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บทคัดย่อ 
 
 การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาปัจจยัดา้นตราสินคา้และความสัมพนัธ์ทางธุรกิจแฟรน
ไชส์  2) เปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือแฟรนไชส์ประเภทเคร่ืองด่ืมโดยจ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล และ 3) 
วิเคราะห์ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแฟรนไชส์ประเภทเคร่ืองด่ืม ในจงัหวดัพทัลุง การวิจยัน้ีเป็นการ
วิจยัเชิงปริมาณ ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาไดแ้ก่  ผูท่ี้เคยซ้ือ  แฟรนไชส์ประเภทเคร่ืองด่ืม จ านวน 520,598 
ราย น าไปค านวณขนาดกลุ่มตวัอย่าง โดยใช้สูตรของ  ทาโร  ยามาเน ไดก้ลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ใช้
วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจงเคร่ืองมือส าหรับงานวิจยัน้ีเป็นแบบสอบถาม 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูลได้แก่ การแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การ
ทดสอบแบบที การทดสอบแบบเอฟ และ การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
               ผลการวิจยัพบว่า 1) ปัจจยัด้านตราสินคา้และความสัมพนัธ์ทางธุรกิจแฟรนไชส์  โดยรวมอยู่ใน
ระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นค่าเฉล่ียมากไปน้อย พบว่า อยู่ในระดบัมากทั้ง 7 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการ
สนบัสนุนแฟรนไชส์มีค่าเฉ่ียมากท่ีสุด รองลงมาคือดา้นตราสินคา้ ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความน่าเช่ือถือ 
ดา้นประสบการณ์แฟรนไชส์    ดา้นความผูกพนัต่อตราสินคา้ และดา้นผลิตภณัฑมี์ค่าเฉลียต ่าสุด 2) ผลการ
เปรียบเทียบการตัดสินใจซ้ือ แฟรนไชส์ประเภทเคร่ืองด่ืมท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคลได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือแฟรนไชส์ประเภทเคร่ืองด่ืมแตกต่างกนั 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 และ 3) ผลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแฟรนไชน์
ประเภทเคร่ืองด่ืม ในจังหวัดพัทลุง พบว่า ปัจจัยจ านวน 7 ตัวแปรได้แก่ ตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ การ
สนับสนุนแฟรนไชส์ ความไวว้างใจ ความน่าเช่ือถือ ความผูกพนัต่อตราสินคา้ ประสบการณ์แฟรนไชส์ 
สามารถร่วมกนัท านายการตดัสินใจซ้ือแฟรนไชส์ประเภทเคร่ืองด่ืม ในจงัหวดัพทัลุง ไดร้้อยละ 83.3 อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  
 
ค าส าคัญ ตราสินคา้และความสัมพนัธ์ทางธุรกิจแฟรนไชส์ การตดัสินใจซ้ือ แฟรนไชน์เคร่ืองด่ืม  
จงัหวดัพทัลุง   
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Abstract 

 
 The objectives of this research were to 1) study brand and franchise relationship factors,  
2) compare the decision to purchase beverage franchises classified by personal factors, and 3) analyze the 
factors affecting the decision to purchase beverage franchises in Phatthalung Province. This study was a 
quantitative research study. The population used in the study consisted of 520,598 individuals who had 
previously purchased beverage franchises. The sample size was calculated using Taro Yamane’s formula, 
resulting in 400 respondents. Data were collected by using purposive sampling. The research instrument 
was a questionnaire. The statistics used for data analysis included frequency, percentage, mean, standard 
deviation, t-test, F-test, and multiple regression analysis. 
 The research findings revealed that 1) the overall level of brand and franchise relationship factors 
was at a high level. When considering each dimension in descending order of mean scores, all seven 
factors were found to be at a high level. Franchise support had the highest mean score, followed by brand, 
trust, credibility, franchise experience, brand attachment, and product, which had the lowest mean score, 
2) the comparison of purchasing decisions for beverage franchises showed that differences in personal 
factors, including gender, age, educational level, occupation, and average monthly income, resulted in 
significantly different purchasing decisions at the .05 level of statistical significance,  and  
3) the analysis of factors affecting the decision to purchase beverage franchises in Phatthalung Province 
found that seven variables, which included brand, product, franchise support, trust, credibility, brand 
attachment, and franchise experience, jointly predicted the purchasing decision at 83.3 percent, with 
statistical significance at the .05 level. 
 
Keywords: Brand and Franchise Relationship, Purchase Decision, Beverage Franchise,  
Phatthalung Province 


