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วิทยานิพนธฉบับน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาภาพรวมและสถานการณของตลาดรานกาแฟพรีเมี่ยมในประเทศไทย ดวย
วิธีวิเคราะหเชิงพรรณนาจากขอมูลทุติยภูม ิและเพ่ือวิเคราะหความแตกตางระหวางธุรกิจแฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมของไทยและ
ของตางประเทศ โดยวิเคราะหความแตกตางระหวางเจาของสิทธิ์แฟรนไชส ในดานโครงสรางองคกรธุรกิจ การตลาด การผลิต และ
ระบบแฟรนไชส ซ่ึงเก็บรวบรวมขอมูลจากการสัมภาษณเชิงลึกเจาของสิทธิ์แฟรนไชสท่ีเปนกรณีศึกษา รวมถึงการวิเคราะหความ
แตกตางระหวางผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสและผูบริโภค  ซ่ึงเก็บรวบรวมขอมูลจากการเก็บแบบสอบถามกลุมตัวอยางผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชส 
15 ตัวอยาง และกลุมตัวอยางผูบริโภค 400 ตัวอยางของรานกาแฟพรีเมี่ยมไทยและตางประเทศท่ีเปนกรณีศึกษา และใชวิธี
วิเคราะหการจําแนกประเภท (Discriminant Analysis) ในการหาคุณลักษณะท่ีสามารถจําแนกความแตกตางระหวางกลุมผูซ้ือสิทธิ ์
แฟรนไชสและกลุมผูบริโภคท้ัง 2 กลุม ออกจากกันไดอยางมีนัยสําคัญ  

 

ผลการศึกษาพบวา ผูประกอบการในธุรกิจรานกาแฟพรีเมี่ยมสวนใหญนําเสนอเครื่องดื่มกาแฟเปนผลิตภัณฑหลักของ
ราน  โดยนิยมสรางช่ือและสัญลักษณของตราสินคาเพ่ือใหจดจําไดงายและแตกตางจากคูแขงรายอื่น ซ่ึงปจจุบันยังคงมีปจจัย
หลายประการท่ีเปนอุปสรรคกีดกันการเขาสูตลาดของผูขายรายใหม  โดยผูประกอบการสวนใหญใหความสําคัญกับการแขงขันกัน
ดานผลิตภัณฑ การโฆษณาผลิตภัณฑ การโฆษณาองคกร รวมถึงการใหบริการของพนักงานขายในราน และนําระบบแฟรนไชสมา
ใชเพ่ือขยายโอกาสทางธุรกิจ ซ่ึงลักษณะการใหสิทธิ์แฟรนไชสสวนใหญเปนการใหสิทธิ์ในตัวผลิตภัณฑและเครื่องหมายการคา   
โดยสิทธิพิเศษและคาใชจายในการซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสมีความแตกตางกันตามตราสินคาและประเภทของราน   

 
นอกจากน้ียังพบวาธุรกิจแฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมของไทยและตางประเทศมีความแตกตางกันท้ังในดานเจาของ

สิทธิ์แฟรนไชส ผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชส และผูบริโภค กลาวคือ ในดานเจาของสิทธิ์แฟรนไชส พบวา โครงสรางองคกรธุรกิจคลายคลึงกัน 
แตแฟรนไชสตางประเทศใหความสําคญักับการขยายสาขาดวยระบบแฟรนไชสนอยกวาแฟรนไชสไทย มีความแตกตางกันในดาน
โครงสรางตลาด คือ แฟรนไชสตางประเทศมีกลุมผูบริโภคกวางขวางกวา กําหนดราคาสินคาสูงกวา เนนทําเลท่ีตั้งท่ีมีการคมนาคม
และการสัญจรสูง รวมถึงใหความสําคัญกับการนําเสนอผลิตภัณฑท่ีใหมและทันสมัย ในขณะท่ีแฟรนไชสไทยเนนทําเลท่ีตั้งประเภท
รานเดี่ยว นําเสนอสินคาท่ีมีคุณภาพและใชวัตถุดิบท่ีดีจากแหลงในประเทศ แตพบวาแฟรนไชสท้ังสองประเภทใหความสําคัญกับ
การประชาสัมพันธและสงเสริมการตลาดเฉพาะสาขาคลายคลึงกัน อีกท้ังแฟรนไชสท้ังสองประเภทมีโครงสรางการผลิตแตกตางกัน
ท่ีตัวกลางในกระบวนการคั่วกาแฟ และมีโครงสรางระบบแฟรนไชสแตกตางกันเน่ืองจากเจาของสิทธิ์แฟรนไชสตางประเทศเรียกเก็บ
คาใชจายและคาธรรมเนียมในการซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสในอัตราท่ีสูงกวาการซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสไทย สําหรับผลการศึกษาความแตกตาง
ในดานผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชส พบวา คุณลักษณะของผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสสวนใหญของรานกาแฟพรีเมี่ยมไทย คือ การมีสถานภาพ
สมรส มีพฤติกรรมการหาแหลงเงินทุนโดยมีสัดสวนเงินกูตอเงินลงทุนท้ังหมดสูง มีสัดสวนเงินจากแหลงอื่นๆ ตอเงินลงทุนท้ังหมดสูง 
และมีความพึงพอใจตอการกําหนดราคาสินคาและบริการจากเจาของสิทธิ์สูง  ในขณะท่ีคุณลักษณะของผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชส      
สวนใหญของรานกาแฟพรีเมี่ยมตางประเทศ คือ การประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัวกอนซ้ือสิทธิ์แฟรนไชส  มีรายไดตอปจากการซ้ือ
สิทธิ์แฟรนไชสสูง ใชเวลาในการเขาฝกอบรมกอนเปดรานเปนเวลานาน  มีคาใชจายในการลงทุนเริ่มตนสูง รวมถึงมีความพึงพอใจ
ตอการกําหนดมาตรฐานการควบคุมคุณภาพจากเจาของสิทธิ์สูง  และผลการศึกษาความแตกตางในดานผูบริโภค พบวา 
คุณลักษณะของผูบริโภคสวนใหญของรานกาแฟพรีเมี่ยมไทย มีสัญชาติไทย ประกอบอาชีพรับราชการหรือธุรกิจสวนตัว  ชอบ
เครื่องดื่มกาแฟรอน มีความพึงพอใจตอราคาของสินคาประเภทอื่นๆ ท่ีไมใชเครื่องดื่มกาแฟ เชน เบเกอรี่ สูง รวมถึงมีความ          
พึงพอใจตอการตกแตงราน  การแจกของแถม  และความเปนมิตรของพนักงานท่ีใหบริการ สูง ในขณะท่ีคุณลักษณะของผูบริโภค
สวนใหญของรานกาแฟพรีเมี่ยมตางประเทศ เปนนักเรียนหรือนักศึกษา มีคาใชจายในการใชบริการเฉล่ียตอครั้งสูง มีความพึงพอใจ
ตอความสะดวกสบายในการเดินทางมาราน ชอบบรรยากาศภายในรานและการแจกตัวอยางเครื่องดื่มใหชิมฟร ี
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                The objectives of the thesis are to investigate the market situation of premium coffee shop business in 
Thailand using secondary data which based on descriptive analysis. And to analyze the difference between two types 
of coffee-shop franchising, Thai-owned firm and foreign-owned firm. Regarding to franchisor, the study focus on the 
difference of organization, marketing, production, and franchising. The study mainly based on primary data, collected 
from franchisors in-depth interview. For franchisee and consumer opinions, the study is based on data collected by 
questionnaires of 15 franchisee samples and 400 consumer samples, and utilizing discriminant analysis to identify the 
difference between two groups of franchisee and two groups of consumer.  
 

                  The study found that most firms offer coffee beverage menu as the core product, their brand names and 
logos are designed to be differentiated by consumers. Besides, product strategies, product advertising, corporate 
advertising, people strategies, and franchising expansion are attractive competition strategies in this business. 
Moreover, the kind of benefits and franchising costs variation is the difference in brand and size of individual shop.  
 

                  Furthermore, the study found some difference of both franchisings. According to franchisors, there are 
some findings summarized as following. Firstly, their organization structures are quite similar but Thai-owned 
franchisor is likely to expand the business by franchising than the foreign-owned franchisor. Secondly, regarding to 
marketing structure, foreign-owned franchisor has more wildly range of consumers, positions the product in higher 
market, tends to establish the shop in location where easily accessed by consumers, and presenting more modern 
style of products. But, Thai-owned franchisor is likely to establish the stand-alone shop and attracts consumers by 
high quality products from local market. However, they both have similarity in advertising campaign, both prefer to 
use shop marketing and advertising. Thirdly, Production structures of both franchisors are similar except different 
suppliers of coffee making process. Lastly, for franchising structure, the foreign-owned franchisor charges higher 
initial costs and franchising fees. In examining the difference between franchisees, the result implies that Thai-owned 
firm‘s franchisees mostly are married, operate with high ratio of loan to total capital, high ratio of other source to total 
capital, and express high pricing policy satisfaction. However, foreign-owned firm‘s franchisees mostly receive high 
annual income of shop, spend high costs of franchising, take long-time for training, high preference to the standard of 
quality control, and having business experiences. In examining the difference between two groups of consumer, the 
result shows that Thai-owned firm’s consumers mostly are Thai nationality, high preference to other food and 
beverage pricing such as bakery, prefer shop decoration and free product samples, express high satisfaction of 
friendliness of staff, being the government official or business owner, and prefer hot coffee beverage menu. On the 
other hand, foreign-owned firm’s consumers mostly are students, big spenders, in favor of shop atmosphere and 
location, and high preference to product samples.  
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ศาสตราจารย ดร.บังอร ทับทิมทอง ผูซึ่งมีความสําคัญอยางยิ่งที่ไดสละเวลาอันมีคาชวยตรวจสอบ
วิทยานิพนธฉบับนี้จนกระทั่งเสร็จสมบูรณ  
 
 ผูเขียนใครขอขอบพระคุณผูที่ใหความชวยเหลือในดานขอมูลตางๆ ที่สําคัญอยางมากใน
การทําวิทยานิพนธ ไดแก คุณธวัทชัย ทองเจริญ  คุณกนกวรรณ คงพันธุ  และคุณกฤษณรักษ     
อธิฐานดวงดาว  รวมทั้งผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส และผูบริโภคทุกทานที่ใหความรวมมือในการตอบ
แบบสอบถาม   และที่สําคัญขอขอบพระคุณหนวยงานทางราชการตางๆ และผูประกอบการราน
กาแฟพรีเมี่ยมทั้งหมดที่เกี่ยวของซึ่งไมสามารถเอยนามไว ณ ที่นี้ไดทั้งหมด  ที่ไดสละเวลาอันมีคา
ใหความชวยเหลือในดานขอมูลและใหสัมภาษณเพื่อการทําวิทยานิพนธฉบับนี ้ นอกจากนี้ผูเขียน
ใครขอขอบพระคุณ  อาจารยรัชนีพรรณ  เปาทอง พบ.ม.สถิติประยุกต  ผูเชี่ยวชาญดานสถิติวิจัย
ทางสังคมศาสตร  สถาบันบัณฑติพัฒนบริหารศาสตร   ที่ใหคําปรึกษาดานการอานขอมลูทางสถติิ
แกผูวิจัย  
  
 สุดทายนี้ผูเขียนขอขอบพระคณุ ผูมพีระคณุที่สําคัญ ไดแก นายธราธร โตประเสริฐพงศ 
และนางณัฐณิา โตประเสริฐพงศ  บิดาและมารดาของผูเขียน  ทีใ่หการสนับสนนุ  ใหกาํลังใจ  และ
ใหความชวยเหลือในทุกๆ  ดาน   และขอขอบคุณ นองสาว  เพื่อนๆ  พี่ๆ  และนองๆ  ที่ให
คําปรึกษา  ที่ดี  และใหความชวยเหลือตางๆ  จนทําใหผูเขียนสามารถเขียนวิทยานพินธฉบบันี้ได
สําเร็จในที่สุด  หากวิทยานพินธนี้มขีอบกพรองประการใด ผูเขียนขอนอมรับแตเพยีงผูเดยีว  
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บทท่ี 1  
 

บทนํา 
 

1.1     ท่ีมาและความสําคัญของปญหา 
 

 การดําเนินธุรกิจที่ตองเผชิญกับสภาวะการแขงขันและพฤติกรรมโตตอบจากคูแขง      
อยางรุนแรงในปจจุบัน    ทําใหหนวยธุรกิจที่มีขนาดเล็กโดยเฉพาะหนวยธุรกิจที่มีเจาของกิจการ
เพียงคนเดียวตองเผชิญกับการแขงขันและตอสูเพื่อความอยูรอด  การดําเนินธุรกิจใหประสบ      
ความสําเร็จจึงตองอาศัยความสามารถในการบริหารจัดการ  การวางแผนการปฏิบัติงาน           
ความเขาใจตลาดและสภาพแวดลอมในการแขงขันตลอดจนการพัฒนาทางดานธุรกิจ   ซึ่งระบบ        
แฟรนไชส (Franchise) เปนรูปแบบของความรวมมือทางธุรกิจประเภทหนึ่งที่หนวยธุรกิจกําลังให
ความสนใจและนิยมนํามาใชในธุรกิจของตน    โดยเปนขอตกลงประเภทหนึ่งที่ใหสิทธิ์พิเศษแก     
ผูซื้อสิทธิ ์(Franchisee) ในการดําเนินธุรกิจภายใตชื่อตราสินคาและภาพลักษณของเจาของสิทธิ์
หรือบริษัทแม (Franchisor) ในการขายสินคาหรือบริการ  ณ พื้นที่หนึ่งๆ และในชวงเวลาที่กําหนด
ไว    โดยเจาของสิทธิ์จะถายทอดวิธีการ (Know-How) ในการดําเนินธุรกิจทุกข้ันตอนใหแก          
ผูซื้อสิทธิ์   ทั้งนี้ผูซื้อสิทธิ์จะตองจายคาตอบแทนในการใชชื่อการคาเปนคาธรรมเนียมเร่ิมแรก         
(Franchise Fee) หรือตามสัดสวนของผลการดําเนินงาน (Royalty Fee) (Francine Lafontaine, 
1992)    ในปจจุบันหนวยธุรกิจนิยมนําระบบแฟรนไชสมาใชอยางแพรหลายเนื่องจากแฟรนไชส
เปนระบบที่เปดโอกาสใหบุคคลทั่วไปสามารถเปนเจาของกิจการหรือสรางธุรกิจของตนข้ึนมาได
โดยใชเงินลงทุนไมมากและมีความเส่ียงนอยกวาการลงทุนเอง   โดยที่ผูประกอบการไมจําเปนตอง
มีความรูความสามารถในดานการบริหารธุรกิจการจัดการและการตลาดมากนักเพราะจะไดรับ
ความชวยเหลือดานตางๆ จากเจาของสิทธิ์แฟรนไชส  เมื่อตกลงทําสัญญาซื้อแฟรนไชสนั้น            
ในขณะทีเ่จาของสิทธิแ์ฟรนไชสเองก็สามารถใชระบบแฟรนไชสในการขยายธุรกิจไดอยางรวดเร็ว
โดยไมจําเปนตองใชเงินลงทุนมากเทากับการขยายธุรกิจดวยตนเอง   
 

         จากการสํารวจพบวาขนาดตลาดของระบบธุรกิจแฟรนไชสในระดับโลกมีมูลคามากถึง
ประมาณ 2.3 แสนลานเหรียญดอลลารสหรัฐหรือประมาณ 9.43 ลานลานบาทซึ่งมากกวา
ผลิตภัณฑมวลรวมภายในประเทศ (GDP) ของประเทศไทยถึง 2 เทา   โดยสหรัฐอเมริกาเปนผูนํา
ดานระบบแฟรนไชสและมีระบบธุรกิจแฟรนไชสที่เปนสัดสวนถึงรอยละ 61 ของระบบแฟรนไชส 
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ของโลก   มีรานคาที่เปนของผูซื้อแฟรนไชสจากสหรัฐอเมริกาประมาณรอยละ 76 ของระบบ             
แฟรนไชส    รวมทั้งพบวามีธุรกิจที่อยูในระบบแฟรนไชสกวา 17,500 ธุรกิจทั่วโลก   มีรานคา           
ในระบบมากกวา 1.2 ลานราน  มีการจางงานในธุรกิจประเภทนี้ถึง 12.5 ลานคน    ซึ่งมียอดรวม
ของหนวยธุรกิจในระบบมากกวา 1.4 แสนลานเหรียญดอลลารสหรัฐตอป (สํานักสงเสริมและ
พัฒนาธุรกิจ กรมพัฒนาธุรกิจการคา, 2546)   และสําหรับประเทศไทยนั้นระบบแฟรนไชสม ี          
บทบาทและเร่ิมเปนที่รูจักในวงกวางเนื่องจากมีการนํามาใชในธุรกิจประเภทตางๆ  อยาง            
แพรหลาย อาทิเชนธุรกิจอาหารและเคร่ืองดื่ม  ธุรกิจคอนวีเนียนสโตร   ธุรกิจโรงเรียน   ธุรกิจราน
หนังสือ   ธุรกิจซักอบรีด   ธุรกิจเส้ือผา   ธุรกิจความงาม   ธุรกิจโรงแรม   ฯลฯ  โดยประเทศไทยมี
การดําเนินธุรกิจในระบบแฟรนไชส  2 ประเภทซึ่งแบงตามที่มาของการพัฒนาจําหนายสินคาและ
บริการ (เศรษฐกิจวิเคราะห, 2545) คือธรุกิจระบบแฟรนไชสที่ซื้อแฟรนไชสมาจากตางประเทศแลว
นําเขามาขยายสาขาในประเทศไทย    และธุรกิจระบบแฟรนไชสที่ เปนของคนไทยที่ม ี            
ความสามารถขายแฟรนไชสใหกับผูที่สนใจที่จะรวมธุรกิจดวย    จากการสํารวจพบวาปจจุบัน
จํานวนเจาของแฟรนไชสในประเทศไทยมีอัตราเพิ่มสูงข้ึนคือประมาณ 270 ราย   โดยมาจาก             
แฟรนไชสที่เปนของคนไทยประมาณ 180 รายและจากตางประเทศประมาณ 90 ราย (พีระพงษ   
กิติเวชโภคาวัฒน , 2546) 
 

         ในป 2546 ธุรกิจอาหารและเคร่ืองดื่มเปนธุรกิจที่มีผูประกอบการนิยมขายสิทธิ์แฟรนไชส               
สูงที่สุดคือ  รอยละ 40 (พีระพงษ กิติเวชโภคาวัฒน, 2546)    สงผลใหอัตราการขยายตัวของ               
ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสเพิ่มข้ึนอยางตอเนื่องคือมีสาขารานแฟรนไชสทั้งหมดในประเทศประมาณ 
9,000 สาขาคิดเปนมูลคากวา 25,000 ลานบาท    และมีการประมาณการวาธุรกิจระบบแฟรนไชส
ของคนไทยจะมีไมนอยกวา 300 กิจการภายในระยะเวลา 5 ป คิดเปนจํานวนสาขากวา 27,000 
สาขา ทั่วประเทศ (ประชาชาติธุรกิจ, 2547) และมีอัตราการเติบโตของธุรกิจถึงรอยละ 30             
(สํานักสงเสริมและพัฒนาธุรกิจ กรมพัฒนาธุรกิจการคา, 2546)    โดยที่ธุรกิจรานกาแฟคั่วบดเปน
หนึ่งในธุรกิจที่นิยมนําระบบแฟรนไชสมาใชอยางแพรหลาย   เนื่องจากในปจจุบันผูบริโภคนิยมดื่ม
กาแฟเพิ่มมากข้ึน  โดยในชวง 10 ปที่ผานมาปริมาณการใชเมล็ดกาแฟภายในประเทศมีแนวโนม
เพิ่มข้ึน (แผนภูมิที ่1.1)  
 
 
 
 
 
 
 



 

