแฟรนไชส์ซ ีเนื่องจากเป็นวฒันธรรมที่แสดงถงึท่าทแีละพฤตกิรรมของ
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ฝ่ายบริหาร ท าให้สมาชิกมีความเข้าใจเกี่ยวกับ “อะไรควรท า อะไรไม่ควรท า” ส่งผลต่อการ
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคลากรอยู่ในองค์กรเดียวกันและต่างองค์กรกัน ซึ่งในที่สุดแล้วส่งผลต่อ
ความสมัพนัธร์ะหว่างบุคคลหรอืระหว่างองคก์รได ้ดงันัน้ วฒันธรรมองคก์รแบบแบบไม่ยดืหยุ่นกบั
แบบยดืหยุน่จงึถูกเลอืกมาศกึษาในงานวจิยัน้ี โดยมคีวามหมายดงัต่อไปนี้ 

 
วฒันธรรมองคก์รแบบไมย่ดืหยุน่ (Bureaucratic Culture) หมายถงึ องคก์รทีเ่น้น

กฎระเบยีบ ไมค่่อยมกีารเปลีย่นแปลง สมาชกิมกัจะไมใ่หค้วามรว่มมอืหรอืปฏบิตัติามสิง่ทีไ่มไ่ด้
ก าหนดไวใ้นกฎระเบยีบ บทบาทและความรบัผดิชอบของสมาชกิถูกก าหนดไว้ล่วงหน้า การให้
รางวลัมไีวเ้พื่อกระตุ้นหรอืเพิม่ผลงาน องคก์รลกัษณะน้ีจะใชก้ฎระเบยีบ การควบคุมดแูลอยา่ง
ใกลช้ดิเพื่อใหป้ญัหาต่างๆเกดิขึน้น้อยทีสุ่ด (Ouchi, 1981; Wallach, 1983; Williams and Attaway, 
1996)  
 

วฒันธรรมองคก์รแบบยดืหยุน่ (Supportive Culture) หมายถงึ องคก์รทีม่ลีกัษณะของการ
ใหอ้ านาจ มกีารเปลีย่นแปลง มสีิง่ใหม่ๆ เกดิขึน้ตลอดเวลา มคีวามรว่มมอืในองคก์ร และมี
ความสามารถในการปรบัตวัสงู สมาชกิตระหนกั ยอมรบั และส่งเสรมิสนบัสนุนใหม้กีารพึง่พากนั
ระหว่างสมาชกิ ซึง่เป็นความรบัผดิชอบทีน่อกเหนือจากการท างานทีท่ าเพื่อแลกเปลีย่นเพื่อค่าจา้ง
เงนิเดอืน ระบบการควบคุมดา้นการจดัการใชเ้กณฑท์ีไ่มเ่ป็นลกัษณะทีเ่ป็นทางการมากนัน้ ซึง่
ก่อใหเ้กดิขอ้ผกูพนัทีเ่ป็นผลประโยชน์รว่มกนั มเีป้าหมายในการท างานเพื่อใหไ้ดผ้ลตอบแทนที่
ม ัน่คงในระยะยาว สมาชกิเขา้กนัไดด้ ี มคีวามภูมใิจรว่มกนั มเีป้าหมายทีส่มเหตุสมผล (Ouchi, 
1981; Wallach, 1983; Williams and Attaway, 1996)  

 
 
 

 4.4  วฒันธรรมองคก์รกบัคณุภาพความสมัพนัธ ์ (Organizational Culture 
vs. Relationship Quality) 
 

การศกึษาครัง้นี้ มุ่งที่จะศกึษาอทิธพิลของวฒันธรรมองค์กรทีม่ต่ีอพฤตกิรรมของบุคคลใน
องค์กรแฟรนไชส์ซอรแ์ละองค์กรแฟรนไชส์ซทีี่ส่งผลความสมัพนัธ์ของทัง้สองฝ่าย ซึ่งผลการวจิยั
ของงานวจิยัในอดตีหลายงานแสดงใหเ้หน็ถงึอทิธพิลของวฒันธรรมองคก์รทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมของ
สมาชกิในองคก์ร (Jaworski and Kohli, 1993; William and Weiner, 1990) โดยเฉพาะอย่างยิง่ 
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งานวจิยัของ William and Attaway (1996) ทีศ่กึษาพบอทิธพิลของวฒันธรรมองคก์รของผูซ้ือ้และ
ผู้ขายที่มีต่อการพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย (Buyer-Seller Relationship 
Development) (ภาพที ่4) 

 
 

 
 
 
ภาพที ่4 แบบจ าลองอทิธพิลของวฒันธรรมองคก์ร (Organizational Culture) ทีม่ต่ีอการพฒันา
ความสมัพนัธร์ะหว่างผูซ้ือ้และผูข้าย (Development of Buyer-Seller Relationship) 
ทีม่า: Williams, M.R. and J.S. Attaway (1996). “Exploring Salespersons' Customer Orientation as a 
Mediator of Organizational Culture's Influence on Buyer-Seller Relationships.” The Journal of Personal 
Selling & Sales Management, 16 (4), 33-52. 

 
จากเหตุผลดงักล่าวขา้งต้น จึงมคีวามเป็นไปได้ว่า วฒันธรรมองค์กรของแฟรนไชส์ซอร์ที่

เปรยีบเสมอืนผู้ขาย และแฟรนไชส์ซีที่เปรยีบเสมอืนผู้ซื้อหรอืลูกค้าจะส่งผลกระทบต่อคุณภาพ
ความสมัพนัธข์องทัง้สององคก์ร ดงัแสดงในภาพที ่5 
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ภาพที ่ 5 กรอบแนวคดิแสดงอทิธพิลของวฒันธรรมองคก์ร (Organizational Culture) ทีม่ต่ีอ
คุณภาพความสมัพนัธแ์ฟรนไชสซ์อร-์แฟรนไชสซ์(ีFranchisor-Franchisee Relationship Quality) 
 
 ดงันัน้ จงึน าไปสู่การก าหนดสมมตฐิานดงันี้ 
 
 สมมตุฐิานที ่6  วัฒนธรรมองค์กรของแฟรนไชส์ซอร์ (Franchisor’s Organizational 
Culture) มคีวามสัมพนัธ์กับคุณภาพความสมัพนัธ์แฟรนไชส์ซอร์-แฟรนไชส์ซี (Franchisor-
Franchisee Relationship Quality) ดา้นความเชื่อใจในความน่าเชื่อถอื (Trust in Integrity)  
 
 สมมตุฐิานที ่7 วัฒนธรรมองค์กรของแฟรนไชส์ซอร์ (Franchisor’s Organizational 
Culture) มคีวามสัมพนัธ์กับคุณภาพความสมัพนัธ์แฟรนไชส์ซอร์-แฟรนไชส์ซี (Franchisor-
Franchisee Relationship Quality) ดา้นความเชื่อใจในความเอือ้อาทร (Trust in Benevolence) 
 

Franchisor-Franchisee Relationship Quality 
 Trust in Integrity 
 Trust in Benevolence 
 Affective Commitment 
 Affective Conflict 
 Satisfaction 

Franchisor’s Organizational Culture 

Franchisee’s Organizational Culture 
 



 29 

 สมมตุฐิานที ่8 วัฒนธรรมองค์กรของแฟรนไชส์ซอร์ (Franchisor’s Organizational 
Culture) มคีวามสัมพนัธ์กับคุณภาพความสมัพนัธ์แฟรนไชส์ซอร์-แฟรนไชส์ซี (Franchisor-
Franchisee Relationship Quality) ดา้นความผกูพนัเน่ืองมาจากอารมณ์ (Affective Commitment) 
 
 สมมตุฐิานที ่9 วัฒนธรรมองค์กรของแฟรนไชส์ซอร์ (Franchisor’s Organizational 
Culture) มคีวามสัมพนัธ์กับคุณภาพความสมัพนัธ์แฟรนไชส์ซอร์-แฟรนไชส์ซี (Franchisor-
Franchisee Relationship Quality) ดา้นความขดัแยง้เนื่องมาจากอารมณ์ (Affective Conflict) 
 
 สมมตุฐิานที ่10 วัฒนธรรมองค์กรของแฟรนไชส์ซอร์ (Franchisor’s Organizational 
Culture) มคีวามสัมพนัธ์กับคุณภาพความสมัพนัธ์แฟรนไชส์ซอร์-แฟรนไชส์ซี (Franchisor-
Franchisee Relationship Quality) ดา้นความพงึพอใจ (Satisfaction) 
  
 สมมตุฐิานที ่11  วฒันธรรมองคก์รของแฟรนไชสซ์ ี(Franchisee’s Organizational Culture) 
มีความสัมพันธ์กับคุณภาพความสัมพันธ์แฟรนไชส์ซอร์-แฟรนไชส์ซี (Franchisor-Franchisee 
Relationship Quality) ดา้นความเชื่อใจในความน่าเชื่อถอื (Trust in Integrity)  
 
 สมมตุฐิานที ่12 วฒันธรรมองคก์รของแฟรนไชสซ์ี (Franchisee’s Organizational Culture) 
มีความสัมพันธ์กับคุณภาพความสัมพันธ์แฟรนไชส์ซอร์-แฟรนไชส์ซี (Franchisor-Franchisee 
Relationship Quality) ดา้นความเชื่อใจในความเอือ้อาทร (Trust in Benevolence) 
 
 สมมุตฐิานที ่13 วฒันธรรมองคก์รของแฟรนไชสซ์ี (Franchisee’s Organizational Culture) 
มีความสัมพันธ์กับคุณภาพความสัมพันธ์แฟรนไชส์ซอร์-แฟรนไชส์ซี (Franchisor-Franchisee 
Relationship Quality) ดา้นความผกูพนัเน่ืองมาจากอารมณ์ (Affective Commitment) 
 
 สมมุตฐิานที ่14 วฒันธรรมองคก์รของแฟรนไชสซ์ี (Franchisee’s Organizational Culture) 
มีความสัมพันธ์กับคุณภาพความสัมพันธ์แฟรนไชส์ซอร์-แฟรนไชส์ซี (Franchisor-Franchisee 
Relationship Quality) ดา้นความขดัแยง้เนื่องมาจากอารมณ์ (Affective Conflict) 
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 สมมตุฐิานที ่15 วฒันธรรมองคก์รของแฟรนไชสซ์ี (Franchisee’s Organizational Culture) 
มีความสัมพันธ์กับคุณภาพความสัมพันธ์แฟรนไชส์ซอร์-แฟรนไชส์ซี (Franchisor-Franchisee 
Relationship Quality) ดา้นความพงึพอใจ (Satisfaction) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

   
ภาพที่ 6 กรอบแนวคิดแสดงความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัการสนับสนุนของแฟรนไชส์ซอร ์
(Franchise Support) วฒันธรรมองคก์ร (Organizational Culture) และ คุณภาพความสมัพนัธ ์
แฟรนไชสซ์อร-์แฟรนไชสซ์ ี(Franchisor-Franchisee Relationship Quality) 
 
 
 
 
 

Franchisor Support 
 Site Selection 
 Sales/Field Support 
 Ongoing Advice and Consultation 
 Research and Development 
 Advertising and Promotion 
 Supplier Selection 
 Training 

Franchisor-Franchisee Relationship 
Quality 

 Trust in Integrity 
 Trust in Benevolence 
 Affective Commitment 
 Affective Conflict 
 Satisfaction 

 

Franchisor’s Organizational Culture 
 Bureaucratic 
 Supportive 

 

 

Franchisee’s Organizational Culture 
 Bureaucratic 
 Supportive 
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5.  ผลการวิจยัท่ีเก่ียวข้อง (Relevant Research Findings) 
 
 

สุนันทา ไชยสระแก้ว. 2553. “อทิธพิลของวฒันธรรมองค์กรที่มต่ีอพฤตกิรรมการขายแบบมุ่งเน้น
ความพงึพอใจของลกูคา้เป็นส าคญัของพนกังานขาย: กรณศีกึษาของบรษิทัการคา้ระหว่างประเทศ.” 
วารสารวิทยาลยัพาณิชยศาสตรบ์รูพาปริทรรศน์ 4, 2: 93-110.  
  
 เป็นการศกึษาถงึอทิธพิลของวฒันธรรมองค์กรที่มต่ีอรปูแบบการขายแบบมุ่งเน้นความพงึ
พอใจของลูกค้าเป็นส าคญัของพนักงานขาย รวมถงึการเปรยีบเทยีบระดบัการใชรู้ปแบบการขาย
แบบมุ่ง เน้นความพึงพอใจของลูกค้าเป็นส าคัญของพนักงานขาย จ าแนกตามข้อมูลทาง
ประชากรศาสตร ์อนัไดแ้ก่ อายุ เพศ รายได้ อาชพี ระดบัการศกึษา และ ประสบการณ์ในการขาย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจยั คือ พนักงานขายที่ท างานในบรษิัทที่ประกอบกิจการการค้าระหว่าง
ประเทศ จ านวน 500 คนของในกลุ่มอุตสาหกรรมที่ส าคญัของไทย 5 ประเภท ได้แก่ เกษตรและ
อุตสาหกรรมอาหาร สนิคา้อุปโภคบรโิภค ทรพัยากรและพลงังาน ยานยนต์ และ เทคโนโลย ีผลการ
ทดสอบสมมตฐิานกบักลุ่มตวัอย่าง 500 ตวัอย่างไม่พบความสมัพนัธร์ะหว่างวฒันธรรมองค์กรกบั
รปูแบบการขายที่มุ่งเน้นความพงึพอใจของลูกค้าเป็นส าคญัของพนักงานขาย มเีพยีงลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อรูปแบบการขายดงักล่าว อย่างไรก็ตามพบความสมัพนัธ์ที่น่าสนใจ
ระหว่างวฒันธรรมองค์กรและลกัษณะทางประชากรศาสตร์กบัรูปแบบการขายที่มุ่งเน้นความพงึ
พอใจของลกูคา้เป็นส าคญัของพนกังานขายเมือ่ท าการทดสอบสมมตฐิานแยกตามอุตสาหกรรม 
 
 
Roberts, K., Varki, S., and Brodi, R.  2003.  “Measuring the Quality of Relationships in 
Consumer Services: An Empirical Study.” European Journal of Marketing 7, 1: 169-196. 
 

 ธุรกจิไดต้ระหนกัถงึความส าคญัของการสรา้งสมัพนัธภาพทีใ่กลช้ดิกบัลูกคา้ซึง่เป็นวธิกีารที่
ธุรกจิใช้เป็นเครื่องมอืในการรกัษาลูกคา้ไว้ นอกจากนัน้ ธุรกจิยงัเขา้ใจดวี่าสมัพนัธภาพที่เป็นสิง่ที่
จ ับต้องไม่ได้และไม่สามารถลอกเลียนแบบได้โดยการแข่งขัน  ซึ่งจะเป็นสิ่งที่ท าให้ธุรกิจมี
ความสามารถในการแข่งขันได้อย่างยัง่ยืน ในงานวิจัยนี้  ผู้วิจ ัยได้พัฒนามาตรวัดคุณภาพ
ความสมัพนัธร์ะหว่างองคก์รภาคบรกิารกบัลกูคา้ โดยน ามาตรวดัดงักล่าวไปใชท้ดสอบเปรยีบเทยีบ
กบัมาตรวดัของตวัแปรคุณภาพบรกิารเพื่อดูว่ามาตรวดัคุณภาพความสมัพนัธ์นัน้สามารถอธบิาย
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ความตัง้ใจเชงิพฤตกิรรมได้มากน้อยเพยีงใด ผลการวจิยัชีว้่า คุณภาพความสมัพนัธเ์ป็นตวัแปรที่
แตกต่างคุณภาพการบรกิาร และมาตรวดัของคุณภาพความสมัพนัธ์สามารถใช้อธบิายความตัง้ใจ
เชงิพฤตกิรรมไดด้กีว่ามาตรวดัของคุณภาพการบรกิาร 
 
 
Foo, J.F.K., Chan, P.S., Hwa, L.C., and Har, A.T.M.  1998. A Survey of Franchisee 
Perception of Franchisor Support in Singapore. Proceeding of International Council of 
Small Business, 1998, Singapore. 
 

 งานวิจยันี้ศึกษามุมมองของแฟรนไชสซีที่มต่ีอการสนับสนุนของแฟรนไชส์ซอร์ที่ให้แก่ 
แฟรนไชส์ซทีี่อยู่ในประเทศสงิคโปร ์โดยท าการศึกษาปจัจยัการสนับสนุนใน 6 ด้าน ได้แก่ การ
คดัเลอืกท าเล (Site Selection) การสนับสนุนการขาย (Sales/Field Support) การใหค้ าแนะน าและ
ปรกึษาอย่างต่อเนื่อง (Ongoing Advice and Consultation) การวจิยัและพฒันา (Research and 
Development) การโฆษณาและส่งเสรมิการขาย (Advertising and Promotion) และการคดัเลอืก
ซพัพลายเออร ์(Supplier Selection) ผลการศกึษาพบว่า แฟรนไชสซ์มีคีวามพงึพอใจในทุกๆ ดา้น
ของการสนับสนุนของแฟรนไชส์ซอร์ และยังพบถึงความพึงพอใจของแฟรนไชส์ซอร์ที่มีต่อ
ความสมัพนัธร์ะหว่างแฟรนไชสซ์อรแ์ละแฟรนไชสซ์อีกีดว้ย 
 
 
Williams, M.R. and Attaway, J.S.  1996.  “Exploring Salespersons' Customer Orientation  
as a  Mediator of Organizational Culture's Influence on Buyer-Seller Relationships.”  
Journal of Personal Selling & Sales Management 16, 4: 33-52. 
 
 งานวจิยัของ Williams และ Attaway เป็นงานวจิยัเชงิส ารวจ ใช้ทฤษฎกีารตลาดสมัพนัธ ์
(Relationship Marketing) เป็นพืน้ฐานในการศกึษา โดยเน้นศกึษาความสมัพนัธข์องปจัจยัทีส่ าคญั 
3  ปจัจยั อนัไดแ้ก่ 1) วฒันธรรมองคก์ร (Organizational Culture), 2) การมุ่งเน้นความพงึพอใจ
ของลูกคา้เป็นส าคญั (Customer Oritentation), และ 3) การพฒันาความสมัพนัธร์ะหว่างผูซ้ือ้และ
ผูข้าย (Buyer-Seller Relationship Development) โดยตัง้สมมตฐิานไวว้่า ปจัจยั 2 ปจัจยั อนัไดแ้ก่ 
วฒันธรรมองค์กรและการมุ่งเน้นความพงึพอใจของลูกค้าเป็นส าคญัจะมคีวามสมัพนัธ์โดยตรงกบั
การพฒันาความสมัพนัธร์ะหว่างผูซ้ือ้และผูข้าย นอกจากนี้ การมุง่เน้นความพงึพอใจของลูกคา้น่าจะ
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เป็นตวัแปรทีม่อีทิธพิลต่อความสมัพนัธข์องวฒันธรรมองค์กรกบัการพฒันาความสมัพนัธร์ะหว่างผู้
ซื้อและผู้ขาย ผลที่ได้จากจากการศกึษาจากกลุ่มตัวอย่างทัง้หมด 459 ตวัอย่าง แสดงให้เหน็ว่า
อทิธพิลของวธิกีารขายแบบมุ่งเน้นความพงึพอใจของลูกคา้และวฒันธรรมองค์กรของผูข้ายเป็นตวั
แปรทีม่คีวามสมัพนัธต่์อการพฒันาความสมัพนัธร์ะหว่างผูซ้ือ้และผูข้าย 
 
 
Guilloux, V., Dubost, N., Kalika, M., and Gauzente, C.  2008. “How Franchiser and 
Franchisee Relationships Affect Franchisees’ Satisfaction? The Importance of Fairness, 
Communication and Trust as Ethical Bases of Relationship Marketing.” International 
Journal of Entrepreneurship and Small Business 6, 1: 155-172. 
 

 งานวจิยันี้ศกึษาผลกระทบของลกัษณะความสมัพนัธร์ะหว่างแฟรนไชสซ์อรแ์ละแฟรนไชส์
ซี (Franchiser and Franchisee Relationships) ที่มต่ีอความพึงพอใจของแฟรนไชส์ซ ี
(Franchisees’ Satisfaction) มกีารเก็บขอ้มูลเชงิส ารวจในกลุ่มแฟรนไชส์ซ ีจ านวน 400 ราย ที่
น่าสนใจในงานวิจัยนี้ คือ การพบปจัจัยนามธรรมในระบบแฟรนไชส์ที่ส าคัญพอๆ กับปจัจัย
สนบัสนุนแฟรนไชสข์องแฟรนไชสซ์อร ์หรอือาจจะส าคญัมากกว่าปจัจยัสนับสนุนแฟรนไชสข์องแฟ
รนไชส์ซอร์ งานวิจยันี้ได้กล่าวถึงการน าผลที่ได้จากการวิจยันี้ไปปฏิบัติใช้ในเชิงธุรกิจส าหรบั
ผู้บรหิารหรอืผู้ประกอบการ รวมถงึแนวทางการวจิยัในอนาคต นอกจากนี้ผลที่ได้จากการวจิยัยงั
เสนอแนะการสรา้งสภาพแวดลอ้มในเชงิบวกของการท าธุรกจิ ไดแ้ก่ ความยุตธิรรม (Fairness) การ
สื่อสาร (Communication) และความเชื่อใจ (Trust) ซึ่งทัง้หมดนี้เกี่ยวขอ้งกบัการตลาดจรยิธรรม 
(Ethical Marketing) 
 
 
Elango, B. and Fried, V.H.  1997.  “Franchising Research: A Literature Review and 
Synthesis.”  Journal of Small Business Management 35: 68-81. 

  
Elango และ Fried ได้ท าการศกึษา รวบรวม และสรุปงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งกบัแฟรนไชส์

ย้อนหลงัไป 20 ปี พบว่ามกีารวจิยัหลากหลายสาขา ไม่ว่าจะเป็น เศรษฐศาสตร์ กฎหมาย การ
จดัการ การตลาด จุดประสงค์หลกัคอืการศึกษางานวจิยัที่มทีัง้หมด และค้นหาวธิกีารที่จะพฒันา
ปรบัปรุงงานวิจยัแฟรนไชส์ที่เกี่ยวข้องกนัในหลายๆสาขา จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า มี
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งานวจิยัทีศ่กึษาในเรื่องของการด าเนินงานระบบแฟรนไชส ์(Operating a Franchise System) ซึง่มี
เรื่องของบทบาทความส าคญัของความพงึพอใจของแฟรนไชสซ์ ี(Franchisee Satisfaction) ทีม่ต่ีอ
ความส าเรจ็ของการด าเนินงานในระบบแฟรนไชส ์
  
 
สรปุ 
 
 ธุรกิจแฟรนไชส์เป็นธุรกจิที่มคีวามส าคญัต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศ เนื่องจากเป็น
ธุรกจิทีข่ยายตวัไดอ้ย่างรวดเรว็และมโีอกาสประสบความส าเรจ็สูง ความสมัพนัธร์ะหว่างแฟรนไชส์
ซอร์ผู้ขายสทิธแิละแฟรนไชส์ซผีู้ซื้อสทิธเิป็นเรื่องที่ควรให้ความส าคญั เนื่องจากแนวคดิทางการ
ตลาดไดเ้ปลีย่นไปจากการทีธุ่รกจิมกัจะมุ่งเน้นการสรา้งยอดขายและก าไรเพยีงอย่างเดยีวไปสู่การ
มุ่งเน้นการสร้างและรกัษาความสมัพนัธ์ จะเหน็ได้จากจ านวนและความต่อเนื่องในการท าวจิยัใน
เรื่องนี้ อย่างไรก็ตาม ยงัมกีารศึกษาไม่มากนักที่ศึกษาเรื่องของการส่งเสรมิพฒันาความสมัพนัธ์
ระหว่างแฟรนไชส์ซอร์และแฟรนไชส์ซี จากการศึกษาค้นคว้าเพิ่มเติมพบงานวิจัยสนับสนุน
ความสมัพนัธข์องปจัจยัการสนบัสนุนของแฟรนไชสซ์อรก์บัความพงีพอใจของแฟรนไชสซ์ ีซึง่ความ
พงีพอใจเป็นองคป์ระกอบหน่ึงของคุณภาพความสมัพนัธ ์จงึมคีวามเป็นไปไดว้่าปจัจยัการสนับสนุน
ของแฟรนไชสซ์อรจ์ะมคีวามสมัพนัธก์บัคุณภาพความสมัพนัธท์ีเ่ป็นตวัแปรส าคญัของการศกึษาใน
ครัง้นี้   นอกจากนี้  ยังพบงานวิจัยที่พบอิทธิพลของวัฒนธรรมองค์กรของผู้ซื้อและผู้ขายต่อ
ความสมัพนัธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย ซึ่งในธุรกิจระบบแฟรนไชส์ แฟรนไชส์ซเีปรยีบเสมอืนผู้ซื้อ
และแฟรนไชส์ซอรเ์ปรยีบเสมอืนผู้ขาย ดงันัน้อทิธพิลของวฒันธรรมองค์กรแฟรนไชส์ซแีละแฟรน
ไชสซ์อรจ์งึน่าจะส่งผลต่อคุณภาพความสมัพนัธร์ะหว่างแฟรนไชสซ์อรแ์ละแฟรนไชสซ์ดีว้ย  
 
 จากขอ้มูลดงักล่าวขา้งต้น จงึควรด าเนินการศกึษาความสมัพนัธข์องปจัจยัการสนับสนุน
ของแฟรนไชสซ์อร ์วฒันธรรมองค์กร และคุณภาพความสมัพนัธแ์ฟรนไชสซ์อรแ์ละแฟรนไชสซ์ีใน
กลุ่มธุรกจิแฟรนไชสไ์ทย   
 
  



บทท่ี 3 
ระเบียบวิธีการวิจยั 

 
 

 การศกึษาวจิยัครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิส ารวจ (Survey Research) เป็นการศกึษาในเรื่อง
ของความส าคญัของการสนับสนุนของแฟรนไชส์ซอร์ (Franchisor Support) และวฒันธรรม
องค์กร (Organizational Culture) ที่มต่ีอคุณภาพความสมัพนัธ์แฟรนไชส์ซอร์-แฟรนไชส์ซ ี
(Franchisor-Franchisee Relationship Quality) ในกลุ่มธุรกิจแฟรนไชส์ไทย ซึ่งในบทนี้จะ
กล่าวถงึรายละเอยีดเกี่ยวกบัวธิกีารด าเนินการวจิยั ประกอบไปดว้ย ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
ขัน้ตอนการด าเนินงานวจิยั เครื่องมอืการวจิยั การเก็บรวบรวมขอ้มูล การวเิคราะห์ขอ้มลูและ
สถติทิีใ่ช ้ดงัรายละเอยีดต่อไปนี้ 

 
 

1. ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
  
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื ธุรกจิแฟรนไชสซ์อรไ์ทยและแฟรนไชสซ์ไีทยของแฟรนไชส์
ซอรด์งักล่าวทีด่ าเนินธุรกจิในประเทศไทย จากขอ้มลูเวบ็ไซต์ ThaiFranchiseCenter.com (Thai 
Franchise Center, 2553) ธุรกจิแฟรนไชสซ์อรไ์ทยมจี านวนทัง้สิน้ 428 กจิการ  
 
 ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบ Judgment & Convenience Sampling โดยพจิารณา
และท าการตดิต่อธุรกจิแฟรนไชส์ซอรไ์ทยตามรายชื่อในเวบ็ไซต์ ThaiFranchiseCenter.com จน
ได้ธุรกจิแฟรนไชส์ที่ให้ความสนใจและร่วมมอืในงานวจิยันี้ โดยเป็นแฟรนไชส์ซอรจ์ านวน 103 
กจิการ และแฟรนไชสซ์จี านวน 441 กจิการ  
 
 
2. แหล่งท่ีมาของข้อมลู 
 
 แหล่งทีม่าของขอ้มลูในการศกึษาวจิยัครัง้นี้ม ี2 ประเภท ดงันี้ 
 
 1. ขอ้มูลปฐมภูม ิ(Primary Data) เป็นขอ้มูลทีผู่ท้ าวจิยัออกไปเกบ็ขอ้มลูโดยตรงจาก
กลุ่มตวัอยา่งซึง่ไดจ้ากการตอบแบบสอบถามจากธุรกจิแฟรนไชส์ซอรไ์ทยตามรายชื่อในเวบ็ไซต ์
ThaiFranchiseCenter.com และจากแฟรนไชสซ์ขีองธุรกจิแฟรนไชสไ์ทยดงักล่าว  
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 2. ข้อมูลทุติยภูม ิ(Secondary Data) เป็นข้อมูลที่ผู้วจิยัได้มาจากการค้นคว้าจาก
ผูป้ระกอบการ เอกสาร ต ารา บทความวชิาการและงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งทีม่ผีูร้วบรวม หรอืท าการ
วจิยัไวแ้ลว้ 
 
 
3. ขัน้ตอนการด าเนินงานวิจยั 

 
แผนการด าเนินการวจิยั มรีายละเอยีดดงัต่อไปนี้ 
 
1. ผูว้จิยัเสนอโครงการวจิยัต่อคณะกรรมการพฒันางานวจิยั โดยผ่านคณบดคีณะ 

บรหิารธุรกจิ และผูอ้ านวยการส านกัวจิยั 
2. ส่งรายงานความก้าวหน้างานวจิยัครัง้ที ่1 ประกอบดว้ยบทที ่1 และ บทที ่2  
3. สรา้งและปรบัปรงุแบบสอบถาม แลว้ผลติแบบสอบถามตามจ านวนกลุ่มตวัอยา่งที่ 

ก าหนด พรอ้มทัง้เตรยีมความพรอ้มในการเกบ็ขอ้มลู 
4. ด าเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มลู โดยการแจกแบบสอบถามใหแ้ก่กลุ่มตวัอยา่ง 
5. ส่งรายงานความก้าวหน้างานวจิยัครัง้ที ่2 ประกอบดว้ยบทที ่3 และแบบสอบถาม  
6. ท าการตรวจสอบความถูกต้องของขอ้มลู ลงรหสั (Coding) บนัทกึขอ้มลู (Entering  

Data) และท าการประมวลผลขอ้มลูดว้ยเครือ่งคอมพวิเตอร์ 
7. ส่งรายงานความก้าวหน้าของงานวจิยัครัง้ที ่3 ประกอบดว้ยบทที ่1 ถงึบทที ่5 
8. ส่งรายงานการวจิยัทีเ่สรจ็สมบรูณ์ 

 
 
4. เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 
 เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้คอื แบบสอบถามการศกึษาความส าคญัของการสนับสนุน
ของแฟรนไชสซ์อรแ์ละวฒันธรรมองคก์รทีม่ต่ีอคุณภาพความสมัพนัธ์แฟรนไชสซ์อร-์แฟรนไชสซ์ ี
โดยมกีารออกแบบแบบสอบถาม 2 ชุด ไดแ้ก่ ชุด A และ ชุด B 

 
ชุด A ส าหรบัแฟรนไชสซ์อร ์ประกอบดว้ยส่วนส าคญั 2 ส่วน ดงันี้ 
ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกบั ขอ้มูลของธุรกจิประกอบด้วย ชื่อแบรนด์ ชื่อบรษิัท 

ประเภทธุรกจิ ทุนจดทะเบยีน จ านวนพนักงาน ระยะเวลาของการ จ านวนสาขา และการสนับสนุน 
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แฟรนไชส์ซใีนด้านต่างๆ โดยลกัษณะค าถามเป็นแบบเตมิขอ้ความ และแบบเลอืกตอบ (Check 
List)  

ส่วนที ่2 เป็นค าถามเกีย่วกบัวฒันธรรมขององคก์รของแฟรนไชสซ์อร ์
 
ชุด B ส าหรบัแฟรนไชสซี์ ประกอบดว้ยส่วนส าคญั 4 ส่วน ดงันี้ 
ส่วนที ่1 เป็นค าถามเกีย่วกบั ขอ้มลูของธุรกจิประกอบดว้ย ชื่อแบรนด์ ระยะเวลาของ

การเปิดด าเนินการ จ านวนสาขา จ านวนพนกังาน และขอ้มลูการลงทุนแฟรนไชส ์โดยลกัษณะค าถาม
เป็นแบบเตมิขอ้ความ และเลอืกแบบตอบ (Check List)  

ส่วนที ่2 เป็นค าถามเกีย่วกบัการสนบัสนุนของแฟรนไชสซ์อร ์ 
ส่วนที ่3 เป็นค าถามเกีย่วกบัวฒันธรรมขององคก์รของแฟรนไชสซ์ ี
ส่วนที ่4 เป็นค าถามเกีย่วกบัคุณภาพความสมัพนัธแ์ฟรนไชสซ์อร-์แฟรนไชสซ์ ี
 

ค าถามวฒันธรรมองค์กรแฟรนไชสซ์อร ์(ชุด A ส่วนที ่2) การสนับสนุนของแฟรนไชส์
ซอร์ (ชุด B ส่วนที่ 2) วฒันธรรมองค์กรแฟรนไชส์ซี (ชุด B ส่วนที่ 3)  และคุณภาพ
ความสมัพนัธแ์ฟรนไชสซ์อร์-แฟรนไชสซ์ ี (ชุด B ส่วนที ่4) มมีาตรวดัเป็นแบบไลเคริท์ (Likert 
Scale) โดยก าหนดเป็น 6 ระดบั เหตุผลในการก าหนดมาตรวดัเป็น 6 ระดบั เนื่องจากไม่ต้องการ
ความคดิเหน็ในระดบักลาง ๆ ระดบัความคดิเหน็ควรต้องมทีัง้ดา้นบวก (เชงิสนับสนุน) และดา้น
ลบ (เชงิปฏเิสธหรอืต่อต้าน) เพื่อทีผู่ต้อบแบบสอบถามจะไดม้โีอกาสแสดงทัง้ความเหน็ดว้ยและ
ไม่เหน็ด้วยทัง้ 2 อย่างไปพรอ้ม ๆ กนั ทัง้น้ีเพื่อป้องกนัอคต ิ(Bias) ซึ่งอาจเกดิขึน้ได้กบัผู้ตอบ
แบบสอบถาม (สุจติรา บุณยรตันพนัธ,์ 2535 : 136) 

 
งานวจิยัครัง้นี้ได้ก าหนดระดบัคะแนนของความคดิเหน็ ออกเป็น 6 ระดบั โดยในแต่ละ

ระดบัมคีวามหมายดงันี้ 
 

  ระดบัคะแนน 6 หมายถงึ  เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 
  ระดบัคะแนน 5 หมายถงึ  เหน็ดว้ยค่อนขา้งมาก 
  ระดบัคะแนน 4 หมายถงึ  เหน็ดว้ยมาก 
  ระดบัคะแนน 3 หมายถงึ  เหน็ดว้ยน้อย 
  ระดบัคะแนน 2 หมายถงึ  เหน็ดว้ยค่อนขา้งน้อย 
  ระดบัคะแนน 1 หมายถงึ เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด 
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ความเท่ียงตรงของเครื่องมือ 

 
ขัน้ตอนการสรา้งแบบสอบถาม ทีใ่ชเ้ป็นเครือ่งมอืส าหรบัเกบ็ขอ้มลูของการศกึษา มี

รายละเอยีดดงัต่อไปนี้ 
1. ด าเนินการ ศกึษาคน้ควา้เอกสาร  ต ารา บทความ และงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง เพื่อ

มาเป็นแนวทางในร่างแบบสอบถามสรา้งแบบสอบถามตามกรอบแนวคดิในการวจิยั  
2. ตรวจสอบความเทีย่งตรงและความเชื่อถอืไดข้องแบบสอบถาม โดยผูศ้กึษา

ตรวจสอบความถูกตอ้งของเนื้อหา (Content Validity) ของแบบสอบถาม ใหทุ้กขอ้ค าถาม
ครอบคลุมขอ้มลูทีต่อ้งการตามวตัถุประสงค์ทีศ่กึษาและกรอบแนวความคดิในการศกึษาทีก่ าหนด
ไว ้ แต่เนื่องจากมาตรวดัของตวัแปรคุณภาพความสมัพนัธร์ะหว่างแฟรนไชสซ์อรแ์ละแฟรนไชสซ์ี
เป็นมาตรวดัทีน่ ามาจากงานวจิยัต่างประเทศ ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึไดท้ าการแปลมาตรวดัดงักล่าวจาก
ภาษาองักฤษเป็นภาษาไทย และปรบัปรงุใหเ้ขา้กบัการศกึษาในครัง้นี้ 

3. ผูว้จิยัน าร่างแบบสอบถามดงักล่าวขา้งตน้ ไปขอความคดิเหน็จากผูเ้ชีย่วชาญ 
(Expert’s Opinion) จ านวน 4 ท่าน ประกอบดว้ย ผูป้ระกอบการแฟรนไชส ์ 2 ท่านและ
นกัวชิาการ 2 ท่าน ทีม่ปีระสบการณ์และความช านาญในดา้นธุรกจิแฟรนไชส ์ ซึง่ผูเ้ชีย่วชาญทัง้ 
4 ท่านมคีวามรูท้างดา้นภาษาองักฤษเป็นอยา่งด ี ท าการตรวจสอบเนื้อหา ขอ้ค าถาม ความ
ครบถว้นของแบบสอบถาม (Content Validity) อกีครัง้หนึ่ง ก่อนทีจ่ะน าไปใชท้ดสอบหาค่าความ
เชื่อมัน่ (Reliability) ต่อไป  

4. ท าการทดสอบแบบสอบถาม (Pre-Test) เพื่อใหแ้น่ใจว่าผูต้อบจะมคีวามเขา้ใจ
ตรงกนั และตอบค าถามตามความเป็นจรงิไดทุ้กขอ้ โดยน าแบบสอบถามชุด A ไปทดสอบกบั
ธุรกจิทีเ่ป็นแฟรนไชสซ์อรท์ีไ่มไ่ดเ้ขา้รว่มโครงการ Thailand Franchise Award จ านวน 30 
กจิการ และน าแบบสอบถามชุด B ไปทดสอบกบัธุรกจิทีเ่ป็นแฟรนไชสซ์ทีัว่ไป จ านวน 30 
กจิการ  

5. ท าการทดสอบความน่าเชื่อถอื (Test of Reliability) ของมาตรวดัตวัแปรแบบ 
Likert Scale ของตวัแปรหลกัของการศกึษา อนัไดแ้ก่ การสนบัสนุนของแฟรนไชสซ์อร ์
วฒันธรรมองคก์ร และคุณภาพความสมัพนัธแ์ฟรนไชสซ์อร-์แฟรนไชสซ์ ี โดยใชค้่าสมัประสทิธิ ์
ความเชื่อมัน่ของ  Cronbach  (Cronbach’s  Reliability  Coefficient  Alpha) วเิคราะหโ์ดยใช้
โปรแกรม  SPSS 17.0  for  Windows การวเิคราะหค์วามน่าเชื่อถอืของมาตรวดั พจิารณาจาก
ค่า Cronbach’s Alpha ซึง่จะมคี่าระหว่าง 0    1 ค่าใกลเ้คยีงกบั 1 มากแสดงว่ามาตรวดัมี
ความน่าเชื่อถอืระดบัสงู ซึง่อยา่งน้อยจะตอ้งมคี่า Cronbach’s Alpha ของมาตรวดันัน้ไม่น้อย
กว่า 0.7   จงึถอืไดว้่ามาตรวดันี้มคีวามน่าเชื่อถอื สามารถน าไปเกบ็ขอ้มลูได ้ผลการทดสอบค่า
ความเชื่อมัน่ โดยไดเ้ลอืกจาก Model Alpha จากค่า Cronbach’s Alpha พบว่า มาตรวดัการ
สนบัสนุนของแฟรนไชสซ์อร ์ วฒันธรรมองคก์ร และคุณภาพความสมัพนัธแ์ฟรนไชสซ์อร-์แฟรน
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ไชสซ์ ี มคี่า Alpha มากกว่า 0.7 ทุกตวัแปร ตารางที ่ 1-3 แสดงมาตรวดัของตวัแปรทัง้สามทีม่ ี
ความน่าเชื่อถอืและสามารถน าไปใชท้ าการศกึษากบักลุ่มตวัอยา่งจรงิของการวจิยัในครัง้นี้ได้ 
 
 
ตาราง 1 องคป์ระกอบและมาตรวดัของการสนบัสนุนของแฟรนไชสซ์อร ์(Dimensions & 
Measurement of Franchisor Support) 
ตวัแปรอสิระ: การสนบัสนุนของแฟรนไชสซ์อร ์(Franchisor Support)   

     1. การเลอืกท าเลทีต่ัง้ (Site Selection) α = .79 
1.1 แฟรนไชสซ์อร ์มกีารด าเนินการเลอืกท าเลทีต่ัง้และการวางแผนผงัรา้นใหแ้กท่า่นไดอ้ยา่ง

เหมาะสม 
1.2 แฟรนไชสซ์อร ์มกีารด าเนินการเลอืกท าเลทีต่ัง้และการวางแผนผงัรา้นใหแ้กท่า่นตามทีไ่ด ้

ตกลงกนัไว ้ 
1.3 แฟรนไชสซ์อร ์มกีารด าเนินการเลอืกท าเลทีต่ัง้และการวางแผนผงัรา้นใหแ้กท่า่นดว้ยความ

เตม็ใจและรวดเรว็ 
1.4 แฟรนไชสซ์อร ์มกีารด าเนินการเลอืกท าเลทีต่ัง้และการวางแผนผงัรา้นทีท่ าใหท้า่นมัน่ใจ 
1.5 แฟรนไชสซ์อร ์ดแูลและใหค้วามสนใจในการเลอืกท าเลทีต่ัง้และการวางแผนผงัรา้น 

ใหแ้กท่า่น 

     2. การสนบัสนุนการขาย (Sales/Field Support) α = .72 
        2.1 แฟรนไชสซ์อร ์มกีารด าเนนิการสนบัสนุนการขายใหแ้กท่า่นไดอ้ยา่งเหมาะสม 
        2.2 แฟรนไชสซ์อร ์มกีารด าเนนิการสนบัสนุนการขายใหแ้กท่า่นตามทีไ่ดต้กลงกนัไว ้ 
        2.3 แฟรนไชสซ์อร ์มกีารด าเนนิการสนบัสนุนการขายใหแ้กท่า่นดว้ยความเตม็ใจและรวดเรว็ 
        2.4 แฟรนไชสซ์อร ์มกีารด าเนนิการการสนบัสนุนการขายทีท่ าใหท้า่นมัน่ใจ 
        2.5 แฟรนไชสซ์อร ์ดแูลและใหค้วามสนใจในการสนบัสนุนการขายใหแ้กท่า่น 

     3. การใหค้ าแนะน าและปรกึษาอยา่งต่อเนื่อง (Ongoing Advice and Consultation) α = .82 
        3.1 แฟรนไชสซ์อร ์มกีารใหค้ าแนะน าและปรกึษาใหแ้กท่า่นอยา่งต่อเนื่องและเหมาะสม 
        3.2 แฟรนไชสซ์อร ์มกีารใหค้ าแนะน าและปรกึษาใหแ้กท่า่นอยา่งต่อเนื่องตามทีไ่ดต้กลงกนัไว ้ 
        3.3 แฟรนไชสซ์อร ์มกีารใหค้ าแนะน าและปรกึษาใหแ้กท่า่นอยา่งต่อเนื่องดว้ยความเตม็ใจ 
             และรวดเรว็ 
        3.4 แฟรนไชสซ์อรม์กีารใหค้ าแนะน าและปรกึษาอยา่งต่อเนื่องทีท่ าใหท้า่นมัน่ใจ 
        3.5 แฟรนไชสซ์อร ์ดแูลและใหค้วามสนใจในการใหค้ าแนะน าและปรกึษาใหแ้กท่า่นอยา่งต่อเนื่อง 
หมายเหตุ: มาตรวดัม ี6 ระดบั โดยที ่1 หมายถงึ เหน็ดว้ยน้อยทีส่ดุ  และ  6 หมายถงึ เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ 
ทีม่า: Foo et al. (1998) 
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ตาราง 1 (ต่อ) องคป์ระกอบและมาตรวดัของการสนบัสนุนของแฟรนไชสซ์อร ์(Dimensions & 
Measurement of Franchisor Support) 
 
   4. การวจิยัและพฒันา (Research and Development) α = .71 
        4.1 แฟรนไชสซ์อร ์มกีารวจิยัและพฒันาสนิคา้และบรกิารใหม่ๆ  ใหแ้กท่า่นไดอ้ยา่งเหมาะสม 
        4.2 แฟรนไชสซ์อร ์มกีารวจิยัและพฒันาสนิคา้และบรกิารใหม่ๆ  ใหแ้กท่า่นตามทีไ่ดต้กลงกนัไว้  
        4.3 แฟรนไชสซ์อร ์มกีารวจิยัและพฒันาสนิคา้และบรกิารใหม่ๆ  ใหแ้กท่า่นดว้ยความเตม็ใจและ 
             รวดเรว็ 
        4.4 แฟรนไชสซ์อร ์มกีารวจิยัและพฒันาสนิคา้และบรกิารใหม่ๆ  ทีท่ าใหท้า่นมัน่ใจ 
        4.5 แฟรนไชสซ์อร ์ดแูลและใหค้วามสนใจในการวจิยัและพฒันาสนิคา้และบรกิารใหม่ๆ  ใหแ้ก ่
             ทา่น 

     5. การโฆษณาและสง่เสรมิการขาย (Advertising and Promotion)  α = .75 
        5.1 แฟรนไชสซ์อร ์มกีารจดัการการโฆษณาและสง่เสรมิการขายใหแ้กท่า่นไดอ้ยา่งเหมาะสม  
        5.2 แฟรนไชสซ์อร ์มกีารจดัการการโฆษณาและสง่เสรมิการขายใหแ้กท่า่นตามทีไ่ดต้กลงกนัไว้  
        5.3 แฟรนไชสซ์อร ์มกีารจดัการการโฆษณาและสง่เสรมิการขายใหแ้กท่า่นดว้ยความเตม็ใจและ 
             รวดเรว็ 
        5.4 แฟรนไชสซ์อร ์มกีารจดัการการโฆษณาและสง่เสรมิการขายทีท่ าใหท้า่นมัน่ใจ 
        5.5 แฟรนไชสซ์อร ์ดแูลและใหค้วามสนใจในการจดัการการโฆษณาและสง่เสรมิการขาย 

     6. การคดัเลอืกซพัพลายเออร ์(Supplier Selection) α = .78 
        6.1 แฟรนไชสซ์อร ์มกีารจดัหาวตัถุดบิหรอืผูจ้ดัจ าหน่ายวตัถุดบิใหแ้กท่า่นไดอ้ยา่งเหมาะสม  
        6.2 แฟรนไชสซ์อร ์มกีารจดัหาวตัถุดบิหรอืผูจ้ดัจ าหน่ายวตัถุดบิใหแ้กท่า่นตามทีไ่ดต้กลงกนัไว้  
        6.3 แฟรนไชสซ์อร ์มกีารจดัหาวตัถุดบิหรอืผูจ้ดัจ าหน่ายวตัถุดบิใหแ้กท่า่นดว้ยความเตม็ใจและ 
             รวดเรว็ 
        6.4 แฟรนไชสซ์อร ์มกีารจดัหาวตัถุดบิหรอืผูจ้ดัจ าหน่ายวตัถุดบิทีท่ าใหท้า่นมัน่ใจ 
        6.5 แฟรนไชสซ์อร ์ดแูลและใหค้วามสนใจในการจดัหาวตัถุดบิหรอืผูจ้ดัจ าหน่ายวตัถุดบิใหแ้กท่า่น 

     7. การฝึกอบรม (Training) α = .82 
        7.1 แฟรนไชสซ์อร ์มกีารจดัการการฝึกอบรมใหแ้กท่า่นหรอืบุคลากรของทา่นไดอ้ยา่งเหมาะสม  
        7.2 แฟรนไชสซ์อร ์มกีารจดัการการฝึกอบรมใหแ้กท่า่นตามทีไ่ดต้กลงกนัไว้  
        7.3 แฟรนไชสซ์อร ์มกีารจดัการการฝึกอบรมใหแ้กท่า่นดว้ยความเตม็ใจและรวดเรว็ 
        7.4 แฟรนไชสซ์อร ์มกีารจดัการการฝึกอบรมทีท่ าใหท้า่นมัน่ใจ 
        7.5 แฟรนไชสซ์อร ์ดแูลและใหค้วามสนใจในการจดัการการฝึกอบรมใหแ้กท่า่น   

หมายเหต:ุ มาตรวดัม ี6 ระดบั โดยที ่1 หมายถงึ เหน็ดว้ยน้อยทีส่ดุ  และ  6 หมายถงึ เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ      
ทีม่า: Foo et al. (1998) 
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ตาราง 2 องคป์ระกอบและมาตรวดัของวฒันธรรมองคก์รแฟรนไชสซ์อรแ์ละแฟรนไชสซ์ ี 
(Dimensions & Measurement of Franchisor’s & Franchisee’s Organizational Culture) 

ตวัแปรอสิระ: วฒันธรรมองคก์ร (Organizational Culture)  

     1. วฒันธรรมองคก์รแบบไมย่ดืหยุน่ (Bureaucratic Culture)                                                  
       แฟรนไชสซ์อร ์α = .79, แฟรนไชสซ์ ีα = .74 

1.1 องคก์รของทา่น มลีกัษณะการบรหิารงาน การสัง่การ จากผูบ้รหิารระดบัสงูสูร่ะดบักลางและ 
ระดบัล่าง  

        1.2 องคก์รของทา่น มกีารปฏบิตังิานทีเ่ป็นระบบระเบยีบ 

        1.3 องคก์รของทา่น มโีครงสรา้งองคก์รทีช่ดัเจน 

        1.4 องคก์รของทา่น มลี าดบัขัน้ตอนการท างานทีช่ดัเจน 

        1.5 องคก์รของทา่น มกีฎระเบยีบทีเ่ขม้งวดเครง่ครดั 

        1.6 องคก์รของทา่น มคีวามมัน่คงเป็นปึกแผน่ 

        1.7 องคก์รของทา่น มคีวามระมดัระวงัในการท างานสงู 

        1.8 องคก์รของทา่น มุง่เน้นการใชอ้ านาจในการบรหิารจดัการ 

    2. วฒันธรรมองคก์รแบบยดืหยุน่ (Supportive Culture)                                                      
      แฟรนไชสซ์อร ์α = .81, แฟรนไชสซ์ ีα = .78 

        2.1 องคก์รของทา่น มกีารรว่มมอืชว่ยเหลอืกนัในองคก์ร 

        2.2 องคก์รของทา่น มุง่เน้นความสมัพนัธใ์นองคก์ร 

        2.3 องคก์รของทา่น มกีารสนบัสนุนสง่เสรมิพนกังาน 

        2.4 องคก์รของทา่น มกีารสงัสรรคส์มาคมกนั 

        2.5 องคก์รของทา่น พนกังานมอีสิระสว่นตวั 

        2.6 องคก์รของทา่น พนกังานไดร้บัการปฏบิตัอิยา่งเสมอภาคเทา่เทยีมกนั 

        2.7 องคก์รของทา่น มคีวามมัน่คงปลอดภยั 

        2.8 องคก์รของทา่น มคีวามเชือ่ใจกนั 
หมายเหต:ุ มาตรวดัม ี6 ระดบั โดยที ่1 หมายถงึ เหน็ดว้ยน้อยทีส่ดุ  และ  6 หมายถงึ เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ 
ทีม่า: สนุนัทา ไชยสระแกว้ (2553), Oliver and Anderson (1994) 
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ตาราง 3 องคป์ระกอบและมาตรวดัของคุณภาพความสมัพนัธ์ (Dimensions & Measurement of 
Relationship Quality) 

ตวัแปรตาม: คุณภาพความสมัพนัธ ์(Relationship Quality)  
  
    1. ความเชือ่ใจในความน่าเชือ่ถอื (Trust in Integrity) α = .78 

        1.1 เมือ่มปีญัหาเกดิขึน้ ทา่นเชือ่ว่าแฟรนไชสซ์อรจ์ะมคีวามซื่อสตัยก์บัทา่น 

        1.2 ทา่นคดิว่าแฟรนไชสซ์อรม์คีวามซื่อสตัยต์่อตนเองและผูอ้ืน่ 

        1.3 ทา่นเชือ่ถอืและมคีวามไวใ้จแฟรนไชสซ์อร ์

     2. ความเชือ่ใจในความเอือ้อาทร (Trust in Benevolence) α = .79 

         2.1 แฟรนไชสซ์อรใ์หค้วามส าคญัและสนใจทกุขส์ขุของทา่น 
         2.2 เมือ่ทา่นแจง้ปญัหากบัแฟรนไชสซ์อร ์ทา่นรูด้วีา่แฟรนไชสซ์อรจ์ะด าเนินการแกป้ญัหาใหท้า่น 
              ดว้ยความเขา้ใจ 

         2.3 จากประสบการณ์ทีผ่า่นมา ทา่นคดิว่าทา่นสามารถพึง่พาแฟรนไชสซ์อรไ์ด ้ 

      3. ความผกูพนัเนื่องมาจากอารมณ์ (Affective Commitment) α = .82 

         3.1 ทา่นมคีวามรูส้กึผกูพนักบัแฟรนไชสซ์อร ์

         3.2 ทา่นมกัจะมกีารตดิต่อกบัแฟรนไชสซ์อร ์เนื่องจากทา่นชอบทีจ่ะพดูคยุกบัแฟรนไชสซ์อร ์

         3.3 ทา่นมกัจะมกีารตดิต่อกบัแฟรนไชสซ์อร ์เนื่องจากทา่นมคีวามรูส้กึทีด่กีบัแฟรนไชสซ์อร์ 

      4. *ความขดัแยง้เนื่องมาจากอารมณ์ (Affective Conflict) α = .71 

          4.1 ทา่นรูส้กึหงดุหงดิแฟรนไชสซ์อร ์

          4.2 ทา่นรูส้กึผดิหวงักบัแฟรนไชสซ์อร ์

          4.3 ทา่นรูส้กึร าคาญแฟรนไชสซ์อร ์

      5. ความพงึพอใจ (Satisfaction) α = .81 

           5.1 ทา่นรูส้กึชืน่ชมผลงานของแฟรนไชสซ์อร ์
           5.2 ทา่นมคีวามสขุกบัผลงานของแฟรนไชสซ์อร ์
           5.3 การท างานของแฟรนไชสซ์อรท์ าใหท้า่นพงึพอใจ 
หมายเหต:ุ มาตรวดัม ี6 ระดบั โดยที ่1 หมายถงึ เหน็ดว้ยน้อยทีส่ดุ  และ  6 หมายถงึ เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ           
* หมายถงึ ค าถามทีต่อ้งน ามา recode กอ่นทีจ่ะน ามาวเิคราะห,์ ทีม่า: Robert et al. (2003) 
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5. การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
   

1. ผูว้จิยัพจิารณารายชื่อธุรกจิแฟรนไชส์ไทย จ านวนทัง้สิน้ 428 กจิการ จากขอ้มูล
เวบ็ไซต ์ThaiFranchiseCenter.com (Thai Franchise Center, 2553)  

2. ผู้วจิยัท าการติดต่อทางโทรศพัท์และส่งหนังสอืขอความร่วมมอืท าการวจิยัไปยงั 
แฟรนไชสซ์อรท์ีม่คีุณสมบตัติรงตามทีก่ าหนด เพื่อขอความร่วมมอืในการเกบ็ขอ้มลู ส่งพนักงาน
ส ารวจออกเกบ็แบบสอบถามจากแฟรนไชสซ์อรแ์ละขอเกบ็ขอ้มลูแฟรนไชสซ์จีากแฟรนไชสซ์อร์
นัน้ด้วย ซึ่งท าให้ได้ข้อมูลที่น ากลบัมาใช้ส าหรบัการศึกษานี้  เป็นจ านวนแฟรนไชส์ซอร์ 103 
ตวัอยา่ง และแฟรนไชสซ์ ี441 ตวัอยา่ง 

 
 

6. การวิเคราะหข้์อมลูและสถิติท่ีใช้ 
 

การวเิคราะหข์อ้มลูส าหรบังานวจิยัครัง้นี้ วเิคราะห์โดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รปู SPSS 
Version 17.0 for Windows ซึง่มขี ัน้ตอนการวเิคราะหแ์ละการใชส้ถติ ิแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงันี้ 

 
1. วเิคราะหค์่าความน่าเชื่อถอื (Reliability) ของตวัแปรอสิระและตวัแปรตามได้แก่ 

การสนบัสนุนของแฟรนไชสซ์อร ์วฒันธรรมองคก์ร และคุณภาพความสมัพนัธร์ะหว่างแฟรนไชส์
ซอรแ์ละแฟรนไชส์ซี เป็นการวดั Internal Consistency Reliability อาศยัสถติ ิCronbach’s 
Alpha (Hair, Bush, and Ortinau, 2000: 391) ซึง่หากค่าของ Alpha มคี่ามากกว่า 0.70 แสดง
ว่ามคีวามน่าเชื่อถอื สามารถน าไปใชใ้นการศกึษาต่อไป ในทางตรงกนัขา้ม หากค่าของ Alpha มี
ค่าน้อยกว่า 0.70 จะต้องด าเนินการตดัค าถามบางขอ้ออก เพื่อให้ค่า Alpha สูงขึน้ และท าให้
ความเชื่อมัน่ในตวัแปรสงูขึน้ พรอ้มทัง้น าเสนอขอ้มลูในรปูตารางประกอบค าบรรยาย 

2. วเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของธุรกจิแฟรนไชสซ์อร ์(ส่วนที ่ 1 ของแบบสอบถามชุด A)  
ขอ้มลูทัว่ไปของธุรกจิแฟรนไชสซ์ ี(ส่วนที ่ 1 ของแบบสอบถามชุด B) โดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา 
(Descriptive Analysis) ได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency) รอ้ยละ (Percentage) พรอ้ม
น าเสนอขอ้มลูในรปูตารางประกอบค าบรรยาย 

3. วเิคราะห์ค่าสถติเิบื้องต้นของการสนับสนุนของแฟรนไชส์ซอร์ วฒันธรรมองค์กร 
และคุณภาพความสมัพนัธ์แฟรนไชส์ซอร์-แฟรนไชส์ซ ีโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Analysis) ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) พรอ้ม
น าเสนอขอ้มลูในรปูตารางประกอบค าบรรยาย 
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4. หาความสมัพนัธ์ตัวแปรอิสระและตัวแปรตามตามกรอบแนวคิดที่ได้เสนอไว้ใน     
บทที ่1   ตวัแปรอสิระประกอบไปดว้ย 3 ตวัแปรหลกั ไดแ้ก่ การสนับสนุนของแฟรนไชสซ์อร ์ 
วฒันธรรมองคก์รแฟรนไชสซ์อร ์และวฒันธรรมองคก์รแฟรนไชสซ์ ีส่วนตวัแปรตามคอื คุณภาพ
ความสมัพนัธ์แฟรนไชส์ซอร์-แฟรนไชส์ซ ีซึ่งตวัแปรอิสระและตวัแปรตามของการศกึษานี้เป็น
ขอ้มลูเชงิปรมิาณ (Metric Data) ทัง้หมด ใช้การวเิคราะหก์ารถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) เป็นสถติทิดสอบสมมตฐิานในการวจิยั โดยอาศยัสถติทิี ่α = 0.05 ในการ
ทดสอบสมมติฐาน เพื่อความเชื่อมัน่ ณ ระดบัร้อยละ 95 เป็นเกณฑ์ในการยอมรบัและปฏเิสธ
สมมตฐิาน พรอ้มทัง้น าเสนอขอ้มลูในรปูตารางประกอบค าบรรยาย 
 



บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

 
 

การวเิคราะหข์อ้มลูส าหรบังานวจิยัครัง้นี้ ท าการวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รปู 
SPSS Version 17.0 for Windows ซึง่มขี ัน้ตอนการวเิคราะหแ์ละการใชส้ถติ ิ แบ่งอกเป็น 3 ส่วน 
ดงันี้ 

 
ส่วนท่ี 1 วเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไป จ าแนกขอ้มลูของธุรกจิแฟรนไชสซ์อรแ์ละธุรกจิแฟรนไชสซ์ ี

โดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Analysis) ไดแ้ก่ การแจกแจงความถี ่ (Frequency) และรอ้ย
ละ (Percentage) รวมถงึการทดสอบค่าความน่าเชื่อถอื (Reliability Testing) ของมาตรวดัตวัแปร
อสิระและตวัแปรตามทัง้หมดของการศกึษานี้  

ส่วนท่ี 2 วเิคราะหค์่าสถติเิบือ้งตน้ของปจัจยัการสนบัสนุนของแฟรนไชสซ์อร ์ วฒันธรรม
องคก์รแฟรนไชสซ์อร ์ วฒันธรรมองคก์รแฟรนไชสซ์ ี และคุณภาพความสมัพนัธแ์ฟรนไชสซ์อร-์ 
แฟรนไชสซ์ ี โดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Analysis) ไดแ้ก่ ค่าเฉลีย่ (Mean) และค่า
เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

ส่วนท่ี 3 ทดสอบสมมตฐิาน เพื่อวเิคราะหห์าความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอสิระ ไดแ้ก่ การ
สนบัสนุนของแฟรนไชสซ์อร ์(Franchisor Support) และวฒันธรรมองคก์ร (Organizational Culture) 
กบัตวัแปรตาม ไดแ้ก่ คุณภาพความสมัพนัธแ์ฟรนไชสซ์อร-์แฟรนไชสซ์ ี (Franchisor-Franchisee 
Relationship Quality) โดยการใชส้ถติกิารวเิคราะหก์ารถดถอยแบบพหุคณู (Multiple Regression 
Analysis) เป็นสถติทิีใ่ชท้ดสอบสมมตฐิานในการวจิยั โดยอาศยัสถติทิี ่ α = 0.05 ในการทดสอบ
สมมตฐิาน เพื่อความเชื่อมัน่ ณ ระดบัรอ้ยละ 95 เป็นเกณฑใ์นการยอมรบัและปฏเิสธสมมตฐิาน  
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ส่วนท่ี 1 การวิเคราะหข์้อมลูทัว่ไป 
 
 

1.1 ข้อมลูทัว่ไปของธรุกิจแฟรนไชสซ์อร ์
 

ตารางที่ 4  แสดงขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่างธุรกจิแฟรนไชส์ซอร ์จ านวนรวม 103 กจิการ 
จ าแนกออกเป็น 11 ประเภทธุรกจิ โดยเป็นธุรกจิประเภทอาหารมากทีสุ่ด จ านวน 35 กจิการ คดิเป็น
รอ้ยละ 34 รองลงมา ได้แก่ ธุรกิจเครื่องดื่ม จ านวน 32 กิจการ คดิเป็นร้อยละ 31.1  ธุรกิจศูนย์
พฒันาวชิาความรู ้ศูนยห์นงัสอื จ านวน 13 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 12.6  ธุรกจิบรกิารทัว่ไป จ านวน 9 
กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 8.7  ธุรกจิความงาม สปา ศูนยส์ุขภาพ จ านวน 5 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 4.9  
ธุรกจิดูแลรถยนต์ ธุรกจิรา้นขายยา และธุรกจิการศกึษา ประเภทละ 2 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 1.9  
ธุรกจิจ าหน่ายอาหารสตัว์เลี้ยง ธุรกจิอุปกรณ์  คอมพวิเตอร ์ศูนยซ์่อม ขาย ให้เช่า  และธุรกจิ
ศูนยบ์รกิารดา้นบา้น ประเภทละ 1 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 1    

 
ตาราง 4 ขอ้มลูของธุรกจิแฟรนไชสซ์อร ์จ าแนกตามประเภทธุรกจิ 

ประเภทธุรกจิ จ านวน รอ้ยละ 

อาหาร 35 34.0 

เครือ่งดื่ม 32 31.1 

ศนูยพ์ฒันาวชิาความรู ้ศนูยห์นงัสอื 13 12.6 

บรกิารทัว่ไป 9 8.7 

ความงาม สปา ศนูยส์ขุภาพ 5 4.9 

ดแูลรถยนต ์ 2 1.9 

รา้นขายยา 2 1.9 

การศกึษา 2 1.9 

จ าหน่ายอาหารสตัวเ์ลีย้งและอปุกรณ์ 1 1.0 

คอมพวิเตอร ์ศนูยซ์่อม ขาย ใหเ้ชา่ 1 1.0 

ศนูยบ์รกิารดา้นบา้น 1 1.0 
รวม 103 100.0 
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ตารางที ่5  แสดงขอ้มลูของธุรกจิแฟรนไชสซ์อร์ จ านวนรวม 103 กจิการ จ าแนกตามทุนจด
ทะเบยีนตัง้แต่ 1 ลา้นบาท ถงึ 441.266 ลา้นบาท โดยแฟรนไชสซ์อรท์ีม่ทีุนจดทะเบยีน 1 ลา้นบาทมี
จ านวนมากที่สุด 65 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 63.61  รองลงมา ได้แก่ ทุนจดทะเบยีน 2 ล้านบาท 
จ านวน 14 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 13.6  ทุนจดทะเบยีน 5 ลา้นบาท จ านวน 12 กจิการ คดิเป็นรอ้ย
ละ 11.7  ทุนจดทะเบยีน 10 ลา้นบาท จ านวน 3 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 2.9  ทุนจดทะเบยีน 7 ลา้น
บาท จ านวน 2 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 1.9  และทุนจดทะเบยีน 3, 4, 6, 20, 100, 131 และ 441.265 
ลา้นบาท จ านวนอยา่งละ 1 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 1.0 เท่ากนั   
 

ตาราง 5 ขอ้มลูของธุรกจิแฟรนไชสซ์อร ์จ าแนกตามทุนจดทะเบยีน  

ทนุจดทะเบยีน จ านวน รอ้ยละ 

1,000,000.00 65 63.1 

2,000,000.00 14 13.6 

5,000,000.00 12 11.7 

10,000,000.00 3 2.9 

7,000,000.00 2 1.9 

3,000,000.00 1 1.0 

4,000,000.00 1 1.0 

6,000,000.00 1 1.0 

20,000,000.00 1 1.0 

100,000,000.00 1 1.0 

131,000,000.00 1 1.0 

441,265,000.00 1 1.0 

รวม 103 100.0 
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ตารางที ่6  แสดงขอ้มลูของธุรกจิแฟรนไชสซ์อร ์จ านวนรวม 103 กจิการ จ าแนกตามจ านวน
พนักงานขององคก์รแฟรนไชสซ์อรท์ีม่ตี ัง้แต่ 8 คน ถงึ 7,000 คน โดยแฟรนไชสซ์อรท์ีม่พีนักงานใน
องคก์ร 25, 30 และ 35 คนมมีากทีสุ่ด จ านวนอย่างละ 12 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 11.7 เท่ากนั  
รองลงมา มพีนักงาน 12 คน จ านวน 9 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 8.7  มพีนักงาน 20 คน จ านวน 7 
กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 6.8  มพีนักงาน 10 และ 22 คน จ านวนอย่างละ 6 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 5.8 
เท่ากนั มพีนักงาน 65 คน จ านวน 5 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 4.9  มพีนักงาน 8 และ 17 คน จ านวน
อย่างละ 4 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 3.9 เท่ากนั  มพีนักงาน 24 และ 40 คน จ านวนอย่างละ 3 กจิการ 
คดิเป็นรอ้ยละ 2.9 เท่ากนั  มพีนักงาน 45, 50, 55, 60 และ 75 คน จ านวนอย่างละ 2 กจิการ คดิ
เป็นรอ้ยละ 1.9 เท่ากนั  และมพีนักงาน 14, 15, 18, 23, 48, 70, 80, 200, 3,000 และ 7,000 คน 
จ านวนอยา่งละ 1 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 1.0 เท่ากนั 

  
ตาราง 6 ขอ้มลูของธุรกจิแฟรนไชสซ์อร ์จ าแนกตามจ านวนพนกังาน 
    จ านวน
พนกังาน 

จ านวน รอ้ยละ  จ านวน
พนกังาน 

จ านวน รอ้ยละ 

25 12 11.7 
 

55 2 1.9 
30 12 11.7 

 
60 2 1.9 

35 12 11.7 
 

75 2 1.9 
12 9 8.7 

 
14 1 1.0 

20 7 6.8 
 

15 1 1.0 
10 6 5.8 

 
18 1 1.0 

22 6 5.8 
 

23 1 1.0 
65 5 4.9 

 
48 1 1.0 

8 4 3.9 
 

70 1 1.0 
17 4 3.9 

 
80 1 1.0 

24 3 2.9 
 

200 1 1.0 
40 3 2.9 

 
3,000 1 1.0 

45 2 1.9 
 

7,000 1 1.0 
50 2 1.9 

 
รวม 103 100.0 
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ตารางที ่ 7 แสดงขอ้มลูของธุรกจิแฟรนไชสซ์อร์ จ านวนรวม 103 กจิการ จ าแนกตาม
ระยะเวลาการเปิดด าเนินการ ซึง่มกีารด าเนินธุรกจิตัง้แต่ 3 ปี ถงึ 25 ปี  โดยแฟรนไชสซ์อรท์ีม่ ี
ระยะเวลาการเปิดด าเนินการ 8 ปี มมีากทีสุ่ด จ านวน 28 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 27.2  รองลงมา มี
ระยะเวลาการเปิดด าเนินการ 7 ปี จ านวน 12 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 11.7  ระยะเวลาการเปิด
ด าเนินการ 10 และ 12 ปี จ านวนอย่างละ 11 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 10.7 เท่ากนั  ระยะเวลาการเปิด
ด าเนินการ 15 ปี จ านวน 9 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 8.7  ระยะเวลาการเปิดด าเนินการ 5, 6 และ 9 ปี 
จ านวนอย่างละ 7 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 6.8 เท่ากนั  ระยะเวลาการเปิดด าเนินการ 3 ปี จ านวน 3 
กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 2.9  ระยะเวลาการเปิดด าเนินการ 13 และ 16 ปี จ านวนอยา่งละ 2 กจิการ 
คดิเป็นรอ้ยละ 1.9 เท่ากนั  และระยะเวลาการเปิดด าเนินการ 17, 20, 21 และ 25 ปี จ านวนอย่างละ 
1 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 1.0 เท่ากนั 
 
ตาราง 7 ขอ้มลูของธุรกจิแฟรนไชสซ์อร ์จ าแนกตามระยะเวลาการเปิดด าเนินการ   
    จ านวนปีทีเ่ปิด

ด าเนินการ 
จ านวน รอ้ยละ  จ านวนปีทีเ่ปิด

ด าเนินการ 
จ านวน รอ้ยละ 

8 28 27.2 
 

3 3 2.9 
7 12 11.7 

 
13 2 1.9 

10 11 10.7 
 

16 2 1.9 
12 11 10.7 

 
17 1 1.0 

15 9 8.7 
 

20 1 1.0 
5 7 6.8 

 
21 1 1.0 

6 7 6.8 
 

25 1 1.0 
9 7 6.8 

 
รวม 103 100.0 
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ตารางที ่ 8 แสดงขอ้มลูของธุรกจิแฟรนไชสซ์อร์ จ านวนรวม 103 กจิการ จ าแนกตาม
ระยะเวลาการด าเนินการแฟรนไชส ์ ซึง่มรีะยะเวลาตัง้แต่ 1 ปี ถงึ 11 ปี โดยแฟรนไชสซ์อรท์ีม่กีาร
ด าเนินการแฟรนไชส ์ 3 ปี มมีากทีสุ่ด จ านวน 33 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 32.0  รองลงมา มกีาร
ด าเนินการแฟรนไชส ์4 ปี จ านวน 29 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 28.2  มกีารด าเนินการแฟรนไชส ์5 ปี 
จ านวน 21 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 20.4  มกีารด าเนินการแฟรนไชส ์2 ปี จ านวน 14 กจิการ คดิเป็น
รอ้ยละ 13.6  และมกีารด าเนินการแฟรนไชส ์1, 6, 7, 9 และ 11 ปี จ านวนอยา่งละ 1 กจิการ คดิเป็น
รอ้ยละ 1.0 เท่ากนั   
 
ตาราง 8 ขอ้มลูของธุรกจิแฟรนไชสซ์อร ์จ าแนกตามระยะเวลาการด าเนินการแฟรนไชส์   
   จ านวนปีที่

ด าเนินการใน
รปูแบบแฟรนไชส ์

จ านวน รอ้ยละ  จ านวนปีที่
ด าเนินการใน

รปูแบบแฟรนไชส ์

จ านวน รอ้ยละ 

3 33 32.0 
 

6 1 1.0 
4 29 28.2 

 
7 1 1.0 

5 21 20.4 
 

9 1 1.0 
2 14 13.6 

 
11 1 1.0 

1 2 1.9 
 

รวม 103 100.0 

 
 

ตารางที ่9 แสดงขอ้มลูของธุรกจิแฟรนไชสซ์อร ์จ านวนรวม 103 กจิการ จ าแนกตามจ านวน
สาขาของตนเองในประเทศ ซึง่จ านวนสาขาตัง้แต่ 1 สาขา ถงึ 153 สาขา โดยแฟรนไชสซ์อรท์ีม่สีาขา
ของตนเองในประเทศ 5 สาขา มมีากทีสุ่ด จ านวน 22 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 21.4  รองลงมามสีาขา
ของตนเองในประเทศ 1 และ 4 สาขา จ านวนอย่างละ 13 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 12.6 เท่ากนั  สาขา
ของตนเองในประเทศ 6 สาขา จ านวน 10 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 9.7  สาขาของตนเองในประเทศ 2, 
3 และ 7 สาขา จ านวนอย่างละ 8 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 7.8 เท่ากนั ไม่มสีาขาของตนเองในประเทศ 
จ านวน 5 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 4.9 สาขาของตนเองในประเทศ 8 สาขา จ านวน 4 กจิการ คดิเป็น
รอ้ยละ 3.9 สาขาของตนเองในประเทศ 10, 15, 17 และ 25 สาขา จ านวนอย่างละ 2 กจิการ คดิเป็น
รอ้ยละ 1.9 เท่ากนั และสาขาของตนเองในประเทศ 30, 48, 112 และ 153 สาขา จ านวนอย่างละ 1 
กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 1.0 เท่ากนั   
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ตาราง 9 ขอ้มลูของธุรกจิแฟรนไชสซ์อร ์จ าแนกตามจ านวนสาขาของตนเองในประเทศ 
   จ านวนสาขา

ตนเอง 
ในประเทศ 

จ านวน รอ้ยละ  จ านวนสาขา
ตนเอง 

ในประเทศ 

จ านวน รอ้ยละ 

5 22 21.4 
 

10 2 1.9 
1 13 12.6 

 
15 2 1.9 

4 13 12.6 
 

17 2 1.9 
6 10 9.7 

 
25 2 1.9 

2 8 7.8 
 

30 1 1.0 
3 8 7.8 

 
48 1 1.0 

7 8 7.8 
 

112 1 1.0 
0 5 4.9 

 
153 1 1.0 

8 4 3.9 
 

รวม 103 100.0 

 
 

ตารางที ่ 10 แสดงขอ้มลูของธุรกจิแฟรนไชสซ์อร ์ จ านวนรวม 103 กจิการ จ าแนกตาม
จ านวนสาขาของตนเองในต่างประเทศ โดยแฟรนไชสซ์อรส์่วนใหญ่ไม่มสีาขาของตนเองใน
ต่างประเทศ จ านวน 102 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 99.0 และแฟรนไชสซ์อรท์ีม่สีาขาของตนเองใน
ต่างประเทศ มจี านวนเพยีง 1 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 1.0   
 
ตาราง 10 ขอ้มลูของธุรกจิแฟรนไชสซ์อร ์จ าแนกตามจ านวนสาขาของตนเองในต่างประเทศ 
 จ านวนสาขาของตนเอง 

ในต่างประเทศ 
จ านวน รอ้ยละ 

0 102 99.0 
14 1 1.0 
รวม 103 100.0 
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ตาราง 11 ขอ้มลูของธุรกจิแฟรนไชสซ์อรจ์ าแนกตามจ านวนสาขาแฟรนไชสซ์ใีนประเทศ 
   จ านวนสาขา 