3 
 
   

แผนภูมิที ่1.1: แสดงปริมาณการใชผลิตภัณฑกาแฟในประเทศ (ตัน) 
 

15000

24000
30000

41500
47100

51800

0

10000

20000

30000

40000

50000

60000

2537 2541 2542 2545 2546 2547

ป

ต
ัน

 
ที่มา : สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 2548 

    

รานกาแฟคั่วบดประเภทหนึ่งที่กําลังไดรับความสนใจในปจจุบันเปนรานกาแฟที่มีรูปแบบ
ที่พฒันามาจากรานจําหนายกาแฟดั้งเดิมที่สามารถพบไดตามแหลงชุมชนทั่วไป    โดยมีรูปแบบ
การคาที่ทันสมัยมากข้ึน (Modern Trade) และจูงใจผูบริโภคมากข้ึนดวยรสชาติ คุณภาพ การ
ใหบริการ  การชงดวยเคร่ืองมือและอุปกรณที่ทันสมัยและไดมาตรฐาน ซึ่งเรียกรานกาแฟคั่วบด
ประเภทนี้วา “รานกาแฟพรีเมี่ยม” (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2546) โดยพบวาตลาดมีอัตราการเตบิโต
และการขยายตัวอยูในเกณฑสูงคือเฉล่ียรอยละ 20 ตอป (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2546) และที่สําคัญ
คือ พบวามีการนําระบบแฟรนไชสมาใชในการขยายสาขาอยางแพรหลายทั้งในกรุงเทพและ
ตางจังหวัด ทั้งนี้สาเหตุหลักของการเติบโตในตลาดประเภทนี้มีที่มาจากการเขามาลงทุนของ
ผูประกอบการรายใหญจากตางประเทศ เชน สตารบัคส คอฟฟ  ซึ่งเปนตราสินคารานกาแฟของ
สหรัฐอเมริกาที่เปดใหบริการในระดับราคาที่สูงและประสบความสําเร็จอยางสูง สภาพดังกลาวทํา
ใหเกิดกระแสความนิยมบริโภคกาแฟในรานกาแฟพรีเมี่ยมอยางแพรหลายในระยะเวลาอันรวดเร็ว 
โดยเฉพาะในกลุมของผูมีรายไดปานกลางและผูมีรายไดสูง  ซึ่งไดสรางความตื่นตัวใหกับตลาดใน
ประเทศและทําใหมีผูประกอบการรายใหมเขาสูตลาดเปนจํานวนมาก นอกจากนี้พฤติกรรมการ
บริโภคที่เปล่ียนแปลงไปก็เปนอีกปจจัยหนึ่งที่สนับสนุนการขยายตัวของตลาด ซึ่งถึงแมเมื่อเทียบ
กับผูบริโภคในประเทศอ่ืนๆแลว    คนไทยยังนับวาดื่มกาแฟคอนขางนอยคือเฉล่ียเพียง 200 แกว
ตอคนตอปเทานั้น   ในขณะที่เมื่อเทียบกับคนญี่ปุนซึ่งดื่มกาแฟมากถึง 500 แกวตอคนตอป และ 
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สหรัฐฯ 700 แกวตอคนตอป   แตทั้งนี้กพ็บวาคานิยมในการบริโภคกาแฟของคนไทยมีแนวโนมทีย่งั
สูงข้ึน (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2546)    

 

 ปจจุบันมูลคาตลาดรวมของธุรกิจรานกาแฟพรีเมี่ยมมีประมาณ 3,500 ลานบาทและ
อัตราการขยายตัวของตลาดยังอยูในเกณฑสูงถึงรอยละ 20 ตอป (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2546) กลุม
ผูบริโภคที่เขามาใชบริการมีความหลากหลายมากข้ึน     ประกอบกับยังมีชองทางการจําหนายอีก
มากเพราะในป พ.ศ. 2546 พบวามีรานกาแฟพรีเมี่ยมประมาณ 415 สาขาในประเทศไทยซึ่งสวน
ใหญกระจุกตัวอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลถึงรอยละ 80 ในขณะที่มีเพียงรอยละ 20 
ที่อยูในตางจังหวัด (แผนภูมทิี่ 1.2) 
 
แผนภูมทิี่ 1.2: สัดสวนจํานวนรานกาแฟพรีเมี่ยมในประเทศไทย 

 
 
 
 
  
 
 
 
 

ที่มา: ประชาชาติธุรกิจ, 2546 
 

จากสถานการณในปจจุบันพบวาการขยายตัวของธุรกิจรานกาแฟพรีเมี่ยม ทําใหมผูีลงทนุ
ในธุรกิจเพิ่มมากข้ึน  ทั้งที่มาจากนักลงทุนภายในประเทศและผูลงทุนจากตางประเทศ  ซึ่งมี
สัดสวนของปริมาณการลงทุนจากตางประเทศถึงรอยละ 52 ของปริมาณการลงทุนทั้งหมด 
(วีระพันธ ทองดี, 2544) ทําใหเกิดสภาพเงินไหลออกนอกประเทศในรูปของสิทธิ์ผลประโยชนของผู
กอตั้งธุรกิจในรูปของคาธรรมเนียมแฟรนไชสหรือคาลิขสิทธิ์ทางการคา (Franchise Fee) คา     
สวนแบงทางการตลาด (Loyalty Fee) และคาสงเสริมการตลาด (Marketing Fee) รวมถึงการ   
ไหลออกของเงินตราตางประเทศจากการนําเขาวัตถุดิบหลักจากตางประเทศ คิดเปนมูลคา
ประมาณปละ 30 ลานบาท (วีระพันธ ทองดี, อางแลว) ซึ่งนาเสียดายที่ประเทศไทยตองสูญเสียเงนิ
จํานวนนี้ใหกับตางประเทศ อันเปนสาเหตุหนึ่งที่มีผลตอเศรษฐกิจไทย    
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หากพิจารณายอนกลับไปที่ธุรกิจรานกาแฟพรีเมี่ยมของตางประเทศที่ประสบความสําเร็จ 

เชน สตารบัคส คอฟฟ ที่มาจากประเทศสหรัฐอเมริกา พบวาประเทศสหรัฐอเมริกามิใชแหลงผลิต
กาแฟที่สําคัญ   แตปจจัยที่ทําใหธุรกิจดังกลาวประสบผลสําเร็จคือระบบการจัดการและกลยุทธ
การแขงขันที่ดี  จากขอมูลศูนยสารสนเทศการเกษตรเมื่อป พ.ศ. 2547 ประเทศไทยมีพื้นที่
เพาะปลูกสําหรับผลิตเมล็ดกาแฟถึง 419,879 ไร และมีผลผลิตทีส่ามารถสงเปนสินคาออกไปขาย
ยังตางประเทศไดดวย   นอกจากนี้ยังเปนที่นาสังเกตวารานกาแฟพรีเมี่ยมของไทยสวนใหญ
นําเสนอจุดเดนจากการใชวัตถุดิบกาแฟของไทย   ดังนั้นผลของการขยายตัวของตลาดรานกาแฟ
จึงมีขอดีคือจะชวยใหกาแฟคั่วบดที่ผลิตในประเทศไทยเปนที่รูจักและไดรับการยอมรับมากข้ึนทั้ง
จากชาวไทยและชาวตางประเทศ   อันจะนําไปสูการสนับสนุนแหลงวัตถุดิบกาแฟของประเทศให
สามารถสงออกไปจําหนายในรานกาแฟพรีเมี่ยมในตางประเทศในฐานะที่เปนกาแฟพื้นเมืองจาก
ประเทศไทยดวย    นับวาเปนโอกาสสําหรับผูประกอบการไทยที่ตองการไปลงทุนขยายสาขาราน
กาแฟพรีเมี่ยมในตางประเทศโดยการอาศัยชื่อเสียงของกาแฟไทย  รวมทั้งยังสามารถเพิ่ม        
รายการกาแฟไทยเขาไปในรานอาหารไทยในตางประเทศ   ทําใหชวยเพิ่มมูลคาการสงออกกาแฟ
ของไทยใหขยายตัวมากข้ึน   อีกทั้งการเติบโตอยางรวดเร็วของรานกาแฟพรีเมี่ยมเปนการเพิ่ม      
ชองทางการจําหนายสินคาและบริการซึ่งจะสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายไดอยางทั่วถึง  
และอาจยังเปนการสราง   อุปสงคจากผูบริโภคกลุมใหมที่ยังไมเคยบริโภคสินคาและบริการมา
กอน    นอกจากนี้ยังเปนประโยชนตอผูบริโภคในแงของการไดรับอรรถประโยชนจากการบริโภค
สินคาและบริการที่มีคุณภาพและมีมาตรฐาน  ดังนั้นการทําธุรกิจแฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมที่
เปนของไทยใหประสบความสําเร็จโดยอาศัยกลยุทธและรูปแบบการดําเนินธุรกิจที่เหมาะสมกับ 
คนไทย   จึงเปนประเด็นที่ควรใหความสนใจและทําการศึกษาเปนอยางยิ่ง เพราะจะทําใหเกิดผลดี
กับผูประกอบการไทยใหสามารถแขงขันกับผูประกอบการจากตางประเทศไดมากข้ึน   ซึ่งจะเปน       
สวนหนึ่งของการชวยลดปญหาการขาดดุลการคาระหวางประเทศลงได  

 

เนื่องจากระบบแฟรนไชสในตลาดรานกาแฟพรีเมี่ยมมีความสําคัญดังที่กลาวมาขางตน    
ผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะทําการศึกษาสถานการณของตลาดรานกาแฟพรีเมี่ยมในประเทศไทย  
และวิเคราะหความแตกตางระหวางธุรกิจแฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมของไทยและของ
ตางประเทศ  เพื่อเปนประโยชนตอผูที่เกี่ยวของกับธุรกิจดังกลาว  ใหเขาใจสถานการณตลาดราน
กาแฟพรีเมี่ยมในปจจุบัน  และเปนประโยชนตอภาครัฐในการปรับปรุงแกไขนโยบายและหาแนวทาง
เพิ่มความสามารถในการแขงขันของธุรกิจแฟรนไชสของไทยตอไป 
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1.2  วัตถุประสงคของการศึกษา 

 

1)    ศึกษาภาพรวมและสถานการณของตลาดรานกาแฟพรีเมี่ยมในประเทศไทย  
2)    วิเคราะหความแตกตางระหวางธรุกิจแฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมของไทยและ    

ของตางประเทศ  โดยพิจารณาจากเจาของสิทธิ์แฟรนไชส   ผูซื้อสิทธิแ์ฟรนไชสและผูบริโภค 
 

1.3 สมมติฐานในการวิจัย 
 

ธุรกิจแฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมของตางประเทศ  มีความแตกตางจากธุรกิจแฟรนไชส
รานกาแฟพรีเมี่ยมของไทย  ทั้งในความเห็นของผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสและผูบริโภค  
 
1.4 ขอบเขตการศึกษา 
 

1) ขอบเขตเจาของสิทธิ์แฟรนไชสสําหรับการศึกษา 
 
ผูวิจัยทําการศึกษาเจาของสิทธิ์แฟรนไชสของธรุกิจรานกาแฟพรีเมี่ยมที่เปนคนไทยสําหรับ

การวิเคราะหธุรกิจแฟรนไชสไทย   และศึกษาเจาของสิทธิ์แฟรนไชสของธุรกิจรานกาแฟพรีเมี่ยมที่
เปนชาวตางประเทศ สําหรับการวิเคราะหธุรกิจแฟรนไชสตางประเทศ  
 
 2) ขอบเขตผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสสําหรับการศึกษา 
        

ศึกษาเฉพาะผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสของเจาของสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมไทยและ
ตางประเทศที่ใชเปนกรณีศึกษา  โดยศึกษาเฉพาะสาขาของผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสที่ตั้งอยูในเขต
กรุงเทพมหานครเทานั้น 
 
 3) ขอบเขตผูบริโภคสําหรับการศึกษา 
     

 ศึกษาเฉพาะผูบริโภคที่ใชบริการในรานของเจาของสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมไทย
และตางประเทศที่ใชเปนกรณีศึกษา โดยศึกษาเฉพาะผูบริโภคที่ใชบริการในสาขาที่อยูในเขต
กรุงเทพมหานครเทานั้น 
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1.5 นิยามศัพท 
 

 1) รานกาแฟพรีเมี่ยม (Premium Coffee Shop) (สํานักงานสงเสริมวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอม, 2546) 

คือรานกาแฟที่จําหนายกาแฟสดหรือกาแฟคั่วบดที่มีการชงแบบกาแฟชนิดพิเศษ 
(Specialty Coffee Shop) ซึ่งเปนการชงกาแฟที่มีการจัดเตรียมวัตถุดิบและอุปกรณอยางดี  มี
กระบวนการชงอยางถูกตองโดยพนักงานที่ไดรับการฝกอบรมมาอยางดี มีมาตรฐานรองรับในทุก
ข้ันตอน  โดยเคร่ืองดื่มมักมีสวนผสมที่หลากหลายและใชอุปกรณเคร่ืองชงที่มีคุณภาพสูง  
ประกอบกับมีการตกแตงรานใหมีบรรยากาศที่ดี มีการสรางบรรยากาศรานตามแบบฉบับของตน
และชูจุดเดนเพื่อดึงดูดลูกคาจากการนําเสนอกาแฟที่มีคุณภาพสูง ดังนั้นจึงเปนรานที่ให
ความสําคัญกับการนั่งดื่มกาแฟภายในราน ใหความสําคัญกับรสชาติ คุณภาพ การใหบริการ 
รวมทั้งเนนการจัดสรรพื้นที่ใชสอยภายในรานใหเกิดประโยชนสูงสุด ซึ่งรานประเภทนี้มักมีราคา
สินคาเฉล่ียคอนขางสูง เพราะผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายสวนใหญเปนนักธุรกิจ นักศึกษา วัยรุน
และนักทองเที่ยว 

  
 2) แฟรนไชส (Franchise)     

 

หมายถึงสัญญาที่ใหสิทธิพ์ิเศษแกผูซื้อสิทธิ์ (Franchisee) ในการดําเนินธุรกิจภายใตชื่อ
และภาพลักษณของเจาของสิทธิ์หรือบริษัทแม (Franchisor) ในการขายสินคาหรือบริการเพื่อสราง
เปนระบบเครือขาย โดยเจาของสิทธิ์จะถายทอดวิธีการ (Know-How) ในการดําเนินธุรกิจ                 
ทุกข้ันตอนใหแกผูรับสิทธิ์ ทั้งนี้ผูซื้อสิทธิ์จะตองจายคาตอบแทนในการใชชื่อการคาเปนคา              
ธรรมเนียมเร่ิมแรก (Franchise Fee) หรือคาธรรมเนียมที่ตองจายตามสัดสวนของผลการ
ดําเนินงาน (Royalty Fee) โดยสรุป  “แฟรนไชส” เปนระบบธุรกิจที่ประกอบดวยลักษณะสําคัญ 3 
ประการคือ 

          (1)   ตองมีเจาของสิทธิ์ที่ทําการถายทอดวิทยาการการทําธุรกิจทุกอยางใหแก        
ผูซื้อสิทธิ ์อยางใกลชิด 

          (2)   ผูซื้อสิทธิ์จะตองจายคาธรรมเนียม (Franchise Fee) ในการใชชื่อทางการคา
หรือที่เรียกวาคาตอบแทนที่เปนจํานวนเงินแนนอนที่ตองจายกอนเร่ิมดําเนินงานใหแก เจาของ
สิทธิแ์ฟรนไชสเพื่อรับสิทธิแ์ละฝกอบรมสามารถเรียกอีกอยางวาคาธรรมเนียมแรกเขา  
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                     (3)   ผูซื้อสิทธิ์จะตองจายคาธรรมเนียมซึ่งเปนคาตอบแทนที่ตองจายอยาง
ตอเนื่องตามสัดสวนของผลการดําเนินงาน  อาจจะเรียกเก็บเปนเปอรเซ็นตตอเดือนหรือตอปจาก
ยอดขายหรืออาจเรียกเก็บจากยอดส่ังซื้อสินคา (Royalty Fee) 

 
3) แฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยม (Premium Coffee Shop Franchise)  

  

คือ รานกาแฟพรีเมี่ยมที่หนวยธุรกิจที่เปนเจาของตราสินคามีการนําระบบแฟรนไชสมาใช
ในการขยายสาขาในประเทศไทย   สามารถแบงตามลักษณะของการเปนเจาของไดเปน 2 ประเภท
คือ   แฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมที่เปนของไทยซึ่งหมายถึงแฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมทีม่เีจาของ
เปนคนไทย   และแฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมที่เปนของตางประเทศซึ่งหมายถึงแฟรนไชสราน
กาแฟพรีเมี่ยมที่เจาของไมใชคนไทย 
 
 4) เจาของสิทธิ์แฟรนไชส (Franchisor)    

 

คือเจาของสิทธิ์ ซึ่งเปนผูที่คิดคนวิธีการทําธุรกิจจนมีชื่อเสียงเปนที่ยอมรับและเปนผูขาย
สิทธิ์การดําเนินกิจการขายชื่อการคาของตัวเองใหแกผูอ่ืน  

   

5) ผูซ้ือสิทธิแ์ฟรนไชส (Franchisee)  
  

คือ ผูรับสิทธิ์ในการดําเนินธุรกิจตามระบบที่เจาของสิทธิ์ไดจัดเตรียมไวรวมทั้งไดใชชื่อทาง
การคา เคร่ืองหมายการคาเดียวกัน  โดยที่ตองจายคาตอบแทนในการใหสิทธิ์นั้นรวมทั้งตองจาย
คาตอบแทนตามผลประกอบการที่ไดดวย 
     

 6) แฟรนไชสตราสินคาและผลิตภัณฑ (Product and Brand Franchising) 
    

หรือเรียกอีกอยางหนึ่งวา  Product and Trade-name  Franchising เปนระบบกระจาย
สินคาที่ผูผลิตสินคามีฐานะเปนผูขายหรือเจาของสิทธิ์แฟรนไชสและใหสิทธิ์แกบุคคลอ่ืนซึ่งมีฐานะ
เปนผูซื้อแฟรนไชสในการขายสินคาที่ผลิตข้ึนโดยเจาของแฟรนไชสรวมถึงการใหสิทธิ์ในการใช
เคร่ืองหมายการคาของผูผลิตดวย มีลักษณะคลายกับตัวแทนจําหนายหรือพอคาสง เปนรูปแบบที่
นิยมใชในธุรกิจขายรถยนต น้ํามัน น้ําอัดลม เปนตน    
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 7) แฟรนไชสรูปแบบธุรกิจ (Business Format Franchising)  

   

เปนลักษณะของการใหสิทธิ์แฟรนไชสแกผูซื้อสิทธิ์ในลักษณะของการรับรูปแบบทางธุรกิจ
ไปดําเนินการทั้งระบบ โดยรายไดของเจาของแฟรนไชสจะมาจากคาสิทธิ์จากการใชระบบของ        
ผูซื้อแฟรนไชสแทนที่จะมาจากการขายสินคาใหกับผูซื้อแฟรนไชสเหมือนระบบแบบแฟรนไชส   
ตราสินคาและผลิตภัณฑ  ยกเวนผูขายบางรายที่มีรายไดจากการขายอุปกรณหรือสวนประกอบ
วัตถุดิบในการผลิตอาหารแกผูซื้อแฟรนไชส  ทั้งนี้บริษัทแมที่มีฐานะเปนผูขายแฟรนไชสจะชวย      
ดูแลและจัดการดานเคร่ืองหมายการคา  ประเภทสินคา  ระบบงาน  วิธีการ  และระบบการเงินแก 
ผูซื้อแฟรนไชส  

   

1.6 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
     

 1)   ทราบถึงสถานการณตลาดและพฤติกรรมการแขงขันของธุรกิจรานกาแฟพรีเมี่ยมใน
ปจจุบัน  ซึ่งจะเปนประโยชนสําหรับการใชเปนขอมูลประกอบการตัดสินใจสําหรับผูที่สนใจจะเขา
มาดําเนินธุรกิจประเภทดังกลาว 