แฟรนไชสซ์ ี
ในประเทศ 

จ านวน รอ้ยละ  จ านวนสาขา 
แฟรนไชสซ์ ี
ในประเทศ 

จ านวน รอ้ยละ 

10 9 8.7 
 

20 2 1.9 
12 8 7.8 

 
22 2 1.9 

8 6 5.8 
 

26 2 1.9 
35 6 5.8 

 
33 2 1.9 

54 6 5.8 
 

47 2 1.9 
6 5 4.9 

 
56 2 1.9 

5 4 3.9 
 

60 2 1.9 
9 4 3.9 

 
11 1 1.0 

15 4 3.9 
 

23 1 1.0 
25 4 3.9 

 
30 1 1.0 

68 4 3.9 
 

32 1 1.0 
14 3 2.9 

 
45 1 1.0 

44 3 2.9 
 

55 1 1.0 
52 3 2.9 

 
113 1 1.0 

65 3 2.9 
 

130 1 1.0 
80 3 2.9 

 
176 1 1.0 

4 2 1.9 
 

244 1 1.0 
7 2 1.9 

 
รวม 103 100.0 

 
ตารางที ่ 11 แสดงขอ้มลูของธุรกจิแฟรนไชสซ์อร ์ จ านวนรวม 103 กจิการ จ าแนกตาม

จ านวนสาขาแฟรนไชสซ์ใีนประเทศ ซึง่มจี านวนสาขาตัง้แต่ 4 สาขา ถงึ 244 สาขา โดยแฟรนไชส์
ซอรท์ีม่สีาขาแฟรนไชสซ์ใีนประเทศ 10 สาขา มมีากทีสุ่ด จ านวน 9 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 8.7  
รองลงมา มสีาขาแฟรนไชสซ์ใีนประเทศ 12 สาขา จ านวน 8 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 7.8  มสีาขา 
แฟรนไชสซ์ใีนประเทศ 8, 35 และ 54 สาขา จ านวนอย่างละ 6 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 5.8 เท่ากนั  มี
สาขาแฟรนไชสซ์ใีนประเทศ 6 สาขา จ านวน 5 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 4.9  มสีาขาแฟรนไชสซ์ใีน
ประเทศ 5, 9, 15, 25 และ 68 สาขา จ านวนอยา่งละ 4 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 3.9 เท่ากนั  มี
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สาขาแฟรนไชสซ์ใีนประเทศ14, 44, 52, 65 และ 80 สาขา จ านวนอย่างละ 3 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 
2.9 เท่ากนั  มสีาขาแฟรนไชสซ์ใีนประเทศ 4, 7, 20, 22, 26, 33, 47, 56 และ 60 สาขา จ านวนอย่าง
ละ 2 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 1.9 เท่ากนั  และมสีาขาแฟรนไชสซ์ใีนประเทศ 11, 23, 30, 32, 45, 55, 
113, 130, 176 และ 244 สาขา จ านวนอย่างละ 1 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 1.0 เท่ากนั       
 
 

ตารางที ่ 12 แสดงขอ้มลูของธุรกจิแฟรนไชสซ์อร ์ จ านวนรวม 103 กจิการ จ าแนกตาม
จ านวนจ านวนสาขาแฟรนไชสซ์ใีนต่างประเทศ ซึง่มตีัง้แต่ไมม่จี านวนสาขา จนถงึ 27 สาขา โดย
ธุรกจิแฟรนไชสซ์อรส์่วนใหญ่ไมม่สีาขาแฟรนไชสซ์ใีนต่างประเทศ มจี านวนถงึ 100 กจิการ คดิเป็น
รอ้ยละ 97.1 และส่วนทีเ่หลอืมสีาขาแฟรนไชสซ์ใีนต่างประเทศ 2, 15 และ 27 สาขา จ านวนอย่างละ 
1 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 1.0 เท่ากนั       
 
ตาราง 12 ขอ้มลูของธุรกจิแฟรนไชสซ์อร ์จ าแนกตามจ านวนสาขาแฟรนไชสซ์ใีนต่างประเทศ 

จ านวนสาขาแฟรนไชสซ์ ี
ในต่างประเทศ 

จ านวน รอ้ยละ 

0 100 97.1 
2 1 1.0 
15 1 1.0 
27 1 1.0 
รวม 103 100.0 
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1.2 ข้อมลูทัว่ไปของธรุกิจแฟรนไชสซี์ 
 

ตารางที ่13  แสดงขอ้มลูของกลุ่มตวัอยา่งธุรกจิแฟรนไชสซ์ ีจ านวนรวม 441 กจิการ จ าแนก
ออกเป็น 11 ประเภทธุรกจิ โดยเป็นธุรกจิเครือ่งดื่มมากทีสุ่ด จ านวน 188 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 
42.6  รองลงมา ไดแ้ก่ ธุรกจิประเภทอาหาร จ านวน 90 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 20.4  ธุรกจิบรกิาร
ทัว่ไป จ านวน 55 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 12.5  ธุรกจิศูนยพ์ฒันาวชิาความรู ้ศูนยห์นงัสอื จ านวน 53 
กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 12.0  ธุรกจิการศกึษา จ านวน 33 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 7.5  ธุรกจิดแูล
รถยนต์ และธุรกจิความงาม สปา ศูนยส์ุขภาพ มปีระเภทละ 5 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 1.1 เท่ากนั  
ธุรกจิรา้นขายยา และธุรกจิศูนยบ์รกิารดา้นบา้น มปีระเภทละ 4 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 0.9 เท่ากนั    
และธุรกจิจ าหน่ายอาหารสตัวเ์ลีย้งและอุปกรณ์ และธุรกจิคอมพวิเตอร ์ ศูนยซ์่อม ขาย ใหเ้ช่า มี
ประเภทละ 2 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 0.5 เท่ากนั 
  

ตาราง 13 ขอ้มลูของธุรกจิแฟรนไชสซ์ ีจ าแนกตามประเภทธุรกจิ 
ประเภทธุรกจิ จ านวน รอ้ยละ 

เครือ่งดื่ม 188 42.6 
อาหาร 90 20.4 
บรกิารทัว่ไป 55 12.5 
ศนูยพ์ฒันาวชิาความรู ้ศนูยห์นงัสอื 53 12.0 
การศกึษา 33 7.5 
ดแูลรถยนต ์ 5 1.1 
ความงาม สปา ศนูยส์ขุภาพ 5 1.1 
รา้นขายยา 4 .9 
ศนูยบ์รกิารดา้นบา้น 4 .9 
จ าหน่ายอาหารสตัวเ์ลีย้งและอปุกรณ์ 2 .5 
คอมพวิเตอร ์ศนูยซ์่อม ขาย ใหเ้ชา่ 2 .5 

รวม 441 100.0 

 
 
 
 



 55 

ตารางที ่ 14 แสดงขอ้มลูของธุรกจิแฟรนไชสซ์ ี จ านวนรวม 441 กจิการ จ าแนกตาม
ระยะเวลาการเปิดด าเนินการ ซึง่มกีารด าเนินธุรกจิตัง้แต่ 1 ปี ถงึ 10 ปี  โดยแฟรนไชสซ์ทีีม่ ี
ระยะเวลาการเปิดด าเนินการ 1 ปี มมีากทีสุ่ด จ านวน 196 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 44.4  รองลงมา มี
ระยะเวลาการเปิดด าเนินการ 2 ปี จ านวน 173 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 39.2  ระยะเวลาการเปิด
ด าเนินการ 3 ปี จ านวน 44 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 10.0  ระยะเวลาการเปิดด าเนินการ 4 ปี จ านวน 
13 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 2.9 ระยะเวลาการเปิดด าเนินการ 6 และ 10 ปี จ านวนอยา่งละ 5 กจิการ 
คดิเป็นรอ้ยละ 1.1 เท่ากนั  ระยะเวลาการเปิดด าเนินการ 8 ปี จ านวน 3 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 0.7 
และระยะเวลาการเปิดด าเนินการ 5 ปี จ านวน 2 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 0.5    

 
ตาราง 14 ขอ้มลูของธุรกจิแฟรนไชสซ์ ีจ าแนกตามระยะเวลาของการเปิดด าเนินการ 
 จ านวนปีทีเ่ปิดด าเนินการ จ านวน รอ้ยละ 

1 196 44.4 
2 173 39.2 
3 44 10.0 
4 13 2.9 
6 5 1.1 
10 5 1.1 
8 3 .7 
5 2 .5 
รวม 441 100.0 

 
 

ตารางที ่ 15 แสดงขอ้มลูของธุรกจิแฟรนไชสซ์ ี จ านวนรวม 441 กจิการ จ าแนกตามจ านวน
สาขา ซึง่มจี านวนสาขาตัง้แต่ 1 สาขา ถงึ 6 สาขา โดยแฟรนไชสซ์สี่วนใหญ่จะมสีาขา 1 สาขา 
จ านวน 409 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 92.7 รองลงมา ม ี2 สาขา จ านวน 20 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 4.5 
ม ี4 สาขา มจี านวน 5 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 1.1 ม ี3 สาขา จ านวน 4 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 0.9  ม ี
5 สาขา จ านวน 2 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 0.5  และทีม่ ี6 สาขา จ านวน 1 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 0.2 
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ตาราง 15 ขอ้มลูของธุรกจิแฟรนไชสซ์ ีจ าแนกตามจ านวนสาขา 
จ านวนสาขาของแฟรนไชสซ์ ี จ านวน รอ้ยละ 

1 409 92.7 
2 20 4.5 
4 5 1.1 
3 4 .9 
5 2 .5 
6 1 .2 
รวม 441 100.0 

 
 
ตาราง 16 ขอ้มลูของธุรกจิแฟรนไชสซ์ ีจ าแนกตามจ านวนพนกังาน 
     จ านวน

พนกังาน 
จ านวน รอ้ยละ 

 

จ านวน
พนกังาน 

จ านวน รอ้ยละ 

2 135 30.6 
 

16 1 .2 
3 111 25.2 

 

17 1 .2 
5 59 13.4 

 

20 1 .2 
4 51 11.6 

 

25 1 .2 
6 22 5.0 

 

29 1 .2 
9 11 2.5 

 

40 1 .2 
10 11 2.5 

 

50 1 .2 
8 10 2.3 

 

90 1 .2 
1 9 2.0 

 

110 1 .2 
7 7 1.6 

 

130 1 .2 
12 3 .7 

 

180 1 .2 
14 1 .2 

 

รวม 441 100.0 

 
ตารางที ่16  แสดงขอ้มลูของธุรกจิแฟรนไชสซ์ี จ านวนรวม 441 กจิการ จ าแนกตามจ านวน

พนกังานขององคก์รแฟรนไชสซ์มีตีัง้แต่ 1 คน ถงึ 180 คน โดยแฟรนไชสซ์ทีีม่พีนักงาน 2 คน มมีาก
ทีสุ่ด จ านวน 135 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 30.6  รองลงมา มพีนักงาน 3 คน จ านวน 111 กจิการ คดิ



 57 

เป็นรอ้ยละ 25.2  มพีนักงาน 5 คน จ านวน 59 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 13.4  มพีนักงาน 4 คน 
จ านวน 51 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 11.6  มพีนักงาน 6 คน จ านวน 22 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 5.0  มี
พนกังาน 9 และ 10 คน จ านวน 11 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 2.5 เท่ากนั  มพีนักงาน 8 คน จ านวน 10 
กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 2.3  มพีนกังาน 1 คน จ านวน 9 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 2.0  มพีนักงาน 7 คน 
จ านวน 7 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 1.6  มพีนกังาน 12 คน จ านวน 3 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 0.7  และมี
พนักงาน 14, 16, 17, 20, 25, 29, 40, 50, 90, 110, 130 และ 180 คน จ านวนอย่างละ 1 กจิการ 
คดิเป็นรอ้ยละ 0.2 เท่ากนั  
 

ตารางที่ 17  แสดงขอ้มูลของธุรกจิแฟรนไชส์ซี จ านวนรวม 441 กจิการ จ าแนกตาม
งบประมาณการลงทุนตัง้แต่ 1 แสนบาท ถงึ 16 ลา้นบาท โดยแฟรนไชสซ์ทีีม่งีบประมาณการลงทุน 
3 แสนบาท มจี านวนมากทีสุ่ด 61 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 13.8  รองลงมา มงีบประมาณการลงทุน 4 
แสนบาท จ านวน 47 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 10.7  งบประมาณการลงทุน 5 แสนบาท จ านวน 45 
กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 10.2  งบประมาณการลงทุน 1.5 ลา้นบาท จ านวน 30 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 
6.8  งบประมาณการลงทุน 1 ลา้นบาท จ านวน 25 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 5.7  งบประมาณการ
ลงทุน 2 ลา้นบาท จ านวน 23 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 5.2  งบประมาณการลงทุน  4.5 แสนบาท 
จ านวน 22 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 5.0 งบประมาณการลงทุน  8 แสนบาท จ านวน 17 กจิการ คดิเป็น
รอ้ยละ 3.9  งบประมาณการลงทุน  2.5, 6.5 แสนบาท และ 2.5 ลา้นบาท จ านวนอย่างละ 14 กจิการ 
คดิเป็นรอ้ยละ 3.2 เท่ากนั  งบประมาณการลงทุน 3.5 แสนบาท จ านวน 12 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 
2.7  งบประมาณการลงทุน 6 แสนบาท จ านวน 9 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 2.0  งบประมาณการลงทุน 
1  และ 7.5 แสนบาท จ านวนอยา่งละ 8 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 1.8 เท่ากนั  งบประมาณการลงทุน 2 
แสนบาท และ 1.2 ลา้นบาท จ านวนอย่างละ 7 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 1.6 เท่ากนั   งบประมาณการ
ลงทุน 7 แสนบาท และ 1.7 ล้านบาท จ านวนอย่างละ 6 กจิการ คดิเป็นร้อยละ 1.4 เท่ากนั   
งบประมาณการลงทุน 1.5 แสนบาท, 1.8 และ 1.9 ลา้นบาท จ านวนอยา่งละ 5 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 
1.1 เท่ากนั   งบประมาณการลงทุน 9 แสนบาท และ 1.4 ลา้นบาท จ านวนอย่างละ 4 กจิการ คดิเป็น
รอ้ยละ 0.9 เท่ากนั   งบประมาณการลงทุน 1.2 แสนบาท จ านวน 3 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 0.7    
งบประมาณการลงทุน 1.43, 4.67 แสนบาท, 2.2, 3 และ 5 ลา้นบาท จ านวนอย่างละ 3 กจิการ คดิ
เป็นรอ้ยละ 0.7 เท่ากนั   งบประมาณการลงทุน 1.15, 7.8 แสนบาท, 2.46, 3.5, 7 และ 16 ลา้นบาท 
จ านวนอยา่งละ 2 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 0.5 เท่ากนั   และงบประมาณการลงทุน 3.74, 4.9, 6.2, 8.5 
แสนบาท, 1.1, 1.6, 1.95, 6, 6.5, 10, 12, 13 และ 15 ลา้นบาท จ านวนอย่างละ 1 กจิการ คดิเป็น
รอ้ยละ 0.2 เท่ากนั    
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ตาราง 17 ขอ้มลูของธุรกจิแฟรนไชสซ์ ีจ าแนกตามงบประมาณการลงทุน 
     งบประมาณการ

ลงทนุ 
จ านวน รอ้ยละ 

 

งบประมาณการ
ลงทนุ 

จ านวน รอ้ยละ 

300,000.00 61 13.8 
 

142,859.00 3 .7 
400,000.00 47 10.7 

 

467,000.00 3 .7 
500,000.00 45 10.2 

 

2,200,000.00 3 .7 
1,500,000.00 30 6.8 

 

3,000,000.00 3 .7 
1,000,000.00 25 5.7 

 

5,000,000.00 3 .7 
2,000,000.00 23 5.2 

 

115,311.00 2 .5 
450,000.00 22 5.0 

 

780,000.00 2 .5 
800,000.00 17 3.9 

 

2,460,000.00 2 .5 
250,000.00 14 3.2 

 

3,500,000.00 2 .5 
650,000.00 14 3.2 

 

7,000,000.00 2 .5 
2,500,000.00 14 3.2 

 

16,000,000.00 2 .5 
350,000.00 12 2.7 

 

374,000.00 1 .2 
600,000.00 9 2.0 

 

490,000.00 1 .2 
100,000.00 8 1.8 

 

620,000.00 1 .2 
750,000.00 8 1.8 

 

850,000.00 1 .2 
200,000.00 7 1.6 

 

1,100,000.00 1 .2 
1,200,000.00 7 1.6 

 

1,600,000.00 1 .2 
700,000.00 6 1.4 

 

1,950,000.00 1 .2 
1,700,000.00 6 1.4 

 

6,000,000.00 1 .2 
150,000.00 5 1.1 

 

6,500,000.00 1 .2 
1,800,000.00 5 1.1 

 

10,000,000.00 1 .2 
1,900,000.00 5 1.1 

 

12,000,000.00 1 .2 
900,000.00 4 .9 

 

13,000,000.00 1 .2 
1,400,000.00 4 .9 

 

15,000,000.00 1 .2 
120,000.00 3 .7 

 

รวม 441 100.0 
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ตารางที ่ 18 แสดงขอ้มลูของธุรกจิแฟรนไชสซ์ ี จ านวนรวม 441 กจิการ จ าแนกตามอายุ
สญัญา ซึง่มตีัง้แต่ 2 ปี ถงึ 15 ปี โดยแฟรนไชสซ์ทีีม่อีายสุญัญา 5 ปี มมีากทีสุ่ด จ านวน 271 กจิการ 
คดิเป็นรอ้ยละ 61.5 รองลงมา มอีายสุญัญา 3 ปี จ านวน 134 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 30.4 มอีายุ
สญัญา 10 ปี จ านวน 19 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 4.3 มอีายสุญัญา 2 ปี จ านวน 12 กจิการ คดิเป็น
รอ้ยละ 2.7  มอีายสุญัญา 15 ปี จ านวน 3 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 0.7  และมอีายสุญัญา 6 ปี จ านวน 
2 กจิการ คดิเป็นรอ้ยละ 0.5   
 
ตาราง 18 ขอ้มลูของธุรกจิแฟรนไชส์ซ ีจ าแนกตามอายุสญัญา 

อายสุญัญา (ปี) จ านวน รอ้ยละ 
5 271 61.5 
3 134 30.4 
10 19 4.3 
2 12 2.7 
15 3 .7 
6 2 .5 
รวม 441 100.0 

 
 

1.3 ค่าความน่าเช่ือถือ (Reliability)  
 
จากตาราง 19 แสดงการเปรยีบเทยีบการทดสอบค่าความน่าเชื่อถอืของมาตรวดัตวัแปร

อสิระและตวัแปรตามก่อนและหลงัการเกบ็ขอ้มลูจรงิ โดยไดเ้ลอืกจาก Model Alpha จากค่า 
Cronbach’s Alpha ซึง่ผลของการทดสอบแสดงใหเ้หน็ว่า มาตรวดัของตวัแปรหลกั 4 ตวัแปร ไดแ้ก่ 
การสนับสนุนของแฟรนไชสซ์อร ์วฒันธรรมองคก์รแฟรนไชสซ์อร ์วฒันธรรมองคก์รแฟรนไชสซ์ ีและ
คุณภาพความสมัพนัธแ์ฟรนไชสซ์อร-์แฟรนไชสซ์ ีตวัแปรทัง้ 4 ตวัแปรรวมถงึตวัแปรยอ่ย มคี่าความ
น่าเชื่อถอืสงู โดยมคี่า Alpha ก่อนและหลงัการเกบ็ขอ้มลูจรงิสงูกว่า 0.7 ทุกตวัแปร เมือ่เปรยีบเทยีบ
ค่า Alpha ของทุกตวัแปรก่อนและหลงัการเกบ็ขอ้มลูจรงิ พบว่ามคี่าสงูขึน้ แสดงใหเ้หน็ว่าเครือ่งมอื
วดัดงักล่าวขา้งตน้ มคีวามน่าเชื่อถอืและสามารถน าไปใชท้ าการวเิคราะหท์างสถติต่ิอไปได ้
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ตาราง 19 ค่า Cronbach’s Reliability Coefficient Alpha ของเครือ่งมอืวดัของตวัแปรอสิระและตวั
แปรตาม เปรยีบเทยีบก่อนและหลงัการเกบ็ขอ้มลูจรงิ 

ตวัแปร 
ก่อนเกบ็

ข้อมลูจริง 
หลงัเกบ็

ข้อมลูจริง 
 
ตวัแปรอิสระ 1: การสนับสนุนของแฟรนไชสซ์อร ์(Franchisor Support) 

  

   -การเลอืกท าเลทีต่ัง้ (Site Selection)  .79 .94 
   -การสนบัสนุนการขาย (Sales/Field Support)  .72 .96 
   -การใหค้ าแนะน าและปรกึษาอยา่งต่อเนื่อง (Ongoing Advice & Consultation)  .82 .97 
   -การวจิยัและพฒันา (Research and Development)  .71 .98 
   -การโฆษณาและสง่เสรมิการขาย (Advertising and Promotion)   .75 .97 
   -การคดัเลอืกซพัพลายเออร ์(Supplier Selection)  .78 .98 
   -การฝึกอบรม (Training)  .82 .98 

 
ตวัแปรอิสระ 2: วฒันธรรมองคก์รแฟรนไชสซ์อร ์ (Franchisor’s Organizational Culture)  
   -วฒันธรรมองคก์รแบบไมย่ดืหยุน่ (Bureaucratic Culture) .79 .84 
   -วฒันธรรมองคก์รแบบยดืหยุน่ (Supportive Culture) .81 .86 

 
ตวัแปรอิสระ 3: วฒันธรรมองคก์รแฟรนไชสซี์ (Franchisee’s Organizational Culture)  
   -วฒันธรรมองคก์รแบบไมย่ดืหยุน่ (Bureaucratic Culture) .74 .87 
   -วฒันธรรมองคก์รแบบยดืหยุน่ (Supportive Culture) .78 .92 

 
ตวัแปรตาม: คณุภาพความสมัพนัธ ์(Relationship Quality)  

  

   -ความเชือ่ใจในความน่าเชือ่ถอื (Trust in Integrity)  .78 .93 
   -ความเชือ่ใจในความเอือ้อาทร (Trust in Benevolence)  .79 .96 
   -ความผกูพนัเนื่องมาจากอารมณ์ (Affective Commitment)  .82 .89 
   -ความขดัแยง้เนื่องมาจากอารมณ์ (Affective Conflict)  .71 .92 
   -ความพงึพอใจ (Satisfaction)  .81 .94 

 
หมายเหต ุ การวเิคราะหค์วามน่าเชือ่ถอืของมาตรวดั พจิารณาจากคา่ Cronbach’s Alpha ซึง่จะมคีา่
ระหว่าง 0    1 คา่ใกลเ้คยีงกบั 1 มากแสดงว่ามาตรวดัมคีวามน่าเชือ่ถอืระดบัสงู และจะตอ้งมคีา่
ระดบัความเชือ่มัน่ของมาตรวดันัน้ใหม้ากกว่า  0.7 
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ส่วนท่ี 2 วิเคราะหค่์าสถิติเบือ้งต้นของตวัแปร 
  
 

2.1 การสนับสนุนของแฟรนไชสซ์อร ์(Franchisor Support)  
 

การสนับสนุนของแฟรนไชสซ์อร ์ (Franchisor Support) ม ี 7 ดา้น ไดแ้ก่ 1) การเลอืกท าเล
ทีต่ ัง้ (Site Selection) 2) การสนับสนุนการขาย (Sales/Field Support) 3) การใหค้ าแนะน าและ
ปรกึษาอย่างต่อเนื่อง (Ongoing Advice and Consultation) 4) การวจิยัและพฒันา (Research and 
Development) 5) การโฆษณาและส่งเสรมิการขาย (Advertising and Promotion) 6) การคดัเลอืก
ซพัพลายเออร ์(Supplier Selection) และ 7) การฝึกอบรม (Training) ดงัแสดงในตาราง 20 

 

ตาราง 20 ค่าเฉลีย่ ( X ) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) การสนบัสนุนของแฟรนไชสซ์อร ์
(Franchisor Support)  

การเลอืกท าเลทีต่ัง้ (Site Selection) X  
n=441 

S.D. 

FS1 การเลอืกท าเลทีต่ัง้ (Site Selection)  4.89 .99 

FS2 การสนบัสนุนการขาย (Sales/Field Support)  4.74 .94 

FS3 การใหค้ าแนะน าและปรกึษาอยา่งต่อเนื่อง (Ongoing Advice and Consultation) 4.68 .97 

FS4 การวจิยัและพฒันา (Research and Development) 4.68 .91 

FS5 การโฆษณาและสง่เสรมิการขาย (Advertising and Promotion)  4.66 .93 

FS6 การคดัเลอืกซพัพลายเออร ์(Supplier Selection)  4.95 1.07 

FS7 การฝึกอบรม (Training)  5.02 1.01 

คา่เฉลีย่โดยรวม  4.80 0.97 

หมายเหตุ: มาตรวดัม ี6 ระดบั โดยที ่1 หมายถงึ เหน็ดว้ยน้อยทีส่ดุ  และ  6 หมายถงึ เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ       
 

จากตาราง 20 แสดงค่าเฉลีย่ (X ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการสนับสนุน
ของแฟรนไชสซ์อร ์ (Franchisor Support) 7 ดา้น ในมุมมองของแฟรนไชสซ์ ีจ านวน 441 ตวัอย่าง 
พบว่า ในภาพรวมระดบัการสนับสนุนของแฟรนไชสซ์อร์มแีนวโน้มอยู่ในระดบัค่อนขา้งสูง (ค่าเฉลีย่

โดยรวม = 4.80) โดยการสนับสนุนดา้นการฝึกอบรม มคี่าเฉลีย่สูงสุด (FS7, X  = 5.02) รองลงมา 
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ไดแ้ก่ ดา้นการคดัเลอืกซพัพลายเออร ์(FS6, X =4.95) ดา้นการเลอืกท าเลทีต่ ัง้ (FS1, X  = 4.89) 

ดา้นการสนับสนุนการขาย (FS2, X  = 4.74) ดา้นการใหค้ าแนะน าและปรกึษาอย่างต่อเนื่อง และ

ดา้นการวจิยัและพฒันา มรีะดบัค่าเฉลีย่ในการสนับสนุนเท่ากนั (FS3, FS4, X  = 4.68) และดา้น

การโฆษณาและส่งเสรมิการขาย (FS5, X  = 4.66) ตามล าดบั 
 
 

2.1.1 การเลอืกท าเลทีต่ ัง้ (Site Selection) ค าถามทีใ่ชว้ดัมจี านวนทัง้หมด 5 ขอ้ 
ดงัแสดงในตาราง 21 

 

ตาราง 21 ค่าเฉลีย่ (X ) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) การสนบัสนุนของแฟรนไชสซ์อร ์ดา้นการ
เลอืกท าเลทีต่ ัง้ (Site Selection) 

การเลอืกท าเลทีต่ัง้ (Site Selection) X  
n=441 

S.D. 

STS1 มกีารด าเนินการเลอืกท าเลทีต่ัง้และการวางแผนผงัรา้นใหแ้กท่า่น 
        ไดอ้ยา่งเหมาะสม 

4.83 1.07 

STS2 มกีารด าเนินการเลอืกท าเลทีต่ัง้และการวางแผนผงัรา้นใหแ้กท่า่น 
        ตามทีไ่ดต้กลงกนัไว้ 

4.91 1.08 

STS3 มกีารด าเนินการเลอืกท าเลทีต่ัง้และการวางแผนผงัรา้นใหแ้กท่า่น 
        ดว้ยความเตม็ใจและรวดเรว็ 

4.91 1.08 

STS4 มกีารด าเนินการเลอืกท าเลทีต่ัง้และการวางแผนผงัรา้นทีท่ าใหท้า่นมัน่ใจ 4.81 1.16 

STS5 ดแูลและใหค้วามสนใจในการเลอืกท าเลทีต่ัง้และการวางแผนผงัรา้นใหแ้กท่า่น 4.98 1.14 

คา่เฉลีย่โดยรวม  4.89 1.11 

หมายเหต:ุ มาตรวดัม ี6 ระดบั โดยที ่1 หมายถงึ เหน็ดว้ยน้อยทีส่ดุ และ 6 หมายถงึ เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ 
 

จากตาราง 21 แสดงค่าเฉลี่ย (X ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการ
สนับสนุนของแฟรนไชส์ซอร์ด้านการเลอืกท าเลที่ตัง้ (Site Selection) ในมุมมองของแฟรนไชส์ซ ี
จ านวน 441 ตวัอย่าง พบว่า ในภาพรวมระดบัการสนับสนุนของแฟรนไชสซ์อร์ดา้นการเลอืกท าเล
ทีต่ ัง้มแีนวโน้มอยู่ในระดบัค่อนขา้งสูง (ค่าเฉลี่ยโดยรวม = 4.89) โดยแฟรนไชส์ซมีคีวามเหน็ว่า  
แฟรนไชสซ์อรด์แูลและใหค้วามสนใจในการเลอืกท าเลทีต่ ัง้และการวางแผนผงัรา้นใหแ้ก่แฟรนไชสซ์ี
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อยู่ในระดบัสูงสุด (STS5, X  = 4.98) รองลงมา มกีารด าเนินการเลอืกท าเลทีต่ ัง้และการวางแผนผงั
รา้นให้แก่แฟรนไชส์ซตีามทีไ่ด้ตกลงกนัไว้ และมกีารด าเนินการเลอืกท าเลที่ตัง้และการวางแผนผงั

รา้นใหแ้ก่แฟรนไชสซ์ดีว้ยความเตม็ใจและรวดเรว็ (STS2, STS3, X  = 4.91) มกีารด าเนินการเลอืก

ท าเลทีต่ ัง้และการวางแผนผงัรา้นใหแ้ก่แฟรนไชสซ์ไีดอ้ย่างเหมาะสม (STS1, X  = 4.83) และมกีาร

ด าเนินการเลอืกท าเลทีต่ ัง้และการวางแผนผงัรา้นทีท่ าให้แฟรนไชส์ซมี ัน่ใจ (STS4, X  = 4.81) 
ตามล าดบั 

 
 
2.1.2 การสนบัสนุนการขาย (Sales/Field Support) ค าถามทีใ่ชว้ดัมจี านวน

ทัง้หมด 5 ขอ้ ดงัแสดงในตาราง 22 
 

ตาราง 22 ค่าเฉลีย่ (X ) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) การสนบัสนุนของแฟรนไชสซ์อร ์ดา้นการ
สนบัสนุนการขาย (Sales/Field Support) 

การสนบัสนุนการขาย (Sales/Field Support) X  
n=441 

S.D. 

SFS1 มกีารด าเนินการสนบัสนุนการขายใหแ้กท่า่นไดอ้ยา่งเหมาะสม 4.75 1.04 

SFS2 มกีารด าเนินการสนบัสนุนการขายใหแ้กท่า่นตามทีไ่ดต้กลงกนัไว้ 4.69 1.02 

SFS3 มกีารด าเนินการสนบัสนุนการขายใหแ้กท่า่นดว้ยความเตม็ใจและรวดเรว็ 4.71 1.04 

SFS4 มกีารด าเนินการการสนบัสนุนการขายทีท่ าใหท้า่นมัน่ใจ 4.84 .96 

SFS5 ดแูลและใหค้วามสนใจในการสนบัสนุนการขายใหแ้กท่า่น 4.73 1.02 

คา่เฉลีย่โดยรวม 4.74 1.02 
หมายเหต:ุ มาตรวดัม ี6 ระดบั โดยที ่1 หมายถงึ เหน็ดว้ยน้อยทีส่ดุ และ 6 หมายถงึ เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ 

 

จากตาราง 22 แสดงค่าเฉลี่ย (X ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการ
สนับสนุนของแฟรนไชส์ซอร์ด้านการสนับสนุนการขาย (Sales/Field Support) ในมุมมองของ  
แฟรนไชสซ์ ีจ านวน 441 ตวัอย่าง พบว่า ในภาพรวมระดบัการสนับสนุนของแฟรนไชสซ์อร์ดา้นการ
สนับสนุนการขายมแีนวโน้มอยู่ในระดบัค่อนขา้งสูง (ค่าเฉลี่ยโดยรวม = 4.74) โดยแฟรนไชส์ซมีี
ความเหน็ว่า   แฟรนไชส์ซอรม์กีารด าเนินการการสนับสนุนการขายทีท่ าให้แฟรนไชส์ซมี ัน่ใจอยู่ใน

ระดบัสูงสุด (SFS4, X  = 4.84) รองลงมา มกีารด าเนินการสนับสนุนการขายใหแ้ก่แฟรนไชสซ์ไีด้
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อยา่งเหมาะสม (SFS1, X  = 4.75) ดแูลและใหค้วามสนใจในการสนบัสนุนการขายใหแ้ก่แฟรนไชสซ์ ี

(SFS5, X  = 4.73) มกีารด าเนินการสนบัสนุนการขายใหแ้ก่แฟรนไชสซ์ดีว้ยความเตม็ใจและรวดเรว็ 

(SFS3, X  = 4.71)   และมกีารด าเนินการสนับสนุนการขายใหแ้ก่แฟรนไชสซ์ตีามทีไ่ดต้กลงกนัไว้ 

(STS2, X  = 4.69) ตามล าดบั 
 
 
2.1.3 การใหค้ าแนะน าและปรกึษาอยา่งต่อเนื่อง (Ongoing Advice and 

Consultation) ค าถามทีใ่ชว้ดัมจี านวนทัง้หมด 5 ขอ้ ดงัแสดงในตาราง 23 
 

ตาราง 23 ค่าเฉลีย่ (X ) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) การสนบัสนุนของแฟรนไชสซ์อรด์า้นการ
ใหค้ าแนะน าและปรกึษาอยา่งต่อเนื่อง (Ongoing Advice and Consultation) 

การใหค้ าแนะน าและปรกึษาอยา่งต่อเนื่อง (Ongoing Advice and Consultation) X  
n=441 

S.D. 

OAC1 มกีารใหค้ าแนะน าและปรกึษาใหแ้กท่า่นอยา่งต่อเนื่องและเหมาะสม 4.72 .99 

OAC2 มกีารใหค้ าแนะน าและปรกึษาใหแ้กท่า่นอยา่งต่อเนื่องตามทีไ่ดต้กลงกนัไว้  4.67 .98 
OAC3 มกีารใหค้ าแนะน าและปรกึษาใหแ้กท่า่นอยา่งต่อเนื่องดว้ยความเตม็ใจ 
         และรวดเรว็ 

4.66 1.07 

OAC4 มกีารใหค้ าแนะน าและปรกึษาอยา่งต่อเนื่องทีท่ าใหท้่านมัน่ใจ 4.64 1.02 

OAC5 ดแูลและใหค้วามสนใจในการใหค้ าแนะน าและปรกึษาใหแ้กท่า่นอยา่งต่อเนื่อง 4.69 1.03 

คา่เฉลีย่โดยรวม 4.68 1.02 

หมายเหตุ: มาตรวดัม ี6 ระดบั โดยที ่1 หมายถงึ เหน็ดว้ยน้อยทีส่ดุ  และ  6 หมายถงึ เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ 
 

จากตาราง 23 แสดงค่าเฉลีย่ (X ) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) การสนับสนุน
ของแฟรนไชส์ซอร์ด้านการให้ค าแนะน าและปรึกษาอย่างต่อเนื่ อง  (Ongoing Advice and 
Consultation) ในมุมมองของแฟรนไชส์ซ ีจ านวน 441 ตวัอย่าง พบว่า ในภาพรวมระดบัการ
สนับสนุนของแฟรนไชส์ซอร์ด้านการให้ค าแนะน าและปรกึษาอย่างต่อเนื่องมแีนวโน้มอยู่ในระดบั
ค่อนข้างสูง (ค่าเฉลี่ยโดยรวม = 4.68) โดยแฟรนไชส์ซมีคีวามเหน็ว่า แฟรนไชส์ซอร์มกีารให้

ค าแนะน าและปรกึษาใหแ้ก่แฟรนไชสซ์อีย่างต่อเนื่องและเหมาะสมอยู่ในระดบัสูงสุด (OAC1, X  = 
4.72) รองลงมา ดแูลและใหค้วามสนใจในการใหค้ าแนะน าและปรกึษาใหแ้ก่แฟรนไชสซ์อีย่างต่อเนื่อง 
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(OAC5, X  = 4.69) มกีารใหค้ าแนะน าและปรกึษาใหแ้ก่แฟรนไชสซ์อีย่างต่อเนื่องตามทีไ่ดต้กลงกนั

ไว ้(OAC2, X  = 4.67)  มกีารใหค้ าแนะน าและปรกึษาใหแ้ก่แฟรนไชสซ์อีย่างต่อเนื่องดว้ยความเตม็

ใจและรวดเรว็  (OAC3, X  = 4.66) และมกีารใหค้ าแนะน าและปรกึษาอย่างต่อเนื่องทีท่ าให้แฟรน

ไชสซ์มี ัน่ใจ (OAC4, X  = 4.64) ตามล าดบั 
 
 
2.1.4 การวจิยัและพฒันา (Research and Development) ค าถามทีใ่ชว้ดัมจี านวน

ทัง้หมด 5 ขอ้ ดงัแสดงในตาราง 24 
 

ตาราง 24 ค่าเฉลีย่ (X ) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) การสนบัสนุนของแฟรนไชสซ์อรด์า้นการ
วจิยัและพฒันา (Research and Development) 

การวจิยัและพฒันา (Research and Development) X  
n=441 

S.D. 

RDT1 มกีารวจิยัและพฒันาสนิคา้และบรกิารใหม่ๆ  ใหแ้กท่า่นไดอ้ยา่งเหมาะสม 4.66 1.03 

RDT2 มกีารวจิยัและพฒันาสนิคา้และบรกิารใหม่ๆ  ใหแ้กท่า่นตามทีไ่ดต้กลงกนัไว้  4.71 .87 
RDT3 มกีารวจิยัและพฒันาสนิคา้และบรกิารใหม่ๆ  ใหแ้กท่า่นดว้ยความเตม็ใจ 
         และรวดเรว็ 

4.68 .93 

RDT4 มกีารวจิยัและพฒันาสนิคา้และบรกิารใหม่ๆ  ทีท่ าใหท้า่นมัน่ใจ 4.63 .94 
RDT5 ดแูลและใหค้วามสนใจในการวจิยัและพฒันาสนิคา้และบรกิารใหม่ๆ   
         ใหแ้กท่า่น 

4.72 .97 

คา่เฉลีย่โดยรวม 4.68 .95 
หมายเหต:ุ มาตรวดัม ี6 ระดบั โดยที ่1 หมายถงึ เหน็ดว้ยน้อยทีส่ดุ และ 6 หมายถงึ เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ 

 

จากตาราง 24 แสดงค่าเฉลีย่ (X ) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) การสนับสนุน
ของแฟรนไชสซ์อรด์า้นการวจิยัและพฒันา (Research and Development) ในมุมมองของแฟรนไชส์
ซ ีจ านวน 441 ตวัอย่าง พบว่า ในภาพรวมระดบัการสนับสนุนของแฟรนไชสซ์อร์ดา้นการวจิยัและ
พฒันามแีนวโน้มอยู่ในระดบัค่อนขา้งสูง (ค่าเฉลีย่โดยรวม = 4.68) โดยแฟรนไชสซ์มีคีวามเหน็ว่า 
แฟรนไชส์ซอร์มีการดูแลและให้ความสนใจในการวิจยัและพฒันาสินค้าและบริการใหม่ๆให้แก่   

แฟรนไชสซ์อียู่ในระดบัสูงสุด (RDT5, X  = 4.72) รองลงมา มกีารวจิยัและพฒันาสนิคา้และบรกิาร
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ใหม่ๆให้แก่แฟรนไชสซ์ตีามทีไ่ดต้กลงกนัไว้ (RDT2, X  = 4.71) มกีารวจิยัและพฒันาสนิคา้และ

บรกิารใหม่ๆ ใหแ้ก่แฟรนไชสซ์ดีว้ยความเตม็ใจและรวดเรว็ (RDT3, X  = 4.68) มกีารวจิยัและพฒันา

สนิคา้และบรกิารใหม่ๆใหแ้ก่แฟรนไชสซ์ไีดอ้ย่างเหมาะสม (RDT1, X  = 4.66) และมกีารวจิยัและ

พฒันาสนิคา้และบรกิารใหม่ๆ ทีท่ าใหแ้ฟรนไชสซ์มี ัน่ใจ (RDT4, X  = 4.63) ตามล าดบั 
 
 
2.1.5 การโฆษณาและส่งเสรมิการขาย (Advertising and Promotion) ค าถามทีใ่ช้

วดัมจี านวนทัง้หมด 5 ขอ้ ดงัแสดงในตาราง 25 
 

ตาราง 25 ค่าเฉลีย่ (X ) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) การสนบัสนุนของแฟรนไชสซ์อรด์า้นการ
โฆษณาและส่งเสรมิการขาย (Advertising and Promotion) 

การโฆษณาและสง่เสรมิการขาย (Advertising and Promotion) X  
n=441 

S.D. 

ADP1 มกีารจดัการการโฆษณาและสง่เสรมิการขายใหแ้กท่า่นไดอ้ยา่งเหมาะสม  4.57 1.04 

ADP2 มกีารจดัการการโฆษณาและสง่เสรมิการขายใหแ้กท่า่นตามทีไ่ดต้กลงกนัไว ้ 4.68 .96 
ADP3 มกีารจดัการการโฆษณาและสง่เสรมิการขายใหแ้กท่า่นดว้ยความเตม็ใจและ
รวดเรว็ 

4.66 .98 

ADP4 มกีารจดัการการโฆษณาและสง่เสรมิการขายทีท่ าใหท้า่นมัน่ใจ 4.66 .96 

ADP5 ดแูลและใหค้วามสนใจในการจดัการการโฆษณาและสง่เสรมิการขาย 4.72 .94 

คา่เฉลีย่โดยรวม 4.66 .98 
หมายเหต:ุ มาตรวดัม ี6 ระดบั โดยที ่1 หมายถงึ เหน็ดว้ยน้อยทีส่ดุ และ 6 หมายถงึ เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ 

 

จากตาราง 25 แสดงค่าเฉลีย่ (X ) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) การสนบัสนุน
ของแฟรนไชสซ์อรด์า้นการโฆษณาและส่งเสรมิการขาย (Advertising and Promotion) ในมมุมอง
ของแฟรนไชสซ์ ีจ านวน 441 ตวัอยา่ง พบว่า ในภาพรวมระดบัการสนบัสนุนของแฟรนไชสซ์อรด์า้น
การโฆษณาและส่งเสรมิการขายมแีนวโน้มอยูใ่นระดบัค่อนขา้งสงู (ค่าเฉลีย่โดยรวม = 4.66) โดย     
แฟรนไชสซ์มีคีวามเหน็ว่า แฟรนไชสซ์อรม์กีารดแูลและใหค้วามสนใจในการจดัการการโฆษณาและ

ส่งเสรมิการขายอยูใ่นระดบัสงูสุด (ADP5, X  = 4.72) รองลงมา มกีารจดัการการโฆษณาและ

ส่งเสรมิการขายใหแ้ก่แฟรนไชสซ์ตีามทีไ่ดต้กลงกนัไว้ (ADP2, X  = 4.68) มกีารจดัการการโฆษณา
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และส่งเสรมิการขายใหแ้ก่แฟรนไชสซ์ดีว้ยความเตม็ใจและรวดเรว็ และมกีารจดัการการโฆษณาและ

ส่งเสรมิการขายทีท่ าใหแ้ฟรนไชสซ์มี ัน่ใจอยูใ่นระดบัเท่ากนั (ADP3, ADP4, X  = 4.66)  และมกีาร

จดัการการโฆษณาและส่งเสรมิการขายใหแ้ก่ท่านไดอ้ยา่งเหมาะสม (ADP1, X  = 4.57) ตามล าดบั 
 
 
2.1.6 การคดัเลอืกซพัพลายเออร ์ (Supplier Selection) ค าถามทีใ่ชว้ดัมจี านวน

ทัง้หมด 5 ขอ้ ดงัแสดงในตาราง 26 
 

ตาราง 26 ค่าเฉลีย่ (X ) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) การสนบัสนุนของแฟรนไชสซ์อรด์า้นการ
คดัเลอืกซพัพลายเออร ์(Supplier Selection) 

การคดัเลอืกซพัพลายเออร ์(Supplier Selection) X  
n=441 

S.D. 

SUP1 มกีารจดัหาวตัถุดบิหรอืผูจ้ดัจ าหน่ายวตัถุดบิใหแ้กท่า่นไดอ้ยา่งเหมาะสม  4.92 1.14 

SUP2 มกีารจดัหาวตัถุดบิหรอืผูจ้ดัจ าหน่ายวตัถุดบิใหแ้กท่า่นตามทีไ่ดต้กลงกนัไว้  4.95 1.10 
SUP3 มกีารจดัหาวตัถุดบิหรอืผูจ้ดัจ าหน่ายวตัถุดบิใหแ้กท่า่นดว้ยความเตม็ใจ 
         และรวดเรว็ 

4.91 1.13 

SUP4 มกีารจดัหาวตัถุดบิหรอืผูจ้ดัจ าหน่ายวตัถุดบิทีท่ าใหท้า่นมัน่ใจ 4.99 1.06 
SUP5 ดแูลและใหค้วามสนใจในการจดัหาวตัถุดบิหรอืผูจ้ดัจ าหน่ายวตัถุดบิ 
         ใหแ้กท่า่น 

5.00 1.12 

คา่เฉลีย่โดยรวม 4.95 1.11 
หมายเหต:ุ มาตรวดัม ี6 ระดบั โดยที ่1 หมายถงึ เหน็ดว้ยน้อยทีส่ดุ และ 6 หมายถงึ เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ 

 

จากตาราง 26 แสดงค่าเฉลีย่ (X ) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) การสนับสนุน
ของ แฟรนไชสซ์อรด์า้นการคดัเลอืกซพัพลายเออร์ (Supplier Selection) ในมุมมองของแฟรนไชสซ์ ี
จ านวน 441 ตวัอย่าง พบว่า ในภาพรวมระดบัการสนับสนุนของแฟรนไชส์ซอร์ด้านการคดัเลอืก   
ซพัพลายเออร์มแีนวโน้มอยู่ในระดบัค่อนข้างสูง (ค่าเฉลี่ยโดยรวม = 4.95) โดยแฟรนไชส์ซมีี
ความเห็นว่า แฟรนไชส์ซอร์มกีารดูแลและให้ความสนใจในการจดัหาวตัถุดิบหรอืผู้จดัจ าหน่าย

วตัถุดบิใหแ้ก่ แฟรนไชสซ์อียู่ในระดบัสูงสุด (SUP5, X  = 5.00) รองลงมา มกีารจดัหาวตัถุดบิหรอืผู้

จดัจ าหน่ายวตัถุดบิที่ท าให้แฟรนไชส์ซมี ัน่ใจ (SUP4, X  = 4.99) มกีารจดัหาวตัถุดบิหรอืผู้จดั
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จ าหน่ายวตัถุดบิใหแ้ก่แฟรนไชสซ์ตีามทีไ่ดต้กลงกนัไว้ (SUP2, X  = 4.95) มกีารจดัหาวตัถุดบิหรอื

ผูจ้ดัจ าหน่ายวตัถุดบิให้แก่แฟรนไชส์ซไีด้อย่างเหมาะสม (SUP1, X  = 4.92) และมกีารจดัหา

วตัถุดบิหรอืผูจ้ดัจ าหน่ายวตัถุดบิใหแ้ก่แฟรนไชสซ์ดีว้ยความเตม็ใจและรวดเรว็ (SUP3, X  = 4.91) 
ตามล าดบั  

 
 
2.1.7 การฝึกอบรม (Training) ค าถามทีใ่ชว้ดัมจี านวนทัง้หมด 5 ขอ้ ดงัแสดงใน

ตาราง 27 
 

ตาราง 27 ค่าเฉลีย่ (X ) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) การสนบัสนุนของแฟรนไชสซ์อรด์า้นการ
ฝึกอบรม (Training) 

การฝึกอบรม (Training) X  
n=441 

S.D. 

TRA1 มกีารจดัการการฝึกอบรมใหแ้กท่า่นหรอืบุคลากรของทา่นไดอ้ยา่งเหมาะสม  5.00 1.06 

TRA2 มกีารจดัการการฝึกอบรมใหแ้กท่า่นตามทีไ่ดต้กลงกนัไว้  5.04 1.05 

TRA3 มกีารจดัการการฝึกอบรมใหแ้กท่า่นดว้ยความเตม็ใจและรวดเรว็ 4.99 1.07 

TRA4 มกีารจดัการการฝึกอบรมทีท่ าใหท้า่นมัน่ใจ 5.05 1.01 

TRA5 ดแูลและใหค้วามสนใจในการจดัการการฝึกอบรมใหแ้กท่า่น 5.00 1.05 

คา่เฉลีย่โดยรวม 5.02 1.05 
หมายเหต:ุ มาตรวดัม ี6 ระดบั โดยที ่1 หมายถงึ เหน็ดว้ยน้อยทีส่ดุ และ 6 หมายถงึ เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ 

 

จากตาราง 27 แสดงค่าเฉลีย่ (X ) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) การสนับสนุน
ของ แฟรนไชส์ซอร์ดา้นการฝึกอบรม (Training) ในมุมมองของแฟรนไชส์ซ ีจ านวน 441 ตวัอย่าง 
พบว่า ในภาพรวมระดบัการสนับสนุนของแฟรนไชส์ซอร์ดา้นการฝึกอบรมมแีนวโน้มอยู่ในระดบัสูง 
(ค่าเฉลีย่โดยรวม = 5.02) โดยแฟรนไชสซ์มีคีวามเหน็ว่า แฟรนไชสซ์อร์ มกีารจดัการการฝึกอบรมที่

ท าใหแ้ฟรนไชสซ์มี ัน่ใจอยู่ในระดบัสูงสุด (TRA4, X  = 5.05) รองลงมา มกีารจดัการการฝึกอบรม

ใหแ้ก่แฟรนไชสซ์ตีามทีไ่ดต้กลงกนัไว ้(TRA2, X  = 5.04) มกีารจดัการการฝึกอบรมใหแ้ก่แฟรนไชส์
ซหีรอืบุคลากรของแฟรนไชส์ซีได้อย่างเหมาะสม และดูแลและให้ความสนใจในการจดัการการ
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ฝึกอบรมให้แก่แฟรนไชสซ์ ีในระดบัเท่ากนั (TRA1, TRA5, X  = 5.00) และมกีารจดัการการ

ฝึกอบรมใหแ้ก่ แฟรนไชสซ์ดีว้ยความเตม็ใจและรวดเรว็ (TRA3, X  = 4.99) ตามล าดบั  
 
 
2.2 วฒันธรรมองคก์รของแฟรนไชสซ์อร ์(Franchisor’s Organizational Culture)  
 

วฒันธรรมองคก์รของแฟรนไชสซ์อร ์(Franchisor’s Organizational Culture) แบ่งออกเป็น 
2 ประเภท ไดแ้ก่ วฒันธรรมองคก์รแบบไม่ยดืหยุ่น (Bureaucratic Culture) และวฒันธรรมองค์กร
แบบยดืหยุน่ (Supportive Culture) 

 
2.2.1 วฒันธรรมองค์กรแบบไม่ยดืหยุ่นขององคก์รแฟรนไชส์ซอร ์(Franchisor’s 

Bureaucratic Organizational Culture) ค าถามทีใ่ชว้ดัมจี านวนทัง้หมด 8 ขอ้ ดงัแสดงในตาราง 28 
 

ตาราง 28 ค่าเฉลีย่ (X ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) วฒันธรรมองคก์รแบบไม่ยดืหยุ่นของ
องคก์รแฟรนไชสซ์อร ์(Franchisor’s Bureaucratic Organizational Culture) 
วฒันธรรมองคก์รแบบไมย่ดืหยุน่ขององคก์รแฟรนไชสซ์อร ์ 
(Franchisor’s Bureaucratic Organizational Culture) 

X  
n=103 S.D. 

SOR_B1 มลีกัษณะการบรหิารงาน การสัง่การจากผูบ้รหิารระดบัสงูสูร่ะดบักลาง  
            และระดบัล่าง (การบรหิารงานแบบล าดบัชัน้) 

4.60 1.11 

SOR_B2 มกีฎระเบยีบทีเ่ขม้งวดเครง่ครดั 4.56 .94 

SOR_B3 มคีวามมัน่คงเป็นปึกแผน่ 5.38 .70 

SOR_B4 มุง่เน้นการใชอ้ านาจในการบรหิารจดัการ 3.25 1.26 

SOR_B5 มกีารปฏบิตังิานทีเ่ป็นระบบระเบยีบ 4.91 .98 

SOR_B6 มคีวามระมดัระวงัในการท างานสงู 4.66 .93 

SOR_B7 มลี าดบัขัน้ตอนการท างานทีช่ดัเจน 5.01 .82 

SOR_B8 มโีครงสรา้งองคก์รทีช่ดัเจน 5.40 .77 

คา่เฉลีย่โดยรวม 4.72 0.94 

หมายเหต:ุ มาตรวดัม ี6 ระดบั โดยที ่1 หมายถงึ เหน็ดว้ยน้อยทีส่ดุ และ 6 หมายถงึ เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ 
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จากตาราง 28 แสดงค่าเฉลี่ย (X ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) วฒันธรรม
องค์กรแบบไม่ยดืหยุ่นขององค์กรแฟรนไชส์ซอร์ (Franchisor’s Bureaucratic Organizational 
Culture) จากแฟรนไชส์ซอร์ จ านวน 103 ตวัอย่าง พบว่า ในภาพรวมวฒันธรรมองค์กรแบบไม่
ยดืหยุ่นขององคก์รแฟรนไชส์ซอร ์มแีนวโน้มอยู่ในระดบัค่อนสูง (ค่าเฉลีย่โดยรวม = 4.72) โดย
องค์กรแฟรนไชส์ซอร์ส่วนใหญ่เห็นว่าองค์กรของตนมลีกัษณะโครงสร้างองค์กรที่ชดัเจนในระดบั

สูงสุด (SOR_B8, X  = 5.40) รองลงมา ไดแ้ก่ มคีวามมัน่คงเป็นปึกแผ่น (SOR_B3, X  = 5.38) มี

ล าดบัขัน้ตอนการท างานทีช่ดัเจน (SOR_B7, X  = 5.01) มกีารปฏบิตังิานที่เป็นระบบระเบยีบ 

(SOR_B5, X  = 4.91) มคีวามระมดัระวงัในการท างานสูง (SOR_B6, X =4.66) มลีกัษณะการ

บรหิารงานการสัง่การจากผูบ้รหิารระดบัสูงสู่ระดบักลางและระดบัล่าง (SOR_B1, X  = 4.60) และมี

กฎระเบยีบทีเ่ขม้งวดเคร่งครดั (SOR_B2, X  = 4.56) ในขณะทีล่กัษณะมุ่งเน้นการใชอ้ านาจในการ

บรหิารจดัการกลบัมแีนวโน้มเฉลีย่ค่อนขา้งต ่า (SOR_B4, X  = 3.25)   
 
 

2.2.2 วฒันธรรมองค์กรแบบยดืหยุ่นขององค์กรแฟรนไชส์ซอร์ (Franchisor’s 
Supportive Organizational Culture) ค าถามทีใ่ชว้ดัมจี านวนทัง้หมด 8 ขอ้ ดงัแสดงในตาราง 29 

 

จากตาราง 29 แสดงค่าเฉลี่ย (X ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) วฒันธรรม
องคก์รแบบยดืหยุ่นขององคก์รแฟรนไชสซ์อร ์(Franchisor’s Supportive Organizational Culture) 
จากแฟรนไชส์ซอร ์จ านวน 103 ตวัอย่าง พบว่า ในภาพรวมวฒันธรรมองค์กรแบบยดืหยุ่นของ
องคก์ร แฟรนไชสซ์อร ์มแีนวโน้มอยูใ่นระดบัสงู (ค่าเฉลีย่โดยรวม = 5.08) โดยองคก์รแฟรนไชสซ์อร์

ส่วนใหญ่เหน็ว่าองค์กรของตนมลีกัษณะ มคีวามเชื่อใจกนัในระดบัสูงสุด (SOR_S2, X  = 5.38) 

รองลงมา ไดแ้ก่ พนักงานไดร้บัการปฏบิตัอิย่างเสมอภาคเท่าเทยีมกนั (SOR_S3, X  = 5.27) มี

ความมัน่คงปลอดภยั (SOR_S8, X  = 5.26) มกีารสนับสนุนส่งเสรมิพนักงาน (SOR_S1, X  = 

5.11) มุ่งเน้นความสมัพนัธใ์นองคก์ร (SOR_S6, X  = 5.10) มกีารร่วมมอืช่วยเหลอืกนัในองคก์ร 

(SOR_S5, X  = 5.01) มกีารสงัสรรคส์มาคมกนั (SOR_S7, X  = 4.87) และพนกังานมอีสิระส่วนตวั 

(SOR_S4, X  = 4.67) ตามล าดบั 
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ตาราง 29 ค่าเฉลีย่ ( X ) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) วฒันธรรมองคก์รแบบยดืหยุน่ของ
องคก์รแฟรนไชสซ์อร ์(Franchisor’s Supportive Organizational Culture) 
วฒันธรรมองคก์รแบบยดืหยุน่ขององคก์รแฟรนไชสซ์อร ์ 
(Franchisor’s Supportive Organizational Culture)   

X  
n=103 

S.D. 

SOR_S1 มกีารสนบัสนุนสง่เสรมิพนกังาน 5.11 0.82 

SOR_S2 มคีวามเชือ่ใจกนั 5.38 0.72 

SOR_S3 พนกังานไดร้บัการปฏบิตัอิยา่งเสมอภาคเทา่เทยีมกนั 5.27 0.78 

SOR_S4 พนกังานมอีสิระสว่นตวั 4.67 0.60 

SOR_S5 มกีารรว่มมอืชว่ยเหลอืกนัในองคก์ร 5.01 0.95 

SOR_S6 มุง่เน้นความสมัพนัธใ์นองคก์ร 5.10 0.86 

SOR_S7 มกีารสงัสรรคส์มาคมกนั 4.87 0.81 

SOR_S8 มคีวามมัน่คงปลอดภยั 5.26 0.79 

คา่เฉลีย่โดยรวม 5.08 0.79 
หมายเหต:ุ มาตรวดัม ี6 ระดบั โดยที ่1 หมายถงึ เหน็ดว้ยน้อยทีส่ดุ และ 6 หมายถงึ เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ 

 
 

2.3 วฒันธรรมองคก์รของแฟรนไชสซี์ (Franchisee’s Organizational Culture)  
 

วฒันธรรมองคก์รของแฟรนไชสซ์ ี(Franchisee’s Organizational Culture) แบ่งออกเป็น 2 
ประเภท ไดแ้ก่ วฒันธรรมองคก์รแบบไม่ยดืหยุ่น (Bureaucratic Culture) และวฒันธรรมองคก์รแบบ
ยดืหยุน่ (Supportive Culture) 

 
2.3.1 วฒันธรรมองคก์รแบบไม่ยดืหยุ่นขององคก์รแฟรนไชสซ์ ี (Franchisee’s 

Bureaucratic Organizational Culture) ค าถามทีใ่ชว้ดัมจี านวนทัง้หมด 8 ขอ้  
 

ตาราง 30 แสดงค่าเฉลีย่ (X ) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) วฒันธรรมองคก์ร
แบบไม่ยดืหยุ่นขององค์กรแฟรนไชส์ซ ี(Franchisee’s Bureaucratic Organizational Culture) 
จากแฟรนไชส์ซ ีจ านวน 441 ตวัอย่าง พบว่า ในภาพรวมวฒันธรรมองค์กรแบบไม่ยดืหยุ่นของ
องคก์ร แฟรนไชสซ์ ีมแีนวโน้มอยู่ในระดบัค่อนสูง (ค่าเฉลีย่โดยรวม = 4.39) โดยองคก์รแฟรนไชสซ์ี
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ส่วนใหญ่เหน็ว่าองคก์รของตนมลีกัษณะการบรหิารงานการ สัง่การจากผูบ้รหิารระดบัสูงสู่ระดบักลาง 

และระดบัล่างในระดบัสูงสุด (SEE_B1, X  = 4.75) รองลงมา ได้แก่ มคีวามมัน่คงเป็นปึกแผ่น 

(SEE_B3, X  = 4.59) มโีครงสรา้งองคก์รทีช่ดัเจน (SEE_B8, X  = 4.54)  มลี าดบัขัน้ตอนการ

ท างานทีช่ดัเจน (SEE_B7, X  = 4.44) มกีารปฏบิตังิานทีเ่ป็นระบบระเบยีบ (SEE_B5, X  = 4.40) 

มคีวามระมดัระวงัในการท างานสูง (SEE_B6, X  = 4.37) และมกีฎระเบยีบทีเ่ขม้งวดเคร่งครดั 

(SEE_B2, X  = 4.18) ในขณะทีล่กัษณะ มุ่งเน้นการใชอ้ านาจในการบรหิารจดัการกลบัมแีนวโน้ม

เฉลีย่ค่อนขา้งต ่า (SEE_B4, X  = 3.89)   
 

ตาราง 30 ค่าเฉลีย่ (X ) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) วฒันธรรมองคก์รแบบไมย่ดืหยุน่ของ
องคก์รแฟรนไชสซ์ ี(Franchisee’s Bureaucratic Organizational Culture) 
วฒันธรรมองคก์รแบบไมย่ดืหยุน่ขององคก์รแฟรนไชสซ์ ี 
(Franchisee’s Bureaucratic Organizational Culture) 

X  
n=441 S.D. 

SEE_B1 มลีกัษณะการบรหิารงาน การสัง่การจากผูบ้รหิารระดบัสงูสูร่ะดบักลาง  
    และระดบัล่าง (การบรหิารงานแบบล าดบัชัน้) 

4.75 1.00 

SEE_B2 มกีฎระเบยีบทีเ่ขม้งวดเครง่ครดั 4.18 .90 

SEE_B3 มคีวามมัน่คงเป็นปึกแผน่ 4.59 .87 

SEE_B4 มุง่เน้นการใชอ้ านาจในการบรหิารจดัการ 3.89 1.34 

SEE_B5 มกีารปฏบิตังิานทีเ่ป็นระบบระเบยีบ 4.40 .88 

SEE_B6 มคีวามระมดัระวงัในการท างานสงู 4.37 .84 

SEE_B7 มลี าดบัขัน้ตอนการท างานทีช่ดัเจน 4.44 .82 

SEE_B8 มโีครงสรา้งองคก์รทีช่ดัเจน 4.54 .93 

คา่เฉลีย่โดยรวม 4.39 0.95 
หมายเหต:ุ มาตรวดัม ี6 ระดบั โดยที ่1 หมายถงึ เหน็ดว้ยน้อยทีส่ดุ และ 6 หมายถงึ เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ 
 

 
 
 
 



 73 

2.3.2 วฒันธรรมองคก์รแบบยดืหยุน่ขององคก์รแฟรนไชสซ์ ี (Franchisee’s 
Supportive Organizational Culture) ค าถามทีใ่ชว้ดัมจี านวนทัง้หมด 8 ขอ้ ดงัแสดงในตาราง 31 
 

ตาราง 31 ค่าเฉลีย่ ( X ) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) วฒันธรรมองคก์รแบบยดืหยุน่ของ
องคก์รแฟรนไชสซ์ ี(Franchisee’s Supportive Organizational Culture) 
วฒันธรรมองคก์รแบบยดืหยุน่ขององคก์รแฟรนไชสซ์ ี
(Franchisee’s Supportive Organizational Culture)   

X  
n=441 

S.D. 

SEE_S1 มกีารสนบัสนุนสง่เสรมิพนกังาน 4.56 .88 

SEE_S2 มคีวามเชือ่ใจกนั 4.67 .77 

SEE_S3 พนกังานไดร้บัการปฏบิตัอิยา่งเสมอภาคเทา่เทยีมกนั 4.57 .77 

SEE_S4 พนกังานมอีสิระสว่นตวั 4.36 .86 

SEE_S5 มกีารรว่มมอืชว่ยเหลอืกนัในองคก์ร 4.66 .75 

SEE_S6 มุง่เน้นความสมัพนัธใ์นองคก์ร 4.66 .76 

SEE_S7 มกีารสงัสรรคส์มาคมกนั 4.40 1.03 

SEE_S8 มคีวามมัน่คงปลอดภยั 4.62 .80 

คา่เฉลีย่โดยรวม 4.56 0.83 
หมายเหต:ุ มาตรวดัม ี6 ระดบั โดยที ่1 หมายถงึ เหน็ดว้ยน้อยทีส่ดุ และ 6 หมายถงึ เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ 

 

จากตาราง 31 แสดงค่าเฉลี่ย (X ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) วฒันธรรม
องคก์รแบบยดืหยุ่นขององคก์รแฟรนไชสซ์ ี(Franchisee’s Supportive Organizational Culture) 
จาก แฟรนไชส์ซ ีจ านวน 441 ตวัอย่าง พบว่า ในภาพรวมวฒันธรรมองค์กรแบบยดืหยุ่นของ
องคก์รแฟรนไชสซ์มีแีนวโน้มอยู่ในระดบัค่อนสูง (ค่าเฉลีย่โดยรวม = 4.56) โดยองคก์รแฟรนไชสซ์ี

ส่วนใหญ่เหน็ว่าองคก์รของตนมลีกัษณะทีม่คีวามเชื่อใจกนัในระดบัสูงสุด (SEE_S2, X  = 4.67) 
รองลงมา ได้แก่ มกีารร่วมมอืช่วยเหลอืกนัในองค์กรและมกีารมุ่งเน้นความสมัพนัธ์ในองค์กร ใน

ระดบัเท่ากนั (SEE_B5, SEE_B6, X  = 4.66) มคีวามมัน่คงปลอดภยั (SEE_S8, X  = 4.62) 

พนกังานไดร้บัการปฏบิตัอิย่างเสมอภาคเท่าเทยีมกนั (SEE_S3, X  = 4.57) มกีารสนับสนุนส่งเสรมิ

พนักงาน (SEE_S1, X  = 4.56) มกีารสงัสรรคส์มาคมกนั (SEE_S7, X  = 4.40) และพนักงานมี

อสิระส่วนตวั (SEE_S4, X  = 4.36) ตามล าดบั 
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2.4 คณุภาพความสมัพนัธ์ (Relationship Quality)  
 
คุณภาพความสมัพนัธ ์ (Relationship Quality) ม ี 5 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ความเชื่อใจในความ

น่าเชื่อถอื (Trust in Integrity) 2) ความเชื่อใจในความเอือ้อาทร (Trust in Benevolence) 3) ความ
ผกูพนัเน่ืองมาจากอารมณ์ (Affective Commitment) 4) ความขดัแยง้เนื่องมาจากอารมณ์ (Affective 
Conflict) และ 5) ความพงึพอใจ (Satisfaction) ดงัแสดงในตาราง 32 

 

ตาราง 32 ค่าเฉลีย่ ( X ) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) คุณภาพความสมัพนัธ ์ (Relationship 
Quality) 

คณุภาพความสมัพนัธ ์(Relationship Quality) X  
n=441 

S.D. 

REQ1 คณุภาพความสมัพนัธด์า้นความเชือ่ใจในความน่าเชือ่ถอื 4.93 .73 

REQ2 คณุภาพความสมัพนัธด์า้นความเชือ่ใจในความเอือ้อาทร 4.76 1.09 

REQ3 คณุภาพความสมัพนัธด์า้นความผกูพนัเนื่องมาจากอารมณ์ 4.66 1.07 

REQ4* คณุภาพความสมัพนัธด์า้นความขดัแยง้เนื่องมาจากอารมณ์ (X =1.95*) 5.05 1.01 

REQ5 คณุภาพความสมัพนัธด์า้นความพงึพอใจ 4.83 .98 

คา่เฉลีย่โดยรวม 4.85 0.98 

หมายเหต:ุ มาตรวดัม ี6 ระดบั โดยที ่1 หมายถงึ เหน็ดว้ยน้อยทีส่ดุ และ 6 หมายถงึ เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ 

                  *หมายถงึ ค าถามและคา่คะแนนทีต่อ้งน ามา recode กอ่นทีจ่ะน ามาวเิคราะหค์า่เฉลีย่ 
       คณุภาพความสมัพนัธแ์ฟรนไชสซ์อร-์แฟรนไชสซ์รีวม 
 

จากตาราง 32 แสดงค่าเฉลีย่ ( X ) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) ของคุณภาพ
ความสมัพนัธ ์ (Relationship Quality) 5 ดา้น ในมมุมองของแฟรนไชสซ์ ี จ านวน 441 ตวัอยา่ง 
พบว่า ในภาพรวมระดบัคุณภาพความสมัพนัธม์แีนวโน้มอยูใ่นระดบัค่อนขา้งสงู (ค่าเฉลีย่โดยรวม = 

4.85) โดยคุณภาพความสมัพนัธด์า้นความเชื่อใจในความน่าเชื่อถอืมคี่าเฉลีย่สงูสุด (REQ1, X = 

4.93) รองลงมา ไดแ้ก่ คุณภาพความสมัพนัธด์า้นความพงึพอใจ (REQ5, X =4.83) คุณภาพ

ความสมัพนัธด์า้นความเชื่อใจในความเอือ้อาทร (REQ2, X  = 4.76) และคุณภาพความสมัพนัธด์า้น

ความผกูพนัเนื่องมาจากอารมณ์ (REQ3, X  = 4.66) ตามล าดบั 
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ส่วนคุณภาพความสมัพนัธ์ด้านความขดัแย้งเนื่องมาจากอารมณ์มคี่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดบัทีต่ ่าสุด แต่เมือ่น ามา Recode คะแนน เพื่อใหค้่าคะแนนในการวเิคราะหค์ุณภาพความสมัพนัธ์

มทีศิทางเดยีวกบัอกี 4 ดา้น ดา้นความขดัแยง้เนื่องมาจากอารมณ์กจ็ะมคี่าเฉลีย่สูงทีสุ่ด (REQ4*, X  
= 1.95* / 5.05) 

 
 

2.4.1 ความเชื่อใจในความน่าเชื่อถอื (Trust in Integrity) ค าถามทีใ่ชว้ดัมจี านวน
ทัง้หมด 3 ขอ้ ดงัแสดงในตาราง 33 

 

ตาราง 33 ค่าเฉลีย่ (X ) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) คุณภาพความสมัพนัธด์า้นความเชื่อใจใน
ความน่าเชื่อถอื (Trust in Integrity)  

ความเชื่อใจในความน่าเชื่อถอื (Trust in Integrity) X  
n=441 

S.D. 

TII1 เมือ่มปีญัหาเกดิขึน้ ทา่นเชือ่ว่าแฟรนไชสซ์อรจ์ะมคีวามซื่อสตัยก์บัทา่น 4.91 .74 

TII2 ทา่นคดิว่าแฟรนไชสซ์อรม์คีวามซื่อสตัยต์่อตนเองและผูอ้ืน่ 4.93 .80 

TII3 ทา่นเชือ่ถอืและมคีวามไวใ้จแฟรนไชสซ์อร ์ 4.96 .80 

คา่เฉลีย่โดยรวม 4.93 .78 
หมายเหต:ุ มาตรวดัม ี6 ระดบั โดยที ่1 หมายถงึ เหน็ดว้ยน้อยทีส่ดุ และ 6 หมายถงึ เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ 

 

จากตาราง 33 แสดงค่าเฉลีย่ (X ) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) ของคุณภาพ
ความสมัพนัธ์ด้านความเชื่อใจในความน่าเชื่อถอื (Trust in Integrity) ในมุมมองของแฟรนไชส์ซ ี
จ านวน 441 ตวัอย่าง พบว่า ในภาพรวมระดบัคุณภาพความสมัพนัธ์ด้านความเชื่อใจในความ
น่าเชื่อถอื มแีนวโน้มอยู่ในระดบัค่อนขา้งสูง (ค่าเฉลี่ยโดยรวม = 4.93) โดยที ่แฟรนไชสซ์มีคีวาม

เชื่อถอืและมคีวามไวใ้จแฟรนไชสซ์อร์มคี่าเฉลีย่สูงสุด (TII3, X  = 4.96) รองลงมา คอื แฟรนไชสซ์ี

คดิว่าแฟรนไชสซ์อรม์คีวามซื่อสตัยต่์อตนเองและผูอ้ื่น (TII2, X  = 4.93) และเมื่อมปีญัหาเกดิขึน้ 

แฟรนไชสซ์เีชื่อว่าแฟรนไชสซ์อรจ์ะมคีวามซื่อสตัยก์บัแฟรนไชสซ์ ี(TII1, X  = 4.91) ตามล าดบั 
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2.4.2 ความเชื่อใจในความเอือ้อาทร (Trust in Benevolence) ค าถามทีใ่ชว้ดัมี
จ านวนทัง้หมด 3 ขอ้ ดงัแสดงในตาราง 34 

 

ตาราง 34 ค่าเฉลีย่ (X ) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) คุณภาพความสมัพนัธด์า้นความเชื่อใจใน
ความเอือ้อาทร (Trust in Benevolence)  

ความเชื่อใจในความเอือ้อาทร (Trust in Benevolence) X  
n=441 

S.D. 

TIB1 แฟรนไชสซ์อรใ์หค้วามส าคญัและสนใจทกุขส์ขุของทา่น 4.78 1.09 
TIB2 เมือ่ทา่นแจง้ปญัหากบัแฟรนไชสซ์อร ์ทา่นรูด้วี่าแฟรนไชสซ์อรจ์ะด าเนินการ 
       แกป้ญัหาใหท้า่นดว้ยความเขา้ใจ 

4.80 1.08 

TIB3 จากประสบการณ์ทีผ่า่นมา ทา่นคดิว่าทา่นสามารถพึง่พาแฟรนไชสซ์อรไ์ด ้ 4.71 1.24 

คา่เฉลีย่โดยรวม 4.76 1.14 
หมายเหต:ุ มาตรวดัม ี6 ระดบั โดยที ่1 หมายถงึ เหน็ดว้ยน้อยทีส่ดุ และ 6 หมายถงึ เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ 

 

จากตาราง 34 แสดงค่าเฉลีย่ (X ) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) ของคุณภาพ
ความสมัพนัธด์า้นความเชื่อใจในความเอื้ออาทร (Trust in Benevolence) ในมุมมองของแฟรนไชสซ์ ี
จ านวน 441 ตวัอย่าง พบว่า ในภาพรวมระดบัคุณภาพความสมัพนัธด์้านความเชื่อใจในความเอื้อ
อาทรมแีนวโน้มอยู่ในระดบัค่อนขา้งสูง (ค่าเฉลีย่โดยรวม = 4.76) โดย   แฟรนไชสซ์มีคีวามเหน็ว่า
เมือ่แฟรนไชสซ์แีจง้ปญัหากบัแฟรนไชสซ์อร ์แฟรนไชสซ์รีูด้วี่าแฟรนไชสซ์อรจ์ะด าเนินการแก้ปญัหา

ใหด้ว้ยความเขา้ใจมคี่าเฉลีย่สงูสุด (TIB2, X  = 4.80) รองลงมา ไดแ้ก่ แฟรนไชสซ์อรใ์หค้วามส าคญั

และสนใจทุกขส์ุขของแฟรนไชสซ์ ี(TIB1, X  = 4.78) และจากประสบการณ์ทีผ่่านมาแฟรนไชสซ์คีดิ

ว่าสามารถพึง่พาแฟรนไชสซ์อรไ์ด ้(TIB3, X  = 4.71) ตามล าดบั 
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2.4.3 ความผกูพนัเน่ืองมาจากอารมณ์ (Affective Commitment) ค าถามทีใ่ชว้ดัมี
จ านวนทัง้หมด 3 ขอ้ ดงัแสดงในตาราง 35 
 

ตาราง 35 ค่าเฉลีย่ ( X ) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) คุณภาพความสมัพนัธด์า้นความผกูพนั
เนื่องมาจากอารมณ์ (Affective Commitment)  

ความผกูพนัเนื่องมาจากอารมณ์ (Affective Commitment) X  
n=441 

S.D. 

AFC1 ทา่นมคีวามรูส้กึผกูพนักบัแฟรนไชสซ์อร ์ 4.55 1.24 
AFC2 ทา่นมกัจะมกีารตดิต่อกบัแฟรนไชสซ์อร์ เนื่องจากทา่นชอบทีจ่ะพดูคยุ 
         กบัแฟรนไชสซ์อร ์

4.69 1.13 

AFC3 ทา่นมกัจะมกีารตดิต่อกบัแฟรนไชสซ์อร์ เนื่องจากทา่นมคีวามรูส้กึทีด่ ี
         กบัแฟรนไชสซ์อร ์

4.75 1.16 

คา่เฉลีย่โดยรวม 4.66 1.18 
หมายเหต:ุ มาตรวดัม ี6 ระดบั โดยที ่1 หมายถงึ เหน็ดว้ยน้อยทีส่ดุ และ 6 หมายถงึ เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ 
 

จากตาราง 35 แสดงค่าเฉลีย่ (X ) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) ของคุณภาพ
ความสัมพันธ์ด้านความผูกพันเนื่องมาจากอารมณ์ (Affective Commitment) ในมุมมองของ    
แฟรนไชสซ์ ีจ านวน 441 ตวัอย่าง พบว่า ในภาพรวมระดบัคุณภาพความสมัพนัธ์ดา้นความผูกพนั
เนื่องมาจากอารมณ์มแีนวโน้มอยู่ในระดบัค่อนขา้งสูง (ค่าเฉลีย่โดยรวม = 4.66) โดยทีแ่ฟรนไชสซ์ี
มกัจะมกีารตดิต่อกบัแฟรนไชสซ์อรเ์นื่องจากแฟรนไชสซ์มีคีวามรูส้กึทีด่กีบัแฟรนไชสซ์อรม์คี่าเฉลี่ย

สูงสุด (AFC3, X  = 4.75) รองลงมา คอื แฟรนไชสซ์มีกัจะมกีารตดิต่อกบัแฟรนไชสซ์อร์ เนื่องจาก 

แฟรนไชสซ์ชีอบทีจ่ะพดูคุยกบัแฟรนไชสซ์อร ์(AFC2, X  = 4.69) และแฟรนไชสซ์มีคีวามรูส้กึผูกพนั

กบัแฟรนไชสซ์อร ์(AFC1, X  = 4.55) ตามล าดบั 
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2.4.4 ความขดัแยง้เนื่องมาจากอารมณ์ (Affective Conflict) ค าถามทีใ่ชว้ดัมี
จ านวนทัง้หมด 3 ขอ้ ดงัแสดงในตาราง 36 
 

ตาราง 36 ค่าเฉลีย่ ( X ) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) คุณภาพความสมัพนัธด์า้นความขดัแยง้
เนื่องมาจากอารมณ์ (Affective Conflict)  

ความขดัแยง้เนื่องมาจากอารมณ์ (Affective Conflict) X  
n=441 

S.D. 