2)    สามารถเปนแนวทางสําหรับผูที่สนใจเกี่ยวกับตลาดประเภทนี้เพื่อทําการศึกษา
ตอไปในอนาคต 

3)  ทราบถึงความแตกตางของธุรกิจแฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมที่เปนของไทยและ
ของตางประเทศ ทั้งในสวนของเจาของสิทธิ์แฟรนไชส ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสและผูบริโภค   ซึ่งจะ
ประโยชนตอภาครัฐและหนวยงานตางๆในการใชเปนแนวทางในการหากลยุทธและรูปแบบการดําเนิน
ธุรกิจในระบบแฟรนไชสที่เหมาะสมกับผูประกอบการไทยตอไป    

4) สามารถใชเปนแนวทางตอบสนองความตองการของผูบริโภคที่มีตอแฟรนไชสราน
กาแฟพรีเมี่ยม 

5)  เปนประโยชนตอเจาของสิทธิ์แฟรนไชสในการเสนอความชวยเหลือที่เหมาะสมและ
และสามารถตอบสนองความตองการของผูที่สนใจซื้อสิทธิ์แฟรนไชส 
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1.7 แหลงขอมูล 
  

 การศึกษานี้ไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากทั้งแหลงขอมูลปฐมภูมิและแหลงขอมูล    
ทุติยภูมิดังนี้ 
 

ขอมูลปฐมภูม ิ
  

เปนแหลงขอมูลสวนใหญสําหรับงานวิจัยนี้ โดยเก็บรวบรวมขอมูลจากหนวยที่เกี่ยวของ
กับธุรกิจแฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยม ไดแก การสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interviews)      
เจาของสิทธิ์แฟรนไชส การเก็บแบบสอบถามกลุมตัวอยางผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสและผูบริโภคของ
ธุรกิจแฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมทีใ่ชเปนกรณีศึกษา  

 

ขอมูลทุติยภูม ิ  
  

เปนฐานขอมูลสําหรับการศึกษาเกี่ยวกับภาพรวมและสถานการณของตลาดราน       
กาแฟพรีเมี่ยมรวมทั้งขอมูลที่เกี่ยวของกับธุรกิจแฟรนไชส  ซึ่งไดจากแหลงขอมูลดังตอไปนี้ 

1. ชมรมแฟรนไชสประเทศไทย 
2. กรมพัฒนาธุรกิจการคา กรมการคาภายใน กระทรวงพาณิชย 
3. บรรษัทเงินทุนอุตสาหกรรมขนาดยอม (บอย.) 
4. สถาบันวิทยบริการ จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
5. ศูนยขอมูลสารสนเทศสภาการวิจัยแหงชาติ 
6. นิตยสารโอกาสและธุรกิจแฟรนไชส 
7. ศูนยวิจยัธนาคารกสิกรไทย 
8. นิตยสาร Make Money  
9. หองสมุดคณะเศรษฐศาสตร  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
10. หองสมุดคณะเศรษฐศาสตร  มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร  
11. หองสมุดศศินทร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
12. วารสารเศรษฐกจิวิเคราะห 
13. หนังสือพิมพประชาชาติธุรกิจ 
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1.8      โครงสรางของวิทยานิพนธ 
 

 การศึกษาในคร้ังนี้ไดนําเสนอออกเปนสวนตางๆไดดังนี้ 
 บทที ่1 บทนํา จะนําเสนอความเปนมาและความสําคัญของปญหา   วัตถุประสงคของ
การศึกษา สมมติฐานในการวิจัย ขอบเขตการศึกษา นิยามศัพท ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ และ
แหลงที่มาของขอมูล 

บทที ่2 วรรณกรรมปริทัศนและแนวคิดทฤษฎี   จะนําเสนอวรรณกรรมปริทัศนรวมถึง
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับระบบแฟรนไชส และแนวคิดพฤติกรรมผูบริโภค 

บทที ่3 ระบบแฟรนไชส   จะนําเสนอความเปนมาของระบบแฟรนไชสในตางประเทศ 
และความเปนมาของระบบแฟรนไชสในประเทศไทย 

บทที ่4 ธุรกิจรานกาแฟพรีเมี่ยม   จะนําเสนอความเปนมาของเคร่ืองดื่มกาแฟใน
ตางประเทศ    ความเปนมาของกาแฟในประเทศไทยและความเปนมาของรานกาแฟพรีเมี่ยมใน
ประเทศไทย 

บทที ่5 ระเบียบวิธี วิจัยหรือวิธีการศึกษา   จะกลาวถึงวิธีการเก็บรวบรวมขอมูล                
และการวิเคราะหขอมูล 

บทที ่6 ผลการศึกษา จะนําเสนอผลการศึกษาตามวัตถุประสงคของงานวิจัยสองประการ 
คือ ผลการศึกษาภาพรวมและสถานการณตลาดรานกาแฟพรีเมี่ยมในประเทศไทย   และผลการ
วิเคราะหความแตกตางระหวางธุรกิจแฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมของไทยและของตางประเทศ  
 บทที ่7 สรุปและขอเสนอแนะ   จะกลาวถึงผลการศึกษาโดยสังเขป ขอเสนอแนะ         
เชิงนโยบายและขอเสนอแนะในการศึกษาคร้ังตอไป 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทท่ี  2 
 

วรรณกรรมปริทัศนและแนวคิดทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ 
 

2.1    วรรณกรรมปริทัศน 
  

2.1.1 งานศึกษาท่ีเกี่ยวของกับการศึกษาเปรียบเทียบธุรกิจแฟรนไชสของ 
ไทยและตางประเทศ 
 

จากการทบทวนวรรณกรรมปริทัศนพบวามีงานศึกษาดังกลาวไมมากนัก  อาทิเชนงานของ 
Krisada Pacharavanich (2543) ซึ่งศึกษาผลการดําเนินการของผูประกอบการในระบบแฟรนไชส
ที่เปนของไทยเปรียบเทียบกับผูประกอบการในระบบแฟรนไชสที่เปนของตางประเทศที่ดําเนินการ
ในประเทศไทยระหวางป ค.ศ.1992-1998 ใน 4 ภาคอุตสาหกรรมคือ ภัตตาคาร โรงแรม สถานี
บริการน้ํามันและรานคอนวีเนียนสโตร ภายใตกรอบแนวคิดการไมเทาเทียมกันของขอมูล 
(Information Asymmetry) และทฤษฎี Agency Theory ที่กลาววาการดําเนินการในระบบ   
แฟรนไชสที่เปนของไทยมีความไดเปรียบในดานความรูเกี่ยวกับตลาดภายในประเทศ ในขณะที่
การดําเนินการในระบบแฟรนไชสตางประเทศมีความไดเปรียบในดานความเชี่ยวชาญในการ
บริหารจัดการและเทคโนโลยีที่กาวหนามากกวา โดยการทําธุรกิจแฟรนไชสของตางประเทศมีขอดี 
คือ ผูประกอบการสามารถเขาไปดําเนินธุรกิจในตลาดตางประเทศไดโดยมีความเส่ียงที่ต่ํา ชวยให
ขยายกิจการสูตลาดตางประเทศไดโดยใชเงินลงทุนไมสูงนัก และชวยใหเกิดโอกาสในการลงทุน
ใหมที่เกิดประโยชนสูงสุด ขณะเดียวกันก็มีอุปสรรค คือการขาดความรูความเชี่ยวชาญในการ
บริหารจัดการธุรกิจในประเทศนั้น อุปสรรคจากความแตกตางของระบบกฎหมายและความ
แตกตางทางดานวัฒนธรรมอาจมีผลตอรสนิยมและการยอมรับในสินคาและบริการของผูบริโภคใน
ประเทศนั้น อีกทั้งอาจตองแบกรับภาระคาใชจายเกี่ยวกับการดําเนินการ และคาใชจายเกี่ยวกับ
การสรางระบบการขนสงสินคาใหม โดยงานวิจัยใชดัชนีทางการเงิน คือ อัตราการเติบโตของ
ยอดขาย (Sales Growth) อัตราการเติบโตของผลกําไร (Profit Growth) และอัตราผลตอบแทนตอ
การลงทุน (Return on Investment) สําหรับการวัดผลการดําเนินงานของผูประกอบการ  และจาก
การศึกษาพบวาอัตราการเติบโตของยอดขายและอัตราผลตอบแทนตอการลงทุนไมมีความ
แตกตางกันระหวางแฟรนไชสที่เปนของไทยและแฟรนไชสที่เปนของตางประเทศที่ดําเนินการใน
ประเทศไทย ในขณะที่อัตราการเติบโตของกําไรมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 
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 สํา นักงานส งเส ริมและพัฒนาธุรกิจ  กรมธุรกิจการค า  ( 2547)  กล าวถึ ง            
จุดออนของรานอาหารที่เปนของคนไทย คือการไมพัฒนามาตรฐานการทํางานและคูมือการ
ปฏิบัติงานอยางตอเนื่อง ทําใหคุณภาพในการกระจายสาขาของรานอาหารที่ดีตกไป ในขณะที่
รานอาหารที่เปนของตางชาติสามารถสรางมาตรฐานคูมือปฏิบัติการเกือบทุกกระบวนการ ทําให
การกระจายตัวไดมากกวา ซึ่งกอใหเกิดธุรกิจขนาดใหญและมั่นคงกวา ในขณะที่ บมจ.ธนาคาร
กรุงศรีอยุธยา (1999) ทําการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางธุรกิจฟาสตฟูดของไทยและของ
ตางประเทศ 7 ปจจัย ไดผลการศึกษาดังนี้ (ตารางที่ 2.1) 
 

ตารางที่ 2.1    ผลการเปรียบเทยีบความแตกตางระหวางธรุกิจฟาสตฟูดไทยและตางประเทศ 
ปจจัยเปรียบเทียบ ฟาสตฟูดไทย ฟาสตฟูดตางประเทศ 
1. ผลิตภัณฑหลักที่ใช             สวนใหญเปนอาหารอีสาน และมี           

ไกทอด   ไกยาง 
ไกทอด พิซซา แฮมเบอรเกอร  และ
โดนัท  เบเกอร่ี   

2. ตนทุนการผลิต  
 

คอนขางตํ่า เพราะวัตถุดิบสวนใหญ
ไดจากภายในประเทศ  

คอนข า ง สู ง  เ นื่ อ ง จากต อง เ สี ย
คาธรรมเนียมลิขสิทธิ์  คาใชจายใน
การซ้ือวัต ถุดิบจากต างประเทศ
คาใช จายดานตกแต งรานอบรม
พนักงาน เพื่อใหบริการไดมาตรฐาน 

3.กลยุทธทางการตลาด  การขยายสาขาดําเนินไปอยางชาๆ 
โดยใชอาหารอีสานเปนหลักในการ
ดึงดูดลูกคาในรูปแบบราน เ ด่ียว       
(หรือ  Stand Alone)  

ขยายชองทางการจําหนายดวยการ
โฆษณาและขยายสาขาใหเขาถึง
ลูกคามากที่สุด    

4. ราคา  
 

ใกลเคียงกับรานอาหารทั่วไป ราคาจะเปล่ียนแปลงตามสภาวะ 
แขงขัน บางคร้ังดึงดูดลูกคาโดยการ
ลดราคาดวยวิธีแลกคูปองและบัตร
ลดราคาเพื่อใหลูกคามาซ้ือคร้ังตอไป                                                                  

5. การสงเสริมการขาย มักจะอาศัยการบอกตอๆกันไปของ 
ผูบริโภคเปนหลักจะมีการโฆษณา
นอยมาก 

มีการโฆษณาสูง  ประกอบกับมี              
การส งเส ริมการขายในลักษณะ              
ลด แลก แจก แถม เพื่อสูกับคูแขง 

6. การแขงขัน  
 

จากสภาพที่ เปนอาหารอีสานเปน
สวนใหญ ทําใหมีการสรางฐานให 
ม่ันคง เพราะเปนธุรกิจที่คอนขางเล็ก 

คอนขางรุนแรง มีการใชกลยุทธตางๆ 
ในการแยงชิงสวนแบงตลาดจาก
คูแขงหลายรูปแบบ             

7. ภาพพจน               เปนอาหารที่คอนขางใกล ชิดและ            
คุนเคยกับคนไทย 

เปนอาหารที่ผูบริโภคมองวามีระดับ
ตามสังคมและสมัยนิยม ไดรับการ
ตอบสนองตอผูบริโภครวดเร็ว 
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สําหรับบทความที่กลาวถึงธุรกิจรานกาแฟพรีเมี่ยม อาทิเชน Thailand Restaurant 

News (2544) อธิบายวารานกาแฟพรีเมี่ยมจากตางประเทศมีภาระการนําเขากาแฟสูงมาก 
นอกจากนี้ยังทําใหเสียเปรียบดานคุณภาพความสดใหมและระยะเวลาการหมุนเวียนวัตถุดิบ ทํา
ใหการจัดสงวัตถุดิบและการกระจายสินคาตามสาขาตองใชเวลานานมากข้ึน อีกทั้งรานกาแฟที่
เปนแฟรนไชสจากตางประเทศ สวนใหญเนนกลุมผูบริโภคที่มีรายไดคอนขางสูง เปนตราสินคาที่มี
ชื่อเสียง ราคาสินคาโดยเฉล่ียจึงคอนขางสูง และใหความสําคัญกับการนําเสนอจุดเดนของการ  
คัดสรรคุณภาพวัตถุดิบจากตางประเทศ ในขณะที่รานกาแฟของคนไทยทั้งที่ลงทุนเองและเปด
สาขาในรูปแบบแฟรนไชสนั้นมีหลายขนาดตั้งแตขนาดเล็กจนถึงขนาดใหญ มุงเจาะกลุมลูกคา
ระดับกลางถึงบนที่เปนกลุมคนทํางานและกลุมครอบครัว นําเสนอจุดเดนของการใชวัตถุดิบกาแฟ
จากภายในประเทศ ดังนั้นรานเหลานี้จําหนายกาแฟที่มีคุณภาพใกลเคียงกับรานขนาดใหญ แต
สามารถเสนอขายสินคาในราคาที่ถูกกวา นับวาเปนการเปดโอกาสใหผูบริโภคมีทางเลือกในการ
ดื่มกาแฟเพิ่มข้ึน นอกจากนี้ ผูจดัการ (2543) ยังพบวาธุรกิจรานกาแฟพรีเมี่ยมของไทยไดเปรียบ
ดานตนทุนการดําเนินการ เนื่องจากไมตองเสียคาลิขสิทธิ์ใหกับบริษัทใหญในตางประเทศ     
ขณะเดียวกันก็มีขอเสียเปรียบ คือตราสินคายังไมเปนที่รูจัก จึงตองอาศัยความมุงมั่นในการพฒันา
คุณภาพ  รสชาติ  ตลอดจนบริการใหเทียบเทาหรือดีกวาตราสินคาที่มีชื่อเสียงจากตางประเทศ    
ในขณะที่ธุรกิจรานกาแฟพรีเมี่ยมจากตางประเทศนั้น ถึงแมวาจะเสียเปรียบทางดานตนทุน
เนื่องจากตองจายคาลิขสิทธิ์และคาธรรมเนียมรายปคอนขางสูง  แตก็มีขอไดเปรียบเนื่องจาก   
ตราสินคาเปนที่รูจัก มีเงินทุนในการขยายสาขาและสงเสริมการจําหนายอยางตอเนื่อง  

 
ผลการวิจัยของ ศูนยวิจัยกสิกรไทย (2545) พบวาความนิยมในรานกาแฟพรีเมี่ยมสงผล

ใหมีการแขงขันที่รุนแรงข้ึน โดยเฉพาะในดานชองทางการจําหนาย มีการแยงชิงพื้นที่ทําเลที่ดี ทํา
ใหตนทุนในการขยายสาขาแตละแหงเพิ่มสูงข้ึน โดยชองทางการจําหนายที่นิยมตั้งรานกาแฟใน
ปจจุบันไดแก หางสรรพสินคา โรงภาพยนตร มหาวิทยาลัย โรงพยาบาล สถานีบริการน้ํามัน  และ
สถานีรถไฟฟาเปนตน เชนเดียวกับ แผนธุรกิจบานใรกาแฟ (2546) ที่พบวารานกาแฟพรีเมี่ยมมี
จํานวนเพิ่มข้ึนเชนเดียวกับการขยายตัวของมูลคาตลาดกาแฟ สวนใหญมีอัตราการเพิ่มข้ึนตาม
จํานวนชองทางการจําหนาย Thailand Restaurant News (2544) พบวา ธุรกิจของไทย
โดยเฉพาะธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) ประสบปญหาสําคัญ คือเงินลงทุนไมสูง
เทากับธุรกิจของตางชาติ  รวมทั้งการขาดการสนับสนุนจากภาครัฐที่เพียงพอ   ดังนั้นอุปสรรคหนึ่ง
ของการเปนธุรกิจที่มีขนาดเล็กคือจะทําใหอํานาจการตอรองในการหาพื้นที่ตั้งสาขาทําไดยากดวย
เชนเดียวกัน  
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จากการทบทวนวรรณกรรมขางตนทําใหเขาใจความแตกตางระหวางธุรกิจแฟรนไชสของ
ไทยและแฟรนไชสของตางประเทศ  รวมถึงความไดเปรียบและเสียเปรียบจากการเปนธุรกิจ    
แฟรนไชสไทยและแฟรนไชสจากตางประเทศ โดยเฉพาะในธุรกิจรานกาแฟพรีเมี่ยม ซึ่งสามารถใช
เปนแนวทางสําหรับการกําหนดตัวแปรที่จําแนกความแตกตางระหวางการดําเนินธุรกิจแฟรนไชส
รานกาแฟพรีเมี่ยมที่เปนของไทยและตางประเทศได 
   

2.1.2 งานศึกษาท่ีเกี่ยวของกับเจาของสิทธิ์แฟรนไชส ผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสและ
ผูบริโภค 
 

 เนื่องจากการศึกษาในคร้ังนี้เปนการศึกษาเปรียบเทียบธุรกิจแฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยม
ของไทยและตางประเทศ  โดยพิจารณาทั้งในสวนของเจาของสิทธิ์แฟรนไชส  ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส
และผูบริโภคที่มีสวนเกี่ยวของกับธุรกิจดังกลาว   และเนื่องจากยังไมมีงานวิจัยที่ศึกษาเชิงลึกใน
เร่ืองนี้โดยตรง  ดังนั้นผูวิจัยจึงทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับธุรกิจแฟรนไชสประเภท
ตางๆ ที่ศึกษาพฤติกรรมของเจาของสิทธิ์แฟรนไชส  ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสและผูบริโภค ดังนี้ 
 
1)      เจาของสิทธิ์และผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชส  

 

งานวิจัยที่ศึกษาที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมของเจาของสิทธิ์แฟรนไชสนั้นมีไมมากนัก  อาทิ
เชนงานของทยา กิ่งเกตุ (2545) ที่ศึกษาความคิดเห็นของผูประกอบการรานจัดดอกไม ในเขต
กรุงเทพมหานครตอการนําระบบแฟรนไชสมาใชในธุรกิจ โดยพบวารูปแบบการขายสิทธิ์แฟรนไชส
ที่ผูประกอบการนํามาใช คือเจาของสิทธิ์แฟรนไชสทําหนาที่หลักในการถายทอดความรูหรือวิธีการ
จัดการของธุรกิจรานจัดดอกไมใหแกผูซื้อแฟรนไชส   โดยใหรานแฟรนไชสไดสิทธิ์ในการใชชื่อและ
เคร่ืองหมายการคา  ได สิทธิ์ ในการขายดอกไมและสินคาอ่ืนๆ  ที่ เจาของสิทธิ์แฟรนไชส             
จัดสงให ซึ่งจะทําใหเจาของสิทธิ์แฟรนไชสสามารถขายวัตถุดิบเพิ่มเติมไดนอกเหนือจากการให
ความรูในเร่ืองเทคนิคการจัดดอกไมและวิธีการดําเนินธุรกิจเพียงอยางเดียว 