AFF1* ทา่นรูส้กึหงดุหงดิกบัแฟรนไชสซ์อร ์(X =2.05*) 4.95 1.13 

AFF2* ทา่นรูส้กึผดิหวงักบัแฟรนไชสซ์อร ์(X =1.88*) 5.12 1.11 

AFF3* ทา่นรูส้กึร าคาญแฟรนไชสซ์อร ์ (X =1.91*) 5.09 1.04 

คา่เฉลีย่โดยรวม  (X =1.95*) 5.05 1.09 
หมายเหต:ุ มาตรวดัม ี6 ระดบั โดยที ่1 หมายถงึ เหน็ดว้ยน้อยทีส่ดุ และ 6 หมายถงึ เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ 

   *หมายถงึ ค าถามและคา่คะแนนทีต่อ้งน ามา recode กอ่นทีจ่ะน ามาวเิคราะหค์า่เฉลีย่คณุภาพ 
     ความสมัพนัธแ์ฟรนไชสซ์อร-์แฟรนไชสซ์รีวม 

 
เนื่องจาก คุณภาพความสมัพนัธ์ด้านความขดัแย้งเนื่องมาจากอารมณ์ มทีศิทาง

ตรงกนัขา้มกบัคุณภาพความสมัพนัธอ์กี 4 ดา้น การวเิคราะหร์ะดบัคุณภาพความสมัพนัธใ์นดา้นนี้จงึ
ตอ้งน าคะแนนมา recode ก่อน เพื่อวเิคราะหห์าค่าคะแนนทีแ่ทจ้รงิของคุณภาพความสมัพนัธร์วมทุก

ดา้น จากตาราง 36 แสดงค่าเฉลีย่ (X ) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) ของคุณภาพความสมัพนัธ์
ดา้นความขดัแยง้เนื่องมาจากอารมณ์ (Affective Conflict) ในมุมมองของแฟรนไชสซ์ ีจ านวน 441 
ตวัอย่าง พบว่า ในภาพรวมระดบัคุณภาพความสมัพนัธ์ด้านความขดัแยง้เนื่องมาจากอารมณ์มี
แนวโน้มอยู่ในระดบัค่อนขา้งต ่า (ค่าเฉลี่ยโดยรวม = 1.95*) แปลว่าภาพรวมระดบัคุณภาพ
ความสมัพนัธ์มแีนวโน้มทีด่อียู่ในระดบัสูง (ค่าเฉลีย่โดยรวม = 5.05*) โดยแฟรนไชสซ์รีูส้กึผดิหวงั

กบัแฟรนไชสซ์อร ์มคี่าเฉลีย่ต ่าสุด (AFF2*, X  = 1.88*) แปลว่าแฟรนไชสซ์รีูส้กึไม่ผดิหวงักบัแฟรน

ไชสซ์อรม์คี่าเฉลีย่ในระดบัสงู  (AFF2*, X  = 5.12) รองลงมา แฟรนไชสซ์รีูส้กึร าคาญแฟรนไชสซ์อร ์ 

(AFF3*, X  = 1.91*) แปลว่าแฟรนไชสซ์รีูส้กึไม่รูส้กึร าคาญกบัแฟรนไชสซ์อร์ (AFF3*, X  = 5.09*) 

และแฟรนไชส์ซรีูส้กึหงุดหงดิกบัแฟรนไชสซ์อร์ (AFF1*, X  = 2.05*) แปลว่าแฟรนไชส์ซไีม่รูส้กึ

หงดุหงดิกบัแฟรนไชสซ์อร ์(AFF1*, X  = 4.95) ตามล าดบั 
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2.4.5 ความพงึพอใจ (Satisfaction) ค าถามทีใ่ชว้ดัมจี านวนทัง้หมด 3 ขอ้ ดงั
แสดงในตาราง 37 

 

ตาราง 37 ค่าเฉลีย่ (X ) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) คุณภาพความสมัพนัธด์า้นความพงึพอใจ 
(Satisfaction)  

ความพงึพอใจ (Satisfaction) X  
n=441 

S.D. 

SAT1 ทา่นรูส้กึชืน่ชมผลงานของแฟรนไชสซ์อร ์ 4.88 .99 

SAT2 ทา่นมคีวามสขุกบัผลงานของแฟรนไชสซ์อร ์ 4.81 1.05 

SAT3 การท างานของแฟรนไชสซ์อรท์ าใหท้า่นพงึพอใจ 4.79 1.06 

คา่เฉลีย่โดยรวม 4.83 1.04 
หมายเหต:ุ มาตรวดัม ี6 ระดบั โดยที ่1 หมายถงึ เหน็ดว้ยน้อยทีส่ดุ และ 6 หมายถงึ เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ 
 

จากตาราง 37 แสดงค่าเฉลีย่ (X ) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) ของคุณภาพ
ความสมัพนัธ์ดา้นความพงึพอใจ (Satisfaction) ในมุมมองของแฟรนไชสซ์ ีจ านวน 441 ตวัอย่าง 
พบว่า ในภาพรวมระดบัคุณภาพความสมัพนัธ์ดา้นความพงึพอใจมแีนวโน้มอยู่ในระดบัค่อนขา้งสูง 
(ค่าเฉลีย่โดยรวม = 4.83) โดยที่แฟรนไชสซ์รีูส้กึชื่นชมผลงานของแฟรนไชสซ์อร์มคี่าเฉลี่ยสูงสุด 

(SAT1, X  = 4.88) รองลงมา แฟรนไชสซ์มีคีวามสุขกบัผลงานของแฟรนไชสซ์อร์ (SAT2, X  = 

4.81) และการท างานของแฟรนไชสซ์อรท์ าใหแ้ฟรนไชสซ์พีงึพอใจ (SAT3, X  = 4.79) ตามล าดบั 
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ส่วนท่ี 3 ทดสอบสมมติฐาน 
 
 การวเิคราะห์หาความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอสิระ ได้แก่ การสนับสนุนของแฟรนไชส์ซอร ์
(Franchise Support) วฒันธรรมองคก์รแฟรนไชสซ์อร ์(Franchisor’s Organizational Culture) และ
วฒันธรรมองค์กรแฟรนไชส์ซี (Franchisee’s Organizational Culture) กบัตวัแปรตามคุณภาพ
ความสมัพนัธแ์ฟรนไชสซ์อร์-แฟรนไชส์ซ ี(Franchisor-Franchisee Relationship Quality) ใชก้าร
วเิคราะหก์ารถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เป็นสถติทิีใ่ชท้ดสอบสมมตฐิาน
ในการวจิยั โดยอาศยัสถติทิี ่α = 0.05 ในการทดสอบสมมตฐิาน เพื่อความเชื่อมัน่ ณ ระดบัรอ้ยละ 
95 เป็นเกณฑใ์นการยอมรบัและปฏเิสธสมมตฐิาน  
 
 

 สมมติุฐานท่ี 1  การสนับสนุนของแฟรนไชส์ซอร์ (Franchise Support) มี
ความสมัพนัธ์กบัคณุภาพความสมัพนัธ์ระหว่างแฟรนไชสซ์อรแ์ละแฟรนไชสซี์ (Franchisor-
Franchisee Relationship Quality) ด้านความเช่ือใจในความน่าเช่ือถือ (Trust in Integrity) 
  
  ผลการทดสอบสมมติฐาน (ข้อมูลตาราง 38) แสดงให้เห็นถึงความสมัพนัธ์ระหว่างการ
สนบัสนุนของแฟรนไชสซ์อรก์บัคุณภาพความสมัพนัธแ์ฟรนไชสซ์อร์-แฟรนไชสซ์ดีา้นความเชื่อใจใน
ความน่าเชื่อถอื (Trust in Integrity) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ ที่ระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95       
(F = 83.976, p-value = .000) โดยตวัแปรการสนับสนุนของแฟรนไชสซ์อรส์ามารถพยากรณ์การ
เปลีย่นแปลงของตวัแปรตามคุณภาพความสมัพนัธด์า้นความเชื่อใจในความน่าเชื่อถอืไดร้อ้ยละ 56.9 
(Adjusted R2 = .569)  
 
 เมื่อพิจารณาการสนับสนุนของแฟรนไชส์ซอร์ในแต่ละด้าน พบว่า มีการสนับสนุนของ  
แฟรนไชส์ซอร ์4 ด้าน จากทัง้หมด 7 ดา้น ที่มคีวามสมัพนัธ์กบัคุณภาพดา้นความเชื่อใจในความ
น่าเชื่อถอื ได้แก่ การเลอืกท าเลที่ตัง้ (p-value = .000) ด้านการจดัหาวตัถุดบิหรอืผู้จดัจ าหน่าย
วตัถุดบิ (p-value = .000)   ดา้นการจดัการการฝึกอบรม        (p-value = .000) และดา้นการวจิยั
และพฒันา (p-value = .007)  
 
 เมื่อพจิารณาค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอย พบว่า การสนับสนุนด้านการจดัการการฝึกอบรมมี
อทิธพิลต่อระดบัคุณภาพความสมัพนัธ์ด้านความเชื่อใจในความน่าเชื่อถอืในเชงิบวกสูงสุด (β = 
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.477) รองลงมาคอื ดา้นการเลอืกท าเลทีต่ ัง้ (β = .251) และดา้นการวจิยัและพฒันา (β = .119) 
ส่วนดา้นการจดัหาวตัถุดบิหรอืผูจ้ดัจ าหน่ายวตัถุดบิมอีทิธพิลเชงิลบต่อระดบัคุณภาพดา้นความเชื่อ
ใจในความน่าเชื่อถอื (β = -.194) 
 
ตาราง 38 การวเิคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณเพื่อทดสอบความสมัพนัธ์ของการสนับสนุนของ  
แฟรนไชสซ์อร ์ (Franchisor Support) และคุณภาพความสมัพนัธด์า้นความเชื่อใจในความน่าเชื่อถอื 
(Trust in Integrity) 
ตวัแปรตาม: คณุภาพความสมัพนัธ ์: ความเชือ่ใจใน
ความน่าเชือ่ถอื (Trust in Integrity) 

B 
Std. 
Error β t p-value 

คา่คงที ่ 1.931 .145   13.316 .000 
การสนบัสนุนของแฟรนไชสซ์อร:์      

   ดา้นการเลอืกท าเลทีต่ัง้ .184 .036 .251 5.098 .000* 
   ดา้นการสนบัสนุนการขาย .032 .054 .042 .595 .552 
   ดา้นการใหค้ าแนะน าและปรกึษาอยา่งต่อเนื่อง .092 .050 .122 1.856 .064 
   ดา้นการวจิยัและพฒันา .096 .036 .119 2.704 .007* 
   ดา้นการจดัการการโฆษณาและสง่เสรมิการขาย -.002 .044 -.002 -.042 .967 
   ดา้นการจดัหาวตัถุดบิหรอืผูจ้ดัจ าหน่ายวตัถุดบิ -.132 .028 -.194 -4.725 .000* 
   ดา้นการจดัการการฝึกอบรม .345 .038 .477 9.100 .000* 

R2 = .576, Adjusted R2 = .569, F = 83.976, p-value = .000 

p ≤ 0.05 
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สมมติุฐานท่ี 2  การสนับสนุนของแฟรนไชส์ซอร์ (Franchise Support) มี
ความสมัพนัธ์กบัคณุภาพความสมัพนัธ์ระหว่างแฟรนไชสซ์อรแ์ละแฟรนไชสซี์ (Franchisor-
Franchisee Relationship Quality) ด้านความเช่ือใจในความเอ้ืออาทร (Trust in 
Benevolence) 
  
 ผลการทดสอบสมมติฐาน (ข้อมูลตาราง 39) แสดงให้เห็นถึงความสมัพนัธ์ระหว่างการ
สนบัสนุนของแฟรนไชสซ์อรก์บัคุณภาพความสมัพนัธแ์ฟรนไชสซ์อร์-แฟรนไชสซ์ดีา้นความเชื่อใจใน
ความเอื้ออาทร (Trust in Benevolence) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 
(F = 151.618,    p-value = .000) โดยตวัแปรการสนับสนุนของแฟรนไชสซ์อรส์ามารถพยากรณ์การ
เปลีย่นแปลงของตวัแปรตามคุณภาพความสมัพนัธด์า้นความเชื่อใจในความเอื้ออาทรไดร้อ้ยละ 70.6 
(Adjusted R2 =.706)  
 
 เมื่อพิจารณาการสนับสนุนของแฟรนไชส์ซอร์ในแต่ละด้าน พบว่า มีการสนับสนุนของ  
แฟรนไชสซ์อร ์5 ดา้น จากทัง้หมด 7 ดา้น ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัคุณภาพดา้นความเชื่อใจในความเอื้อ
อาทร ไดแ้ก่ ดา้นการใหค้ าแนะน าและปรกึษาอย่างต่อเนื่อง (p-value = .000) ดา้นการจดัการการ
ฝึกอบรม (p-value = .000) ดา้นการสนับสนุนการขาย (p-value = .001) การเลอืกท าเลทีต่ ัง้ (p-
value = .004) และดา้นการวจิยัและพฒันา (p-value = .029)  
 
 เมื่อพจิารณาค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอย พบว่า การสนับสนุนด้านการจดัการการฝึกอบรมมี
อทิธพิลต่อระดบัคุณภาพความสมัพนัธ์ด้านความเชื่อใจในความเอื้ออาทรในเชงิบวกสูงสุด (β = 
.313) รองลงมาไดแ้ก่ ดา้นการใหค้ าแนะน าและปรกึษาอย่างต่อเนื่อง (β = .270) ดา้นการสนับสนุน
การขาย (β = .187) ดา้นการเลอืกท าเลทีต่ ัง้ (β = .117) และดา้นการวจิยัและพฒันา (β = .080) 
ตามล าดบั 
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ตาราง 39 การวเิคราะหก์ารถดถอยแบบพหุคณูเพื่อทดสอบความสมัพนัธข์องการสนบัสนุน
ของแฟรนไชสซ์อร ์(Franchisor Support) และคุณภาพความสมัพนัธด์า้นความเชื่อใจในความ
เอือ้อาทร (Trust in Benevolence) 
ตวัแปรตาม: คณุภาพความสมัพนัธ ์: ความเชือ่ใจ
ในความเอือ้อาทร (Trust in Benevolence) B 

Std. 
Error β t p-value 

คา่คงที ่ -.523 .180 
 

-2.911 .004 

การสนบัสนุนของแฟรนไชสซ์อร:์      

   ดา้นการเลอืกท าเลทีต่ัง้ .129 .045 .117 2.871 .004* 

   ดา้นการสนบัสนุนการขาย .218 .067 .187 3.234 .001* 

   ดา้นการใหค้ าแนะน าและปรกึษาอยา่งต่อเนื่อง .305 .062 .270 4.964 .000* 

   ดา้นการวจิยัและพฒันา .096 .044 .080 2.188 .029* 

   ดา้นการจดัการการโฆษณาและสง่เสรมิการขาย -.022 .055 -.019 -.408 .683 

   ดา้นการจดัหาวตัถุดบิหรอืผูจ้ดัจ าหน่ายวตัถุดบิ .029 .035 .029 .846 .398 

   ดา้นการจดัการการฝึกอบรม .340 .047 .313 7.243 .000* 

R2 = .710, Adjusted R2 = .706, F = 151.618, p-value = .000 

p ≤ 0.05 
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 สมมติุฐานท่ี 3  การสนับสนุนของแฟรนไชส์ซอร์ (Franchise Support) มี
ความสมัพนัธ์กบัคณุภาพความสมัพนัธ์ระหว่างแฟรนไชสซ์อรแ์ละแฟรนไชสซี์ (Franchisor-
Franchisee Relationship Quality) ด้านความผกูพนัเน่ืองมาจากอารมณ์ (Affective 
Commitment) 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน (ข้อมูลตาราง 40) แสดงให้เห็นถึงความสมัพนัธ์ระหว่างการ
สนับสนุนของแฟรนไชส์ซอร์กบัคุณภาพความสมัพนัธ์แฟรนไชส์ซอร์-แฟรนไชส์ซดี้านความผูกพนั
เนื่องมาจากอารมณ์ (Affective Commitment) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 
95 (F = 89.776,    p-value = .000) โดยตวัแปรการสนับสนุนของแฟรนไชสซ์อรส์ามารถพยากรณ์
การเปลี่ยนแปลงของตวัแปรตามคุณภาพความสมัพนัธ์ดา้นความผูกพนัเนื่องมาจากอารมณ์ไดร้อ้ย
ละ 58.5 (Adjusted R2 =.585)  
 
 เมื่อพิจารณาการสนับสนุนของแฟรนไชส์ซอร์ในแต่ละด้าน พบว่า มีการสนับสนุนของ  
แฟรนไชสซ์อร ์4 ดา้น จากทัง้หมด 7 ดา้น ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัคุณภาพดา้นความผูกพนัเนื่องมาจาก
อารมณ์ ไดแ้ก่ การเลอืกท าเลทีต่ ัง้ (p-value = .000) ดา้นการจดัการการฝึกอบรม (p-value = .000) 
ดา้นการใหค้ าแนะน าและปรกึษาอย่างต่อเนื่อง (p-value = .001) และดา้นการวจิยัและพฒันา (p-
value = .046)  
 
 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิก์ารถดถอย พบว่า การสนับสนุนด้านการเลือกท าเลที่ตัง้มี
อทิธพิลต่อระดบัคุณภาพความสมัพนัธด์้านความผูกพนัเนื่องมาจากอารมณ์ในเชงิบวกสูงสุด (β = 
.434) รองลงมา ได้แก่ ด้านการจดัการการฝึกอบรม (β = .235) ดา้นการใหค้ าแนะน าและปรกึษา
อยา่งต่อเนื่อง (β = .207) และดา้นการวจิยัและพฒันา (β = .087) ตามล าดบั 
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ตาราง 40 การวเิคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณเพื่อทดสอบความสมัพนัธ์ของการสนับสนุน
ของแฟรนไชส์ซอร์ (Franchisor Support) และคุณภาพความสมัพนัธ์ด้านความผูกพนั
เนื่องมาจากอารมณ์ (Affective Commitment)  
ตวัแปรตาม: คณุภาพความสมัพนัธ ์: ความผกูพนั
เนื่องมาจากอารมณ์ (Affective Commitment)  B 

Std. 
Error β t p-value 

คา่คงที ่ -.088 .208   -.422 .673 

การสนบัสนุนของแฟรนไชสซ์อร:์      

   ดา้นการเลอืกท าเลทีต่ัง้ .465 .052 .434 8.996 .000* 

   ดา้นการสนบัสนุนการขาย -.048 .078 -.042 -.612 .541 

   ดา้นการใหค้ าแนะน าและปรกึษาอยา่งต่อเนื่อง .228 .071 .207 3.204 .001* 

   ดา้นการวจิยัและพฒันา .102 .051 .087 1.999 .046* 

   ดา้นการจดัการการโฆษณาและสง่เสรมิการขาย -.023 .064 -.020 -.368 .713 

   ดา้นการจดัหาวตัถุดบิหรอืผูจ้ดัจ าหน่ายวตัถุดบิ .005 .040 .005 .114 .909 

   ดา้นการจดัการการฝึกอบรม .248 .054 .235 4.583 .000* 

R2 = .592, Adjusted R2 = .585, F = 89.776, p-value = .000 

p ≤ 0.05 
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 สมมติุฐานท่ี 4  การสนับสนุนของแฟรนไชส์ซอร์ (Franchise Support) มี
ความสมัพนัธ์กบัคณุภาพความสมัพนัธ์ระหว่างแฟรนไชสซ์อรแ์ละแฟรนไชสซี์ (Franchisor-
Franchisee Relationship Quality) ด้านความขดัแย้งเน่ืองมาจากอารมณ์ (Affective 
Conflict) 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน (ข้อมูลตาราง 41) แสดงให้เห็นถึงความสมัพนัธ์ระหว่างการ
สนับสนุนของแฟรนไชสซ์อร์กบัคุณภาพความสมัพนัธ์แฟรนไชสซ์อร์-แฟรนไชส์ซดี้านความขดัแยง้
เนื่องมาจากอารมณ์ (Affective Conflict) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 
(F = 32.200, p-value = .000) โดยตวัแปรการสนับสนุนของแฟรนไชสซ์อรส์ามารถพยากรณ์การ
เปลี่ยนแปลงของตวัแปรตามคุณภาพความสมัพนัธ์ด้านความขดัแยง้เนื่องมาจากอารมณ์ได้รอ้ยละ 
33.2 (Adjusted R2 = .332)  
 
 เมื่อพิจารณาการสนับสนุนของแฟรนไชส์ซอร์ในแต่ละด้าน พบว่า มีการสนับสนุนของ  
แฟรนไชส์ซอร ์3 ด้าน จากทัง้หมด 7 ด้าน ที่มคีวามสมัพนัธ์กบัคุณภาพความสมัพนัธ์ด้านความ
ขดัแยง้เนื่องมาจากอารมณ์ ไดแ้ก่ การเลอืกท าเลทีต่ ัง้ (p-value = .001) ดา้นการจดัการการฝึกอบรม 
(p-value = .003) และดา้นการใหค้ าแนะน าและปรกึษาอยา่งต่อเนื่อง (p-value = .044)  
 
 เมือ่พจิารณาค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอย พบว่า การสนับสนุนของแฟรนไชสซ์อร์ทัง้ 3 ดา้น มี
อทิธพิลต่อระดบัคุณภาพความสมัพนัธ์ดา้นความขดัแยง้เนื่องมาจากอารมณ์ในเชงิลบ โดยด้านการ
เลอืกท าเลทีต่ ัง้มอีทิธพิลเชงิลบสูงสุด (β = -.215) รองลงมา ไดแ้ก่ ดา้นการจดัการการฝึกอบรม (β 
= -.195) และดา้นการใหค้ าแนะน าและปรกึษาอยา่งต่อเนื่อง (β = -.166) ตามล าดบั 
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ตาราง 41 การวเิคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณเพื่อทดสอบความสมัพนัธ์ของการสนับสนุน
ของแฟรนไชส์ซอร์ (Franchisor Support) และคุณภาพความสมัพนัธ์ด้านความขดัแย้ง
เนื่องมาจากอารมณ์ (Affective Conflict) 
ตวัแปรตาม: คณุภาพความสมัพนัธ ์: ดา้นความ
ขดัแยง้เนื่องมาจากอารมณ์ (Affective Conflict) B 

Std. 
Error β t p-value 

คา่คงที ่ 5.310 .250 
 

21.260 .000 

การสนบัสนุนของแฟรนไชสซ์อร:์      

   ดา้นการเลอืกท าเลทีต่ัง้ -.218 .062 -.215 -3.503 .001* 

   ดา้นการสนบัสนุนการขาย -.133 .094 -.123 -1.414 .158 

   ดา้นการใหค้ าแนะน าและปรกึษาอยา่งต่อเนื่อง -.173 .086 -.166 -2.020 .044* 

   ดา้นการวจิยัและพฒันา .011 .061 .010 .182 .856 

   ดา้นการจดัการการโฆษณาและสง่เสรมิการขาย .034 .077 .031 .446 .656 

   ดา้นการจดัหาวตัถุดบิหรอืผูจ้ดัจ าหน่ายวตัถุดบิ -.019 .048 -.020 -.396 .692 

   ดา้นการจดัการการฝึกอบรม -.195 .065 -.195 -2.991 .003* 

R2 = .342, Adjusted R2 = .332, F = 32.200, p-value = .000 

p ≤ 0.05 
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 สมมติุฐานท่ี 5  การสนับสนุนของแฟรนไชส์ซอร์ (Franchise Support) มี
ความสมัพนัธ์กบัคณุภาพความสมัพนัธ์ระหว่างแฟรนไชสซ์อรแ์ละแฟรนไชสซี์ (Franchisor-
Franchisee Relationship Quality) ด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน (ข้อมูลตาราง 42) แสดงให้เห็นถึงความสมัพนัธ์ระหว่างการ
สนบัสนุนของแฟรนไชสซ์อรก์บัคุณภาพความสมัพนัธแ์ฟรนไชสซ์อร์-แฟรนไชสซ์ดีา้นความพงึพอใจ 
(Satisfaction) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 (F = 171.129, p-value = 
.000) โดยตวัแปรการสนบัสนุนของแฟรนไชสซ์อรส์ามารถพยากรณ์การเปลีย่นแปลงของตวัแปรตาม
คุณภาพความสมัพนัธด์า้นความพงึพอใจไดร้อ้ยละ 73.0 (Adjusted R2 = .730)  
 
 เมื่อพิจารณาการสนับสนุนของแฟรนไชส์ซอร์ในแต่ละด้าน พบว่า มีการสนับสนุนของ  
แฟรนไชสซ์อร ์5 ดา้น จากทัง้หมด 7 ดา้น ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัคุณภาพความสมัพนัธด์า้นความพงึ
พอใจ ไดแ้ก่ ดา้นการใหค้ าแนะน าและปรกึษาอย่างต่อเนื่อง (p-value = .001) ดา้นการจดัการการ
โฆษณาและส่งเสรมิการขาย (p-value = .000) ดา้นการจดัการการฝึกอบรม (p-value = .000) ดา้น
การวจิยัและพฒันา (p-value = .001) และดา้นการจดัหาวตัถุดบิหรอืผูจ้ดัจ าหน่ายวตัถุดบิ (p-value 
= .002)  
 
 เมื่อพจิารณาค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอย พบว่า ด้านการจดัการการฝึกอบรม มอีทิธพิลเชงิ
บวกสูงสุด (β = 386) รองลงมา ไดแ้ก่ ดา้นการใหค้ าแนะน าและปรกึษาอย่างต่อเนื่อง (β = .241) 
ดา้นการจดัการการโฆษณาและส่งเสรมิการขาย (β = .218) และดา้นการวจิยัและพฒันา (β = .119) 
ตามล าดบั ส่วนด้านการจดัหาวตัถุดบิหรอืผู้จดัจ าหน่ายวตัถุดบิมอีทิธพิลเชงิลบต่อระดบัคุณภาพ
ความสมัพนัธด์า้นความพงึพอใจ (β = -.099) 
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ตาราง 42 การวเิคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณเพื่อทดสอบความสมัพนัธ์ของการสนับสนุน
ของแฟรนไชส์ซอร์ (Franchisor Support) และคุณภาพความสมัพนัธ์ด้านความพงึพอใจ 
(Satisfaction)  
ตวัแปรตาม: คณุภาพความสมัพนัธ ์: ความพงึ
พอใจ (Satisfaction)  B 

Std. 
Error β t p-value 

คา่คงที ่ .202 .154   1.311 .190 

การสนบัสนุนของแฟรนไชสซ์อร:์      

   ดา้นการเลอืกท าเลทีต่ัง้ .032 .038 .032 .828 .408 

   ดา้นการสนบัสนุนการขาย .063 .058 .060 1.090 .276 

   ดา้นการใหค้ าแนะน าและปรกึษาอยา่งต่อเนื่อง .245 .053 .241 4.633 .000* 

   ดา้นการวจิยัและพฒันา .129 .038 .119 3.412 .001* 

   ดา้นการจดัการการโฆษณาและสง่เสรมิการขาย .231 .047 .218 4.882 .000* 

   ดา้นการจดัหาวตัถุดบิหรอืผูจ้ดัจ าหน่ายวตัถุดบิ -.091 .030 -.099 -3.049 .002* 

   ดา้นการจดัการการฝึกอบรม .358 .040 .368 8.874 .000* 

R2 = .735, Adjusted R2 = .730, F = 171.129, p-value = .000 

p ≤ 0.05 
 
 การทดสอบสมมติฐานเพื่อหาความสัมพันธ์ของการสนับสนุนของแฟรนไชส์ซอร ์
(Franchise Support) กับคุณภาพความสัมพนัธ์แฟรนไชส์ซอร์-แฟรนไชส์ซี (Franchisor-
Franchisee Relationship Quality) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95  สรุปได้ว่า พบความสมัพนัธ์
ระหว่างการสนับสนุนของแฟรนไชส์ซอร์กบัคุณภาพความสมัพนัธ์แฟรนไชสซ์อร-์แฟรนไชสซ์ ีทัง้ 5 
ดา้น ดงัแสดงในตารางที ่43 
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ตาราง 43 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิานที่ 1-5 ความสมัพนัธ์ของการสนับสนุนของแฟรนไชสซ์อร ์
(Franchise Support) กับคุณภาพความสัมพนัธ์แฟรนไชส์ซอร์-แฟรนไชส์ซี (Franchisor-
Franchisee Relationship Quality) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ รอ้ยละ 95 

สมมตฐิาน F ผลการทดสอบ 
1. การสนบัสนุนของแฟรนไชสซ์อร ์มคีวามสมัพนัธก์บั
คุณภาพความสมัพนัธด์า้นความเชื่อใจในความน่าเชื่อถอื 
(Trust in Integrity) 

83.976 
ยนืยนัตาม
สมมตฐิาน 

(ยอมรบั H1) 
2. การสนบัสนุนของแฟรนไชสซ์อร ์มคีวามสมัพนัธก์บั
คุณภาพความสมัพนัธด์า้นความเชื่อใจในความเอือ้อาทร 
(Trust in Benevolence) 

151.618 
ยนืยนัตาม
สมมตฐิาน 

(ยอมรบั H1) 
3. การสนบัสนุนของแฟรนไชสซ์อร ์มคีวามสมัพนัธก์บั
คุณภาพความสมัพนัธด์า้นความผกูพนัเนื่องมาจากอารมณ์ 
(Affective Commitment) 

89.776 
ยนืยนัตาม
สมมตฐิาน 

(ยอมรบั H1) 
4. การสนบัสนุนของแฟรนไชสซ์อร ์มคีวามสมัพนัธก์บั
คุณภาพความสมัพนัธด์า้นความขดัแยง้เนื่องมาจากอารมณ์ 
(Affective Conflict) 

32.200 
ยนืยนัตาม
สมมตฐิาน 

(ยอมรบั H1) 
5. การสนบัสนุนของแฟรนไชสซ์อร ์มคีวามสมัพนัธก์บั
คุณภาพความสมัพนัธด์า้นความพงึพอใจ (Satisfaction) 171.129 

ยนืยนัตาม
สมมตฐิาน 

(ยอมรบั H1) 
p ≤ 0.05 
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สมมติุฐานท่ี 6  วฒันธรรมองคก์รของแฟรนไชสซ์อร ์(Franchisor’s Organizational Culture) 
มีความสัมพันธ์กับคุณภาพความสัมพันธ์แฟรนไชส์ซอร์ -แฟรนไชส์ซี  (Franchisor-
Franchisee Relationship Quality) ด้านความเช่ือใจในความน่าเช่ือถือ (Trust in Integrity)  
 
 ผลการทดสอบสมมตฐิาน (ขอ้มลูตาราง 44) ไม่พบความสมัพนัธร์ะหว่างวฒันธรรมองคก์ร
ของแฟรนไชสซ์อร ์ (Franchisor’s Organizational Culture) กบัคุณภาพความสมัพนัธแ์ฟรนไชส์
ซอร-์แฟรนไชสซ์ดีา้นความเชื่อใจในความน่าเชื่อถอื (Trust in Integrity) (F = 1.967, p-value = 
.141) 
 
ตาราง 44  การวเิคราะหก์ารถดถอยแบบพหุคูณเพื่อทดสอบความสมัพนัธข์องวฒันธรรมองคก์ร
ของ แฟรนไชสซ์อร ์(Franchisor’s Organizational Culture) กบัคุณภาพความสมัพนัธด์า้นความ
เชื่อใจในความน่าเชื่อถอื (Trust in Integrity) 
ตวัแปรตาม: คณุภาพความสมัพนัธ ์: ดา้นความเชือ่
ใจในความน่าเชือ่ถอื (Trust in Integrity) 

B 
Std. 
Error β t p-value 

คา่คงที ่ 4.427 .275   16.073 .000 

วฒันธรรมองคก์รแบบไมย่ดืหยุน่ของแฟรนไชสซ์อร์ .000 .068 .000 .000 1.000 

วฒันธรรมองคก์รแบบยดืหยุน่ของแฟรนไชสซ์อร ์ .104 .067 .094 1.541 .124 

R2 = .009, Adjusted R2 = .004, F = 1.967, p-value = .141 

 
  
 สมมติุฐานท่ี 7 วฒันธรรมองค์กรของแฟรนไชส์ซอร ์(Franchisor’s Organizational 
Culture) มีความสมัพนัธ์กบัคณุภาพความสมัพนัธ์แฟรนไชส์ซอร์-แฟรนไชสซี์ (Franchisor-
Franchisee Relationship Quality) ด้านความเช่ือใจในความเอ้ืออาทร (Trust in 
Benevolence) 
 
 ผลการทดสอบสมมตฐิาน (ขอ้มลูตาราง 45) ไม่พบความสมัพนัธร์ะหว่างวฒันธรรมองคก์ร
ของแฟรนไชสซ์อร ์ (Franchisor’s Organizational Culture) กบัคุณภาพความสมัพนัธแ์ฟรนไชส์
ซอร-์แฟรนไชสซ์ดีา้นความเชื่อใจในความเอื้ออาทร (Trust in Benevolence) (F = .975, p-value = 
.378) 



 92 

ตาราง 45 การวเิคราะหก์ารถดถอยแบบพหุคูณเพื่อทดสอบความสมัพนัธข์องวฒันธรรมองคก์ร
ของ แฟรนไชสซ์อร ์(Franchisor’s Organizational Culture) กบัคุณภาพความสมัพนัธด์า้นความ
เชื่อใจในความเอือ้อาทร (Trust in Benevolence) 
ตวัแปรตาม: คณุภาพความสมัพนัธ ์: ดา้นความเชือ่
ใจในความเอือ้อาทร (Trust in Benevolence) B 

Std. 
Error β t p-value 

คา่คงที ่ 5.320 .414   12.863 .000 

วฒันธรรมองคก์รแบบไมย่ดืหยุน่ของแฟรนไชสซ์อร์ -.083 .103 -.050 -.813 .417 

วฒันธรรมองคก์รแบบยดืหยุน่ของแฟรนไชสซ์อร ์ -.038 .101 -.023 -.372 .710 

R2 = .004, Adjusted R2 = .000, F = .975, p-value = .378 

 
 
 สมมติุฐานท่ี 8 วฒันธรรมองค์กรของแฟรนไชส์ซอร ์(Franchisor’s Organizational 
Culture) มีความสมัพนัธ์กบัคณุภาพความสมัพนัธ์แฟรนไชส์ซอร์-แฟรนไชสซี์ (Franchisor-
Franchisee Relationship Quality) ด้านความผกูพนัเน่ืองมาจากอารมณ์ (Affective 
Commitment) 
 
 ผลการทดสอบสมมตฐิาน (ขอ้มลูตาราง 46) แสดงใหเ้หน็ถงึความสมัพนัธ์ระหว่างวฒันธรรม
องค์กรของแฟรนไชส์ซอร์ (Franchisor’s Organizational Culture) กบัคุณภาพความสมัพนัธ์   
แฟรนไชสซ์อร-์แฟรนไชสซ์ดีา้นความผูกพนัเนื่องมาจากอารมณ์ (Affective Commitment) อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติ ิทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 (F = 13.551, p-value = .000)    โ ด ย ตั ว แ ป ร
วฒันธรรมองค์กรของแฟรนไชส์ซอร์สามารถพยากรณ์การเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตามคุณภาพ
ความสมัพนัธด์า้นความผกูพนัเน่ืองมาจากอารมณ์ ไดร้อ้ยละ 5.4 (Adjusted R2 =.054)  
   
 เมื่อพิจารณาวัฒนธรรมองค์กรในแต่ละแบบ พบว่า วัฒนธรรมองค์กรแบบไม่ยืดหยุ่น 
(Bureaucratic Culture) และแบบยดืหยุ่น (Supportive Culture) มคีวามสมัพนัธ์กบัคุณภาพ
ความสมัพนัธด์า้นความผกูพนัเน่ืองมาจากอารมณ์ (p-value = .000 ตามล าดบั)  
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 เมือ่พจิารณาค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอย พบว่า วฒันธรรมองคก์รแบบไม่ยดืหยุ่นมอีทิธพิลต่อ
ระดบัคุณภาพความสมัพนัธด์า้นความผูกพนัเนื่องมาจากอารมณ์ในเชงิบวก (β = .253) ในขณะที่
วฒันธรรมองคก์รแบบยดืหยุน่มอีทิธพิลเชงิลบ (β = -.299)  
  
ตาราง 46 การวเิคราะหก์ารถดถอยแบบพหุคูณเพื่อทดสอบความสมัพนัธข์องวฒันธรรมองคก์ร
ของแฟรนไชสซ์อร ์(Franchisor’s Organizational Culture) กบัคุณภาพความสมัพนัธด์า้นความ
ผกูพนัเน่ืองมาจากอารมณ์ (Affective Commitment) 
ตวัแปรตาม: คณุภาพความสมัพนัธ ์: ดา้นความ
ผกูพนัเนื่องมาจากอารมณ์ (Affective 
Commitment) 

B 
Std. 
Error β t p-value 

คา่คงที ่ 5.154 .392   13.154 .000 
วฒันธรรมองคก์รแบบไมย่ดืหยุน่ของแฟรนไชสซ์อร์ .412 .097 .253 4.241 .000* 
วฒันธรรมองคก์รแบบยดืหยุน่ของแฟรนไชสซ์อร ์ -.479 .096 -.299 -5.015 .000* 

R2 = .058, Adjusted R2 = .054, F = 13.551, p-value = .000 

 
 
 สมมติุฐานท่ี 9 วฒันธรรมองค์กรของแฟรนไชส์ซอร ์(Franchisor’s Organizational 
Culture) มีความสมัพนัธ์กบัคณุภาพความสมัพนัธ์แฟรนไชส์ซอร์-แฟรนไชสซี์ (Franchisor-
Franchisee Relationship Quality) ด้านความขดัแย้งเน่ืองมาจากอารมณ์ (Affective 
Conflict) 
 
 ผลการทดสอบสมมตฐิาน (ขอ้มลูตาราง 47) ไม่พบความสมัพนัธร์ะหว่างวฒันธรรมองคก์ร
ของแฟรนไชสซ์อร ์ (Franchisor’s Organizational Culture) กบัคุณภาพความสมัพนัธแ์ฟรนไชส์
ซอร-์แฟรนไชสซ์ดีา้นความขดัแยง้เนื่องมาจากอารมณ์ (Affective Conflict) (F = 3.406, p-value = 
.034) 
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ตาราง 47 การวเิคราะหก์ารถดถอยแบบพหุคูณเพื่อทดสอบความสมัพนัธข์องวฒันธรรมองคก์ร
ของ แฟรนไชสซ์อร ์(Franchisor’s Organizational Culture) กบัคุณภาพความสมัพนัธด์า้นความ
ขดัแยง้เนื่องมาจากอารมณ์ (Affective Conflict) 
ตวัแปรตาม: คณุภาพความสมัพนัธ ์: ดา้นความ
ขดัแยง้เนื่องมาจากอารมณ์ (Affective Conflict) 

B 
Std. 
Error β t p-value 

คา่คงที ่ 4.073 .380   10.727 .000 

วฒันธรรมองคก์รแบบไมย่ดืหยุน่ของแฟรนไชสซ์อร์ .102 .094 .066 1.086 .278 

วฒันธรรมองคก์รแบบยดืหยุน่ของแฟรนไชสซ์อร ์ .108 .093 .071 1.162 .246 

R2 = .015, Adjusted R2 = .011, F = 3.406, p-value = .034 

  
   
 สมมุติฐานท่ี 10 วฒันธรรมองคก์รของแฟรนไชสซ์อร ์(Franchisor’s Organizational 
Culture) มีความสมัพนัธ์กบัคณุภาพความสมัพนัธ์แฟรนไชส์ซอร์-แฟรนไชสซี์ (Franchisor-
Franchisee Relationship Quality) ด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) 
 
  ผลการทดสอบสมมตฐิาน (ขอ้มลูตาราง 48) แสดงใหเ้หน็ถงึความสมัพนัธ์ระหว่างวฒันธรรม
องค์กรของแฟรนไชส์ซอร์ (Franchisor’s Organizational Culture) กบัคุณภาพความสมัพนัธ์   
แฟรนไชส์ซอร์-แฟรนไชส์ซดี้านความพงึพอใจ (Satisfaction) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ ที่ระดบั
ความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 (F = 8.277, p-value = .000) โดยตวัแปรวฒันธรรมองคก์รของแฟรนไชสซ์อร์
สามารถพยากรณ์การเปลี่ยนแปลงของตวัแปรตามคุณภาพความสมัพนัธ์ด้านความพงึพอใจได้รอ้ย
ละ 3.2 (Adjusted R2 =.032)  
 
 เมื่อพิจารณาวัฒนธรรมองค์กรในแต่ละแบบ พบว่า วัฒนธรรมองค์กรแบบไม่ยืดหยุ่น 
(Bureaucratic Culture) และแบบยดืหยุ่น (Supportive Culture) มคีวามสมัพนัธ์กบัคุณภาพ
ความสมัพนัธด์า้นความพงึพอใจ (p-value = .001, .000 ตามล าดบั)  
 
 เมื่อพจิารณาค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอย พบว่า วฒันธรรมองค์กรแบบยดืหยุ่นมอีทิธพิลต่อ
ระดบัคุณภาพความสมัพนัธด์า้นความพงึพอใจในเชงิบวก (β = .235) ในขณะทีว่ฒันธรรมองคก์ร
แบบไมย่ดืหยุน่มอีทิธพิลเชงิลบ (β = -.202)  
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ตาราง 48 การวเิคราะหก์ารถดถอยแบบพหุคูณเพื่อทดสอบความสมัพนัธข์องวฒันธรรมองคก์ร
ของ แฟรนไชสซ์อร ์(Franchisor’s Organizational Culture) กบัคุณภาพความสมัพนัธด์า้นความ
พงึพอใจ (Satisfaction) 
ตวัแปรตาม: คณุภาพความสมัพนัธ ์:ดา้นความพงึ
พอใจ (Satisfaction) B 

Std. 
Error β t p-value 

คา่คงที ่ 4.493 .365   12.300 .000 

วฒันธรรมองคก์รแบบไมย่ดืหยุน่ของแฟรนไชสซ์อร์ -.304 .091 -.202 -3.353 .001* 

วฒันธรรมองคก์รแบบยดืหยุน่ของแฟรนไชสซ์อร ์ .348 .089 .235 3.901 .000* 

R2 = .036, Adjusted R2 = .032, F = 8.277, p-value = .000 

 
 
 การทดสอบสมมติฐานเพื่อหาความสัมพันธ์ของวัฒนธรรมองค์กรของแฟรนไชส์ซอร ์
(Franchisor’s Organizational Culture) กบัคุณภาพความสมัพนัธ์แฟรนไชส์ซอร์-แฟรนไชส์ซ ี
(Franchisor-Franchisee Relationship Quality) ที่ระดบัความเชื่อมัน่ร้อยละ 95  สรุปได้ว่า  
วฒันธรรมองค์กรของแฟรนไชส์ซอร์แบบไม่ยดืหยุ่น (Bureaucratic Culture) และแบบยดืหยุ่น 
(Supportive Culture) มคีวามสมัพนัธก์บัคุณภาพความสมัพนัธแ์ฟรนไชสซ์อร-์แฟรนไชสซ์ดีา้นความ
ผกูพนัเน่ืองมาจากอารมณ์ (Affective Commitment) และดา้นความพงึพอใจ (Satisfaction) ดงัแสดง
ในตารางที ่49 
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ตาราง 49   สรปุผลการทดสอบสมมตฐิานที ่6-10 ความสมัพนัธข์องวฒันธรรมองคก์รของแฟรนไชส์
ซอร ์ (Franchisor’s Organizational Culture) กบัคุณภาพความสมัพนัธแ์ฟรนไชสซ์อร์-แฟรนไชสซ์ ี
(Franchisor-Franchisee Relationship Quality) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ รอ้ยละ 95 

สมมตฐิาน F ผลการทดสอบ 
6. วฒันธรรมองคก์รของแฟรนไชสซ์อร ์(Franchisor’s 
Organizational Culture) มคีวามสมัพนัธก์บัคุณภาพ
ความสมัพนัธด์า้นความเชื่อใจในความน่าเชื่อถอื (Trust in 
Integrity) 

1.967 
ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

(ยอมรบั H0) 

7. วฒันธรรมองคก์รของแฟรนไชสซ์อร ์(Franchisor’s 
Organizational Culture) มคีวามสมัพนัธก์บัคุณภาพ
ความสมัพนัธด์า้นความเชื่อใจในความเอือ้อาทร (Trust in 
Benevolence) 

.975 
ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

 (ยอมรบั H0) 

8. วฒันธรรมองคก์รของแฟรนไชสซ์อร ์(Franchisor’s 
Organizational Culture) มคีวามสมัพนัธก์บัคุณภาพ
ความสมัพนัธด์า้นความผกูพนัเน่ืองมาจากอารมณ์ (Affective 
Commitment) 

13.551 
ยนืยนัตาม
สมมตฐิาน 

(ยอมรบั H1) 

9. วฒันธรรมองคก์รของแฟรนไชสซ์อร ์(Franchisor’s 
Organizational Culture) มคีวามสมัพนัธก์บัคุณภาพ
ความสมัพนัธ ์ดา้นความขดัแยง้เนื่องมาจากอารมณ์ (Affective 
Conflict) 

3.406 
ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

 (ยอมรบั H0) 

10. วฒันธรรมองคก์รของแฟรนไชสซ์อร ์(Franchisor’s 
Organizational Culture) มคีวามสมัพนัธก์บัคุณภาพ
ความสมัพนัธด์า้นความพงึพอใจ (Satisfaction) 

8.277 
ยนืยนัตาม
สมมตฐิาน 

(ยอมรบั H1) 
p ≤ 0.05 
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 สมมุติฐานท่ี 11 วฒันธรรมองค์กรของแฟรนไชส์ซี (Franchisee’s Organizational 
Culture) มีความสมัพนัธ์กบัคณุภาพความสมัพนัธ์แฟรนไชส์ซอร์-แฟรนไชสซี์ (Franchisor-
Franchisee Relationship Quality) ด้านความเช่ือใจในความน่าเช่ือถือ (Trust in Integrity) 
  
 ผลการทดสอบสมมตฐิาน (ขอ้มลูตาราง 50) แสดงใหเ้หน็ถงึความสมัพนัธ์ระหว่างวฒันธรรม
องคก์รของแฟรนไชสซ์ ี(Franchisee’s Organizational Culture) กบัคุณภาพความสมัพนัธแ์ฟรนไชส์
ซอร-์แฟรนไชสซ์ดีา้นความเชื่อใจในความน่าเชื่อถอื (Trust in Integrity) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิที่
ระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 (F = 25.667, p-value = .000) โดยตวัแปรวฒันธรรมองคก์รของแฟรน
ไชส์ซสีามารถพยากรณ์การเปลี่ยนแปลงของตวัแปรตามคุณภาพความสมัพนัธ์ด้านความเชื่อใจใน
ความน่าเชื่อถอืไดร้อ้ยละ 10.4 (Adjusted R2 =.104)  
 
 เมื่อพิจารณาวัฒนธรรมองค์กรในแต่ละแบบ พบว่า วัฒนธรรมองค์กรแบบไม่ยืดหยุ่น 
(Bureaucratic Culture) และแบบยดืหยุ่น (Supportive Culture) มคีวามสมัพนัธ์กบัคุณภาพ
ความสมัพนัธด์า้นความเชื่อใจในความน่าเชื่อถอื (p-value = .001 และ .026 ตามล าดบั)  
 
 เมื่อพจิารณาค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอย พบว่า วฒันธรรมองค์กรแบบไม่ยดืหยุ่นและแบบ
ยดืหยุ่นมอีทิธพิลต่อระดบัคุณภาพความสมัพนัธ์ดา้นความเชื่อใจในความน่าเชื่อถอืในเชงิบวก (β = 
.212 และ .143 ตามล าดบั)  
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ตาราง 50 การวเิคราะหก์ารถดถอยแบบพหุคูณเพื่อทดสอบความสมัพนัธข์องวฒันธรรมองคก์ร
ของ แฟรนไชสซ์ ี (Franchisee’s Organizational Culture) กบัคุณภาพความสมัพนัธด์า้นความ
เชื่อใจในความน่าเชื่อถอื (Trust in Integrity) 
ตวัแปรตาม: คณุภาพความสมัพนัธ:์ ดา้นความเชือ่
ใจในความน่าเชือ่ถอื (Trust in Integrity) B 

Std. 
Error β t p-value 

คา่คงที ่ 3.158 .248   12.749 .000 

วฒันธรรมองคก์รแบบไมย่ดืหยุน่ของแฟรนไชสซ์ ี .235 .071 .212 3.307 .001* 

วฒันธรรมองคก์รแบบยดืหยุน่ของแฟรนไชสซ์ ี .162 .073 .143 2.231 .026* 

R2 = .109, Adjusted R2 = .104, F = 25.667, p-value = .000 

 
 
 สมมุติฐานท่ี 12 วฒันธรรมองค์กรของแฟรนไชส์ซี (Franchisee’s Organizational 
Culture) มีความสมัพนัธ์กบัคณุภาพความสมัพนัธ์แฟรนไชส์ซอร์-แฟรนไชสซี์ (Franchisor-
Franchisee Relationship Quality) ด้านความเช่ือใจในความเอ้ืออาทร (Trust in 
Benevolence) 
 
 ผลการทดสอบสมมตฐิาน (ขอ้มลูตาราง 51) แสดงใหเ้หน็ถงึความสมัพนัธ์ระหว่างวฒันธรรม
องคก์รของแฟรนไชสซ์ ี(Franchisee’s Organizational Culture) กบัคุณภาพความสมัพนัธแ์ฟรนไชส์
ซอร-์แฟรนไชสซ์ดีา้นความเชื่อใจในความเอื้ออาทร (Trust in Benevolence) อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติ ิทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 (F = 37.141, p-value = .000) โดยตวัแปรวฒันธรรมองคก์ร
ของแฟรนไชส์ซสีามารถพยากรณ์การเปลี่ยนแปลงของตวัแปรตามคุณภาพความสมัพนัธด์า้นความ
เชื่อใจในความเอือ้อาทร ไดร้อ้ยละ 14.1 (Adjusted R2 =.141)  
 
 เมื่อพิจารณาวัฒนธรรมองค์กรในแต่ละแบบ พบว่า วัฒนธรรมองค์กรแบบไม่ยืดหยุ่น 
(Bureaucratic Culture) และแบบยดืหยุ่น (Supportive Culture) มคีวามสมัพนัธ์กบัคุณภาพ
ความสมัพนัธด์า้นความเชื่อใจในความเอือ้อาทร (p-value = .000 และ .019 ตามล าดบั)  
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 เมือ่พจิารณาค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอย พบว่า วฒันธรรมองคก์รแบบไม่ยดืหยุ่นมอีทิธพิลต่อ
ระดบัคุณภาพความสมัพนัธด์้านความเชื่อใจในความเอื้ออาทรในเชงิบวก (β = .471) ในขณะที่
วฒันธรรมองคก์รแบบยดืหยุน่มอีทิธพิลเชงิลบ (β = -.147) 
 

ตาราง 51  การวเิคราะหก์ารถดถอยแบบพหุคูณเพื่อทดสอบความสมัพนัธข์องวฒันธรรมองคก์ร
ของแฟรนไชสซ์ ี (Franchisee’s Organizational Culture) กบัคุณภาพความสมัพนัธด์า้นความ
เชื่อใจในความเอือ้อาทร (Trust in Benevolence) 
ตวัแปรตาม: คณุภาพความสมัพนัธ:์ ดา้นความเชือ่
ใจในความเอือ้อาทร (Trust in Benevolence) B 

Std. 
Error β t p-value 

คา่คงที ่ 2.463 .363   6.776 .000 

วฒันธรรมองคก์รแบบไมย่ดืหยุน่ของแฟรนไชสซ์ ี .783 .104 .471 7.501 .000* 

วฒันธรรมองคก์รแบบยดืหยุน่ของแฟรนไชสซ์ ี -.250 .106 -.147 -2.345 .019* 

R2 = .145, Adjusted R2 = .141, F = 37.141, p-value = .000 

 
 
 สมมุติฐานท่ี 13 วฒันธรรมองค์กรของแฟรนไชส์ซี (Franchisee’s Organizational 
Culture) มีความสมัพนัธ์กบัคณุภาพความสมัพนัธ์แฟรนไชส์ซอร์-แฟรนไชสซี์ (Franchisor-
Franchisee Relationship Quality) ด้านความผกูพนัเน่ืองมาจากอารมณ์ (Affective 
Commitment) 
 
 ผลการทดสอบสมมตฐิาน (ขอ้มลูตาราง 52) แสดงใหเ้หน็ถงึความสมัพนัธร์ะหว่างวฒันธรรม
องคก์รของแฟรนไชสซ์ ี(Franchisee’s Organizational Culture) กบัคุณภาพความสมัพนัธแ์ฟรนไชส์
ซอร-์แฟรนไชสซ์ดีา้นความผูกพนัเนื่องมาจากอารมณ์ (Affective Commitment) อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติ ิทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 (F = 46.369, p-value = .000) โดยตวัแปรวฒันธรรมองคก์ร
ของแฟรนไชส์ซสีามารถพยากรณ์การเปลี่ยนแปลงของตวัแปรตามคุณภาพความสมัพนัธ์ดา้นความ
ผกูพนัเน่ืองมาจากอารมณ์ไดร้อ้ยละ 17.1 (Adjusted R2 =.171)  
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 เมื่อพิจารณาวัฒนธรรมองค์กรในแต่ละแบบ พบว่า วัฒนธรรมองค์กรแบบไม่ยืดหยุ่น 
(Bureaucratic Culture) และแบบยดืหยุ่น (Supportive Culture) มคีวามสมัพนัธ์กบัคุณภาพ
ความสมัพนัธด์า้นความผกูพนัเน่ืองมาจากอารมณ์ (p-value = .000)  
 
 เมือ่พจิารณาค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอย พบว่า วฒันธรรมองคก์รแบบไม่ยดืหยุ่นมอีทิธพิลต่อ
ระดบัคุณภาพความสมัพนัธ์ดา้นความผูกพนัเนื่องมาจากอารมณ์ในเชงิบวก (β = .577) ในขณะที่
วฒันธรรมองคก์รแบบยดืหยุน่มอีทิธพิลเชงิลบ (β = -.310) 
 
ตาราง 52 การวเิคราะหก์ารถดถอยแบบพหุคูณเพื่อทดสอบความสมัพนัธข์องวฒันธรรมองคก์ร
ของ แฟรนไชสซ์ ี (Franchisee’s Organizational Culture) กบัคุณภาพความสมัพนัธด์า้นความ
ผกูพนัเน่ืองมาจากอารมณ์ (Affective Commitment) 
ตวัแปรตาม: คณุภาพความสมัพนัธ:์ ดา้นความ
ผกูพนัเนื่องมาจากอารมณ์ (Affective 
Commitment) 

B 
Std. 
Error β t p-value 

คา่คงที ่ 2.895 .348   8.321 .000 

วฒันธรรมองคก์รแบบไมย่ดืหยุน่ของแฟรนไชสซ์ ี .934 .100 .577 9.350 .000* 

วฒันธรรมองคก์รแบบยดืหยุน่ของแฟรนไชสซ์ ี -.512 .102 -.310 -5.023 .000* 

R2 = .175, Adjusted R2 = .171, F = 46.369, p-value = .000 

  
 
สมมติุฐานท่ี 14 วฒันธรรมองคก์รของแฟรนไชสซี์ (Franchisee’s Organizational Culture) มี
ความสมัพนัธ์กบัคุณภาพความสมัพนัธ์แฟรนไชส์ซอร-์แฟรนไชสซี์ (Franchisor-Franchisee 
Relationship Quality) ด้านความขดัแย้งเน่ืองมาจากอารมณ์ (Affective Conflict) 
 
 ผลการทดสอบสมมตฐิาน (ขอ้มลูตาราง 53) แสดงใหเ้หน็ถงึความสมัพนัธ์ระหว่างวฒันธรรม
องคก์รของแฟรนไชสซ์ ี(Franchisee’s Organizational Culture) กบัคุณภาพความสมัพนัธแ์ฟรนไชส์
ซอร-์แฟรนไชส์ซดี้านความขดัแยง้เนื่องมาจากอารมณ์ (Affective Conflict) อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติ ิทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 (F = 7.327, p-value = .001) โดยตวัแปรวฒันธรรมองคก์ร
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ของแฟรนไชส์ซสีามารถพยากรณ์การเปลี่ยนแปลงของตวัแปรตามคุณภาพความสมัพนัธ์ดา้นความ
ขดัแยง้เนื่องมาจากอารมณ์ไดร้อ้ยละ 2.8 (Adjusted R2 =.028)  
 
 เมื่อพิจารณาวัฒนธรรมองค์กรในแต่ละแบบ พบว่า วัฒนธรรมองค์กรแบบไม่ยืดหยุ่น 
(Bureaucratic Culture) มคีวามสมัพนัธ์เชิงบวกกับคุณภาพความสมัพนัธ์ด้านความขดัแย้ง
เนื่องมาจากอารมณ์ (p-value = .000, β = .240) ในขณะทีไ่มพ่บความสมัพนัธ์ของวฒันธรรมองคก์ร
แบบยดืหยุ่น (Supportive Culture) กบัคุณภาพความสมัพนัธ์ดา้นความขดัแยง้เนื่องมาจากอารมณ์ 
(p-value = .106) 
 
ตาราง 53 การวเิคราะหก์ารถดถอยแบบพหุคูณเพื่อทดสอบความสมัพนัธข์องวฒันธรรมองคก์ร
ของ แฟรนไชสซ์ ี (Franchisee’s Organizational Culture) กบัคุณภาพความสมัพนัธด์า้นความ
ขดัแยง้เนื่องมาจากอารมณ์ (Affective Conflict) 
ตวัแปรตาม: คณุภาพความสมัพนัธ:์ ดา้นความ
ขดัแยง้เนื่องมาจากอารมณ์ (Affective Conflict) B 

Std. 
Error β t p-value 

คา่คงที ่ 4.209 .357   11.792 .000 

วฒันธรรมองคก์รแบบไมย่ดืหยุน่ของแฟรนไชสซ์ ี .368 .103 .240 3.591 .000* 

วฒันธรรมองคก์รแบบยดืหยุน่ของแฟรนไชสซ์ ี -.169 .105 -.108 -1.618 .106* 

R2 = .032, Adjusted R2 = .028, F = 7.327, p-value = .001 

 
 
 สมมุติฐานท่ี 15 วฒันธรรมองค์กรของแฟรนไชส์ซี (Franchisee’s Organizational 
Culture) มีความสมัพนัธ์กบัคณุภาพความสมัพนัธ์แฟรนไชส์ซอร์-แฟรนไชสซี์ (Franchisor-
Franchisee Relationship Quality) ด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) 
 
 ผลการทดสอบสมมตฐิาน (ขอ้มลูตาราง 54) แสดงใหเ้หน็ถงึความสมัพนัธ์ระหว่างวฒันธรรม
องคก์รของแฟรนไชสซ์ ี(Franchisee’s Organizational Culture) กบัคุณภาพความสมัพนัธแ์ฟรนไชส์
ซอร-์แฟรนไชสซ์ดีา้นความพงึพอใจ (Satisfaction) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิทีร่ะดบัความเชื่อมัน่
รอ้ยละ 95 (F = 37.459, p-value = .001) โดยตวัแปรวฒันธรรมองคก์รของแฟรนไชสซ์สีามารถ
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พยากรณ์การเปลี่ยนแปลงของตวัแปรตามคุณภาพความสมัพนัธด์้านความพงึพอใจได้รอ้ยละ 14.2 
(Adjusted R2 =.142)  
 
 เมื่อพิจารณาวัฒนธรรมองค์กรในแต่ละแบบ พบว่า วัฒนธรรมองค์กรแบบไม่ยืดหยุ่น 
(Bureaucratic Culture) มคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกบัคุณภาพความสมัพนัธ์ดา้นความพงึพอใจ (p-
value = .000, β = .296) ในขณะที่ไม่พบความสมัพนัธ์ของวฒันธรรมองค์กรแบบยดืหยุ่น 
(Supportive Culture) กบัคุณภาพความสมัพนัธด์า้นความพงึพอใจ (p-value = .081) 
 
ตาราง 54  การวเิคราะหก์ารถดถอยแบบพหุคูณเพื่อทดสอบความสมัพนัธข์องวฒันธรรมองคก์ร
ของ แฟรนไชสซ์ ี (Franchisee’s Organizational Culture) กบัคุณภาพความสมัพนัธด์า้นความ
พงึพอใจ (Satisfaction)  
ตวัแปรตาม: คณุภาพความสมัพนัธ:์ ดา้นความพงึ
พอใจ (Satisfaction)  B 

Std. 
Error β t p-value 

คา่คงที ่ 2.121 .326   6.502 .000 

วฒันธรรมองคก์รแบบไมย่ดืหยุน่ของแฟรนไชสซ์ ี .442 .094 .296 4.720 .000* 

วฒันธรรมองคก์รแบบยดืหยุน่ของแฟรนไชสซ์ ี .167 .096 .110 1.751 .081 

R2 = .146, Adjusted R2 = .142, F = 37.459, p-value = .001 

 
 
 การทดสอบสมมติฐานเพื่อหาความสัมพันธ์ของวัฒนธรรมองค์กรของแฟรนไชส์ซ ี
(Franchisee’s Organizational Culture) กบัคุณภาพความสมัพนัธ์แฟรนไชส์ซอร์-แฟรนไชส์ซ ี
(Franchisor-Franchisee Relationship Quality) ที่ระดบัความเชื่อมัน่ร้อยละ 95  สรุปได้ว่า  
วฒันธรรมองค์กรของแฟรนไชส์ซอร์แบบไม่ยดืหยุ่น (Bureaucratic Culture) และแบบยดืหยุ่น 
(Supportive Culture) มคีวามสมัพนัธ์กบัคุณภาพความสมัพนัธ์แฟรนไชส์ซอร์-แฟรนไชส์ซ ีทัง้ 5 
ดา้น ดงัแสดงในตารางที ่55 
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ตาราง 55   สรุปผลการทดสอบสมมตฐิานที ่11-15 ความสมัพนัธข์องวฒันธรรมองคก์รของแฟรน
ไชสซ์ ี(Franchisee’s Organizational Culture) กบัคุณภาพความสมัพนัธแ์ฟรนไชสซ์อร์-แฟรนไชสซ์ ี
(Franchisor-Franchisee Relationship Quality) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ รอ้ยละ 95 

สมมตฐิาน F ผลการทดสอบ 
11. วฒันธรรมองคก์รของแฟรนไชสซ์ ี(Franchisee’s 
Organizational Culture) มคีวามสมัพนัธก์บัคุณภาพ
ความสมัพนัธแ์ฟรนไชสซ์อร-์แฟรนไชสซ์ ี(Franchisor-
Franchisee Relationship Quality) 

34.292 
ยนืยนัตาม
สมมตฐิาน 

(ยอมรบั H1) 

12.  วฒันธรรมองคก์รของแฟรนไชสซ์ ี(Franchisee’s 
Organizational Culture) มคีวามสมัพนัธก์บัคุณภาพ
ความสมัพนัธด์า้นความเชื่อใจในความน่าเชื่อถอื (Trust in 
Integrity) 

25.667 
ยนืยนัตาม
สมมตฐิาน 

(ยอมรบั H1) 

13.  วฒันธรรมองคก์รของแฟรนไชสซ์ ี(Franchisee’s 
Organizational Culture) มคีวามสมัพนัธก์บัคุณภาพ
ความสมัพนัธด์า้นความเชื่อใจในความเอือ้อาทร (Trust in 
Benevolence) 

37.141 
ยนืยนัตาม
สมมตฐิาน 

(ยอมรบั H1) 

14. วฒันธรรมองคก์รของแฟรนไชสซ์ ี(Franchisee’s 
Organizational Culture) มคีวามสมัพนัธก์บัคุณภาพ
ความสมัพนัธด์า้นความผกูพนัเน่ืองมาจากอารมณ์ (Affective 
Commitment) 

46.369 
ยนืยนัตาม
สมมตฐิาน 

(ยอมรบั H1) 

15. วฒันธรรมองคก์รของแฟรนไชสซ์ ี(Franchisee’s 
Organizational Culture) มคีวามสมัพนัธก์บัคุณภาพ
ความสมัพนัธด์า้นความขดัแยง้เนื่องมาจากอารมณ์ (Affective 
Conflict) 

7.327 
ยนืยนัตาม
สมมตฐิาน 

(ยอมรบั H1) 

p ≤ 0.05 
 

 
 

 



บทท่ี 5  
สรปุ อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 

บทน้ีแบ่งการน าเสนอออกเป็น 5 ส่วน ไดแ้ก่ การสรปุการด าเนินงานวจิยั การสรปุ
ผลการวจิยั การอภปิรายผลการวจิยั ขอ้เสนอแนะส าหรบัการน าไปใชใ้นการบรหิารจดัการ และ
ขอ้เสนอแนะเพื่อการศกึษาวจิยัในครัง้ต่อไป   
 
 

1. สรปุผลการด าเนินงานวิจยั  
 
การศกึษาวจิยัครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิส ารวจ (Survey Research) มวีตัถุประสงค์หลกั

เพื่อศกึษาถงึความส าคญัของปจัจยัการสนับสนุนของแฟรนไชสซ์อร ์ (Franchise Support) และ
วฒันธรรมองคก์ร (Organizational Culture) ทีม่ต่ีอคุณภาพความสมัพนัธร์ะหว่างแฟรนไชสซ์อร์
และแฟรนไชสซ์ ี(Franchisor-Franchisee Relationship Quality) ในกลุ่มธุรกจิแฟรนไชสไ์ทย ซึง่
ผลการวจิยัที่ได้จะเป็นประโยชน์ต่อธุรกจิแฟรนไชสไ์ทยในด้านการบรหิารจดัการใหม้คีวามเป็น
มาตรฐาน เสรมิสร้างความเข้มแขง็ในกลุ่มธุรกจิระบบเครอืข่ายแฟรนไชส์ซอร์และแฟรนไชส์ซ ี
รวมถงึยกระดบัความสามารถในการแขง่ขนัใหเ้ขา้สู่ระดบัสากลต่อไป  
  
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ธุรกิจแฟรนไชส์ซอร์ไทยและแฟรนไชส์ซีไทยของ    
แฟรนไชส์ซอร์ที่ด าเนินธุรกิจในประเทศไทย ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ Judgment & 
Convenience Sampling กลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ แฟรนไชส์ซอรจ์ านวน 103 กจิการ และแฟรนไชส์
ซขีองแฟรนไชสซ์อรด์งักล่าวจ านวน 441 กจิการ 
 

เครื่องมอืที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้คอื แบบสอบถาม โดยมกีารออกแบบแบบสอบถาม 2 
ชุด ไดแ้ก่ แบบสอบถาม ชุด A ส าหรบัแฟรนไชสซ์อร ์ประกอบดว้ย ส่วนที ่1 เป็นค าถามขอ้มลู
ของธุรกิจ ส่วนที่ 2 เป็นค าถามวฒันธรรมขององค์กรของแฟรนไชส์ซอร์ แบบสอบถามชุด B 
ส าหรบัแฟรนไชสซ์ ีประกอบดว้ยส่วนที่ 1 เป็นค าถามขอ้มลูของธุรกจิ ส่วนที่ 2 เป็นค าถามการ
สนับสนุนของ แฟรนไชส์ซอร์ ส่วนที่ 3 เป็นค าถามวฒันธรรมขององค์กรของแฟรนไชส์ซี และ
ส่วนที ่4 เป็นค าถามคุณภาพความสมัพนัธแ์ฟรนไชสซ์อร-์แฟรนไชสซ์ ี
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ตรวจสอบความถูกตอ้งของเนื้อหา (Content Validity) ของแบบสอบถามโดย
ผูเ้ชีย่วชาญ ก่อนทีจ่ะน าไปใชท้ดสอบหาค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) อาศยัสถติ ิ Cronbach’s 
Alpha ซึง่ทุกตวัแปรมคี่า Alpha > 0.7 แสดงใหเ้หน็ว่าเครือ่งมอืวดัมคีวามน่าเชื่อถอืและสามารถ
น าไปใชท้ าการศกึษากบักลุ่มตวัอยา่งของการวจิยัในครัง้นี้ได้ 

 
การวเิคราะหข์อ้มลูส าหรบังานวจิยัโดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รปู SPSS Version 17.0 for 

Windows วเิคราะหค์่าความน่าเชื่อถอื (Reliability) ของตวัแปรอสิระและตวัแปรตาม โดยอาศยั
สถติ ิCronbach’s Alpha วเิคราะหข์อ้มลูพืน้ฐานของธุรกจิโดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive 
Analysis) ได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) วเิคราะห์ค่าสถิติ
เบือ้งตน้ของตวัแปรการสนบัสนุนของแฟรนไชสซ์อร ์วฒันธรรมองคก์รแฟรนไชสซ์อร ์วฒันธรรม
องค์กรแฟรนไชส์ซ ี และคุณภาพความสมัพนัธ์แฟรนไชส์ซอร์-แฟรนไชส์ซ ี โดยใช้สถิตเิชงิ
พรรณนา (Descriptive Analysis) ไดแ้ก่ ค่าเฉลีย่ (Mean) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 

การทดสอบสมมตฐิาน ใชก้ารวเิคราะหก์ารถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) เป็นสถติทิดสอบสมมตฐิานในการวจิยั โดยอาศยัสถติทิี่ α = 0.05 ในการทดสอบ
สมมตฐิาน เพื่อความเชื่อมัน่ ณ ระดบัรอ้ยละ 95 เป็นเกณฑใ์นการยอมรบัและปฏเิสธสมมตฐิาน 
 
 
 
2. สรปุผลการวิจยั 
 
 

(ก) ข้อมูลทัว่ไปของธรุกิจแฟรนไชสซ์อร ์
 
กลุ่มตวัอยา่งธุรกจิแฟรนไชสซ์อรม์จี านวนรวม 103 กจิการ จ าแนกออกเป็น 11 

ประเภทธุรกจิ ไดแ้ก่ ธุรกจิอาหาร ธุรกจิเครือ่งดื่ม ธุรกจิศูนยพ์ฒันาวชิาความรู ้ ธุรกจิบรกิาร
ทัว่ไป ธุรกจิความงาม สปา ศูนยส์ุขภาพ ธุรกจิดแูลรถยนต ์ ธุรกจิรา้นขายยา ธุรกจิการศกึษา 
ธุรกจิจ าหน่ายอาหารสตัวเ์ลีย้ง ธุรกจิอุปกรณ์คอมพวิเตอร ์ และธุรกจิศูนยบ์รกิารดา้นบา้น มทีุน
จดทะเบยีน 1 ลา้นบาท ถงึ 441.266 ลา้นบาท พนกังานขององคก์รแฟรนไชสซ์อรม์ตีัง้แต่ 8 คน 
ถงึ 7,000 คน ระยะเวลาในการด าเนินธุรกจิตัง้แต่ 3 ปี ถงึ 25 ปี  ระยะเวลาการด าเนินการ 
แฟรนไชส ์1 ปี ถงึ 11 ปี จ านวนสาขาของตนเองในประเทศ 1 สาขา ถงึ 153 สาขา ส่วนใหญ่ไม่
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มสีาขาของตนเองในต่างประเทศ จ านวนสาขาแฟรนไชสซ์ใีนประเทศ 4 สาขา ถงึ 244 สาขา 
จ านวนสาขาแฟรนไชสซ์ใีนต่างประเทศเริม่ตัง้แต่ไมม่จี านวนสาขา จนถงึ 27 สาขา  

 
กลุ่มธุรกจิแฟรนไชสซ์อรส์่วนใหญ่เป็นธุรกจิประเภทอาหาร มทีุนจดทะเบยีน 1 ลา้น

บาท มพีนกังานในองคก์รประมาณ 25 - 35 คน มรีะยะเวลาการเปิดด าเนินการ 8 ปี มกีาร
ด าเนินการแฟรนไชส ์ 3 ปี มสีาขาของตนเองในประเทศ 5 สาขา มสีาขาแฟรนไชสซ์ใีนประเทศ 
10 สาขา ส่วนใหญ่ไม่มสีาขาแฟรนไชสซ์ใีนต่างประเทศ  

 
 
(ข) ข้อมลูทัว่ไปของธรุกิจแฟรนไชสซี์ 

 
กลุ่มตวัอยา่งธุรกจิแฟรนไชสซ์ ี จ านวนรวม 441 กจิการ จ าแนกออกเป็น 11 ประเภท

ธุรกจิ ไดแ้ก่ ธุรกจิอาหาร ธุรกจิเครือ่งดื่ม ธุรกจิศูนยพ์ฒันาวชิาความรู ้ ธุรกจิบรกิารทัว่ไป ธุรกจิ
ความงาม สปา ศูนยส์ุขภาพ ธุรกจิดแูลรถยนต ์ธุรกจิรา้นขายยา ธุรกจิการศกึษา ธุรกจิจ าหน่าย
อาหารสตัวเ์ลีย้ง ธุรกจิอุปกรณ์คอมพวิเตอร ์ และธุรกจิศูนยบ์รกิารดา้นบา้น มกีารด าเนินธุรกจิ 1 
ปี ถงึ 10 ปี  มจี านวนสาขา 1 สาขา ถงึ 6 สาขา พนกังานขององคก์รแฟรนไชสซ์มี ี1 คน ถงึ 180 
คน งบประมาณการลงทุน 1 แสนบาท ถงึ 16 ลา้นบาท อายสุญัญา 2 ปี ถงึ 15 ปี  

 
กลุ่มธุรกจิแฟรนไชสซ์สี่วนใหญ่เป็นธุรกจิเครือ่งดื่ม มรีะยะเวลาการเปิดด าเนินการ 1 ปี 

แฟรนไชสซ์สี่วนใหญ่จะมสีาขา 1 สาขา มพีนกังาน 2 คน มงีบประมาณการลงทุน 3 แสนบาท 
และมอีายสุญัญา 5 ปี  

 
 
(ค) การทดสอบค่าความน่าเช่ือถือของมาตรวดัตวัแปร 
 
ผลของการทดสอบความน่าเชื่อถอืของมาตรวดัตวัแปรได้ค่า Cronbach’s Alpha สูง

กว่า 0.7 ทุกตวัแปร แสดงให้เหน็ว่า มาตรวดัของตวัแปรทัง้หมดมคี่าความน่าเชื่อถือสูง เมื่อ
เปรยีบเทยีบค่า Alpha ของทุกตวัแปรก่อนและหลงัการเก็บข้อมูลจรงิ พบว่ามคี่าสูงขึ้นหรอื
ใกลเ้คยีงกนั  
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(ง) ตวัแปรอิสระ 1 : การสนับสนุนของแฟรนไชสซ์อร ์(Franchisor Support) 
 
กลุ่มตวัอยา่งแฟรนไชสซ์ ีจ านวน 441 กจิการ เหน็ว่าระดบัการสนับสนุนของแฟรนไชส์

ซอร์ในภาพรวมมแีนวโน้มอยู่ในระดบัค่อนข้างสูง โดยมรีะดบัการสนับสนุนด้านการฝึกอบรม
สูงสุด รองลงมา ได้แก่ ด้านการคดัเลือกซพัพลายเออร์ ด้านการเลือกท าเลที่ตัง้ ด้านการ
สนบัสนุนการขาย ดา้นการใหค้ าแนะน าและปรกึษาอย่างต่อเนื่อง และดา้นการวจิยัและพฒันา มี
ระดบัในการสนับสนุนเท่าๆ กนั และด้านการโฆษณาและส่งเสรมิการขาย ตามล าดบั ท าการ
วเิคราะหก์ารสนบัสนุนของแฟรนไชสซ์อรแ์ยกเป็นรายดา้น ไดด้งันี้ 

 
 

-การเลือกท าเลทีต่ัง้ (Site Selection) 
 