 

สําหรับงานศึกษาที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมของผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสนั้นมีปรากฏใน
การศึกษาสวนมาก อาทิเชนงานวิจัยเ ร่ืองปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อธุรกิจแฟรนไชส 
กรณีศึกษาแฟรนไชสเส้ือผาเท็น แอนด โคของ ชุมพร สุขประสงคผล (2540) ที่พบวาปจจัยที่ผู
ซื้อสิทธิแ์ฟรนไชสสวนใหญนํามาพิจารณาในการตัดสินใจเลือกซื้อธุรกิจแฟรนไชสเส้ือผา  ไดแก 
ชื่อเสียงของบริษัท  ความมั่นคงของบริษัท ระบบการจัดการธุรกิจที่มีมาตรฐานเคร่ืองหมายการคา 
คุณภาพของผลิตภัณฑและบริการ  ระดับการไดรับสิทธิ์ในการขาย งบลงทุน คาธรรมเนียมที่ตอง
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ชําระ  ขอตกลงในสัญญา  ลักษณะที่ตั้งของรานคา  และขอตกลงในสัญญา  เชนเดียวกับงานของ 
พงศธร ศรีทาพระ (2542) ที่ศึกษาความคิดเห็นของผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสตอการดําเนินธุรกิจ   
แฟรนไชสในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม  ไดแกประเภทอาหารและภัตตาคาร รานคาสะดวกซื้อ   
โรงเรียนสอนภาษา กวดวิชาและคอมพิวเตอร สารสนเทศ อุปกรณสํานักงาน ไปรษณียเอกชน  
งานพิมพและประเภทอ่ืนๆ   โดยผลการวิจัยพบวา ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสสวนใหญมีข้ันตอนการ
ปฏิบัติกอนการซื้อสิทธิ์แฟรนไชสคือ  ตรวจสอบ  ความพรอมของตนเอง ศึกษาและตรวจสอบ 
รายละเอียดเกี่ยวกับบริษัทแม  และศึกษาความเปนไปไดของโครงการมากกวาข้ันตอนอ่ืนๆ   
สาเหตุที่ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสสวนใหญซื้อสิทธิ์เพราะไดรับผลประโยชนจากเคร่ืองหมายการคาที่เปน
ที่รูจักแลวหรือตองการมีธุรกิจสวนตัว   เหตุผลที่เลือกซื้อสิทธิ์แฟรนไชสของผูประกอบการใน
ปจจุบัน คือการพิจารณาที่สินคา  ความมีชื่อเสียงของบริษัทเจาของสิทธิ์   และกลยุทธธุรกิจของ
บริษัทเจาของสิทธิ์มากกวาเหตุผลอ่ืน นอกจากนี้ยังมีการศึกษา An Empirical Analysis of 
Franchise System in Thailand Focused on Fast Food Business: Cased Study of the Pizza 
Public Co., Ltd, Success Franchisee in Thailand ของ พรสวรรค วงษกาญจนกุล (อางแลว) 
ที่ทําการวิเคราะหพฤติกรรมของผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสเดอะพิซซา โดยแบงประเด็นการศึกษาคือ การ
วิเคราะหดานพฤติกรรมการจัดการ   พฤติกรรมการบริหาร   พฤติกรรมดานการเงิน พฤติกรรมดาน
การตลาด    ขอตกลงสัญญาแฟรนไชส   รวมถึงการพิจารณาคูแขงทางธุรกิจ สําหรับการวิเคราะห
ระบบแฟรนไชสประเภทฟาสตฟูดในประเทศไทย    
 

2)  ผูบริโภค  
 

พิริยะ วิจักขณาพันธุ (2543) ศึกษาเฉพาะปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกใช
บริการรานกาแฟระบบแฟรนไชสของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ภายใตกรอบแนวคิด
สวนผสมทางการตลาดสําหรับตลาดบริการ ไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) สถานที่ 
(Place) การสงเสริมการขาย (Promotion) บุคลากรที่ใหบริการ (People) กระบวนการหรือข้ันตอน
ของการใหบริการ (Process) และภาพลักษณตางๆ ขององคกร (Physical Evidence) โดยใช                    
แบบสอบถามผูบริโภคที่ใชบริการรานกาแฟระบบแฟรนไชส 4 รานไดแก สตารบัคส คอฟฟ,                   
คอฟฟ เวิลด , ยู ซี ซี เอสเปรสโซ และโอ บอง แปง โดยพบวาลูกคาสวนใหญเปนนักศึกษาและ
พนักงานบริษัท  มาใชบริการเดือนละ 2-3 คร้ัง มีคาใชจายเฉล่ียคร้ังละ 100-200 บาท  สวนใหญ
มากับเพื่อนและมาเพื่อทานของวาง มีรสนิยมในการดื่มกาแฟสดที่มีรสชาติดีและมาเพื่อพบปะ
พูดคุยกัน  สวนปจจัยทางดานการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟ คือ ปจจัย
ดานผลิตภัณฑ รองลงมาคือเปนปจจัยทางดานสถานที่ตั้งที่ไปมาสะดวก  สวนราคา  กระบวนการ 
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ใหบริการ ภาพลักษณของราน บุคลากร และการสงเสริมการตลาดนั้น ผูตอบแบบสอบถามให
ความสําคัญเรียงลงมาตามลําดับ 

 

 ในขณะทีง่านของ จารุวรรณ แวนแกว (2544) ซึ่งศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินคาจากรานสะดวกซื้อ  เพื่อศึกษาลักษณะของผูบริโภคและพฤติกรรมการซื้อสินคาตลอดจน
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาจากรานสะดวกซื้อนอกระบบแฟรนไชสเมื่อ        
เปรียบเทียบกับรานเซเวน-อีเลฟเวน โดยผลการศึกษาพบวาลูกคาทั้ง 2 กลุมมีลักษณะและ
พฤติกรรมที่คลายคลึงกัน คือ มีสัดสวนเพศชายและเพศหญิงใกลเคียงกัน คืออายุระหวาง 20-29 
ป การศึกษาระดับปริญญาตรี   สวนใหญเปนพนักงานบริษัทและนักเรียน นักศึกษา มีรายได          
ตอเดือนต่ํากวา 10,000 บาท  รานคาที่นิยมไปใชบริการมักตั้งอยูใกลบาน โดยลูกคาจะนิยมซื้อ 
สินคาประเภทอาหาร ขนม และเคร่ืองดื่มจากรานเซเวนอีเลฟเวน  โดยมูลคาสินคาที่ซื้อในแตละ
คร้ังมูลคาไมถึง 100 บาท ในขณะที่ลูกคารานสะดวกซื้อนอกระบบแฟรนไชสนิยมซื้อของใช
ประจําวัน  มูลคาที่ซื้อในแตละคร้ังมากกวา 200 บาทและจากการทดสอบสมมติฐานพบวาปจจัย
สวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพและรายได ไมมอิีทธพิลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
จากรานเซเวนอีเลฟเวนและรานสะดวกซื้อนอกระบบแฟรนไชส   ปจจัยทางดานวัฒนธรรม พบวา
การรูจักคุนเคยกับรานคาไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาจากรานทั้งสองรูปแบบ และ
ปจจัยดานสวนประสมการตลาด พบวา มเีพยีงปจจัยดานสถานที่และการสงเสริมการตลาดเทานัน้
ที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อสินคา  ในขณะที่ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดทุกปจจยั อันไดแก 
สถานที ่ราคา สินคาและการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอการเลือกซื้อสินคาจากรานสะดวกซื้อ
นอกระบบแฟรนไชส   

 

จากการทบทวนงานวิจัยทั้งหมดขางตน    ทําใหทราบถึงพฤติกรรมของเจาของสิทธิ ์        
ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสและผูบริโภคในระบบแฟรนไชส  ซึ่งสามารถนํามาใชเปนแนวทางในการกําหนด
ตัวแปรสําหรับการพิจารณาความแตกตางของธุรกิจแฟรนไชสไทยและแฟรนไชสตางประเทศได   
โดยงานวิจัยใชพฤติกรรมของเจาของสิทธิ์แฟรนไชสทางดานโครงสรางองคกรธุรกิจ โครงสราง
การตลาด  โครงสรางการผลิต และโครงสรางแฟรนไชส เปนปจจัยในการเปรียบเทียบความ
แตกตางในสวนของเจาของสิทธิ์แฟรนไชส  และใชแนวคิดที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภคเปน
แนวทางสําหรับการกําหนดตัวแปรในการเปรียบเทยีบความแตกตางในสวนของผูซื้อสิทธิแ์ฟรนไชส
และผูบริโภค  เนื่องจากพฤติกรรมการเลือกและตัดสินใจซื้อสิทธิ์แฟรนไชสเปนกระบวนการหนึ่ง
ของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการเชนเดียวกับในกรณีของผูบริโภค  
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2.2     แนวคิดและทฤษฎี 
  

2.2.1  แนวคิดทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับระบบแฟรนไชส 
 

1) ความสําคัญและแรงจงูใจในการเขาสูระบบแฟรนไชส 
 

“FRANCHISE” เปนศัพทภาษาอังกฤษ นิยมเรียกทับศัพทในภาษาไทยวา “แฟรนไชส” มี
รากศัพทมาจากภาษาฝร่ังเศสวา “Franchir” มีความหมายวา “Free From Servitude” แปลวา    
ไมเปนทาสและการเปนอิสระจากการอยูใตอาณัติ ในขณะที่ “Franchise”  ในภาษาอังกฤษ 
แปลวา สิทธิพิเศษ ซึ่งหมายถึงสิทธิพิเศษที่บริษัทแมหรือผูที่เปนเจาของสิทธิ์จะมอบใหแกผูที่เขา
รวมกิจการ หรือผูที่ไดรับสิทธิประโยชนทางการคา โดยแลกเปล่ียนกับคาตอบแทนจํานวนหนึ่ง 
(ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2544) สมาคมการคาปลีกระหวางประเทศใหความหมายของ “ธุรกิจแบบ 
แฟรนไชส” วาเปนความสัมพันธตอเนื่องที่เจาของสิทธิ์แฟรนไชส ใหสิทธิ์ในการประกอบธุรกิจและ
ใหความชวยเหลือดานการจัดองคกร การฝกอบรม การจําหนายสินคาและการบริหารแกผูซื้อสิทธิ์ 
แฟรนไชส   

  อีกความหมายหนึ่งก็คือ แฟรนไชส เปนการจัดการดานการตลาดเพื่อการจําหนาย ซึ่ง
เจาของสิทธิ์แฟรนไชสใหสิทธิ์ในการประกอบธุรกิจตามวิธีการที่กําหนดแกบุคคล  กลุมบุคคลหรือ
ธุรกิจขนาดเล็กซึ่งเปนผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส  เงื่อนไขของความสัมพันธในธุรกิจแฟรนไชสสามารถ
แปรผันไดเปนอยางมาก  แตในสาระสําคัญจะตองประกอบดวยส่ิงตางๆ เชน สิทธิ์ในการจําหนาย
สินคาของบริษัทแม  การใชชื่อของบริษัทแมและการออกแบบตกแตงรานที่ เปนมาตรฐาน
นอกจากนี้เงื่อนไขยังกําหนดขอจํากัดตางๆ เชน วันที่ครบอายุสัญญาและขอบเขตที่กําหนดการ
ดําเนินงานของธุรกิจ เปนตน (สุทัศน พรพุทธพงศ, 2538)   
 

ระบบแฟรนไชสมีหลายประเภท  ข้ึนอยูกับขอตกลงหรือเงื่อนไขในสัญญาของทั้ง 2 ฝาย   
แตที่ไดรับความนิยมเปนอยางมาก มักแบงตามระบบของสหรัฐอเมริกา (วารสารปราสาทสังข  
ฉบับเศรษฐกิจวิเคราะห, 2545) ไดแก 
   

1)  ผูผลิตใหสิทธิ์ในการผลิตและจําหนายแกผูคาสง (Manufacturer-Wholesaler 
Franchise System) เพื่อเปนการลดตนทุนในการขนสงของผูผลิตหรือเจาของสิทธิ์แฟรนไชส โดยมี
การจัดสงวัตถุดิบใหและกระจายไปยังผูคาปลีกหรือผูผลิตแฟรนไชสอีกตอหนึ่ง เชน เจาของ
สิทธิแ์ฟรนไชสเคร่ืองดื่มประเภทน้ําอัดลมจัดสงหัวเชื้อในการผลิตน้ําอัดลมใหแกผูคาสง 

 



 19 
 
2) ผูผลิตหรือเจาของสิทธิ์แฟรนไชสให สิทธิ์ในการจัดจําหนายแก ผูคาปลีก 

(Manufacturer-Retailer Franchise System) โดยเจาของสิทธิ์แฟรนไชสจะทําการผลิตสินคาและ
สงใหผูคาปลีก ตัวแทนจําหนาย (Dealer) หรือผูซื้อแฟรนไชสในพื้นที่ตางๆ ทําใหผูซื้อแฟรนไชส ไม
คอยมีสวนในข้ันตอนการผลิตและกําหนดลักษณะสินคา เชน บริษัทน้ํามัน บริษัทรถยนต    

 

3) การใหสิทธิในเคร่ืองหมายการคา (Trade-Name Franchise System) โดยผูที่
เปนเจาของสิทธิแ์ฟรนไชสหรือเคร่ืองหมายการคาที่มีชื่อเสียงใหสิทธิ์แกผูซื้อสิทธิ์ในลักษณะตางๆ 
โดยที่ระบบดังกลาวไดรับความนิยมมากที่สุดในปจจุบัน เชน ธุรกิจฟาสตฟูด และธุรกจิรานกาแฟ 

 

4) ผูคาสงใหสิทธิ์จําหนายแกผูคาปลีก (Wholesaler-Retailer Franchise System)   
โดยผูคาสงจะมีฐานะเปนผูใหสิทธิแกผูคาปลีกในการจัดจําหนาย เชน การจําหนายยางรถยนต 

 

  ดังนั้น  แฟรนไชส (Franchise) จึงเปนแนวทางของธุรกิจรูปแบบหนึ่งที่มีลักษณะของ
การทําธุรกิจรวมกันระหวางบริษัททีเ่ปนเจาของแฟรนไชส (Franchisor) ที่ตองการขยายกิจการให
กวางขวางออกไป กับผูที่ตองการเร่ิมตนธุรกิจหรือผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส (Franchisee) ภายใต
เงื่อนไขขอตกลงรวมกัน ซึ่งการดําเนินธุรกิจตามแนวทางของแฟรนไชสนั้นผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสไม
จําเปนตองเร่ิมตนธุรกิจนั้นจากข้ันแนวความคิดแตสามารถใชเงินลงทุนซื้อวิธีการหรือหลักการจาก
เจาของแฟรนไชสมาดําเนินธุรกิจใหเติบโตไดเลย การประกอบธุรกิจดวยการซื้อแฟรนไชส จึงถือได
วาเปนการลัดข้ันตอนในวงจรชีวิตของการพัฒนาธุรกิจ โดยบริษัทที่ขายแฟรนไชสจะเปนตนแบบ
ใหกับผูซื้อแฟรนไชสในดานสินคาและบริการหรือมีรูปแบบการดําเนินงานภายใตมาตรฐาน
เดียวกัน ตลอดจนใหคําปรึกษาในการบริหารงาน  การวางแผน  เทคนิคการผลิต วิธีการปฏิบัติงาน  
การเงิน  การตลาด การฝกอบรมพนักงาน  ซึ่งความรวมมือในดังกลาวจะชวยใหไดรับประโยชนทั้ง
สองฝาย  กลาวคือ เจาของสิทธิ์แฟรนไชสสามารถขยายตลาดไดเพิ่มข้ึนในขณะที่ผูซื้อสิทธิ์     
แฟรนไชสมีโอกาสที่จะประสบความสําเร็จทางธุรกิจเชนเดียวกับเจาของสิทธิ์แฟรนไชส (วารสาร
ปราสาทสังข ฉบับเศรษฐกิจวิเคราะห, 2545)  

 
นอกจากนี้แฟรนไชสนับเปนกลยุทธชวยในการเขาสูตลาดวิธีหนึ่ง  โดยเจาของสิทธิ ์   

แฟรนไชสใหสิทธิ์แกผูซื้อแฟรนไชส ในการประกอบธุรกิจในลักษณะเหมือนหรือภายในขอบเขตที่
บริษัทแมกําหนดไว  ซึ่งการถือสิทธิ์ในการดําเนินธุรกิจนั้นอยูภายใตเงื่อนไขเฉพาะที่ตกลงกัน โดย
สิทธิน์ี้อาจอยูในรูปของการเปนตัวแทนสินคา  สิทธิ์ในการใชชื่อสินคาหรือเคร่ืองหมายการคาของ
บริษัทแมหรือสิทธิท์ี่จะนําเทคนิคในการผลิต  การตลาด  หรือวิธีการดําเนินธุรกิจของบริษัทแมมา
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ใชในกิจการของตน   โดยสิทธิ์ตางๆ จะตองอยูภายใตสัญญาหรือขอตกลงที่ทั้งสองฝายจะทํา
รวมกันหรือเรียกวา "สัญญาใหสิทธิ์"   และนอกเหนือจากการกําหนดสิทธิ์ตางๆ แลวยังมีการตกลง
ในรายละเอียดคาใชจายตางๆ ที่ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสตองจายใหกับเจาของสิทธิ์แฟรนไชส  อาท ิ
คาแฟรนไชส (Franchise Fee) หรือที่เรียกวา   "คาธรรมเนียมแรกเขา"   ซึ่งโดยทั่วไปมักจะเปนการ
จายเพียงคร้ังเดียวในชวงเร่ิมดําเนินการคร้ังแรกและคารอยัลตี้ (Royalty Fee)  ที่เปนคาตอบแทน
ที่ผูซื้อสิทธิแ์ฟรนไชสตองจายอยางตอเนื่องตามสัดสวนของผลการดําเนินงาน   โดยอาจเรียกเก็บ
เปนเปอรเซ็นตตอเดือนหรือตอปจากยอดขายหรืออาจจะเก็บจากยอดส่ังซื้อสินคาก็ได  รวมถึง
คาธรรมเนียมการตลาด (Advertising Fee) ซึ่งเปนคาตอบแทนที่ตองจายอยางตอเนื่องตาม
สัดสวนของผลการดําเนินงาน   เพื่อนําไปใชสําหรับการโฆษณาประชาสัมพันธ   โดยรายจายใน
สวน ดังกลาวนั้นเจาของสิทธิ์แฟรนไชสอาจจะเรียกเก็บหรือไมเก็บก็ได   นอกจากนั้นในสัญญาให
สิทธิ์จะมีการกําหนดระยะเวลาของสัญญาตกลงหรือที่เ รียกวา ชวงระยะสัญญา (Contract 
Period) ซึ่งข้ึนอยูกับขอตกลงระหวางกัน ทั้งนี้ภายหลังส้ินสุดระยะสัญญาเจาของสิทธิ์มีสิทธิที่จะ
ขายสิทธิต์อไปอีกหรือไมก็ได (วารสารปราสาทสังข ฉบับเศรษฐกิจวิเคราะห, 2545) 
  