ระดบัการสนับสนุนของแฟรนไชส์ซอร์ด้านการเลอืกท าเลที่ตัง้มแีนวโน้มอยู่ใน

ระดบัค่อนขา้งสูง โดยแฟรนไชส์ซมีคีวามเหน็ว่า  แฟรนไชส์ซอร์ดูแลและให้ความสนใจในการ
เลือกท าเลที่ตัง้และการวางแผนผงัร้านให้แก่แฟรนไชส์ซีอยู่ในระดับสูงสุด รองลงมา มีการ
ด าเนินการเลอืกท าเลที่ตัง้และการวางแผนผงัรา้นให้แก่แฟรนไชส์ซตีามที่ได้ตกลงกนัไว้ มกีาร
ด าเนินการเลอืกท าเลที่ตัง้และการวางแผนผงัรา้นใหแ้ก่แฟรนไชส์ซดีว้ยความเตม็ใจและรวดเรว็ 
มกีารด าเนินการเลอืกท าเลทีต่ ัง้และการวางแผนผงัรา้นใหแ้ก่แฟรนไชสซ์ไีดอ้ย่างเหมาะสม และมี
การด าเนินการเลอืกท าเลทีต่ ัง้และการวางแผนผงัรา้นทีท่ าใหแ้ฟรนไชสซ์มี ัน่ใจ 

 
-การสนับสนุนการขาย (Sales/Field Support) 
 
ระดบัการสนบัสนุนของแฟรนไชสซ์อรด์า้นการสนับสนุนการขายมแีนวโน้มอยู่ใน

ระดบัค่อนข้างสูง โดยแฟรนไชส์ซมีคีวามเห็นว่า แฟรนไชส์ซอร์มกีารด าเนินการการสนับสนุน
การขายทีท่ าให้แฟรนไชสซ์มี ัน่ใจอยู่ในระดบัสูงสุด รองลงมา มกีารด าเนินการสนับสนุนการขาย
ให้แก่แฟรนไชส์ซีได้อย่างเหมาะสม มีการดูแลและให้ความสนใจในการสนับสนุนการขาย
ให้แก่แฟรนไชส์ซี มกีารด าเนินการสนับสนุนการขายให้แก่แฟรนไชส์ซดี้วยความเต็มใจและ
รวดเรว็ และมกีารด าเนินการสนบัสนุนการขายใหแ้ก่แฟรนไชสซ์ตีามทีไ่ดต้กลงกนัไว ้
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-การให้ค าแนะน าและปรึกษาอย่างต่อเนือ่ง (Ongoing Advice and 
Consultation) 

 
ระดบัการสนับสนุนของแฟรนไชส์ซอร์ด้านการให้ค าแนะน าและปรกึษาอย่าง

ต่อเนื่องมแีนวโน้มอยู่ในระดบัค่อนขา้งสูง โดยแฟรนไชสซ์มีคีวามเหน็ว่า แฟรนไชสซ์อรม์กีารให้
ค าแนะน าและปรกึษาใหแ้ก่แฟรนไชสซ์อีย่างต่อเนื่องและเหมาะสมอยู่ในระดบัสูงสุด รองลงมา 
ดูแลและใหค้วามสนใจในการใหค้ าแนะน าและปรกึษาใหแ้ก่แฟรนไชสซ์อีย่าง มกีารให้ค าแนะน า
และปรกึษาให้แก่แฟรนไชสซ์อีย่างต่อเนื่องตามที่ไดต้กลงกนัไว้ มกีารให้ค าแนะน าและปรกึษา
ใหแ้ก่แฟรนไชสซ์อีย่างต่อเนื่องดว้ยความเตม็ใจและรวดเรว็ และมกีารใหค้ าแนะน าและปรกึษา
อยา่งต่อเนื่องทีท่ าใหแ้ฟรนไชสซ์มี ัน่ใจ  

 
 
-การวิจยัและพฒันา (Research and Development) 
 
ระดบัการสนับสนุนของแฟรนไชส์ซอร์ด้านการวจิยัและพฒันามแีนวโน้มอยู่ใน

ระดบัค่อนขา้งสูง โดยแฟรนไชส์ซมีคีวามเหน็ว่า แฟรนไชส์ซอร์มกีารดูแลและใหค้วามสนใจใน
การวจิยัและพฒันาสนิค้าและบรกิารใหม่ๆให้แก่แฟรนไชส์ซอียู่ในระดบัสูงสุด รองลงมา มกีาร
วจิยัและพฒันาสนิค้าและบรกิารใหม่ๆให้แก่แฟรนไชส์ซตีามที่ได้ตกลงกนัไว้ มกีารวจิยัและ
พฒันาสนิคา้และบรกิารใหม่ๆ ใหแ้ก่แฟรนไชสซ์ดีว้ยความเตม็ใจและรวดเรว็ มกีารวจิยัและพฒันา
สนิค้าและบรกิารใหม่ๆให้แก่แฟรนไชส์ซไีด้อย่างเหมาะสม และมกีารวจิยัและพฒันาสนิค้าและ
บรกิารใหม่ๆ ทีท่ าใหแ้ฟรนไชสซ์มี ัน่ใจ  

 
 
-การโฆษณาและส่งเสริมการขาย (Advertising and Promotion) 
 
ระดบัการสนับสนุนของแฟรนไชส์ซอร์ด้านการโฆษณาและส่งเสรมิการขายมี

แนวโน้มอยู่ในระดบัค่อนขา้งสูง โดยแฟรนไชส์ซมีคีวามเหน็ว่า แฟรนไชส์ซอร์มกีารดูแลและให้
ความสนใจในการจดัการการโฆษณาและส่งเสรมิการขายอยู่ในระดบัสูงสุด รองลงมา มกีาร
จดัการการโฆษณาและส่งเสรมิการขายใหแ้ก่แฟรนไชสซ์ตีามทีไ่ดต้กลงกนัไว้ มกีารจดัการการ
โฆษณาและส่งเสรมิการขายใหแ้ก่แฟรนไชสซ์ดีว้ยความเต็มใจและรวดเรว็ และมกีารจดัการการ
โฆษณาและส่งเสรมิการขายที่ท าให้แฟรนไชส์ซีมัน่ใจอยู่ในระดบัเท่ากนั และมกีารจดัการการ
โฆษณาและส่งเสรมิการขายใหแ้ก่ท่านไดอ้ยา่งเหมาะสม  
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-การคดัเลือกซพัพลายเออร ์(Supplier Selection) 
 
ระดบัการสนบัสนุนของแฟรนไชสซ์อรด์า้นการคดัเลอืกซพัพลายเออร์มแีนวโน้ม

อยูใ่นระดบัค่อนขา้งสงู โดยแฟรนไชสซ์มีคีวามเหน็ว่า แฟรนไชสซ์อรม์กีารดูแลและใหค้วามสนใจ
ในการจดัหาวตัถุดบิหรอืผูจ้ดัจ าหน่ายวตัถุดบิใหแ้ก่แฟรนไชสซ์อียู่ในระดบัสูงสุด รองลงมา มกีาร
จดัหาวตัถุดบิหรอืผู้จดัจ าหน่ายวตัถุดบิที่ท าให้แฟรนไชส์ซมี ัน่ใจ มกีารจดัหาวตัถุดบิหรอืผู้จดั
จ าหน่ายวตัถุดบิให้แก่แฟรนไชส์ซตีามที่ได้ตกลงกนัไว้ มกีารจดัหาวตัถุดบิหรอืผู้จดัจ าหน่าย
วตัถุดบิให้แก่แฟรนไชส์ซไีดอ้ย่างเหมาะสม และมกีารจดัหาวตัถุดบิหรอืผู้จดัจ าหน่ายวตัถุดบิ
ใหแ้ก่แฟรนไชสซ์ดีว้ยความเตม็ใจและรวดเรว็  

 
 
-การฝึกอบรม (Training) 

 
ระดบัการสนบัสนุนของแฟรนไชสซ์อร์ดา้นการฝึกอบรมมแีนวโน้มอยู่ในระดบัสูง 

โดยแฟรนไชสซ์มีคีวามเหน็ว่า แฟรนไชสซ์อร ์มกีารจดัการการฝึกอบรมทีท่ าให้แฟรนไชสซ์มี ัน่ใจ
อยู่ในระดบัสูงสุด รองลงมา มกีารจดัการการฝึกอบรมให้แก่แฟรนไชสซ์ตีามที่ไดต้กลงกนัไว้ มี
การจดัการการฝึกอบรมให้แก่แฟรนไชส์ซหีรอืบุคลากรของแฟรนไชส์ซไีดอ้ย่างเหมาะสม และ
ดูแลและใหค้วามสนใจในการจดัการการฝึกอบรมให้แก่แฟรนไชสซ์ ีในระดบัเท่ากนั และมกีาร
จดัการการฝึกอบรมใหแ้ก่ แฟรนไชสซ์ดีว้ยความเตม็ใจและรวดเรว็  

 
 
 
(จ) ตวัแปรอิสระ 2 : วฒันธรรมองค์กรของแฟรนไชส์ซอร์ (Franchisor’s 

Organizational Culture) 
 

-วัฒนธรรมองค์ก รแบบไ ม่ ยืดหยุ่ นขององค์ก รแฟรนไชส์ซอร ์
(Franchisor’s Bureaucratic Organizational Culture) 

 
วฒันธรรมองค์กรแบบไม่ยดืหยุ่นขององค์กรแฟรนไชส์ซอร์ มแีนวโน้มอยู่ใน

ระดบัค่อนสงู โดยองคก์รแฟรนไชสซ์อรส์่วนใหญ่เหน็ว่าองคก์รของตนมลีกัษณะโครงสรา้งองคก์ร
ทีช่ดัเจนในระดบัสูงสุด รองลงมา ได้แก่ มคีวามมัน่คงเป็นปึกแผ่น มลี าดบัขัน้ตอนการท างานที่
ชดัเจน มกีารปฏบิตังิานทีเ่ป็นระบบระเบยีบ มคีวามระมดัระวงัในการท างานสูง มลีกัษณะการ
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บรหิารงานการสัง่การจากผูบ้รหิารระดบัสงูสู่ระดบักลางและระดบัล่าง และมกีฎระเบยีบทีเ่ขม้งวด
เคร่งครดั ในขณะที่ลกัษณะมุ่งเน้นการใช้อ านาจในการบรหิารจดัการกลบัมแีนวโน้มเฉลี่ย
ค่อนขา้งต ่า  

 
 

-วฒันธรรมองค์กรแบบยืดหยุ่นขององค์กรแฟรนไชส์ซอร ์(Franchisor’s 
Supportive Organizational Culture) 

 
วัฒนธรรมองค์กรแบบยืดหยุ่นขององค์กรแฟรนไชส์ซอร์ มีแนวโน้มอยู่ใน

ระดบัสูง โดยองค์กรแฟรนไชส์ซอรส์่วนใหญ่เหน็ว่าองคก์รของตนมลีกัษณะมคีวามเชื่อใจกนัใน
ระดบัสงูสุด รองลงมา ไดแ้ก่ พนกังานไดร้บัการปฏบิตัอิย่างเสมอภาคเท่าเทยีมกนั มคีวามมัน่คง
ปลอดภัย มกีารร่วมมือช่วยเหลือกันในองค์กร มีการสนับสนุนส่งเสริมพนักงาน มุ่งเน้น
ความสมัพนัธใ์นองคก์ร มกีารสงัสรรคส์มาคมกนั และพนกังานมอีสิระส่วนตวั  

 
 
(ช) ตัวแปรอิสระ 3 : วฒันธรรมองค์กรของแฟรนไชส์ซี (Franchisee’s 

Organizational Culture) 
 

-วฒันธรรมองค์กรแบบไม่ยืดหยุ่นขององค์กรแฟรนไชส์ซี (Franchisee’s 
Bureaucratic Organizational Culture) 

 
วฒันธรรมองค์กรแบบยดืหยุ่นขององค์กร แฟรนไชส์ซ ีมีแนวโน้มอยู่ในระดบั

ค่อนสูง โดยองค์กรแฟรนไชส์ซสี่วนใหญ่เหน็ว่าองค์กรของตนมลีกัษณะการบรหิารงานการ สัง่
การจากผูบ้รหิารระดบัสงูสู่ระดบักลาง และระดบัล่างในระดบัสงูสุด รองลงมา ไดแ้ก่ มคีวามมัน่คง
เป็นปึกแผ่น มโีครงสรา้งองคก์รทีช่ดัเจน มลี าดบัขัน้ตอนการท างานทีช่ดัเจน มกีารปฏบิตังิานที่
เป็นระบบระเบยีบ มคีวามระมดัระวงัในการท างานสูง และมกีฎระเบยีบที่เขม้งวดเคร่งครดั 
ในขณะทีล่กัษณะ มุง่เน้นการใชอ้ านาจในการบรหิารจดัการกลบัมแีนวโน้มเฉลีย่ค่อนขา้งต ่า   
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-วฒันธรรมองค์กรแบบยืดหยุ่นขององค์กรแฟรนไชส์ซี (Franchisee’s 
Supportive Organizational Culture) 

 
วฒันธรรมองคก์รแบบยดืหยุ่นขององคก์รแฟรนไชสซ์มีแีนวโน้มอยู่ในระดบัค่อน

สูง โดยองค์กรแฟรนไชส์ซสี่วนใหญ่เหน็ว่าองค์กรของตนมลีกัษณะที่มคีวามเชื่อใจกนัในระดบั
สูงสุด รองลงมา ได้แก่ มกีารร่วมมอืช่วยเหลอืกันในองค์กรและมกีารมุ่งเน้นความสมัพนัธ์ใน
องค์กร ในระดบัเท่ากนั มคีวามมัน่คงปลอดภยั พนักงานได้รบัการปฏบิตัอิย่างเสมอภาคเท่า
เทยีมกนั มกีารสนบัสนุนส่งเสรมิพนกังาน มกีารสงัสรรคส์มาคมกนั และพนกังานมอีสิระส่วนตวั  

 
 
(ซ) ตวัแปรตาม : คณุภาพความสมัพนัธ ์(Relationship Quality) 
 
ในภาพรวมระดบัคุณภาพความสมัพนัธม์แีนวโน้มอยูใ่นระดบัค่อนขา้งสงู โดยคุณภาพ

ความสมัพนัธด์า้นความเชื่อใจในความน่าเชื่อถอืมคี่าเฉลีย่สงูสุด รองลงมา ไดแ้ก่ ดา้นความพงึ
พอใจ ดา้นความเชื่อใจในความเอือ้อาทร และดา้นความผกูพนัเนื่องมาจากอารมณ์ ตามล าดบั 
ส่วนคุณภาพความสมัพนัธด์า้นความขดัแยง้เนื่องมาจากอารมณ์มคี่าเฉลีย่อยูใ่นระดบัทีต่ ่าสุด แต่
เมือ่น ามา Recode คะแนน กจ็ะมคี่าเฉลีย่สงูสุด ท าการวเิคราะหค์ุณภาพความสมัพนัธแ์ยกเป็น
รายดา้น ไดด้งันี้ 

 
-ความเชือ่ใจในความน่าเชือ่ถือ (Trust in Integrity) 

 
ระดบัคุณภาพความสมัพนัธ์ดา้นความเชื่อใจในความน่าเชื่อถอื มแีนวโน้มอยู่ใน

ระดบัค่อนขา้งสงู โดยที ่แฟรนไชสซ์มีคีวามเชื่อถอืและมคีวามไวใ้จแฟรนไชสซ์อร์มคี่าเฉลีย่สูงสุด 
รองลงมา คอื แฟรนไชสซ์คีดิว่าแฟรนไชสซ์อรม์คีวามซื่อสตัยต่์อตนเองและผูอ้ื่น และเมื่อมปีญัหา
เกดิขึน้แฟรนไชสซ์เีชื่อว่าแฟรนไชสซ์อรจ์ะมคีวามซื่อสตัยก์บัแฟรนไชสซ์ ี

 
 
-ความเชือ่ใจในความเอ้ืออาทร (Trust in Benevolence) 

 
ระดบัคุณภาพความสมัพนัธ์ด้านความเชื่อใจในความเอื้ออาทรมแีนวโน้มอยู่ใน

ระดบัค่อนข้างสูง โดยแฟรนไชส์ซมีคีวามเห็นว่าเมื่อแฟรนไชส์ซแีจ้งปญัหากบัแฟรนไชส์ซอร ์
แฟรนไชส์ซีรู้ดีว่าแฟรนไชส์ซอร์จะด าเนินการแก้ปญัหาให้ด้วยความเข้าใจมีค่าเฉลี่ยสูงสุด  
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รองลงมา ได้แก่ แฟรนไชส์ซอร์ให้ความส าคัญและสนใจทุกข์สุขของแฟรนไชส์ซี และจาก
ประสบการณ์ทีผ่่านมาแฟรนไชสซ์คีดิว่าสามารถพึง่พาแฟรนไชสซ์อรไ์ด ้ 

 
 

-ความผกูพนัเนือ่งมาจากอารมณ์ (Affective Commitment) 
 

ระดบัคุณภาพความสมัพนัธด์า้นความผกูพนัเน่ืองมาจากอารมณ์มแีนวโน้มอยู่ใน
ระดบัค่อนข้างสูง โดยที่แฟรนไชส์ซมีกัจะมกีารตดิต่อกบัแฟรนไชส์ซอรเ์นื่องจากแฟรนไชส์ซมีี
ความรูส้กึที่ดกีบัแฟรนไชส์ซอรม์ีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา คอื แฟรนไชส์ซมีกัจะมกีารตดิต่อ
กบัแฟรนไชส์ซอร์ เนื่องจาก แฟรนไชส์ซชีอบที่จะพูดคุยกบัแฟรนไชส์ซอร์ และแฟรนไชส์ซมีี
ความรูส้กึผกูพนักบัแฟรนไชสซ์อร ์ตามล าดบั 

 
 
-ความขดัแย้งเนือ่งมาจากอารมณ์ (Affective Conflict) 

 
ระดบัคุณภาพความสมัพนัธ์ดา้นความขดัแยง้เนื่องมาจากอารมณ์มแีนวโน้มอยู่

ในระดบัค่อนขา้งต ่า โดยแฟรนไชสซ์รีูส้กึผดิหวงักบัแฟรนไชสซ์อร์ มคี่าเฉลี่ยต ่าสุด รองลงมา 
แฟรนไชสซ์รีูส้กึร าคาญแฟรนไชสซ์อร ์ และแฟรนไชสซ์รีูส้กึหงดุหงดิกบัแฟรนไชสซ์อร ์ 

 
 
-ความพึงพอใจ (Satisfaction) 

 
ระดบัคุณภาพความสมัพนัธด์า้นความพงึพอใจมแีนวโน้มอยูใ่นระดบัค่อนขา้งสงู 

โดยทีแ่ฟรนไชสซ์รีูส้กึชื่นชมผลงานของแฟรนไชสซ์อรม์คี่าเฉลีย่สงูสุด รองลงมา แฟรนไชสซ์มีี
ความสุขกบัผลงานของแฟรนไชสซ์อร ์ และการท างานของแฟรนไชสซ์อรท์ าใหแ้ฟรนไชสซ์พีงึ
พอใจ  

 
 

(ฌ) การทดสอบสมมติฐาน 
 
การวเิคราะหห์าความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอสิระ ไดแ้ก่ การสนับสนุนของแฟรนไชส์

ซอร ์(Franchise Support) วฒันธรรมองค์กรแฟรนไชส์ซอร ์(Franchisor’s Organizational 
Culture) และวฒันธรรมองคก์รแฟรนไชสซ์ ี(Franchisee’s Organizational Culture) กบัตวัแปร
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ตามคุณภาพความสมัพนัธ์แฟรนไชส์ซอร์-แฟรนไชส์ซ ี(Franchisor-Franchisee Relationship 
Quality) ใชก้ารวเิคราะหก์ารถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เป็นสถติทิีใ่ช้
ทดสอบสมมตฐิานในการวจิยั โดยอาศยัสถติทิี ่α = 0.05 ในการทดสอบสมมตฐิาน เพื่อความ
เชื่อมัน่ ณ ระดบัรอ้ยละ 95 เป็นเกณฑใ์นการยอมรบัและปฏเิสธสมมตฐิาน 
 

การทดสอบสมมติฐานเพื่อหาความสัมพันธ์ของการสนับสนุนของแฟรนไชส์ซอร ์
(Franchise Support) กบัคุณภาพความสมัพนัธ์แฟรนไชส์ซอร์-แฟรนไชส์ซ ี(Franchisor-
Franchisee Relationship Quality) สรุปไดว้่า พบความสมัพนัธร์ะหว่างการสนับสนุนของแฟรน
ไชสซ์อรก์บัคุณภาพความสมัพนัธแ์ฟรนไชสซ์อร-์แฟรนไชสซ์ ีทัง้ 5 ดา้น 

 
การทดสอบสมมติฐานเพื่อหาความสมัพนัธ์ของวฒันธรรมองค์กรของแฟรนไชส์ซอร์ 

(Franchisor’s Organizational Culture) กบัคุณภาพความสมัพนัธ์แฟรนไชส์ซอร-์แฟรนไชส์ซ ี
(Franchisor-Franchisee Relationship Quality) สรุปไดว้่า วฒันธรรมองคก์รของแฟรนไชสซ์อร์
แบบไม่ยดืหยุ่น (Bureaucratic Culture) และแบบยดืหยุ่น (Supportive Culture) มคีวามสมัพนัธ์
กบัคุณภาพความสมัพนัธ์แฟรนไชส์ซอร์-แฟรนไชส์ซีด้านความผูกพนัเนื่องมาจากอารมณ์และ
ดา้นความพงึพอใจ 

 
การทดสอบสมมติฐานเพื่อหาความสมัพนัธ์ของวฒันธรรมองค์กรของแฟรนไชส์ซ ี

(Franchisee’s Organizational Culture) กบัคุณภาพความสมัพนัธแ์ฟรนไชสซ์อร์-แฟรนไชส์ซ ี
(Franchisor-Franchisee Relationship Quality) ที่ระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95  สรุปได้ว่า  
วฒันธรรมองค์กรของแฟรนไชส์ซีแบบไม่ยดืหยุ่น (Bureaucratic Culture) มคีวามสมัพนัธ์กบั
คุณภาพความสมัพนัธ์แฟรนไชส์ซอร์-แฟรนไชส์ซีทัง้ 5 ด้าน และแบบยดืหยุ่น (Supportive 
Culture) มคีวามสมัพนัธก์บัคุณภาพความสมัพนัธแ์ฟรนไชสซ์อร-์แฟรนไชสซ์จี านวน 4 ดา้น 

 
ผลการทดสอบของสมมตฐิานทัง้หมด 1-15 สรปุไวใ้นตารางที ่56 
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ตาราง 56 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 
คณุภาพความสมัพนัธ ์
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1.     การสนับสนุนของแฟรนไชสซ์อร ์
     

      1.1 การเลอืกท าเลทีต่ัง้ √+B √+D √+A √-A 
 

      1.2 การสนบัสนุนการขาย 
 

√+C 
   

      1.3 การใหค้ าแนะน าและปรกึษาอย่างต่อเนือ่ง 
 

√+B √+C √-C √+B 
      1.4 การวจิยัและพฒันา √+C √+E √+D 

 
√+D 

      1.5 การโฆษณาและสง่เสรมิการขาย 
    

√+C 
      1.6 การจดัหาวตัถุดบิหรอืผูจ้ดัจ าหน่ายวตัถุดบิ √- 

   
√- 

      1.7 การจดัการการฝึกอบรม √+A √+A √+B √-B √+A 
2.     วฒันธรรมองคก์รแฟรนไชสซ์อร ์     

   
      2.1 แบบไม่ยดืหยุ่น 

  
√+ 

 
√- 

      2.2 แบบยดืหยุ่น 
  

√- 
 

√+ 
3.     วฒันธรรมองคก์รแฟรนไชสซี์ 

     
     3.1 แบบไม่ยดืหยุ่น √+A √+ √+ √+ √+ 
     3.2 แบบยดืหยุ่น √+B √- √-     

หมายเหต ุ√+ หมายถึงพบความสัมพันธ์เชิงบวก  √- หมายถึงพบความสัมพันธ์เชิงลบ 
           A = มอีทิธพิลมากทีส่ดุ, B, C, D,  E = มอีทิธพิลน้อยทีส่ดุ 

 
 
 

3. อภิปรายผล  
 
การศึกษาถึงความส าคญัของปจัจยัการสนับสนุนของแฟรนไชส์ซอร์ (Franchisor 

Support) ที่มต่ีอคุณภาพความสมัพนัธ์ระหว่างแฟรนไชส์ซอร์และแฟรนไชส์ซี (Franchisor-
Franchisee Relationship Quality) ในกลุ่มธุรกจิแฟรนไชสไ์ทย ผลจากการศกึษาแสดงใหเ้หน็ถงึ
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อทิธพิลของการสนับสนุนของแฟรนไชส์ซอร์ทัง้ 7 ด้านที่มต่ีอคุณภาพความสมัพนัธ์ระหว่าง 
แฟรนไชส์ซอร์กับแฟรนไชส์ซี ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ Foo et al. (1998) ที่พบ
ความสมัพนัธ์ของการสนับสนุนของแฟรนไชส์ซอร์กับความพึงพอใจของแฟรนไชส์ซีในกลุ่ม
ธุรกจิแฟรนไชสใ์นประเทศสงิคโปร ์ซึง่ความพงึพอใจเป็นตวัวดัคุณภาพความสมัพนัธ์ทีส่ าคญัตวั
หนึ่งในงานวจิยัในอดตี อาทเิช่น Roberts et al. (2003) Dwyer and Oh (1987) Crosby et al. 
(1990) รวมถงึการศกึษานี้ดว้ย 

 
ผลการศกึษาชีป้ระเดน็ที่น่าสนใจไปที่การสนับสนุนของแฟรนไชสซ์อร ์4 ดา้น ไดแ้ก่

ดา้นการฝึกอบรม (Training) ดา้นการเลอืกท าเลทีต่ ัง้ (Site Selection) ดา้นการใหค้ าแนะน าและ
ปรกึษาอย่างต่อเนื่อง (Ongoing Advice and Consultation) และด้านการวจิยัและพฒันา 
(Research and Development) ซึง่กลุ่มตวัอยา่งแฟรนไชสซ์มีคีวามเหน็ว่า การฝึกอบรมเป็นการ
สนับสนุนทีแ่ฟรนไชสซ์อรท์ าใหแ้ก่แฟรนไชสซ์ไีด้อย่างมคีุณภาพที่สุดและส่งผลกระทบเชงิบวก
สูงสุดต่อคุณภาพความสมัพนัธ์ในภาพรวมและทัง้ 5 ดา้นความสมัพนัธ์ สอดคล้องกบังานของ 
Price (1993) ที่กล่าวว่าการฝึกอบรมถอืได้ว่าเป็นปจัจยัส าคญัทีแ่ฟรนไชสซ์ใีชป้ระกอบในการ
ตดัสนิใจลงทุน ส่วนการเลอืกท าเลทีต่ ัง้ และการใหค้ าแนะน าและปรกึษาอย่างต่อเนื่องกเ็ป็นอกี 2 
ด้านของการสนับสนุนที่แฟรนไชส์ซเีหน็ว่ามคีุณภาพดีมากส่งผลกระทบเชงิบวกในระดบัสูงต่อ
คุณภาพความสมัพนัธโ์ดยรวมในระดบัเท่าๆ กนั ตามดว้ยการวจิยัและพฒันาทีส่่งผลกระทบเชงิ
บวกในระดบัค่อนขา้งสงูในเกอืบทุกดา้นของความสมัพนัธ ์ 

 
ส่วนการสนบัสนุนการขาย (Sales/Field Support) พบความสมัพนัธเ์ชงิบวกระดบัปาน

กลางต่อคุณภาพความสมัพนัธ์เพยีง 1 ดา้น คอื ความเชื่อใจในความเอื้ออาทร และการโฆษณา
และส่งเสรมิการขาย (Advertising and Promotion) กพ็บความสมัพนัธ์เชงิบวกต่อคุณภาพ
ความสมัพนัธด์า้นความพงึพอใจเพยีงดา้นเดยีวเช่นเดยีวกนั  

 
ทีน่่าสงัเกตคอื จากการสนบัสนุนของแฟรนไชสซ์อรท์ัง้หมด 7 ดา้น มเีพยีง 1 ดา้น คอื 

ด้านการคดัเลอืกซพัพลายเออร์ (Supplier Selection) ที่ส่งผลกระทบเชงิลบต่อคุณภาพ
ความสัมพันธ์ด้านความเชื่อใจในความน่าเชื่อถือและด้านความพึงพอใจ การสนับสนุนของ  
แฟรนไชส์ซอร์ในด้านนี้จะเกี่ยวข้องกับการจัดหาวัตถุดิบหรือผู้จ ัดจ าหน่ายวัตถุดิบให้แก่      
แฟรนไชสซ์ไีดอ้ยา่งมคีุณภาพและสมเหตุสมผล รวมถงึการเจรจาต่อรองกบัผูจ้ดัจ าหน่ายวตัถุดบิ
ด้วย อาจเป็นไปได้ว่าในเรื่องของวัตถุดิบเป็นการสนับสนุนที่ส่งผลโดยตรงต่อต้นทุนของ    
แฟรนไชส์ซีมากที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับการสนับสนุนด้านอื่นๆ  และเป็นกิจกรรมที่ต้อง
ด าเนินการเป็นประจ าและต่อเนื่องตลอดเวลาทีม่กีารด าเนินการธุรกจิ โดยทัว่ไปแลว้ผูท้ีท่ าธุรกจิมี
ยอ่มอยากทีจ่ะจดัหาวตัถุดบิเองเพราะสามารถควบคุมตน้ทุนและก าไรของกจิการได ้ซึง่น่าจะเป็น
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ประเด็นส าคญัที่ธุรกิจแฟรนไชส์ซีต้องการเช่นเดียวกนั การที่แฟรนไชส์ซอร์ด าเนินการเรื่อง
วตัถุดบิหรอืผูจ้ดัจ าหน่ายใหแ้ก่แฟรนไชสซ์อีาจท าใหก้ารด าเนินธุรกจิของแฟรนไชสซ์มีตี้นทุนสูง
กว่าที่แฟรนไชส์ซคีาดหวงัไว้ ท าให้แฟรนไชส์ซรีูส้กึอดึอดัมากกว่าสะดวกสบาย ส่งผลให้ระดบั
ความพงึพอใจของแฟรนไชสซ์ลีดลงได ้เมื่อเวลาผ่านไปการผูกพนักบัการสนับสนุนในดา้นนี้อาจ
ท าใหแ้ฟรนไชสซ์รีส็กึไมแ่น่ใจในความซื่อสตัยแ์ละความน่าเชื่อถอืของฝา่ยแฟรนไชสซ์อร ์

 
ด้านการศกึษาวฒันธรรมขององค์กรแฟรนไชส์ซอร์ พบว่าโดยรวมองค์กรแฟรนไชส์

ซอร์มีลักษณะของวัฒนธรรมแบบยดืหยุ่น (Supportive) ในระดับสูงกว่าแบบไม่ยืดหยุ่น 
(Bureaucratic Culture) โดยลกัษณะแบบยดืหยุ่นที่พบมาก ได้แก่ มคีวามเชื่อใจกนั พนักงาน
ได้รบัการปฏบิตัิอย่างเสมอภาคเท่าเทยีมกนั มคีวามมัน่คงปลอดภยั มกีารสนับสนุนส่งเสรมิ
พนกังาน มุง่เน้นความสมัพนัธใ์นองคก์ร และมกีารรว่มมอืช่วยเหลอืกนัในองคก์ร ลกัษณะแบบไม่
ยดืหยุ่นทีพ่บมาก ได้แก่ มลีกัษณะโครงสรา้งองคก์รที่ชดัเจน มคีวามมัน่คงเป็นปึกแผ่น และมี
ล าดบัขัน้ตอนการท างานทีช่ดัเจน  

 
ส่วนวฒันธรรมขององคก์รแฟรนไชส์ซ ีพบว่าโดยรวมองคก์รแฟรนไชส์ซอรม์ลีกัษณะ

ของวัฒนธรรมแบบยืดหยุ่น (Supportive) ในระดับสูงกว่าแบบไม่ยืดหยุ่น (Bureaucratic 
Culture) เช่นเดยีวกบัวฒันธรรมขององค์กรแฟรนไชสซ์อร ์โดยลกัษณะแบบยดืหยุ่นที่พบมาก 
ได้แก่ มีความเชื่อใจกันในระดับสูงสุด มีการร่วมมือช่วยเหลือกันในองค์กร มีการมุ่งเน้น
ความสมัพนัธ์ในองค์กร มคีวามมัน่คงปลอดภยั พนักงานได้รบัการปฏบิตัอิย่างเสมอภาคเท่า
เทยีมกนั มกีารสนบัสนุนส่งเสรมิพนกังาน ลกัษณะแบบไมย่ดืหยุน่ทีพ่บมาก ไดแ้ก่ มลีกัษณะการ
บรหิารงานการสัง่การจากผู้บรหิารระดบัสูงสู่ระดบักลางและระดบัล่างในระดบัสูงสุด มคีวาม
มัน่คงเป็นปึกแผ่น และมโีครงสรา้งองคก์รทีช่ดัเจน  

 
ผลของการศกึษาความส าคญัของวฒันธรรมองคก์ร (Organizational Culture) ทีม่ต่ีอ

คุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างแฟรนไชส์ซอร์และแฟรนไชส์ซี (Franchisor-Franchisee 
Relationship Quality) พบความสมัพนัธ์ของวฒันธรรมองค์กรแฟรนไชส์ซอร์และวฒันธรรม
องคก์รแฟรนไชสซ์กีบัคุณภาพความสมัพนัธด์งักล่าว ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ William and 
Attaway (1996) ที่พบอิทธิพลของวัฒนธรรมองค์กรของผู้ซื้อและผู้ขายที่มีต่อการพัฒนา
ความสมัพนัธร์ะหว่างผูซ้ือ้และผูข้าย อย่างไรกต็าม อทิธพิลของวฒันธรรมองคก์รแฟรนไชสซ์อร์
และวฒันธรรมองคก์รแฟรนไชสซ์สี่งผลกระทบต่อคุณภาพความสมัพนัธด์งักล่าวแตกต่างกนั   

 
เมื่อพจิารณาวฒันธรรมองค์กรแฟรนไชส์ซอร ์ไม่พบความสมัพนัธร์ะหว่างวฒันธรรม

องคก์รแฟรนไชสซ์อรท์ัง้แบบไม่ยดืหยุ่น (Bureaucratic Culture) และแบบยดืหยุ่น (Supportive 
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Culture) กบัคุณภาพความสมัพนัธ์ในภาพรวม เมื่อพจิารณาคุณภาพความสมัพนัธ์รายด้าน 
พบว่า วฒันธรรมองค์กรแฟรนไชส์ซอร์แบบไม่ยดืหยุ่นส่งผลบวกและแบบยดืหยุ่นส่งผลลบต่อ
ดา้นความผูกพนัเนื่องมาจากอารมณ์ (Affective Commitment) ในทางตรงกนัขา้มวฒันธรรม
องค์กรแฟรนไชส์ซอร์แบบไม่ยดืหยุ่นส่งผลลบและแบบยดืหยุ่นส่งผลบวกต่อด้านความพงึพอใจ 
(Satisfaction) 

 
เมื่อพิจารณาวัฒนธรรมองค์กรแฟรนไชส์ซี พบความสัมพันธ์ระหว่างวัฒนธรรม

องค์กรแฟรนไชส์ซทีัง้แบบไม่ยดืหยุ่น (Bureaucratic Culture) และแบบยดืหยุ่น (Supportive 
Culture) กบัคุณภาพความสมัพนัธ์ในภาพรวม เมื่อพจิารณาคุณภาพความสมัพันธ์รายด้าน 
พบว่า วฒันธรรมองค์กรแฟรนไชส์ซแีบบไม่ยดืหยุ่นส่งผลบวกต่อคุณภาพความสมัพนัธ์ทัง้ 5 
ดา้น ในขณะทีพ่บความสมัพนัธข์องวฒันธรรมองคก์รแฟรนไชส์ซแีบบยดืหยุ่นส่งผลลบต่อดา้น
ความเชื่อใจในความเอื้ออาทร (Trust in Benevolence) และความผูกพนัเนื่องมาจากอารมณ์ 
(Affective Commitment) และส่งผลบวกต่อด้านความเชื่อใจในความน่าเชื่อถือ (Trust in 
Integrity) 

 
ในภาพรวมของการศึกษา ได้แสดงให้เห็นถึงความส าคัญของการสนับสนุนของ   

แฟรนไชส์ซอร ์วฒันธรรมทัง้ขององค์กรแฟรนไชส์ซอร์และองค์กรแฟรนไชส์ซ ีที่มต่ีอคุณภาพ
ความสมัพนัธ์ระหว่างแฟรนไชส์ซอรแ์ละแฟรนไชส์ซ ีโดยการสนับสนุนของแฟรนไชส์ซอรท์ัง้ 7 
ดา้นมรีะดบัค่อนขา้งสูงและล้วนมอีทิธพิลกบัต่อระดบัคุณภาพความสมัพนัธ์แตกต่างกนัออกไป 
โดยเฉพาะด้านการฝึกอบรมเป็นด้านที่มคีวามส าคญัที่สุดต่อการเสรมิสร้างความสมัพนัธ์อนัดี
ระหว่างแฟรนไชสซ์อรแ์ละแฟรนไชส์ซี ในขณะทีด่า้นการคดัเลอืกซพัพลายเออรอ์าจท าใหร้ะดบั
คุณภาพความสมัพนัธท์ีด่ลีดลง  

 
ในด้านวฒันธรรมองค์กร ธุรกิจแฟรนไชส์ซอร์และแฟรนไชส์ซีต่างก็มลีกัษณะของ

วฒันธรรมองค์กรทีผ่สมผสานกนัระหว่างความไม่ยดืหยุ่นและความยดืหยุ่น ซึ่งดูเหมอืนจะเป็น
สิง่จ าเป็นทีทุ่กองคก์รต้องมเีพื่อใหเ้กดิความสมดุลในองคก์ร โดยพบระดบัความยดืหยุ่นทีสู่งกว่า
ในทัง้องค์กรแฟรนไชส์ซอร์และแฟรนไชส์ซี เมื่อเปรยีบเทียบระดบัวฒันธรรมองค์กรแบบไม่
ยดืหยุน่และแบบยดืหยุ่นขององคก์รแฟรนไชสซ์อรแ์ละแฟรนไชสซ์ ีพบว่า องคก์รแฟรนไชสซ์อร์
มรีะดบัวฒันธรรมองค์กรทัง้ 2 แบบสูงกว่าองค์กรแฟรนไชส์ซี ซึ่งน่าจะเป็นธรรมชาติของ
องค์กรแฟรนไชส์ซอรท์ีเ่ปรยีบเสมอืนบรษิทัแม่ที่คอยดูแลแฟรนไชส์ซทีีเ่ปรยีบเสมอืนบรษิทัลูก 
องคก์รแฟรนไชส์ซอรจ์งึจ าเป็นต้องมีวฒันธรรมทีม่คีวามไม่ยดึหยุ่นและความยดืหยุ่นในระดบัที่
สงูกว่าองคก์รแฟรนไชสซ์ ีทัง้นี้เพื่อใหส้ามารถดแูลและควบคุมการด าเนินงานทัง้ธุรกจิของตวัเอง
และธุรกิจของเครอืข่ายให้เติบโตไปด้วยกนัแต่ในขณะเดยีวกนัก็อาจกระทบต่อความพงึพอใจ
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ของแฟรนไชส์ซีได้ อย่างไรก็ตาม จากผลการศึกษาท าให้เห็นความส าคัญของวัฒนธรรม
องค์กรแฟรนไชส์ซีแบบไม่ยดืหยุ่นที่สนับสนุนให้คุณภาพความสมัพนัธ์ของทัง้สององค์กรมี
แนวโน้มไปในทางทีด่ขี ึน้ 