แฟรนไชส  เปนระบบที่ชวยสรางความสัมพันธเกื้อกูลซึ่งกันและกันระหวางเจาของสิทธิ ์
แฟรนไชสกับผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส  และกอใหเกิดความกาวหนาขององคกรอยางเดนชัด (Kursh, 
1968) เปนชองทางการกระจายสินคาและบริการจากผูผลิตสูผูบริโภค (Rule, 1998) เปนระบบที่
สนับสนุนการสรางธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) มีลักษณะของการรวมตัวเปน
พันธมิตรทางธุรกิจ   สรางระบบทั้งการคิดและการบริหารงานสําหรับผูประกอบการและเปนอีก
หนึ่งในปจจัยที่แสดงใหเห็นถึงการเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศ เนื่องจากชี้ใหเห็นถึงความ
เขาใจในกระบวนการจัดการธุรกิจแบบสากลของผูประกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอมที่
จะเปนพื้นฐานของความเขมแข็งในระบบเศรษฐกจิ (กรมการคาภายใน กระทรวงพาณิชย, 2546)  
นอกจากนี้ระบบแฟรนไชสยังมปีระโยชนตอผูบริโภค เพราะรานคาที่อยูในระบบแฟรนไชสสามารถ
แกปญหาขอเสียของการไมสามารถควบคุมคุณภาพของงานและการจัดการไดตามที่กําหนด ซึ่ง
จะชวยใหผูประกอบการสามารถหาสินคาและบริการที่มีมาตรฐานมาสนองตอบแกผูบริโภคได  
(ธาน ีปติสุข, 2539) โดยชวยใหผูประกอบการสามารถกระจายสินคาสูผูบริโภคไดอยางกวางขวาง
และยกระดับคุณภาพสินคาและบริการใหกับผูบริโภคมากข้ึน  ชวยกระตุนใหผูบริโภคเปล่ียนแปลง
พฤติกรรมการบริโภค เนื่องจากการขยายสาขาราน มีสวนทําใหผูบริโภคคุนเคยกับตราสินคามาก
ข้ึน สงผลตอการเขาไปซื้อสินคาและบริการจากรานสาขามากข้ึน (กรมการคาภายใน กระทรวง
พาณิชย, 2546) ชวยใหสินคาและบริการเขาถึงผูบริโภคไดครอบคลุมทั่วถึงในระยะเวลาอันรวดเร็ว  
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ดังนั้นผูบริโภคจึงมีทางเลือกมากข้ึนและสามารถไดรับสินคาและบริการของผูผลิตไดสะดวกกวา  
(พรสวรรค  วงษกาญจนกุล, 2543)  

 

แรงจูงใจในการเขาสูระบบแฟรนไชสของเจาของสิทธิ์แฟรนไชส คือเพื่อแกปญหาขอจํากัด
ทางดานเงินทุน (Resource Scarcity) โดยเฉพาะผูประกอบการรายยอยที่ตองการขยายสาขา
อยางรวดเร็วแตไมมีเงินลงทุนเพียงพอสําหรับการขยายสาขาดวยตนเองทั้งหมด   โดยผูซื้อสิทธ 
แฟรนไชสจะเปนแหลงเงินทุนและมีความไดเปรียบในเร่ืองความเชี่ยวชาญในการดูแลจัดการพื้นที่
แตละสาขาไดดีกวาการขยายสาขาดวยตนเองทั้งหมด อีกทั้งผูประกอบการตองการเขาสูระบบ 
แฟรนไชสเพื่อสรางความเจริญเติบโตและการพัฒนาของธุรกิจ  เชนการเขาสูตลาดไดอยางรวดเร็ว 
(Market Penetration) การลดตนทุนที่เกิดจากตัวแทน (Agency Costs) โดยเฉพาะตนทุนในการ
รักษามาตรฐานสินคาและการควบคุมดูแลลูกจางในสาขาตางๆ (Monitoring Costs)  และการใช
ประโยชนจากตราสินคา (Brand Name Capital) ไดอยางมีประสิทธิภาพเนื่องจากผูบริโภคมั่นใจ
ในมาตรฐานของคุณภาพสินคาและบริการที่อยูในระบบแฟรนไชส (Yae Sock Roh, 2002) 

 

สําหรับแรงจูงใจในเขาสูระบบแฟรนไชสของผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส คือ ระบบแฟรนไชสเปด
โอกาสใหบุคคลทั่วไปสามารถเปนเจาของกิจการหรือประกอบธุรกิจสวนตัวไดโดยใชเงินลงทุนไม
มาก ไมจําเปนตองมีความรูความสามารถพื้นฐานในดานการบริหารธุรกิจการจัดการและ
การตลาดมากนัก  เพราะจะไดรับความชวยเหลือดานตางๆ จากเจาของแฟรนไชสเมื่อตกลงทํา
สัญญาซื้อแฟรนไชสนั้น โดยการซื้อสิทธิ์แฟรนไชสมีสวนชวยใหผูประกอบการรายยอยมีทางเลือก
ในการเขารวมธุรกิจที่มีเครือขาย (Chain) ที่มีอยูเปนจํานวนมากพอที่จะแขงขันกับผูประกอบการ
รายใหญอ่ืนๆ ซึ่งมีความเส่ียงนอยกวาการลงทุนดวยตนเอง เนื่องจากแฟรนไชสเปนเคร่ืองมือใน
การกระจายความเส่ียงในการบริหารองคกร (Portfolio) ทั้งผูซื้อสิทธิ์และเจาของสิทธิ์แฟรนไชส
สามารถกระจายความเส่ียงของการทําธุรกิจไดโดยผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสจะเปนผูรับความเส่ียงใน
ดานการลงทุนเนื่องจากตนทุนและรายรับของแตละสาขาที่ทําแฟรนไชสเปนความรับผิดชอบของผู
ซื้อสิทธิแ์ฟรนไชส    แตอยางไรก็ตามเนื่องจากการซื้อแฟรนไชสชวยใหผูซื้อไดรับความชวยเหลือ
จากเจาของสิทธิ์ในดานตางๆจึงถือวาเปนการชวยลดความเส่ียงในการขาดทุนของผูซื้อสิทธิ ์   
แฟรนไชสไดดีกวา (Evan E, Anderson, 1984) 
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2) ขอดีและขอเสียของแฟรนไชส (สุทัศน พรพุทธพงศ, อางแลว) 
 

2.1) ขอดีท่ีมีตอผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชส 
 
Established Product or Service   

 

ผูบริโภคมักจะเลือกซื้อสินคาโดยดูตราสินคาและชื่อเสียงของสินคาหรือบริการ   รวมถึง
คุณภาพและมาตรฐานที่ผูขายเสนอขายให   การซื้อสิทธิ์แฟรนไชสจะทําใหผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส             
มั่นใจไดวาสินคาหรือบริการที่ขายนั้นเปนที่ยอมรับของสาธารณชน  มีภาพพจนและการรับรูที่ดี 
ตอผูบริโภคโดยที่ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสไมจําเปนตองสรางตราสินคาข้ึนมาใหม 
 
Technical and Managerial Assistance  
 

ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสจะไดรับความชวยเหลือดานเทคนิคจากเจาของสิทธิ์แฟรนไชส  ความ
ชวยเหลือดานเทคนิค   ทําเลที่ตั้งและการเลือกที่ตั้ง    แผนผังราน   การออกแบบ  การควบคุมและ
จัดซื้อสินคาคงคลัง  รูปแบบรานใหม  อุปกรณและการจัดซื้อประจํา  รวมถึงการเปดตัวของราน  
ซึ่งถือเปนประโยชนจากการสะสมประสบการณและความรูดานการจัดองคกรธุรกิจแบบแฟรนไชส
ของเจาของสิทธิ์   โดยที่ไมจําเปนตองมีประสบการณในธุรกิจนั้นมากอน เพราะเจาของสิทธิ ์             
แฟรนไชสจะใหความชวยเหลือ   คําแนะนําและความรูที่สําคัญในการดําเนินกิจการซึ่งไดผาน           
การเรียนรูและไดทดสอบมาแลววาใชไดผลในระดับหนึ่งในสถานการณหนึ่ง  อีกทั้งเจาของสิทธิ์               
แฟรนไชสยังคงติดตามผลจากการใหความชวยเหลืออยูตลอดเพื่อพัฒนาประสบการณที่ถูกตอง
และเหมาะสมกับสภาพแวดลอมที่เปล่ียนแปลงอยูตลอดเวลา 
 
Quality – Control Standard      
  

เนื่องจากเจาของสิทธิ์แฟรนไชสจะควบคุมมาตรฐานดานคุณภาพกับผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส  
ดังนั้นการบริหารและการควบคุมอยางถูกตองจะชวยใหธุรกิจแฟรนไชสประสบความสําเร็จมาก
ยิ่งข้ึนและทําใหสินคาหรือบริการมีเอกลักษณที่ดีสงผลถึงภาพพจนที่ซื่อสัตยอยางตอเนื่อง มีการ
รับรูถึงมาตรฐานคุณภาพของสินคาและบริการ   ซึ่งส่ิงเหลานี้จะมีผลทําใหธุรกิจเกิดความ     
มั่นคง   อีกทั้งยังสรางจิตสํานกึใหผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสใหมคีวามภาคภูมใิจในการทํางานและนาํไปสู
การทํางานเปนรวมกันเปนทีมไดอยางมีประสิทธิภาพ  
 
 



 23 
Less Operating Capital 
  

เนื่องจากเจาของสิทธิ์แฟรนไชสจะคอยใหความชวยเหลือและคําแนะนําตางๆ                      
แกผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส   ซึ่งทําใหผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสสามารถบริหารงานไดอยางมีประสิทธิภาพ   
ทําใหสามารถลดเวลาและตนทุนได  ดวยเหตุนี้ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสจึงสามารถเร่ิมตนธุรกิจดวย
ตนทุนที่ต่ํากวาเมื่อเทียบกับธุรกิจที่ไมใชแฟรนไชส   นอกจากนี้การทําธุรกิจรวมกันระหวาง 
เจาของสิทธิ์แฟรนไชสและผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสจะกอใหเกิดผลประโยชนจากการมีอํานาจตอรอง
รวมกัน  ในเร่ืองของการประกันภัยและประกันสุขภาพ  เจาของสิทธิ์แฟรนไชสสามารถตอรองกับ
บริษัทประกันใหลดคาธรรมเนียม   ทําใหผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสเสียคาใชจายในสวนนี้ลดลงเนื่องจาก
ธุรกิจแบบแฟรนไชสมีอํานาจตอรองเปนกลุม 
 

Opportunities for Growth 
 

นอกจากการเอ้ืออํานวยของธุรกิจแบบแฟรนไชส  จะนํามาซึ่งความสําเร็จแกผูซื้อสิทธิ ์          
แฟรนไชสแลว   ยังมีลักษณะของการใหสิทธิ์แฟรนไชสภายในอาณาเขตที่ตกลงกันไวกับเจาของ
สิทธิ์แฟรนไชส  ซึ่งเรียกวา  ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสอาณาเขต   โดยมีสิทธิ์ในการใหแฟรนไชสแกบุคคล
อ่ืนในการดําเนินกิจการรานคา  หากผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสนี้ประสบความสําเร็จ  ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส
อาณาเขตจะมีสวนไดทางการเงินจากการใหแฟรนไชสคร้ังนี้   และหากอาณาเขตที่ไดรับมีโอกาส
ในการขยายแฟรนไชสเพิ่มข้ึนก็ถือเปนโอกาสของผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสอาณาเขตในการขยายความ
เจริญเติบโตของตนเองได 

 
2.2) ขอเสียท่ีมีตอผูซ้ือสทิธิ์แฟรนไชส 

 

Failed Expectations  
   

ความชํานาญทางธุรกิจ  ประสบการณ  วิธีการขาย  เคร่ืองหมายการคาและรูปแบบการ
โฆษณา   เปนเหตุผลหลักในการเขาสูระบบแฟรนไชสของผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส   แตอยางไรก็ตาม
หากเจาของสิทธิ์แฟรนไชสทําใหผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสที่มีศักยภาพหลงเขาใจผิดในส่ิงที่คาดวาจะ
ไดรับจากเจาของสิทธิ์แฟรนไชส   ก็จะทําใหผูซื้อแฟรนไชสไมบรรลุในส่ิงที่คาดหวังเอาไว   ดังนั้น               
ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสควรจะปรึกษาทนายและเขาใจสัญญาขอตกลงใหละเอียดถี่ถวนกอน  มิฉะนั้น
แลวส่ิงที่คาดหวังวาจะไดอาจจะไมตรงกับขอตกลงที่เปนลายลักษณอักษร    ซึ่งเงื่อนไขในสัญญา
อาจไมยุติธรรมโดยใหประโยชนแกเจาของสิทธิ์แฟรนไชสมากกวาเปนตน 
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Service Costs 

 

ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสตองเสียคาใชจายบางอยางตอบแทนแกเจาของสิทธิ์แฟรนไชส    อาทิ
เชน  คาสิทธิ์การคาหรือคาแฟรนไชส  เงินมัดจําคาอุปกรณ  เคร่ืองหมายการคาและอ่ืนๆ   ซึ่ง                
คาธรรมเนียมเหลานี้เปนผลตอบแทนจากการลงทุนและเปนการยากที่จะยกเลิกคาธรรมเนียม
เหลานี้หรือแบงปนผลกําไรตอกัน 
 

Overdependence  
 

ความสัมพันธระหวางเจาของสิทธิ์แฟรนไชสและผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสอาจจะกอใหเกิด
ผลเสียไดในบางคร้ัง   อาทิเชนการที่ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสเชื่อใจและปฏิบัติตามคําแนะนําจาก
เจาของสิทธิ์แฟรนไชสมากเกินไป จนขาดการพินิจพิเคราะหหรือวิจารณญาณของตนเอง 
 

Restriction On Freedom of Ownership 
 

เนื่องจากลักษณะขอตกลงของธุรกิจแฟรนไชส ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสไมมีอิสระในการ
ตัดสินใจเชนเดียวกับธุรกิจอิสระโดยทั่วไป อาทิเชน การที่ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสถูกบงัคับใหขายสินคา
เฉพาะที่ไมสามารถเลือกเองไดตามที่ตองการ หรือไมมีอิสระในการตัดสินใจกําหนดการโฆษณา
และสงเสริมการขายไดอยางเต็มที่ นอกจากนี้การดําเนินการตางๆยังตองข้ึนอยูกับนโยบายของ
เจาของสิทธิ์แฟรนไชส  การตัดสินใจใดๆ ที่เกินขอบเขตของสัญญาขอตกลงจําเปนตองไดรับความ
เห็นชอบและยินยอมจากเจาของสิทธิ์แฟรนไชสกอนทั้งส้ิน 
 

Termination of Agreement 
          

เนื่องจากสัญญาและขอตกลงสวนใหญถูกรางและวางหลักเกณฑโดยเจาของสิทธิ ์               
แฟรนไชสเองซึ่งมักมีลักษณะที่ปกปองผลประโยชนของตนเปนหลัก  ดังนั้นผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสจึง
อยูในฐานะที่เสียเปรียบในการตอรองตางๆ ดังนั้นจึงเปนส่ิงจําเปนที่ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสจะตอง
ตรวจสอบขอตกลงหรือบทบัญญัติเกี่ยวกับเงื่อนไขในการขอยกเลิกสัญญา   การโอนสิทธิ์ตลอดจน
การแกไขขอตกลงตางๆอยางถี่ถวนกอนทุกคร้ัง 
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Performance of Other Franchisees 
 

 คือผลกระทบจากผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสรายอ่ืนที่มีผลประกอบการและการจัดการที่ไมดี  โดย
หากเจาของสิทธิ์แฟรนไชสไมกวดขันและเอาใจใสในการจัดระบบการใหแฟรนไชสหรือไมไดบังคับ
มาตรฐานคุณภาพก็จะสงผลกระทบตอภาพพจนของธุรกิจโดยสวนรวมรวมทั้งผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส
รายอ่ืนดวย    เนื่องจากผูบริโภคมีแนวโนมที่จะกลาวหาธุรกิจทั้งหมด   ไมเพียงแตสาขาที่บริการ 
ไมดีหรือขายสินคาที่มีคุณภาพต่ําเทานั้น 
 

2.3) ขอดีท่ีตอเจาของสทิธิ์แฟรนไชส 
 

Expansion 
   

การใหสิทธิ์แฟรนไชสเปนชองทางการจัดจําหนายที่มีการขยายความเจริญเติบโตดวย         
ตนทุนต่ํา เนื่องจากไมจําเปนตองใชเงินลงทุนจํานวนมาก สามารถจํากัดความเส่ียงไดในระดบัหนึง่
ไมตองใชบุคลากรดานการจัดการมากนัก  ดังนั้นหากเจาของสิทธิ์   แฟรนไชสสามารถคัดเลือกผู
ลงทุนที่มีศักยภาพและสามารถทํากําไรไดอยางตอเนื่องก็จะสามารถดึงดูดใหเงินทุนไหลเขาสู
ระบบ ซึ่งจะนําไปใชสําหรับการขยายตัวของธุรกิจตอไป  นอกจากนี้การใหสิทธิ์แฟรนไชสจะชวย
เพิ่มโอกาสในการขยายตัวไปสูเขตทําเลที่ตั้งใหมๆ ที่ดีและยังไมสามารถเขาถึง  

 
Motivation 
      

ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสมีการสนองตอบตอแรงจูงใจมากกวาการจางงานบุคลากรโดยบริษัท   
โดยผลการดําเนินการของสาขาแฟรนไชสข้ึนอยูกับแรงจูงใจในการบริหารงานของผูซื้อสิทธิ์               
แฟรนไชสเอง   อีกทั้งในบางกรณีผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสอาจเปนบุคคลในทองถิ่นที่มีความนาเชื่อถือ
และอิทธิพลมากกวาคนตางถิ่นซึ่งจะไดรับการสนับสนุนจากชุมชนในทองถิ่น   อันจะนําไปสูความ
ชวยเหลือตอการพัฒนาธุรกิจแฟรนไชสตอไป 
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Bulk Purchasing 

 

การจัดซื้อสินคาเปนจํานวนมาก    เนื่องจากเงื่อนไขโดยทั่วไปของธุรกิจแฟรนไชสนั้น
กําหนดวาสินคาที่จําหนายตองเปนสินคาที่มมีาตรฐานและผูซื้อสิทธแฟรนไชสจะตองซื้อสินคาจาก
เจาของสิทธิ์แฟรนไชสเทานั้น  ดังนั้นเมื่อเจาของสิทธิ์แฟรนไชสจัดซื้อสินคาในแตละคร้ังเปนจาํนวน
มากจะทําใหไดรับสวนลดสินคา   มีอํานาจตอรองราคาและเงื่อนไขการชําระเงินในกรณีที่ซื้อ               
สินคาเปนเงินเชื่อ   ตลอดจนชวยประหยัดคาใชจายในการส่ังซื้อดวย 
 

Operation of Non–Union Business  
 

การขยายสาขาดวยรูปแบบแฟรนไชส (Franchised Unit) นั้น   ผูซื้อแฟรนไชสแตละราย
จะดําเนินกิจการโดยอิสระจากกัน ดังนั้นโอกาสในการรวมตัวกันของแรงงานเปนสหภาพแรงงาน
เพื่อสรางอํานาจการตอรองตางๆ กับเจาของสิทธิ์แฟรนไชสเชนการเรียกรองเพิ่มคาจางแรงงาน   
จะมีนอยมากหรือแทบไมมีเลย หากผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสไมถูกเอารัดเอาเปรียบมากจนเกินไป 
 
Other Advantages 
 

        ประโยชนอ่ืนๆ  อาทิเชน  เจาของสิทธิ์แฟรนไชสไมตองใชเงินลงทุนสูงในการขยายเครือขาย
ของธุรกิจ    การไดรับประโยชนจากความเชี่ยวชาญในทองถิ่นของผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสและการมี
รายไดจากแหลงอ่ืนๆ นอกเหนือจากคาสิทธิ์ทางการคาหรือคาแฟรนไชส  เชน  รายไดจากการ
จําหนายสินคา  วัสดุหรือการใหบริการทางการบริหาร  เปนตน 
 

2.4) ขอเสียท่ีมีตอเจาของสทิธิ์แฟรนไชส 
 

Company–Owned versus Franchised Units 
  

            เจาของสิทธิ์แฟรนไชสอาจพบวาการขยายสาขาโดยเปดสาขาบริษัทนั้นมีขอไดเปรียบกวา
การขยายสาขาแบบแฟรนไชส    เนื่องจากบริษัทแมมีอํานาจในการควบคุมสาขาของบริษัทได 
มากกวา  สามารถปรับเปล่ียนนโยบายและวิธีการตางๆ เชน  วิสัยทัศนหรือกลยุทธทางการตลาด  
การควบคุมและการตรวจสอบไดทันทีเนื่องจากมีสายการบังคับบัญชาเปนลําดับข้ัน   
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Potential Problems 
         

เจาของสิทธิ์แฟรนไชสประสบปญหาจากความสัมพันธระหวางเจาของสิทธิ์แฟรนไชสและ
ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส 3 ประการคือ     

 

1.        Recruitment     ปญหาการคัดเลือกผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส    เนื่องจากเจาของ
สิทธิ์แฟรนไชสมีความยากลําบากในการหาผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสที่ดี   ในขณะที่ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส           
สวนใหญที่อยากเขารวมธุรกิจดวยมักขาดประสบการณ   แรงจูงใจและเงินทุนสนับสนุน รวมถึง
ขาดความรับผิดชอบในการมุงมั่นทํางาน 

 

2.     Communication    ปญหาการติดตอส่ือสารเกิดข้ึนเนื่องจากผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส 
เร่ิมตองการอิสระและไมมีความเชื่อมั่นในการติดตอส่ือสารกับเจาของสิทธิ์แฟรนไชสอีกตอไป    
โดยเชื่อวาตนสามารถดําเนินธุรกิจไดโดยไมตองอาศัยเจาของสิทธิ์แฟรนไชส   และพยายาม              
ตัดความสัมพันธระหวางกัน    ซึ่งมักมีสาเหตุจากการที่ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสตองจายเงินคาสิทธิ์ทาง
การคาและคาแฟรนไชสตามขอตกลง    โดยการจายเงินคาธรรมเนียมจะคิดเปนรอยละของรายได
สุทธิ (Gross Income) ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสบางรายอาจมีความคิดเห็นที่แตกตางไปจากเจาของ
สิทธิ์แฟรนไชสในเร่ืองของการคิดรายไดสุทธิหรืออาจจะไมเปดเผยตัวเลขรายไดสุทธิใหเจาของ
สิทธิ์แฟรนไชส    ดังนั้นการกําหนดคาธรรมเนียมตางๆ  ควรระบุใหชัดเจนในสัญญาขอตกลงและ
เปนที่เขาใจและยอมรับทั้งสองฝาย    เพื่อลดความขัดแยงจากการส่ือความหรือเจตนาสวนบุคคล
ใหนอยที่สุด    ขณะเดียวกันก็ตองตรวจสอบและควบคุมผลการปฏิบัติงานของผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส
ควบคูกันไป  ดังนั้นปญหาการติดตอส่ือสารจะไมเกิดข้ึนหากคูสัญญาทั้งสองฝายตางปฏิบัติ            
ภายใตขอบเขตของขอตกลงอยางถูกตอง  โดยมีพื้นฐานจากความเชื่อใจและความมีจรรยาบรรณ 

 

3. Loss of Freedom    การสูญเสียความอิสระของเจาของสิทธิ์แฟรนไชส  เมื่อ
ระบบการใหแฟรนไชสมีการพัฒนา  เจาของสิทธิ์แฟรนไชสตองไดรับการอนุญาตจากผูซื้อสิทธิ์            
แฟรนไชสในการเสนอสินคาใหม  เพิ่มหรือลดบริการหรือการปรับเปล่ียนนโยบายในการปฏิบัติงาน  
ดังนั้นเจาของสิทธิ์แฟรนไชสจึงสูญเสียระดับการควบคุมสวนหนึ่งเปนการทดแทน  เมื่อระบบขยาย
เครือขายกวางข้ึนโดยเฉพาะอยางยิ่งการขยายตัวไปสูพื้นที่ที่หางไกล  จึงเปนความยากลําบากของ
เจาของสิทธิ์แฟรนไชสในการปรับสินคาหรือบริการใหเขากับความตองการของผูบริโภคได 
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 อยางไรก็ตาม ปจจุบันการนําระบบแฟรนไชสมาใชในองคกรธุรกิจในประเทศไทยยัง
ประสบปญหาหลายประการ อาทิเชน หนวยธุรกิจสวนใหญมีปญหาเร่ืองความเขาใจที่ถูกตองของ
ทั้งเจาของสิทธิ์และผูซื้อสิทธแฟรนไชสที่มักจะพบวาผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสปฏิบัติตัวเปนผูลงทุนที่เนน
การทําธุรกิจแบบซื้อเพื่อการลงทุนไมไดมองถึงการสรางธุรกิจของตนเอง และบางคร้ังยังใชการ
บริหารงานแบบเกาที่เนนความเปนระบบครอบครัวมาใชในระบบแฟรนไชส จึงทําใหอัตราความ
ลมเหลวในธุรกิจแฟรนไชสของไทยในภาพรวมมีเพิ่มข้ึน กลาวคือ ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสมักจะประสบ
ปญหาจากการจัดการของตนเองหรือเกิดจากระบบงานของบริษัทแมที่เปนเจาของสิทธิ์แฟรนไชสที่
เนนการขยายธุรกิจเพื่อมุงผลกําไรและละทิ้งระบบงานสําคัญในการสรางองคกรใหสามารถ
ควบคุมระบบไดอยางสมบูรณ นอกจากนี้ความเขาใจผิดเกี่ยวกับระบบแฟรนไชสอีกประการหนึ่ง
คือ การสรางระบบแฟรนไชสที่สนใจเพียงกระแสเงินสดที่นํามาหมุนเวียนรวมถึงการสรางงานดาน
ระบบที่ไมละเอียดเพียงพอ เพราะการเรงสรางองคกรตามกระแสจะลดคุณภาพในการจัดการ
ควบคุม รวมถึงการใหความสําคัญกับการเติบโตและวางกลยุทธระบบแฟรนไชสที่เปดโอกาสให
ผูสนใจในทุกรูปแบบโดยไมได พิจารณาถึงฐานจริงของระบบธุรกิจ การขาดระบบการควบคุมการ
จัดการที่ดีและการขาดผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสที่มีความเขาใจในระบบแฟรนไชสในแนวที่ถูกตอง 
นอกจากนี้ยังพบวาธุรกิจแฟรนไชสในประเทศไทยไมไดวิเคราะหความตองการทางการตลาด 
การศึกษาความเปนไปไดของทําเลที่ตั้งของรานสาขา การเรงกระจายขายสิทธิ์แฟรนไชสเพื่อรับ
สิทธิ์คาธรรมเนียมทั้งหมดนี้จึงเปนสาเหตุหนึ่งที่ทําใหธุรกิจแฟรนไชสสวนใหญประสบความ
ลมเหลวอยางตอเนื่อง (Franchise B2B Thailand, 2545) 
 

2.2.2    แนวคิดพฤติกรรมผูบริโภค  
 

 เปนแนวคิดทางเศรษฐศาสตรที่เกี่ยวของกับการวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจของ                 
ผูบริโภคในการซื้อสินคาและบริการ  รวมถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค   
ดังนั้นงานวิจัยฉบับนี้จึงนําแนวคิดที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภคมาเปนกรอบการศึกษา  เพื่อใช
ในการกําหนดตัวแปรที่คาดวาจะมีผลในการจําแนกความแตกตางระหวางผูบริโภคของแฟรนไชส
รานกาแฟพรีเมี่ยมของไทยและของตางประเทศ  และตัวแปรที่มีผลตอการจําแนกกลุมผูซื้อสิทธิ์ 
แฟรนไชสของไทยและตางประเทศ  เนื่องจากพฤติกรรมการเลือกและตัดสินใจซื้อสิทธิ์แฟรนไชส
เปนกระบวนการหนึ่งของพฤติกรรมการซื้อเชนเดียวกับในกรณีของผูบริโภค  โดยทฤษฎีดังกลาวมี
แนวคิดดังนี้ 
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เนื่องจากทฤษฎีเศรษฐศาสตรอธิบายวากอนการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการใดๆ                    

ผูบริโภคจะสรางความพึงพอใจ (Preference) ไวในความคิดซึ่งความพึงพอใจนี้มาจากความรูสึก 
ความคิดเห็นหรือการไดรับขาวสารขอมูลจากแหลงตางๆ เกี่ยวกับคาของสินคาและบริการนั้นๆ    
และที่สําคัญที่สุดความพอใจของผูบริโภคสวนมากจะสรางมาจากประสบการณของการไดใช            
สินคาและบริการนั้นมาแลว   ความพึงพอใจเกี่ยวกับสินคาและบริการทําใหเกิดระบบการ
เปรียบเทียบ     เมื่อผูบริโภคตองเลือกสินคาและบริการที่ประสงคก็จะทําการเปรียบเทียบวาสินคา
และบริการใดที่ตนมีความพึงพอใจหรือชอบมากนอยหรือเทากัน (สรยุทธ มีนะพันธ, 2546) 
  

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคตามแนวคิดทางเศรษฐศาสตร (ปยะ ปุณยธนภูมิ, 2544) 
ตั้งอยูบนพื้นฐานของอรรถประโยชนหรือความพอใจจากการบริโภคสินคาและบริการ โดยม ี       
ขอสมมติคือ 
 1.   ผูบริโภคเปนผูมีเหตุผลทางเศรษฐกิจ   ดังนั้นเมื่อตองซื้อสินคาหรือบริการก็จะเลือก
สินคาและบริการที่จะทําใหผูบริโภคไดรับความพึงพอใจสูงสุด    
 2.   การที่ผูบริโภคจะสามารถตอบไดวาเขามีความพอใจสูงสุดจากการบริโภคสินคาและ
บริการไดนั้น    ผูบริโภคตองสามารถจัดลําดับความพอใจสําหรับสินคาและบริการแตละประเภท
ไดอยางชัดเจนและรับรูวาสินคาและบริการประเภทใดใหคาอรรถประโยชนแกตนเองไดสูงสุด   ซึ่ง
ทําใหสามารถเปรียบเทียบไดวาชอบสินคาชนิดหนึ่งมากกวาสินคาอีกชนิดหนึ่ง  
 

 สมัยกอนนักวิชาการมีความเชื่อวาพฤติกรรมของผูบริโภคเปนสวนหนึ่งของทฤษฎี                 
เศรษฐศาสตร   จึงมีการวิเคราะหเศรษฐศาสตรของผูบริโภค (Consumer Economics) สําหรับ
การอธิบายอุปสงคหรือความตองการของตลาดสินคาและบริการนั้นๆ ข้ึน   ซึ่งการศึกษาเชิง  
เศรษฐศาสตรนั้นมีขอบเขตเพื่ออธิบายวาผูบริโภคจะเลือกซื้อสินคาและบริการอยางไรภายใต
สถานการณใดสถานการณหนึ่ง    และความเกี่ยวพันกันในตลาดจะมีผลถึงปริมาณของผลิตภัณฑ
ที่ขายไดรวมอยางไร   อยางไรก็ตามการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคในเชิงเศรษฐศาสตรยังมีขอจํากัด
อยูหลายประการอีกทั้งยังมีขอบกพรองเพราะยากตอการวัดอรรถประโยชน (Utility) และมีหลาย
สมมติฐานที่ยังไมสามารถใชไดจริง    ดังนั้นปจจุบันการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคจึงอาศัย            
วิธีการทางพฤติกรรมศาสตรรวมดวยดังนี ้
 
 
 
 
 
 



 30 
ปจจยัท่ีมีอิทธพิลตอพฤตกิรรมการซ้ือของผูบริโภค          
   

เปนการศึกษาเพื่อวิเคราะหวาลักษณะและความรูสึกนึกคิดของผูซื้อหรือผูบริโภคไดรับ
อิทธิพลจากปจจัยใด   ซึ่งจะเปนประโยชนสําหรับการสนองความตองการของผูซื้อที่เปนเปาหมาย
ไดถูกตอง (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ, 2539) ทั้งนี้ลักษณะของผูซื้อหรือผูบริโภคไดรับอิทธิพลจาก
ปจจัยหลัก   คือ   ปจจัยดานวัฒนธรรม   ปจจัยดานสังคม   ปจจัยสวนบุคคล   และปจจัยทางดาน
จิตวิทยา (แผนภูมิที ่2.1)   ดังนี้ 
 

แผนภูมิที ่2.1 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
(Factors Influencing Consumer’s Buying Behavior) 

 

ปจจัยทางวัฒนธรรม    ปจจัยทางสังคม 
(Culture Factor)    (Social Factor) 

วัฒนธรรม (Culture)      กลุมอางอิง (Reference Group) 
วัฒนธรรมยอย (Subculture)      ครอบครัว (Family) 
ช้ันสังคม (Social Class)      บทบาทและสถานะ (Roles and Status) 

         
  ผูซ้ือ    

   (Buyer)    
ปจจัยเฉพาะบุคคล    ปจจัยดานจิตวิทยา 
(Personal Factor)    (Psychological Factor) 

อายุ (Age)    การจูงใจ (Motivation) 
วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life 

Style)    การรับรู (Perception) 
อาชีพ (Occupation)    การเรียนรู (Learning) 
รายได (Income)    ความเช่ือถือ (Belief) 

รูปแบบการดํารงชีวิต (Life Style)    ทัศนคติ (Attitude) 
     บุคลิกภาพ (Personality) 
     แนวคิดของตนเอง (Self Concept) 

ที่มา :  Kotler, 1997 
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1)  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture Factors) เปนสัญลักษณและส่ิงที่มนุษย              
สรางข้ึนอันเปนที่ยอมรับจากรุนหนึ่งจนถึงรุนหนึ่ง   โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของ
มนุษยในสังคมหนึ่ง   คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคมและกําหนดความแตกตาง
ของสังคมหนึ่งจากสังคมอ่ืน   วัฒนธรรมเปนส่ิงกําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล 
วัฒนธรรมแบงออกเปนวัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมยอย และชั้นของสังคม มีรายละเอียดดังนี ้
 

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture)    เปนลักษณะพื้นฐานของบคุคลในสังคม  เปน 
ตัวกําหนดพื้นฐานที่ สําคัญทางดานความตองการและพฤติกรรมของบุคคลเพราะถูก                 
หลอหลอมมาตั้งแตเด็ก  เชน  คานิยม  การเรียนรู  เปนตน 

1.2 วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแตละกลุมที่ม ี
ลักษณะเฉพาะแตกตางกันในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน  วัฒนธรรมยอยเกิดจากพื้นฐาน
ทางภูมิศาสตรและลักษณะพื้นฐานของมนุษย  ลักษณะวัฒนธรรมยอยประกอบดวยกลุมยอยดาน
เชื้อชาติ  ศาสนา  กลุมสีผิว  พื้นที่ทางภูมิศาสตร  กลุมอาชีพ  ดานอายุ  และเพศ 

1.2 ชั้นของสังคม (Social Class) หมายถึง การแบงสมาชิกในสังคมออกเปน 
ระดับฐานะที่แตกตางกัน   โดยที่สมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมีสถานะเดียวกันและสมาชิกในชั้น
สังคมที่แตกตางกันจะมีลักษณะที่แตกตางกัน   การแบงชั้นทางสังคมโดยทั่วไปแลวถือเกณฑ          
รายได  ทรัพยสิน  หรืออาชีพ  แตละชั้นสังคมจะมีบทบาทและหนาที่ตางกันซึ่งแตละชั้นของสังคม
จะมีคานิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยาง    
 

2) ปจจัยทางสังคม (Social Factors) เปนปจจัยภายนอกและเปนปจจัยที่เกี่ยวของ 
ในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ   ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง  
ครอบครัว บทบาทและสถานะของผูซื้อ 

 

2.1 กลุมอางอิง  (Reference Groups)  เปนกลุมที่บริโภคจะเขาไปมีสวนรวม 
หรือเขาไปเกี่ยวของดวย  กลุมนี้จะมีอิทธิพลตอทัศนคติ  ความคิดเห็นและคานิยมของบุคคล   
กลุมอางอิงแบงเปน 2 ระดับ คือ กลุมปฐมภูม ิ(Primary Groups) ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท และ
เพื่อนบาน และกลุมทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพื่อนรวม
อาชีพ และบุคคลตางๆ ในสังคม   กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานการเลือก           
พฤติกรรมและการดําเนินชีวิต รวมทั้งทัศนคติและแนวความคิดของบุคคลเนื่องจากบุคคลตองการ
ใหเปนที่ยอมรับของกลุม จึงตองปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็นจากกลุมอิทธิพล 
 
 



 32 
   

2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ 
ความคิดเห็นและคานิยมของบุคคล ส่ิงเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว 

2.3 บทบาทและสถานภาพ (Role and Status) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม   
เชน  ครอบครัว  กลุมอางอิง  องคการ  และสถาบันตางๆ โดยที่บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่
ตางกันในแตละกลุม 
 

3) ปจจัยเฉพาะบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพล 
จากลักษณะสวนบุคคลของคนดานตางๆ ไดแก  อายุ  ข้ันตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว  อาชีพ   
โอกาสทางเศรษฐกิจ  การศึกษา  รูปแบบการดํารงชีวิต  บุคลิกภาพและแนวความคิดสวนบุคคล 

3.1       อายุ (Age)  อายุที่แตกตางกันจะมคีวามตองการผลิตภัณฑที่แตกตางกัน 
3.2 ข้ันตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เปนข้ันตอน                 

การดํารงชีวิตของบุคคลในลักษณะของการมคีรอบครัว  การดํารงชีวิตในแตละข้ันตอนเปนส่ิงที่มี
อิทธพิลตอความตองการ  ทัศนคติและคานิยมของบคุคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและ
พฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน 

3.3         อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและ 
ความตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน 

3.3         โอกาสทางเศรษฐกจิ (Economic Circumstance) ไดแก รายได ซึ่งจะ 
เปนตัววัดกําลังซื้อของผูบริโภค 

3.5      การศึกษา (Education) ผูที่การศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑ 
มีคุณภาพดีมากกวาผูมกีารศกึษาต่ํา 

3.6       รูปแบบการดํารงชีวิต (Life Style) รูปแบบการดํารงชีวิตในโลก    โดย 
แสดงออกในรูปของ Aios ซึ่งประกอบดวย (1) กิจกรรม (activities) (2) ความสนใจ (Interests) (3) 
ความคิดเหน็ (Opinions) แบบการดํารงชีวิตข้ึนกับวัฒนธรรม ข้ันของสังคมและกลุมอาชีพของแต
ละบุคคล 
 

4)     ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับ 
อิทธพิลจากปจจยัดานจติวิทยา  ซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มอิีทธพิลตอพฤตกิรรมการ
ซื้อและการใชสินคา  ประกอบดวย 
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4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถงึ พลังส่ิงกระตุนที่อยูภายในตัวบุคคลซึ่ง 
กระตุนใหบุคคลปฏิบัติ การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคลแตอาจจะถกูกระทบจากปจจัยภายนอก  เชน  
วัฒนธรรม  ชั้นทางสังคม  หรือส่ิงกระตุนที่นักการตลาดใชเคร่ืองมือการตลาดเพื่อกระตุนใหเกิด
ความตองการ 

4.2 การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรร   
จัดระเบียบ  และตีความหมายขอมูลเพื่อที่จะสรางภาพที่มีความหมาย  หรือหมายถึงกระบวนการ
ของความเขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู  จากความหมายนี้เห็นวาการ              
รับรูเปนกระบวนการของแตละบุคคลซึ่งข้ึนอยูกับปจจัยภายใน  เชน  ความเชื่อ  ประสบการณ  
ความตองการและอารมณและยัง ข้ึนกับลักษณะปจจัยภายนอกคือส่ิงกระตุน  การรับรู                        
จะพิจารณาเปนกระบวนการกล่ันกรอง  การรับรูจะแสดงถึงความรูสึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5                
ไดแก  การไดเห็น  ไดกล่ิน  ไดยิน  ไดรสชาติ  และไดรูสึก 