 
 

4. ข้อเสนอแนะ 
 

(ก) ข้อเสนอแนะในการบริหารจดัการ  
 

ผลจากการศึกษาวจิยัในครัง้นี้  สามารถน าไปพฒันาประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์ต่อ
ธุรกจิแฟรนไชสไ์ทยทัง้องคก์รแฟรนไชสซ์อรแ์ละแฟรนไชสซ์ ีกล่าวคอื 

 
1. องค์กรแฟรนไชส์ซอร์ควรระมดัระวงัในการด าเนินธุรกจิในรูปแบบแฟรนไชส ์

เนื่องจากเป็นการขยายธุรกจิที่เปิดโอกาสให้ผู้ที่สนใจเขา้มาลงทุนในธุรกจิที่แฟรนไชส์ซอรเ์ป็น
เจา้ของสทิธกิารคา้ ผูล้งทุนหรอืแฟรนไชสซ์เีหล่านัน้เปรยีบเสมอืนลูกคา้ทีจ่ะผูกพนัอยู่กบับรษิทั
ในระยะยาว ดงันัน้ การให้ความส าคญัและพฒันาในเรื่องของคุณภาพความสมัพนัธ์ระหว่าง 
แฟรนไชสซ์อรแ์ละแฟรนไชสซ์จีงึเป็นเรือ่งทีจ่ าเป็นอยา่งยิง่ ไมว่่าจะเป็นการสรา้งใหเ้กดิความเชื่อ
ใจในความน่าเชื่อถอื (Trust in Integrity) ความเชื่อใจในความเอื้ออาทร (Trust in Benevolence) 
ความผูกพนัเนื่องมาจากอารมณ์ (Affective Commitment) ความขดัแย้งเนื่องมาจากอารมณ์ 
(Affective Conflict) และ ความพงึพอใจ (Satisfaction)     

 
2. องค์กรแฟรนไชส์ซอร์ควรจดัให้มีการสนับสนุนด้านแฟรนไชส์ (Franchise 

Support) ใหแ้ก่แฟรนไชสซ์ ีทัง้ 7 ดา้น ซึง่ผลการศกึษาไดแ้สดงใหเ้หน็ว่าคุณภาพความสมัพนัธ์
ระหว่างแฟรนไชสซ์อรแ์ละแฟรนไชสซ์ทีีเ่ขม็แขง็เกดิจากการสนับสนุนดา้นการฝึกอบรมมากทีสุ่ด 
ตามดว้ยการเลอืกท าเลทีต่ ัง้ การใหค้ าแนะน าและปรกึษาอย่างต่อเนื่อง การวจิยัและพฒันา การ
สนบัสนุนการขาย และการโฆษณาและส่งเสรมิการขาย ส่วนการคดัเลอืกซพัพลายเออร์อาจส่งผล
ให้คุณภาพความสมัพนัธ์ลดลง แต่ก็ยงัคงเป็นการสนับสนุนจ าเป็นที่แฟรนไชส์ซอร์ต้องจดัให ้
เนื่องจากประเดน็เรื่อง “มาตรฐาน” เป็นสิง่ทีส่ าคญัส าหรบัธุรกจิระบบแฟรนไชส ์การใชว้ตัถุดบิที่
มทีี่มาแตกต่างกันอาจส่งผลในประเด็นนี้ได้ แฟรนไชส์ซอร์อาจหาวิธีการที่ให้แฟรนไชส์ซีมี
ทางเลอืกหรอืมสี่วนในการจดัการเรื่องวตัถุดบิหรอืซพัพลายเออร์มากขึ้น โดยยงัคงรกัษา
มาตรฐานของธุรกจิไว ้

3. องค์กรแฟรนไชส์ซอร์ควรมกีารส่งเสรมิสนับสนุนให้มกีารสร้างวฒันธรรมที่มี
ความสมดุลในองคก์ร ทัง้ในรปูแบบไมย่ดืหยุน่ (Bureaucratic) และ แบบยดืหยุ่น (Supportive) ที่
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เสรมิสรา้งคุณภาพความสมัพนัธ์ระหว่างแฟรนไชส์ซอรแ์ละแฟรนไชส์ซี ซึ่งผู้บรหิารแฟรนไชส์
ซอรม์บีทบาทส าคญัในการสรา้งวฒันธรรมองคก์รใหม้ลีกัษณะ ดงันี้ 
 

3.1 รูปแบบที่ไม่ยดืหยุ่นควรจะเน้นในเรื่องของการก าหนดโครงสร้าง
องค์กรที่ชดัเจน มคีวามมัน่คงเป็นปึกแผ่น มลี าดบัขัน้ตอนการท างานที่ชดัเจน ซึ่งจะส่งผลให้
สมาชกิในองค์กรตระหนักถงึบทบาทหน้าที่และความรบัผดิชอบของตน มกีารควบคุมดูแลอย่าง
ใกล้ชดิเพื่อให้ปญัหาต่างๆโดยเฉพาะปญัหาของแฟรนไชส์ซเีกดิขึน้น้อยที่สุด โดยพยายามลด
ลกัษณะของการมุง่เน้นการใชอ้ านาจในการบรหิารจดัการใหน้้อยลง 

 
3.2 รูปแบบที่ยืดหยุ่นควรจะเน้นหนักในเรื่องของความเชื่อใจกัน 

พนักงานได้รบัการปฏบิตัอิย่างเสมอภาคเท่าเทยีมกนั มคีวามมัน่คงปลอดภยั มกีารสนับสนุน
ส่งเสรมิพนกังาน มุง่เน้นความสมัพนัธใ์นองคก์ร มกีารรว่มมอืช่วยเหลอืกนัในองคก์ร และส่งเสรมิ
สนับสนุนให้มกีารพึ่งพากนัระหว่างสมาชกิ เพื่อใหเ้กดิขอ้ผูกพนัทีเ่ป็นผลประโยชน์ร่วมกนั และ
การสรา้งความมัน่คงในระยะยาว  
 

4. องคก์รแฟรนไชสซ์คีวรมกีารส่งเสรมิสนบัสนุนใหม้กีารสรา้งวฒันธรรมทีม่คีวาม
สมดุลในองค์กรเช่นเดยีวกบัองค์กรแฟรนไชส์ซอร ์อย่างไรก็ตาม ผลการศกึษาแสดงให้เหน็ว่า
รูปแบบไม่ยดืหยุ่น (Bureaucratic) มีความส าคญัต่อการเสรมิสร้างคุณภาพความสมัพนัธ์
ระหว่างแฟรนไชสซ์อรแ์ละแฟรนไชส์ซีในทุกๆ ด้าน ซึ่งผู้บรหิารแฟรนไชส์ชอรค์วรส่งเสรมิการ
สรา้งวฒันธรรมองคก์รแฟรนไชสซ์ใีหม้ลีกัษณะ ดงันี้ 

 
4.1 รูปแบบที่ไม่ยืดหยุ่นที่ต้องส่งเสริมให้ชัดเจนมาก ได้แก่ การ

บรหิารงานการสัง่การจากผูบ้รหิารระดบัสูงสู่ระดบักลางและระดบัล่าง การสรา้งความมัน่คงเป็น
ปึกแผ่น การก าหนดโครงสร้างองค์กรที่ชดัเจน มลี าดบัขัน้ตอนการท างานที่ชดัเจน มกีาร
ปฏบิตังิานทีเ่ป็นระบบระเบยีบ มคีวามระมดัระวงัในการท างานสูง และมกีฎระเบยีบทีเ่ขม้งวด
เครง่ครดั โดยพยายามลดลกัษณะของการมุง่เน้นการใชอ้ านาจในการบรหิารจดัการใหน้้อยลง 

 
4.2 รูปแบบที่ยืดหยุ่นควรมีในเรื่องของความเชื่อใจกัน มีการร่วมมือ

ช่วยเหลอืกนัในองคก์ร มกีารมุ่งเน้นความสมัพนัธ์ในองค์กร มคีวามมัน่คงปลอดภยั พนักงาน
ได้รบัการปฏบิตัอิย่างเสมอภาคเท่าเทยีมกนั มกีารสนับสนุนส่งเสรมิพนักงาน มกีารสงัสรรค์
สมาคมกนั และพนักงานมอีสิระส่วนตวั และส่งเสรมิสนับสนุนให้มกีารพึง่พากนัระหว่างสมาชกิ 
เพื่อใหเ้กดิขอ้ผกูพนัทีเ่ป็นผลประโยชน์รว่มกนั และการสรา้งความมัน่คงในระยะยาว  
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ทัง้หมดน้ีเป็นสิง่ทีผู่บ้รหิารองคก์รแฟรนไชสซ์อรแ์ละแฟรนไชสซ์ตี้องช่วยกนัศกึษาและ
คน้หารปูแบบความสมดุลขององคก์ร ซึ่งเป็นยุทธวธิใีนการบรหิารทีจ่ าเป็นเพื่อให้แฟรนไชสซ์อร์
และแฟรนไชสซ์มีคีุณภาพความสมัพนัธท์ีด่ขี ึน้ 
 
   
 

(ข) ข้อเสนอแนะการศึกษาวิจยัในครัง้ต่อไป   
 

1. ควรศกึษาเน้นประเภทของธุรกจิ โดยการผสมผสานทัง้การวจิยัเชงิคุณภาพ 
(Qualitative Research) โดยใชก้ารสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-depth Interview) เกี่ยวกบักรอบแนวคดิ
ของการศกึษา กบัผูท้ีเ่กี่ยวขอ้งในองคก์รแฟรนไชสซ์อรแ์ละแฟรนไชสซ์ ีและการวจิยัเชงิปรมิาณ 
(Quantitative Research) ทีใ่ชก้ลุ่มตวัอย่างทีม่จี านวนมากขึน้ในแต่ละประเภทของธุรกจิ เพื่อให้
การเปรยีบเทยีบผลการศกึษามคีวามน่าเชื่อถอืมากทีสุ่ด 

2. ควรเพิ่มประเด็นการศึกษาในบทบาทของเทคโนโลยีที่น่าจะมีผลต่อการ
บรหิารจดัการและคุณภาพความสมัพนัธร์ะหว่างแฟรนไชสซ์อรแ์ละแฟรนไชสซ์ ี
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 (7)  รา้นสะดวกซือ้     (8)  เครือ่งเขยีนเอกสาร รา้นถ่ายรปู 
 (9)  ศนูยบ์รกิารดา้นบา้น    (10) ทีป่รกึษาต่างๆ  การเงนิ บญัช ี
 (11) ดา้นบนัเทงิ ศนูยเ์ชา่วดีโีอ ซดี ี  (12) การซ่อมแซมเครือ่งใช ้กญุแจ รองเทา้ 
 (13) การบรกิารดา้นความสะอาดต่างๆ   (14) จ าหน่ายอาหารสตัวเ์ลีย้งและอปุกรณ์ 
 (15) บรกิารดา้นทอ่งเทีย่ว    (16) คอมพวิเตอร ์ศนูยซ์่อม ขาย ใหเ้ชา่ 
 (17) ศนูยจ์ าหน่ายของฝาก สนิคา้ทอ้งถิน่  (18) อสงัหารมิทรพัย ์  
 (19) ดแูลรถยนต ์    (20) รา้นขายยา  
 (21) การศกึษา     (22) บรกิารทัว่ไป  
 (23) อืน่ โปรดระบุ …………………………... 

4. ทนุจดทะเบยีน ……………………… บาท 
 
5. จ านวนพนกังานขององคก์รแฟรนไชสซ์อร ์…………………. คน 
 
6. ระยะเวลาของการ เปิดด าเนินการธุรกจิ (รวมระยะเวลากอ่นน าระบบแฟรนไชสม์าใชใ้น 
    ธุรกจิดว้ย)  …………… ปี 
 
7.  ระยะเวลาของการ เปิดด าเนินการในรปูแบบแฟรนไชส ์……………… ปี 
 
8. จ านวนสาขา 

ประเภทสาขา จ านวน (สาขา) 

8.1  สาขาตนเอง ในประเทศ  

8.2  สาขาตนเอง ในต่างประเทศ  

8.3  สาขาทีเ่ป็น แฟรนไชสซ์ ีในประเทศ  

8.4  สาขาทีเ่ป็น แฟรนไชสซ์ ีในต่างประเทศ  
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9.  การสนบัสนุนแฟรนไชสซ์ใีนดา้นการเลอืกท าเลทีต่ัง้ (Site Selection) 
       ม ี  ไมม่ ี
 
10.  การสนบัสนุนแฟรนไชสซ์ใีนดา้นการสนบัสนุนการขาย การใหข้อ้มลู และค าแนะน าทาง 
      การตลาด (Sales/Field Support) 
       ม ี  ไมม่ ี
11.  การสนบัสนุนแฟรนไชสซ์ใีนดา้นการใหค้ าแนะน าและปรกึษาอยา่งต่อเนื่อง (Ongoing   
      Advice and Consultation) 
       ม ี  ไมม่ ี
 
12.  การสนบัสนุนแฟรนไชสซ์ใีนดา้นการวจิยัและพฒันา(Research and Development) 
       ม ี  ไมม่ ี
 
13. การสนบัสนุนแฟรนไชสซ์ใีนดา้นการโฆษณาและสง่เสรมิการขาย (Advertising and  
     Promotion) 
       ม ี  ไมม่ ี
 
14. การสนบัสนุนแฟรนไชสซ์ใีนดา้นการคดัเลอืกซพัพลายเออร ์(Supplier Selection) 
       ม ี  ไมม่ ี
 
15. การสนบัสนุนแฟรนไชสซ์ใีนดา้นการฝึกอบรม (Training) 
       ม ี  ไมม่ ี
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ส่วนท่ี 2  วฒันธรรมองคก์รแฟรนไชสซ์อร ์
ค าชีแ้จง : โปรดวงกลมรอบหมายเลข  1, 2, 3, 4, 5 หรอื 6  ทีใ่กลเ้คยีงกบัความรูส้กึของทา่นทีม่ตี่อ 
              องคก์รแฟรนไชสซ์อรข์องทา่นมากทีส่ดุ  
  หมายเลข 1   หมายถงึ  เหน็ดว้ย น้อยท่ีสดุ 
  หมายเลข  6 หมายถงึ  เหน็ดว้ย มากท่ีสดุ 
 

ล าดบั
ท่ี 

ลกัษณะขององคก์ร 

เหน็
ด้วย 
น้อย
ท่ีสดุ 
1 

 
 
 
 
2 

 
 
 
 
3 

 
 
 
 
4 

 
 
 
 
5 

เหน็
ด้วย 
มาก
ท่ีสดุ 

6 
1 องคก์รของทา่น  มลีกัษณะการ บรหิารงาน การสัง่การ 

จากผูบ้รหิารระดบัสงูสูร่ะดบักลางและระดบัลา่ง  
1 2 3 4 5 6 

2 องคก์รของทา่น  มกีารสนบัสนุนสง่เสรมิพนกังาน 1 2 3 4 5 6 
3 องคก์รของทา่น  มคีวามเชือ่ใจกนั 1 2 3 4 5 6 
4 องคก์รของทา่น  มกีฎระเบยีบทีเ่ขม้งวดเครง่ครดั 1 2 3 4 5 6 
5 องคก์รของทา่น  พนกังานไดร้บัการปฏบิตัอิยา่งเสมอ

ภาคเทา่เทยีมกนั 
1 2 3 4 5 6 

6 องคก์รของทา่น  มคีวามมัน่คงเป็นปึกแผน่ 1 2 3 4 5 6 
7 องคก์รของทา่น  พนกังานมอีสิระสว่นตวั 1 2 3 4 5 6 
8 องคก์รของทา่น  มุง่เน้นการใชอ้ านาจในการบรหิาร

จดัการ 
1 2 3 4 5 6 

9 องคก์รของทา่น  มกีารรว่มมอืชว่ยเหลอืกนัในองคก์ร 1 2 3 4 5 6 
10 องคก์รของทา่น  มุง่เน้นความสมัพนัธใ์นองคก์ร 1 2 3 4 5 6 
11 องคก์รของทา่น  มกีารปฏบิตังิานทีเ่ป็นระบบระเบยีบ 1 2 3 4 5 6 
12 องคก์รของทา่น  มกีารสงัสรรคส์มาคมกนั 1 2 3 4 5 6 
13 องคก์รของทา่น  มคีวามระมดัระวงัในการท างานสงู 1 2 3 4 5 6 
14 องคก์รของทา่น  มลี าดบัขัน้ตอนการท างานทีช่ดัเจน 1 2 3 4 5 6 
15 องคก์รของทา่น  มคีวามมัน่คงปลอดภยั 1 2 3 4 5 6 
16 องคก์รของทา่น  มโีครงสรา้งองคก์รทีช่ดัเจน 1 2 3 4 5 6 

 
 
***************************** ขอขอบคณุทุกทา่นทีก่รณุาตอบแบบสอบถาม ************************** 
 



 

มหาวิทยาลยัศรีปทุม 
 
 

แบบสอบถาม 
 

ความส าคญัของการสนับสนุนของแฟรนไชสซ์อรก์บัวฒันธรรมองคก์ร 
ท่ีมีต่อคณุภาพความสมัพนัธแ์ฟรนไชสซ์อร-์แฟรนไชสซี์ 

THE  IMPORTANCE  OF  FRANCHISOR  SUPPORT AND ORGANIZATIONAL CULTURE  
TOWARDS  FRANCHISOR-FRANCHISEE  RELATIONSHIP  QUALITY 

 

เรยีน ท่านผูต้อบแบบสอบถาม 
 
แบบสอบถามนี้ถูกออกแบบมาเพื่อใชใ้นการศกึษา ความส าคญัของการสนับสนุนของแฟรน
ไชสซ์อรก์บัวฒันธรรมองคก์รท่ีมีต่อคณุภาพความสมัพนัธแ์ฟรนไชสซ์อร-์แฟรนไชสซี์ 
ซึง่ค าถามถูกแบ่งออกเป็น  2 ส่วน ดงัต่อไปนี้  
 
ส่วนที ่1 ขอ้มลูของธุรกจิ 
ส่วนที ่2 ปจัจยัการสนบัสนุนของแฟรนไชสซ์อร ์
ส่วนที ่3 วฒันธรรมขององคก์รแฟรนไชสซ์ ี
ส่วนที ่4 คุณภาพความสมัพนัธร์ะหว่างแฟรนไชสซ์อรแ์ละแฟรนไชสซ์ ี
 
โปรดตอบค าถามใหค้รบทุกส่วน  ทุกขอ้  ขอ้มลูทีไ่ดร้บัจะน าไปใชใ้หเ้ป็นประโยชน์ต่อการ
พฒันาองคค์วามรูท้างการศกึษาและน าไปประยกุตใ์ชใ้นภาคธุรกจิต่อไป   
 
ขอขอบคุณในความรว่มมอืเป็นอย่างสงูมา ณ โอกาสน้ี 
 
ดร. สุนนัทา ไชยสระแกว้ 
สาขาวชิาการจดัการธุรกจิคา้ปลกีและแฟรนไชส์ 
คณะบรหิารธุรกจิ  มหาวทิยาลยัศรปีทุม 
เบอรโ์ทรศพัท ์ 0-2579-1111 ต่อ 2300, 2367 
เบอรโ์ทรสาร   0-2579-1111 ต่อ 2360 
e-mail: sunanta.ch@spu.ac.th 
 
 
 

B ……
… 

mailto:sunanta.ch@spu.ac.th
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ส่วนท่ี 1  ข้อมลูทัว่ไปของธรุกิจ 

ค าชีแ้จง : โปรดตอบค าถามและท าเครือ่งหมาย   หน้าขอ้ความทีต่รงกบัขอ้มลูของทา่น   
 
1. ชือ่แบรนด…์……............................................................................................................. 
 
2. ระยะเวลาของการเปิดด าเนินการของทา่นภายใตแ้บรนดน์ี้  …………… ปี 
 
3. จ านวนสาขาของทา่นทีเ่ป็นแฟรนไชสซ์ภีายใตแ้บรนดน์ี้ …………………. สาขา 
 
4. จ านวนพนกังานทัง้หมด …………………. คน 
 
5. ขอ้มลูการลงทนุแฟรนไชส ์ 

รายการ จ านวน 
5.1 งบประมาณการลงทนุ                       บาท 
5.2 อายสุญัญา                         ปี 
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ส่วนท่ี 2  ปจัจยัการสนบัสนุนของแฟรนไชสซ์อร ์
ค าชีแ้จง : โปรดวงกลมรอบหมายเลข  1, 2, 3, 4, 5 หรอื 6  ทีใ่กลเ้คยีงกบัความรูส้กึของทา่นทีม่ตี่อ 
            การสนบัสนุนของแฟรนไชสซ์อรข์องทา่นมากทีส่ดุ  
   
  หมายเลข 1   หมายถงึ  เหน็ดว้ย น้อยท่ีสดุ 
  หมายเลข  6 หมายถงึ  เหน็ดว้ย มากท่ีสดุ 
 

ปัจจยัการสนับสนุนของแฟรนไชสซ์อร ์

เหน็
ด้วย 
น้อย
ท่ีสดุ 
1 

 
 
 
 
2 

 
 
 
 
3 

 
 
 
 
4 

 
 
 
 
5 

เหน็
ด้วย 
มาก
ท่ีสดุ 

6 
1. การเลือกท าเลท่ีตัง้ (Site Selection) 

1.1 แฟรนไชสซ์อรม์กีารด าเนนิการเลอืกท าเลทีต่ัง้และการวางแผนผงัรา้น 
     ใหแ้กท่า่นไดอ้ยา่งเหมาะสม 

1 2 3 4 5 6 

1.2 แฟรนไชสซ์อรม์กีารด าเนนิการเลอืกท าเลทีต่ัง้และการวางแผนผงัรา้น 
     ใหแ้กท่า่นตามทีไ่ดต้กลงกนัไว ้ 

1 2 3 4 5 6 

1.3 แฟรนไชสซ์อรม์กีารด าเนนิการเลอืกท าเลทีต่ัง้และการวางแผนผงัรา้น 
     ใหแ้กท่า่นดว้ยความเตม็ใจและรวดเรว็ 

1 2 3 4 5 6 

1.4 แฟรนไชสซ์อรม์กีารด าเนนิการเลอืกท าเลทีต่ัง้และการวางแผนผงัรา้น 
     ทีท่ าใหท้า่นมัน่ใจ 

1 2 3 4 5 6 

1.5 แฟรนไชสซ์อรด์แูลและใหค้วามสนใจในการเลอืกท าเลทีต่ัง้และการ 
     วางแผนผงัรา้นใหแ้กท่า่น 

1 2 3 4 5 6 

2. การสนับสนุนการขาย การให้ข้อมลูและค าแนะน าทางการตลาด (Sales/Field Support) 
2.1 แฟรนไชสซ์อรม์กีารด าเนนิการสนบัสนุนการขายใหแ้กท่า่นไดอ้ยา่ง 
     เหมาะสม 

1 2 3 4 5 6 

2.2 แฟรนไชสซ์อรม์กีารด าเนนิการสนบัสนุนการขายใหแ้กท่า่นตามทีไ่ด้ 
     ตกลงกนัไว ้ 

1 2 3 4 5 6 

2.3 แฟรนไชสซ์อรม์กีารด าเนนิการสนบัสนุนการขายใหแ้กท่า่นดว้ยความ 
     เตม็ใจและรวดเรว็ 

1 2 3 4 5 6 

2.4 แฟรนไชสซ์อรม์กีารด าเนนิการการสนบัสนุนการขายทีท่ าใหท้า่น 
     มัน่ใจ 

1 2 3 4 5 6 

2.5 แฟรนไชสซ์อรด์แูลและใหค้วามสนใจในการสนบัสนุนการขายใหแ้กท่า่น 1 2 3 4 5 6 
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ปัจจยัการสนับสนุนของแฟรนไชสซ์อร ์

เหน็
ด้วย 
น้อย
ท่ีสดุ 
1 

 
 
 
 
2 

 
 
 
 
3 

 
 
 
 
4 

 
 
 
 
5 

เหน็
ด้วย 
มาก
ท่ีสดุ 

6 
3. การให้ค าแนะน าและปรึกษาอย่างต่อเน่ือง (Ongoing Advice and Consultation) 

3.1 แฟรนไชสซ์อรม์กีารใหค้ าแนะน าและปรกึษาใหแ้กท่า่นอยา่งต่อเนื่อง 
     และเหมาะสม 

1 2 3 4 5 6 

3.2 แฟรนไชสซ์อรม์กีารใหค้ าแนะน าและปรกึษาใหแ้กท่า่นอยา่งต่อเนื่อง 
     ตามทีไ่ดต้กลงกนัไว ้ 

1 2 3 4 5 6 

3.3 แฟรนไชสซ์อรม์กีารใหค้ าแนะน าและปรกึษาใหแ้กท่า่นอยา่งต่อเนื่อง 
     ดว้ยความเตม็ใจและรวดเรว็ 

1 2 3 4 5 6 

3.4 แฟรนไชสซ์อรม์กีารใหค้ าแนะน าและปรกึษาอยา่งต่อเนื่องทีท่ าให้ 
     ทา่นมัน่ใจ 

1 2 3 4 5 6 

3.5 แฟรนไชสซ์อรด์แูลและใหค้วามสนใจในการใหค้ าแนะน าและปรกึษา 
     ใหแ้กท่า่นอยา่งต่อเนื่อง 

1 2 3 4 5 6 

4. การวิจยัและพฒันา (Research and Development) 
4.1 แฟรนไชสซ์อรม์กีารวจิยัและพฒันาสนิคา้และบรกิารใหม่ๆ  ใหแ้กท่า่น 
     ไดอ้ยา่งเหมาะสม 

1 2 3 4 5 6 

4.2 แฟรนไชสซ์อรม์กีารวจิยัและพฒันาสนิคา้และบรกิารใหม่ๆ  ใหแ้กท่า่น 
     ตามทีไ่ดต้กลงกนัไว ้ 

1 2 3 4 5 6 

4.3 แฟรนไชสซ์อรม์กีารวจิยัและพฒันาสนิคา้และบรกิารใหม่ๆ  ใหแ้กท่า่น 
     ดว้ยความเตม็ใจและรวดเรว็ 

1 2 3 4 5 6 

4.4 แฟรนไชสซ์อรม์กีารวจิยัและพฒันาสนิคา้และบรกิารใหม่ๆ  ทีท่ าให้ 
     ทา่นมัน่ใจ 

1 2 3 4 5 6 

4.5 แฟรนไชสซ์อรด์แูลและใหค้วามสนใจในการวจิยัและพฒันาสนิคา้และ 
     บรกิารใหม่ๆ  ใหแ้กท่า่น 

1 2 3 4 5 6 

5. การโฆษณาและส่งเสริมการขาย (Advertising and Promotion) 
5.1 แฟรนไชสซ์อรม์กีารจดัการการโฆษณาและสง่เสรมิการขายใหแ้กท่า่น 
     ไดอ้ยา่งเหมาะสม  

1 2 3 4 5 6 

5.2 แฟรนไชสซ์อรม์กีารจดัการการโฆษณาและสง่เสรมิการขายใหแ้กท่า่น 
     ตามทีไ่ดต้กลงกนัไว ้ 

1 2 3 4 5 6 

5.3 แฟรนไชสซ์อรม์กีารจดัการการโฆษณาและสง่เสรมิการขายใหแ้กท่า่น 
     ดว้ยความเตม็ใจและรวดเรว็ 

1 2 3 4 5 6 

5.4 แฟรนไชสซ์อรม์กีารจดัการการโฆษณาและสง่เสรมิการขายทีท่ าให้
ทา่นมัน่ใจ 

1 2 3 4 5 6 

5.5 แฟรนไชสซ์อรด์แูลและใหค้วามสนใจในการจดัการการโฆษณาและ 
     สง่เสรมิการขาย 

1 2 3 4 5 6 
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ปัจจยัการสนับสนุนของแฟรนไชสซ์อร ์

เหน็
ด้วย 
น้อย
ท่ีสดุ 
1 

 
 
 
 
2 

 
 
 
 
3 

 
 
 
 
4 

 
 
 
 
5 

เหน็
ด้วย 
มาก
ท่ีสดุ 

6 
6. การคดัเลือกซพัพลายเออร ์(Supplier Selection) 

6.1 แฟรนไชสซ์อรม์กีารจดัหาวตัถุดบิหรอืผูจ้ดัจ าหน่ายวตัถุดบิใหแ้กท่า่น 
     ไดอ้ยา่งเหมาะสม  

1 2 3 4 5 6 

6.2 แฟรนไชสซ์อรม์กีารจดัหาวตัถุดบิหรอืผูจ้ดัจ าหน่ายวตัถุดบิใหแ้กท่า่น 
     ตามทีไ่ดต้กลงกนัไว ้ 

1 2 3 4 5 6 

6.3 แฟรนไชสซ์อรม์กีารจดัหาวตัถุดบิหรอืผูจ้ดัจ าหน่ายวตัถุดบิใหแ้ก่ทา่น 
     ดว้ยความเตม็ใจและรวดเรว็ 

1 2 3 4 5 6 

6.4 แฟรนไชสซ์อรม์กีารจดัหาวตัถุดบิหรอืผูจ้ดัจ าหน่ายวตัถุดบิทีท่ าให ้  
ทา่นมัน่ใจ 

1 2 3 4 5 6 

6.5 แฟรนไชสซ์อรด์แูลและใหค้วามสนใจในการจดัหาวตัถุดบิหรอืผูจ้ดั 
     จ าหน่ายวตัถุดบิใหแ้กท่า่น 

1 2 3 4 5 6 

7. การฝึกอบรม (Training) 
7.1 แฟรนไชสซ์อรม์กีารจดัการการฝึกอบรมใหแ้กท่า่นหรอืบุคลากรของ 
     ทา่นไดอ้ยา่งเหมาะสม  

1 2 3 4 5 6 

7.2 แฟรนไชสซ์อรม์กีารจดัการการฝึกอบรมใหแ้กท่า่นตามทีไ่ดต้กลงกนั 
     ไว ้ 

1 2 3 4 5 6 

7.3 แฟรนไชสซ์อรม์กีารจดัการการฝึกอบรมใหแ้กท่า่นดว้ยความเตม็ใจ 
     และรวดเรว็ 

1 2 3 4 5 6 

7.4 แฟรนไชสซ์อรม์กีารจดัการการฝึกอบรมทีท่ าใหท้า่นมัน่ใจ 1 2 3 4 5 6 
7.5 แฟรนไชสซ์อรด์แูลและใหค้วามสนใจในการจดัการการฝึกอบรมใหแ้ก่ 
     ทา่น 

1 2 3 4 5 6 
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ส่วนท่ี 3  วฒันธรรมองคก์รแฟรนไชสซี์ 
ค าชีแ้จง : โปรดวงกลมรอบหมายเลข  1, 2, 3, 4, 5 หรอื 6  ทีใ่กลเ้คยีงกบัความรูส้กึของท่านที่    
            มต่ีอองคก์รแฟรนไชสซ์ขีองท่านมากทีสุ่ด  
 
  หมายเลข 1   หมายถงึ  เหน็ดว้ย น้อยท่ีสดุ 
  หมายเลข  6 หมายถงึ  เหน็ดว้ย มากท่ีสดุ 
 

ล าดบั
ท่ี 

ลกัษณะขององคก์ร 

เหน็
ด้วย 
น้อย
ท่ีสดุ 
1 

 
 
 
 
2 

 
 
 
 
3 

 
 
 
 
4 

 
 
 
 
5 

เหน็
ด้วย 
มาก
ท่ีสดุ 

6 
1 องคก์รของทา่น  มลีกัษณะการ บรหิารงาน การสัง่การ 

จากผูบ้รหิารระดบัสงูสูร่ะดบักลางและระดบัลา่ง  
1 2 3 4 5 6 

2 องคก์รของทา่น  มกีารสนบัสนุนสง่เสรมิพนกังาน 1 2 3 4 5 6 
3 องคก์รของทา่น  มคีวามเชือ่ใจกนั 1 2 3 4 5 6 
4 องคก์รของทา่น  มกีฎระเบยีบทีเ่ขม้งวดเครง่ครดั 1 2 3 4 5 6 
5 องคก์รของทา่น  พนกังานไดร้บัการปฏบิตัอิยา่งเสมอ

ภาคเทา่เทยีมกนั 
1 2 3 4 5 6 

6 องคก์รของทา่น  มคีวามมัน่คงเป็นปึกแผน่ 1 2 3 4 5 6 
7 องคก์รของทา่น  พนกังานมอีสิระสว่นตวั 1 2 3 4 5 6 
8 องคก์รของทา่น  มุง่เน้นการใชอ้ านาจในการบรหิาร

จดัการ 
1 2 3 4 5 6 

9 องคก์รของทา่น  มกีารรว่มมอืชว่ยเหลอืกนัในองคก์ร 1 2 3 4 5 6 
10 องคก์รของทา่น  มุง่เน้นความสมัพนัธใ์นองคก์ร 1 2 3 4 5 6 
11 องคก์รของทา่น  มกีารปฏบิตังิานทีเ่ป็นระบบระเบยีบ 1 2 3 4 5 6 
12 องคก์รของทา่น  มกีารสงัสรรคส์มาคมกนั 1 2 3 4 5 6 
13 องคก์รของทา่น  มคีวามระมดัระวงัในการท างานสงู 1 2 3 4 5 6 
14 องคก์รของทา่น  มลี าดบัขัน้ตอนการท างานทีช่ดัเจน 1 2 3 4 5 6 
15 องคก์รของทา่น  มคีวามมัน่คงปลอดภยั 1 2 3 4 5 6 
16 องคก์รของทา่น  มโีครงสรา้งองคก์รทีช่ดัเจน 1 2 3 4 5 6 
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ส่วนท่ี 4  คณุภาพความสมัพนัธร์ะหว่างแฟรนไชสซ์อรแ์ละแฟรนไชสซ์ ี
ค าชีแ้จง : โปรดวงกลมรอบหมายเลข  1, 2, 3, 4, 5 หรอื 6  ทีใ่กลเ้คยีงกบัความรูส้กึของทา่นที ่   
            มตี่อแฟรนไชสซ์อรข์องทา่นมากทีส่ดุ  
 
  หมายเลข 1   หมายถงึ  เหน็ดว้ย น้อยท่ีสดุ 
  หมายเลข  6 หมายถงึ  เหน็ดว้ย มากท่ีสดุ 
 

คณุภาพความสมัพนัธ์ 

เหน็
ด้วย 
น้อย
ท่ีสดุ 
1 

 
 
 
 
2 

 
 
 
 
3 

 
 
 
 
4 

 
 
 
 
5 

เหน็
ด้วย 
มาก
ท่ีสดุ 
6 

1. ความเช่ือใจในความน่าเช่ือถือ  (Trust in Integrity) 
1.1  เมือ่มปีญัหาเกดิขึน้ ทา่นเชือ่ว่าแฟรนไชสซ์อรจ์ะมคีวามซื่อสตัยก์บัทา่น 1 2 3 4 5 6 
1.2  ทา่นคดิว่าแฟรนไชสซ์อรม์คีวามซื่อสตัยต์่อตนเองและผูอ้ืน่ 1 2 3 4 5 6 
1.3  ทา่นเชือ่ถอืและมคีวามไวใ้จแฟรนไชสซ์อร ์ 1 2 3 4 5 6 

2. ความเช่ือใจในความเอ้ืออาทร  (Trust in Benevolence) 
2.1  แฟรนไชสซ์อรใ์หค้วามส าคญัและสนใจทุกขส์ขุของทา่น 1 2 3 4 5 6 
2.2  เมือ่ทา่นแจง้ปญัหากบัแฟรนไชสซ์อร ์ทา่นรูด้วี่าแฟรนไชสซ์อร ์
      จะด าเนินการแกป้ญัหาใหท้า่นดว้ยความเขา้ใจ 

1 2 3 4 5 6 

2.3  จากประสบการณ์ทีผ่า่นมา ทา่นคดิว่าทา่นสามารถพึง่พา 
      แฟรนไชสซ์อรไ์ด ้

1 2 3 4 5 6 

3. ความผกูพนัเน่ืองมาจากอารมณ์ (Affective Commitment) 
3.1  ทา่นมคีวามรูส้กึผกูพนักบัแฟรนไชสซ์อร์ 1 2 3 4 5 6 
3.2  ทา่นมกัจะมกีารตดิต่อกบัแฟรนไชสซ์อร ์เนื่องจากทา่นชอบทีจ่ะพดูคยุ    
      กบัแฟรนไชสซ์อร ์

1 2 3 4 5 6 

3.3  ทา่นมกัจะมกีารตดิต่อกบัแฟรนไชสซ์อร ์เนื่องจากทา่นมคีวามรูส้กึทีด่ ี
      กบัแฟรนไชสซ์อร ์

1 2 3 4 5 6 

4. ความขดัแย้งเน่ืองมาจากอารมณ์ (Affective Conflict) 
4.1  ทา่นรูส้กึหงดุหงดิกบัแฟรนไชสซ์อร ์ 1 2 3 4 5 6 
4.2  ทา่นรูส้กึผดิหวงักบัแฟรนไชสซ์อร ์ 1 2 3 4 5 6 
4.3  ทา่นรูส้กึร าคาญแฟรนไชสซ์อร ์ 1 2 3 4 5 6 

5. ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
5.1  ทา่นรูส้กึชืน่ชมผลงานของแฟรนไชสซ์อร ์ 1 2 3 4 5 6 
5.2  ทา่นมคีวามสขุกบัผลงานของแฟรนไชสซ์อร ์ 1 2 3 4 5 6 
5.3  การท างานของแฟรนไชสซ์อรท์ าใหท้า่นพงึพอใจ 1 2 3 4 5 6 

 
***************************** ขอขอบคณุทุกทา่นทีก่รณุาตอบแบบสอบถาม ************************** 
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