4.3 การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมและความโนม 
เอียงของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา   การเรียนรูของบุคคลเกิดข้ึนเมื่อบุคคลไดรับ                
ส่ิงกระตุนที่ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดและเกิดการตอบสนอง 

4.4 ความเชื่อ (Belief) เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดส่ิงหนึ่งซึ่งเปนผล 
มาจากประสบการณในอดีต 

4.5 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึงความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง   
หรืออาจหมายถึงความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรูในการตอบสนองตอส่ิงกระตุนไปในทิศทางที่
สม่ําเสมอ  ทัศนคติเปนส่ิงที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ  ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอ                    
ทัศนคติ 

4.6 บุคลิกภาพ (Personality) เปนรูปแบบลักษณะของบุคคลที่จะเปนตัวกําหนด 
พฤติกรรมการตอบสนอง  หรืออาจหมายถึงลักษณะดานจิตวิทยาที่มีลักษณะแตกตางของบุคคล
ซึ่งนําไปสูการตอบสนองที่สม่ําเสมอและมีปฏิกิริยาตอส่ิงกระตุน  

4.7 แนวคิดของตนเอง (Self   Concept) หมายถึงความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอ 
ตนเองหรือความคิดที่บุคคลคิดวาบุคคลอ่ืนมีความคิดเห็นตอตนอยางไร 

 
 
 
 

 



บทท่ี 3 
 

ระบบแฟรนไชส 
 
 

3.1  ความเปนมาของระบบแฟรนไชสในตางประเทศ 
 

 ธุรกิจระบบแฟรนไชสเกิดข้ึนและแพรหลายมาเปนเวลานานแลวในตางประเทศ  โดย
ธุรกิจแฟรนไชสเร่ิมข้ึนคร้ังแรกเมื่อประมาณกลางศตวรรษที่ 19 ในประเทศอังกฤษซึ่งมีวิวัฒนาการ
มาจากระบบการเก็บภาษี  เปนลักษณะของการที่รัฐบาลใหแฟรนไชสแกบุคคลอ่ืนในการตัดสินใจ
และจัดเก็บภาษีรายไดรวมถึงการประเมินภาษีอ่ืนๆ    โดยที่ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสจะตองจายเงิน
จํานวนหนึ่งใหแกเจาของสิทธิ์แฟรนไชส  เปนการแลกเปล่ียนซึ่งอาจเรียกวาเปนแฟรนไชสของรัฐ 
(Public Franchise)   ตอมาในป ค.ศ. 1562 เมื่อมีการปฏิรูปทางดานภาษีระบบแฟรนไชสนี้จึงได
ลมเลิกไป  แตรูปแบบการใหสิทธิ์แฟรนไชสลักษณะนี้ไดปรากฏข้ึนอีกในชวงระหวางศตวรรษที่18 
และ 19  โดยไดขยายเขาสูอุตสาหกรรมเบียรและเร่ิมแพรหลายในประเทศสหรัฐอเมริกาชวง
ศตวรรษที่ 20 (พ.ศ. 2520)  โดยมจีักรเย็บผาซิงเกอรเปนผูพัฒนาระบบแฟรนไชสข้ึนมาใชเปนราย
แรกของโลก จากนั้นจึงขยายตัวไปยังธุรกิจกลุมอ่ืนๆเชน เคร่ืองดื่ม เคร่ืองสําอาง ฟาสตฟูดส 
รวมทั้งธุรกิจโรงแรม (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2544) ซึ่งชวงเวลาดังกลาวเปนยุคที่เศรษฐกิจเกิดภาวะ
ชะงักการเติบโตกระทันหันหรือที่เรียกวา ฟองสบูแตก  ธุรกิจสวนใหญประสบกับสภาวะเศรษฐกิจ
ถดถอย   บริษัทขนาดใหญตางหันมาใชนโยบายลดขนาดขององคกรลง  สงผลใหบุคลากรและ
พนักงานที่มีความรูและมีศักยภาพจํานวนมากเผชิญกับภาวะวางงานกันอยางตอเนื่อง     อีกทั้งใน
ขณะทีเ่ศรษฐกิจตกต่ําการหางานทําเปนส่ิงที่ยากลําบาก    ดังนั้นคนสวนหนึ่งจึงหันมาทําธุรกิจที่
ตนเองสามารถลงทุนทําเองไดและมีอัตราเส่ียงตอการขาดทุนต่ําจึงนับวาธุรกิจแฟรนไชสมีบทบาท
ตอโครงสรางเศรษฐกิจ สังคม การเมือง และรูปแบบการดําเนินชีวิตตอประชากรสหรัฐอเมริกา   
ดวยเหตุนี้ธุรกิจแฟรนไชสในประเทศอเมริกาจึงมีอัตราการเติบโตสูงและถือเปนประเทศตนแบบ
ของระบบแฟรนไชสในโลก  
 

ธุรกิจแฟรนไชสในสหรัฐอเมริกา (สุทัศน พรพุทธพงศ, 2538) 
 

ตัวอยางเร่ิมแรกของธุรกิจแบบแฟรนไชสในสหรัฐอเมริกา  คือ  Mc Cormick Harvesting 
Machine Co.โดยมอบหมายใหตัวแทนทองถิ่นทําหนาที่เปนตัวแทนจําหนายและบริการเคร่ืองจักร
ของบริษัทในราวป ค.ศ. 1850 ตัวแทนของ  Mc Cormick เปนนักธุรกิจที่อิสระและโดยปกติมีความ
สนใจธุรกิจอ่ืนนอกเหนือจากการขายให Mc Cormick ตอมา Mc Cormick ไดเปดสาขาของตนเอง 
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เพื่อจัดจําหนายสินคา บริษัทสินคาอุปโภคบริโภคที่มีการใชธุรกิจแบบแฟรนไชสในการจําหนาย
สินคาเปนบริษัทแรก คือ The Singer Sewing Machine Co., Ltd. เมื่อป ค.ศ. 1850 เนื่องจาก
บริษัทประสบปญหาในการจัดการดานตลาดและจักรเย็บผาเปนผลิตภัณฑใหมในสมัยนั้น จึงตอง
มีการสาธิตการใชและประโยชนใชสอยแกผูบริโภค บริษัทไมมีเงินทุนเพียงพอในการจางพนักงาน
ขายจํานวนมากหรือเปดสาขาของบริษัทได จึงอาศัยตัวแทนขายในการสาธิตขายและบริการอ่ืนๆ  
จายผลตอบแทนในรูปคาคอมมิชชั่น เมื่อผลิตภัณฑเร่ิมเปนที่รูจักอยางแพรหลาย บริษัทจึงได
พัฒนาปรับเปล่ียนวิธีการตลาดใหมโดยเปดสาขาบริษัทในป ค.ศ. 1860 
 

 การปฏิวัติอุตสาหกรรมในป ค.ศ. 1800  เปนเหตุการณที่สําคัญมากตอการเปล่ียนรูปแบบ
วิธกีารจัดจําหนาย  อุตสาหกรรมบางอุตสาหกรรมเชน อุตสาหกรรมรถยนต ยางและโรงกล่ันน้าํมนั  
เร่ิมใหความสนใจเฉพาะพื้นที่เปนพิเศษ   กิจการของบริษัทเร่ิมขยายข้ึนและมีจํานวนรายนอยลง  
ดวยเหตุนี้จึงตองมีการควบคุมเกี่ยวกับความตองการของผูซื้อและพบวาการติดตอกับผูบริโภค
โดยตรงจะไดกําไรมากกวาทําใหตัวแทนขายเร่ิมลดลง    ดังนั้นการจัดจําหนายโดยตรงจึงมีความ
เปนไปไดสําหรับตลาดที่มีผูซื้อรายใหญซึ่งมีจํานวนไมกี่รายและกระจุกตัวรวมกันเปนกลุม   วิธีการ
จําหนายเชนนี้จะใชไมไดผลสําหรับตลาดสินคาอุปโภคบริโภคที่มีผูซื้อมากมายและกระจัดกระจาย
ทั่วไปดังเชนที่เห็นในปจจุบันนี้    อุตสาหกรรมรถยนตเปนตัวอยางที่ใชธุรกิจแบบแฟรนไชสในชวง
ตนปค.ศ.1910 จนถึงปจจุบันซึ่งมีวิธีการขายใหมๆ  แทนการขายกับผูบริโภคโดยตรง เชน  ตัวแทน
ขายฝาก  การสงพนักงานขายไปตามชนบทตางๆ   การขายผานทางไปรษณีย (Direct Mail 
Campaigns) และการเปดสาขาในศูนยการคา  เปนตน    โดยมีเพียง วิธี เดียวเทานั้นที ่          
ประสพผลสําเร็จคอื การใชตัวแทนขายหรือขายฝาก   จากความสําเร็จดวยวิธีการเชนนี้ไดมีการ
พฒันาเปนเครือขายของธรุกิจแบบแฟรนไชสในอุตสาหกรรมนี้และแนวความคิดนี้กไ็ดแพรหลายไป               
สูอุตสาหกรรมอ่ืนๆ และที่จะกลาวตอไปนี้จะเปนการลําดับการพัฒนาธุรกิจแบบแฟรนไชส 
 

อุตสาหกรรมรถยนต 
 

 ป ค.ศ. 1898  William E. Metzger of Detroit  เปนผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสรายแรกของบริษัท 
General  Moter Corporation  ในการขายรถยนต     จากความสัมพันธระหวางเจาของสิทธิ ์             
แฟรนไชสกับผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสเชนนี้ทําใหมีการขยายสายผลิตภัณฑอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของตามมา   
เชน  อุปกรณไฟฟา  ซึ่งบริษัทเล็งเห็นวาการขายรถยนตจํานวนมากตองอาศัยการจัดจําหนายที่มี
ประสิทธภิาพแตบริษัทขาดแคลนเงินทุนในการเปดสาขาจํานวนมากในระยะส้ัน    จึงมุงเนนในการ
สรางตัวแทนขาย (Dealer)  ในหลายเขตพื้นที่ที่การขายมีความเปนไปได    ซึ่งตัวแทนขายถูกจํากัด 
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โดยระดับการผลิตที่คาดการณไวจากโรงงาน  ผูผลิตรถยนตรายอ่ืนๆ  ก็ไดอาศัยแนวความคิดนี้  
อุตสาหกรรมรถยนตจึงเปนอุตสาหกรรมแรกที่ใชธุรกิจแบบแฟรนไชสในการจัดจําหนายสินคามา
จนทุกวันนี้ โดยมีมูลคามากกวารอยละ  50 ของยอดขายในธุรกิจแบบแฟรนไชสทั้ งหมด                       
ความสําเร็จอันยิ่งใหญของการใชธุรกิจแบบแฟรนไชสในอุตสาหกรรม  เปนเหตุผลหนึ่งในการ
จัดตั้งตัวแทนจําหนายแตเพียงผูเดียวในอาณาเขตเชิงภูมิศาสตรโดยเฉพาะข้ึน  ทําใหเกิดการ
แขงขันภายในระดับทองถิ่น  จากความตองการของรถยนตที่มีเพิ่มมากข้ึนทําใหบริษัทมีฐานะ
การเงินมั่นคงและเร่ิมใหแฟรนไชสแกตัวกลางอิสระในเครือขายที่มีขอบเขตมากข้ึนดวย   โดย
จัดสรรไปตามสิทธิ์แตละเขตพื้นที่และจํากัดจํานวนผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสในแตละเขต 
 

ภาคธุรกิจอ่ืนๆ 
   

 ธุรกิจแฟรนไชสได รับการพิสูจนและยอมรับวาเปนระบบที่ประสบความสําเร็จใน              
อุตสาหกรรมรถยนตและปโตรเลียม  ซึ่งธุรกิจอ่ืนๆไดนํามาเปนแบบอยางในการจัดจําหนาย            
สินคาของตนเอง   ความสําคัญของการพัฒนาธุรกิจแบบแฟรนไชสก็คือโอกาสในการขยายตัวของ            
เจาของสิทธิ์แฟรนไชสโดยใชเงินทนุใหเปนประโยชนมากที่สุด   และการจงูใจใหผูซื้อสิทธิแ์ฟรนไชส
ในแงของผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส   จะไดรับสินคาหรือบริการที่มีมาตรฐานและตรายี่หอที่มีชื่อเสียง  
สามารถสรางแรงกระตุนใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการจากผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสทองถิ่น 
 

 ป ค.ศ. 1902   Louis Liggist  เจาของ  Rexall  Drugstores  รวบรวมคนขายมากกวา             
40 คน  กอตั้งบริษัทยาของตนเองและจัดจําหนายใหกับรานขายยาทั่วไป   โดยมีวัตถุประสงคเพื่อ
ลดตนทุนที่เกิดจากพอคาคนกลาง  ทําใหกําไรเพิ่มข้ึน  หลังจากนี้ไมนานบริษัทเร่ิมเปดสาขาของ          
ตนเองและกลายเปนบริษัทลูกโซ (Corporate Chain)  แตยังคงไวซึ่งการใหสิทธิ์แฟรนไชสตอไป 
 

 ปค.ศ. 1909  บริษัทชิ้นสวนรถยนตในรัฐ Kensas City ไดจัดตั้ง  An Associate 
Dealership Program  ซึ่งสามารถชวยใหผูสนใจมีกิจการเปนของตนเอง  โดยมีขอกําหนดวาตอง
มีเงินทุนและความทะเยอทะยานแตไมจําเปนตองมีประสบการณมากอน   นอกจากนี้ยัง               
ใหความชวยเหลือตัวแทนเหลานี้ในดานการจัดหาทําเลที่ตั้งที่เหมาะสม  การโฆษณา  การ
จัดเตรียมดานการเงิน  การออกแบบผังราน  การเปดตัวของรานและการฝกอบรม โดยมีลักษณะ
พิเศษที่แตกตางจากระบบการใหสิทธิ์แฟรนไชสโดยทั่วไป  คือ  ไมมีการเก็บคาธรรมเนียมใดๆ จาก
ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส  แตไดมีการบวกราคาเพิ่มเขาไปในสินคาไวเรียบรอยแลว 
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ป ค.ศ. 1925   Howard Johnson วางจําหนายไอศกรีมในรานขายยาของเขาและ           

มีการใหสิทธิ์แฟรนไชส จนธุรกิจไอศกรีมขยายตัวและจัดจําหนายในภัตตาคาร รวมสาขาทั้งส้ิน
ประมาณกวา 700 สาขา 
   

 ป ค.ศ. 1958   Ray Kroc เร่ิมเปด Mc Donald’s โดยเนนที่คุณภาพการบริการ ความ
สะอาดและคุณภาพ และในปเดียวกัน Harian Sanders ไดพบชองทางในธุรกิจอาหารประเภท 
Kentucky Fried Chicken 
 

 ป ค.ศ. 1960  ธุรกิจหลายประเภทเร่ิมใชระบบการใหแฟรนไชส  เชน  ธุรกิจเส้ือผา  ธุรกิจ
บริการ  รานของชํา  รานคอนวีเนียนสโตร  รานซักแหง  บริการตัดหญา  ธุรกิจรักษาความ             
ปลอดภัยและธุรกิจเชาซื้อ เปนตน ในปค.ศ. 1968  อุตสาหกรรมการใหแฟรนไชสมีมูลคา               
มากกวา 100 พันลานเหรียญสหรัฐซึ่งมากกวารอยละ 10 ของGDP และคิดเปนมากกวารอยละ 25 
ของยอดขายในอุตสาหกรรมคาปลีกทั้งหมด จากการพัฒนาอยางรวดเร็วจึงมีนักธุรกิจบางคนใช
แนวความคิดของการใหแฟรนไชสไปใชในทางที่ผิดกฎหมาย ดังนั้น The Small Business 
Committee of The U.S. Senate และ House of Representatives ไดออกกฏระเบียบขอบังคับ
เกี่ยวกับการเปดเผยขอมูลของธุรกิจที่มีการใหแฟรนไชสข้ึนในปค.ศ. 1979  The Federal Trade 
Commission (FTC) ไดผานกฎหมาย The Franchise Disclosure Act โดยสวนหนึ่งของกฎหมาย
ฉบับนี้ไดบังคับผูใหแฟรนไชสในการเปดเผยขอมูล โดยตองจัดเตรียมเอกสารที่เกี่ยวของรวมทั้ง
หนังสือชี้ชวนใหแกผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสกอนที่จะมีการทําสัญญาขอตกลงซึ่งกันและกัน 
 
 ธุรกิจแบบแฟรนไชสในสหรัฐอเมริกา  มีการเจริญเติบโตอยางตอเนื่องในป ค.ศ. 1979   
อุตสาหกรรมการใหแฟรนไชสมีมูลคายอดขายประมาณ 116 พันลานเหรียญสหรัฐโดยมีสาขาถึง 
396,000 สาขา    และป ค.ศ. 1980  ยอดขายเพิ่มสูงข้ึนประมาณ 334 พันลานเหรียญสหรัฐโดยมี
สาขามากกวา 442,000 สาขา  ซึ่งเหตุผลสําคัญที่นักธุรกิจชาวอเมริกันใหความสนใจกับธุรกิจ             
แฟรนไชส   เนื่องจากอัตราการประสพความสําเร็จของธุรกิจแบบแฟรนไชสเมื่อเทียบกับธุรกิจ       
สวนตัว   โดยมากกวารอยละ 50 ของธุรกิจสวนตัวซึ่งจะประสบความลมเหลวภายใน 1 ป  และ
ประมาณรอยละ 65  จะลมเหลวภายในส้ินสุดปที่ 5   โดยสาเหตุของความลมเหลวเกิดจากการ
ขาดความชาํนาญในการบริหาร  การจัดการและการขาดแคลนเงินทุนขณะที่ธรุกิจแบบแฟรนไชสมี
เพียงรอยละ 3 ของจํานวนสาขาทั้งหมดเทานั้นที่เลิกกิจการ 
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 การที่ธุรกิจแบบแฟรนไชสเจริญรุงเรืองอยางตอเนื่องนั้น   มีเหตุผลมาจากแนวโนมการ
ดํารงชีวิตของคนอเมริกัน  คือ 

- แรงดลใจในการเปนเจาของกิจการ “To Start a Business of My Own”  
ธุรกิจแบบแฟรนไชสเปดโอกาสใหผูที่อยากจะมีกิจการเปนของตนเองไดประสพความสําเร็จได         
รวดเร็วกวาและความเส่ียงนอยกวาเมื่อเทียบกับธุรกจิสวนตัว 

- การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการดํารงชีวิตของคนอเมริกาและยุโรปตะวันตกที่
ตองการบริการและความสะดวกสบายมากข้ึน 

 

นอกจากนี้ธรุกจิแฟรนไชสในสหรัฐอเมริกาไดมกีารขยายธรุกิจไปสูตลาดตางประเทศ  โดย
ในป ค.ศ. 1971  มีเจาของสิทธิ์แฟรนไชสประมาณ 156 รายและสาขาของผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสใน
ตางประเทศ 3,365 ราย  เมื่อเทียบกับป ค.ศ. 1985  มีเจาของสิทธิ์แฟรนไชสถึงประมาณ 342 ราย
และมีสาขาของผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสมากถึง 30,188 ราย ในแคนาดา เอเชีย ยุโรปและลาตินอเมริกา            
 
3.2 ความเปนมาของระบบแฟรนไชสในประเทศไทย 

 

ธุรกจิแบบแฟรนไชสเขามาในประเทศไทยเปนเวลานานแลว  สืบเนื่องจากความสัมพันธ
ระหวางประเทศที่มีมาตั้งแตอดีตตามขอตกลงหรือสนธิสัญญาตางๆ ในการอนุญาตใหชาว           
ตางประเทศเขามาดําเนินธุรกิจในประเทศไทยได  อาทิเชน  ขอสนธิสัญญาในการใหความรวมมือ
ทางเศรษฐกิจระหวางประเทศไทยและสหรัฐอเมริกา (Treaty of Amity and Economic 
Relations) ดวยเหตุนี้ประเทศไทยจึงรับเอาวัฒนธรรมและรูปแบบการดําเนินธุรกิจแบบ               
ชาวตะวันตกมาจากสหรัฐอเมริกามากที่สุด     ดังจะเห็นไดจากการเลียนแบบในเร่ืองของการ
บริโภค การแตงกาย การแสดงออก และรูปแบบการดําเนินชีวิต เปนตน  โดยธุรกิจแบบแฟรนไชสที่
เขามาในประเทศไทยในสมัยแรกนั้น   เปนการใชหรืออาศัยชื่อทางการคามาเปนชื่อกิจการของตน  
หลังจากที่ไดรับอนญุาตจากเจาของบริษัทตางประเทศ   ซึ่งสวนใหญจะเปนธรุกิจดานโรงแรม  เชน 
เครือ Inter Cortinental, Hyatt, Holiday Inns, Sherton  และธุรกิจน้ํามัน  เชน  Shell, Esso  เปน
ตน    จนถึงยุคของการปรุงอาหารเร็วหรือที่รูจักกันในนามธุรกิจฟาสตฟูต (Fast Food)  Kentucky 
Fried Chicken  เร่ิมเขามาในชวงป พ.ศ. 2515  และเปดดําเนินการที่แถวถนนสุขุมวิทเปนคร้ังแรก    
แตปรากฏวาไมไดรับความนิยมจากคนไทยเทาที่ควรและปดกิจการไปในที่สุด    หลังจากนั้นธุรกิจ
แบบแฟรนไชสไดหายไปจากประเทศไทย  จนกระทั่งในป พ.ศ. 2520  เร่ิมมีการใหสิทธิ์แฟรนไชส
ในลักษณะการบริการรถเชาจากตางประเทศเขามาอีกคร้ังหนึ่งโดยใชชื่อวา AVIS แตการ
ดําเนินงานก็ยังไมประสพความสําเร็จเทาใดนัก 
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ธุรกิจแบบแฟรนไชสเร่ิมเขามามากข้ึนตั้งแตชวงป พ.ศ. 2520  เปนตนมา โดยสวนใหญ
เปนธุรกิจฟาสตฟูด  เชน  A&W, Mc Donald’s, Mister Donut  และการกลับมาของ  Kentucky 
Fried Chicken  อีกคร้ังหนึ่งในป พ.ศ. 2527 เมื่อเขาสูชวงป พ.ศ. 2530 เปนตนมา  ธุรกิจ                     
แฟรนไชสหลายประเภทที่มาจากตางประเทศเร่ิมเปนที่รูจักกันมากข้ึน  มีการขยายตัวอยางรวดเร็ว    
จนถึงปจจุบันมีธุรกิจแบบแฟรนไชสเขามาในประเทศไทยเปนจํานวนมาก  สาเหตุหนึ่งเนื่องมาจาก
คนไทยเร่ิมยอมรับวัฒนธรรมตะวันตกมากข้ึน  เขาใจสภาพตลาดและพฤติกรรมการบริโภคของ   
คนไทยมากข้ึน นอกจากนี้จํานวนนักทองเที่ยวเปนสาเหตุหนึ่งที่ทําใหธุรกิจแบบแฟรนไชสใน
ประเทศไดรับการตอบสนองเปนอยางดี  เนื่องจากธุรกิจแบบแฟรนไชสลวนเปนกิจการที่มีชื่อเสียง
และประสพความสําเร็จและเปนที่รูจักกันในประเทศที่พัฒนาแลวทุกประเทศ นักทองเที่ยว
ชาวตางชาติจึงรูจักและคุนเคยกับรูปแบบลักษณะของธุรกิจแบบแฟรนไชสเหลานั้นเปนอยางดี   
โดยเฉพาะธุรกิจฟาสตฟูดหรือธุรกิจคอนวีเนียนสโตร ซึ่งมมีาตรฐานที่เหมอืนกนัทุกแหง จงึสงผลให
ธุรกิจแบบแฟรนไชสเหลานี้มีตลาดพื้นฐานจากนักทองเที่ยวสวนหนึ่งแมจะไมใชทั้งหมดก็ตาม 

 

จากอดีตถึงปจจุบันธุรกิจแบบแฟรนไชสในประเทศมีการพัฒนาไปอยางรวดเร็ว เจาของ
กิจการในประเทศที่มีศักยภาพเพียงพอสามารถพัฒนาธุรกิจของตนเองใหเปนธุรกิจแบบแฟรนไชส  
อาทิเชน  ในป พ.ศ. 2525  ธุรกิจซักอบรีดของไทยชื่อ  WASHY MASHY ไดเปดดําเนินการ              
ในระบบการใหแฟรนไชสเปนรายแรก   ตามมาดวยการใหแฟรนไชสของ  NOODLE GARDEN 
และ  PENA HOUSE  ในป พ.ศ. 2528    การใหแฟรนไชสของธุรกิจอาหารของกลุมเอสแอนดพี  
กลุม 13 เหรียญ   ธุรกิจโรงแรมของเครือดุสิตธานีที่เรียกวา  PRINCESS   ธุรกิจเคร่ืองดื่มกาแฟ
ของ  BLACK CANYON  หรือการดําเนินธุรกิจ  MINIMART CONVENIENT STORES  ของกลุม
บริษัทเครือเซ็นทรัล  รวมทั้งการใหแฟรนไชสไอที (Information Technology)  ประเภทอุปกรณ
ส่ือสารโทรคมนาคมของกลุมสหวิริยา โอเอ เซ็นเตอร  เปนตน จวบจนปจจุบันนี้มีธุรกิจหลาย
ประเภทที่อยูในประเทศไทยที่ดําเนินธุรกิจแบบแฟรนไชส 
 

   ประเทศไทยในปจจุบันแบงประเภทของแฟรนไชสตามที่มาของการพัฒนาการจําหนาย  
สินคาและบริการ 2 ประเภท ไดแก แฟรนไชสที่ซื้อมาจากตางประเทศแลวนํามาขยายสาขาใน
ประเทศแตใชเงินลงทุนในการเขาเปนแฟรนไชสสูง ซึ่งสวนใหญจะเปนกิจการประเภทอาหารหรือ
ฟาสตฟูดส และแฟรนไชสที่เปนของคนไทยซึ่งใชเงินลงทุนในการเขาเปนแฟรนไชสเร่ิมตนดวย
ราคาไมสูงมากนักทําใหผูที่มีรายไดนอยที่มีความขยันและมีความตั้งใจก็มีโอกาสเปนเจาของ 
แฟรนไชสไดงายข้ึน เชน แฟรนไชสรานกวยเตี๋ยว   รานไอศกรีม  และรานขาวมันไก  เปนตน 
(วารสารปราสาทสังข ฉบับเศรษฐกิจวิเคราะห, 2545)  
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รูปแบบการลงทุนทําธุรกิจในระบบแฟรนไชสในปจจุบัน ม ี3 รูปแบบ (วารสารปราสาทสังข 

ฉบับเศรษฐกิจวิเคราะห, 2545)   คือ 
1)   การใหสิทธิ์ในเทคนิคการผลิตหรือวิธีการ (Know-How) ซึ่งเปนเพียงการขายหรือให

เชาอุปกรณพิเศษบางอยางโดยไมเกี่ยวของกันในเร่ืองการลงทุนหรือมีทรัพยสินอ่ืนรวมกัน 
2) การรวมลงทุน (Joint-Venture Arrangement) คือ การรวมลงทุนในการทําธุรกิจ

ระหวางผูใหสิทธิแ์ละผูรับสิทธิใ์นการตั้งสาขา   เพื่อควบคุมการบริหารใหไดมาตรฐานเดียวกัน    
3)      การตั้งสาขา (Wholly-Owned Subsidiary) คือ การที่ผูถือแฟรนไชสเขามาเปน            

เจาของธุรกิจ หรือควบคุมดูแลการบริหารงานในประเทศตางๆ เอง เพื่อสรางมาตรฐานเดียวกัน           
ทั่วโลก    
  

อยางไรก็ตามการเติบโตของธุรกิจระบบแฟรนไชสที่ เปนของคนไทยที่ผานมายังมี                   
การเติบโตที่เปนไปไดชา    มหีลายธุรกิจที่พยายามผลักดันการขยายงานโดยใชรูปแบบแฟรนไชส    
แตสวนใหญมักมีปญหาจากการที่มักจะพบกับผูที่ลงทุนที่ยังใชการบริหารในระบบครอบครัวมาใช
ในระบบแฟรนไชส    ทําใหมีอัตราความลมเหลวเพิ่มข้ึน    ทั้งนี้แฟรนไชสในประเทศไทยกเ็ตบิโตใน
รูปแบบเดียวกับสหรัฐอเมริกาดวยเชนกัน    โดยการศึกษายอนกลับไปพิจารณาการเติบโตของ
ระบบแฟรนไชสอเมริกาจะเห็นไดถึงการพัฒนาระบบธุรกิจของประเทศไทย  3 ข้ันตอนดังนี้ 
 

 1)         ชวงระยะการเร่ิมตนระบบธุรกิจแฟรนไชส  จะมี ธุ ร กิ จ ข นาด เ ล็ ก ที่ คิ ด ส ร า ง
ระบบแฟรนไชสของตนเองแตสวนใหญจะมุงเนนในตัวสินคาและแนวการใหบริการเปนหลักการ
เกิดธุรกิจในชวงนี้นี้ยังไมเขมแข็งพอ     การสรางธุรกิจยังขาดระบบการบริหารที่มั่นคงทําใหมธีรุกจิ
นอยรายสามารถรักษาและคงอยูที่ยั่งยืน     เชนเดียวกับกรณีของประเทศไทยที่พบวามีการเกิด
ธุรกิจแฟรนไชสขนาดเล็กและลมหายไปในชวง 8 ปที่ผานมา     โดยเร่ิมตนจากป พ.ศ. 2528 และ
มาเปนที่รูจักในชวงป พ.ศ. 2535  และหลังจากนั้นธุรกิจแฟรนไชสของไทยก็ลมหายไปซึ่งแทบจะ
ไมมีแฟรนไชสของคนไทยเหลืออยูเลยแตยังคงมีธุรกิจที่เปนแฟรนไชสจากกลุมประเทศที่พัฒนา
แลว ซึ่งครองตลาดในไทยมากกวารอยละ 80  
 

 2)  ระยะตอมาเปนชวงของการสรางระบบธุรกิจที่เกิดจากบริษัทขนาดกลางเขามา
พัฒนาระบบแฟรนไชส    เพี่อที่จะสรางรานจําหนายของตนข้ึนในตลาดเสมือนเปนการสราง
ชองทางจัดจําหนายของสินคาโดยกระจายการลงทุนดวยระบบแฟรนไชส ดวยศักยภาพที่ดีกวา
และสามารถนําเอาความพรอมขององคกรชวยสรางระบบงานและการสรางตราสินคาไดดีกวาทํา
ใหระบบเร่ิมมีแนวทางที่ดีมากข้ึน   ในระยะนี้มีธุรกิจขนาดเล็กที่สรางความพรอมของตนเองไดดีข้ึน    
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ชวงนี้เปนชวงที่ประเทศไทยเร่ิมปรับตัวพรอมกับมีหนวยงานตางไดเขามามีสวนในการปรับความ
เขาใจในรูปแบบของธุรกิจไดดีข้ึนซึ่งจะเปนพื้นฐานที่ดีตอการพัฒนาธุรกิจแฟรนไชสในประเทศ 
 

 3)  ระยะตอเนื่องทีป่ระเทศไทยกําลังพัฒนา  แตจะเปนข้ันตอนที่ประเทศที่มีรายได
สูงและมีการพัฒนาระบบธุรกิจที่สมบูรณแบบอเมริกาไดปรับระบบในชวงนี้แลว คือการทีม่ธีรุกจิใน
ระบบแฟรนไชสเปนบริษัทขนาดใหญ  ธุรกิจแฟรนไชสมีสัดสวนตอการทําธุรกรรมในอัตราสูง ซึ่ง
หมายถึง มีธุรกิจหลายประเภทขยายตัวดวยระบบแฟรนไชสและไดรับความนิยมจากประชาชน
อยางมาก      

 

ประเทศสหรัฐอเมริกาเปนผูนําดานระบบแฟรนไชส  มีระบบธุรกิจแฟรนไชสที่เปนสัดสวน
ถึงรอยละ 61  ของระบบแฟรนไชสของโลก มีรานคาที่เปนผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสของธรุกิจจากอเมริกา
ประมาณรอยละ 76 ของระบบแฟรนไชส  และมีรายงานวาปจจุบันมีธุรกิจที่อยูในระบบธุรกิจแฟรน
ไชสมากกวา  17,500 ธุรกิจทั่วโลก   โดยมีรานคาในระบบมากกวา 1.2 ลานลานราย มีพนักงานที่
ทํางานในธุรกิจแฟรนไชสประมาณ 12.5 ลานคน   และมียอดรวมของธุรกิจในระบบมากกวา 1.4 
แสนลานดอลลารตอป    โดยมีการคาดการณวาระบบของแฟรนไชสของคนไทยจะสามารถเขาสู
ระบบระยะที ่3 คือเปนองคกรดานแฟรนไชสที่มีขนาดใหญหรือมีเครือขายครอบคลุมทั่วไปไดตั้งแต
ป พ.ศ. 2546 เปนตนไป  และจะมีระบบธุรกิจแบบเดียวกับประเทศอเมริกาไดนั้นตองใชเวลานาน
กวา 5-10 ป  และตองทําอยางจริงจังและไมขาดชวงเพราะอาศัยการรวมมือกันอยางเต็มที่จาก
ภาครัฐและเอกชน (กรมการคา กระทรวงพาณิชย,2546) 
 

 ระบบธุรกิจแฟรนไชสมีสวนในการใชชีวิตของคนในสังคมโดยรวม   เพราะถือวาระบบ
ธุรกิจแฟรนไชสเปนแนวทางที่ขยายธุรกิจไดอยางรวดเร็ว  ยกระดับการใชชีวิตประจําวันของ       
แตละคนใหมีมาตรฐานในสินคาและบริการดีข้ึนได    รานที่เขาสูระบบแฟรนไชสจึงมักเปนที่นิยม
ดวยเหตุผลดังนี้  
 

1. ดีตอผูบริโภค (Good for Consumer)     เนื่องจากธุรกิจแฟรนไชสมีมาตรฐานและ 
การใหบริการที่ดีกวา  โดยการสรางรานคาใหเกิดระบบจนขายแฟรนไชสไดมากๆนั้นเกิดจากการ
สรางระบบงานที่สมบูรณจนกระทั่งธุรกิจสรางการขาย   มีความสําเร็จที่ดีทั้งตอผูบริโภค  มีระบบที่
ดีในการบริหารงานชัดเจน    
 

2. ดีตอการลงทุน ( Good for Business Owners )     เนื่องจากระบบแฟรนไชสเปนการ 
ขยายสาขาที่ไดคนทํางานและไดเงินทุนในการขยายสาขา    
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3. ดีสําหรับผูที่ตองการเปนเจาของธุรกิจ (Good for People Who Want to Own  
Business)    ธุรกิจแฟรนไชสใหอัตราความสําเร็จที่ดกีวาการเร่ิมตนธรุกจิดวยตนเอง   
   

 ปจจุบันประเทศไทยมีธุรกิจแฟรนไชสที่เปนของคนไทยมีประมาณ 270 บริษัท และเปน 
แฟรนไชสจากตางประเทศประมาณ 90 บริษัท มีสาขาที่เปนรานในระบบแฟรนไชสในประเทศ
โดยรวมประมาณ 9,000 รานคา และทั้งนี้เปนรานแฟรนไชสตางประเทศกวารอยละ 80 โดยธุรกิจ
อาหารและเคร่ืองดื่มที่เปนธุรกิจแฟรนไชสในประเทศไทยมีจํานวนมากที่สุดคือกวารอยละ 40 ของ
ธุรกิจแฟรนไชสทั้งหมด    สวนธุรกิจดานบริการของไทยที่เปนระบบแฟรนไชสยังไมมากนักและมี
จํานวนมากที่เปนดานการศึกษา (กรมการคา กระทรวงพาณิชย, 2547) 

 

โดยจากการสํารวจของนิตยสารโอกาสธุรกิจและแฟรนไชสป พ.ศ.2547 พบวามีธุรกิจ
หลายประเภทที่นิยมเขาสูระบบแฟรนไชส ไดแก  

 

1.    ธุรกิจการศึกษา ไดแก   APTECH, ELC Learning Center, Fun English, ควอลิตี้ 
คิดส, คุมอง, เคพีเอ็น อาคเดมี, เคมบริจด, แคล, ซุปเปอรเมมโมร่ี, โดโดยิม, ไดนามิค, ไดเร็คอิงลิช,  
เทมส, แบรลิทซ, ฟนแลงเกวจ คลับ, แมดซายด, แมทโซน, โรงเรียนภาษาจีน OKLS, โรงเรียน
ภาษาจีน MA-ED, โรงเรียนสมุดไท-อารตติโน, ศูนยอบรมคอมพิวเตอร BCC, สถาบันสอนภาษา
นาวา, สมารท รีดเดอร, สมารทเบรน, สมารทอิงลิช, สยามคอมพิวเตอร, อินฟอรเมติกส, อีเอฟ  
อิงลิชเฟรส, เอ็ดดูเคชั่นมอลล, ไอแอมจีเนียส  เปนตน 

 

2.    ธุรกิจความงาม ไดแก Bio 2000, Green  Touch, PATA อัญมณีโคลนนิ่ง, SDI,         
เจนิส,ดร.สาโรช, บิวตี้ คาเฟ, บุษบาบานสมุนไพรสด, เบลลา นีนา, พรีมาโกลด, พลอยสวย, ฟลล่ิง 
บิวตี้ & เฮลท เซ็นเตอร, ไลฟ สปริง, อโรมาเวรา สปา, อีส เมติกส, แอท  สลิม  เอ็กซเพลส  เปนตน  

 

3.    ธุรกิจคาปลีก  ไดแก   7-Eleven, Huskies, PINN, กาแรนทโมเบล, คอนเซปต              
(SB เฟอรนิเจอร), คอนนยากุ เจลล่ี , จักรวาลภัณฑ, เจ มารท, ตูปลาเงินแสน, ฟตเฟล็กซ, แฟมิล่ี
มารท, รอยัล ปอรซเลน, รีเทลล้ิงค, วีชอป, หอแวน, อากิโกะ, เอ็มช็อป  เปนตน  

 

4.    ธุรกิจเคร่ืองดื่มและไอศครีม ไดแก ไนนตี้-โฟร คอฟฟ (94°c Coffee), คอฟฟ                 
เดอลานนา ( Caffe D’ Lanna), Dr.Cool, กลอเรีย จีนส, กาแฟนายหลา, คอฟฟ ทูเดย, คอฟฟ
เวิลด, คาเฟ ดีโอโร, คาเฟเดอมอเร , เฉากวยธัญพืช , ฟอรเต, โมเดิรน คอฟฟ ,เดล่ีปร๊ินเซส ,บัดส
ไอศกรีม ,บาสกิ้น-รอบบิ้นส, ไผทองไอศกรีม, มหาชัยไอศครีม, The Coffee Maker, กาแฟสด            
ยอดดอย, ซิโคล สามลอกาแฟไทย, รานกาแฟบานดอยตุง เปนตน 
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 5.    ธุรกิจงานพิมพ ไดแก  C.Image digital, SMART  PRESS,ดับเบิ้ลเอ  กอปป
,พร้ินท มารท, ยูเมมโมร่ี, อัลฟากราฟฟคส, อีซี่ อารท เปนตน 

 

6.    ธุรกิจบริการ ไดแก 3D Quick & Go, All  Seasons, Muscle & heart Health 
Club, คิวล้ิงค, คีย เวิลด, เคมอิน, จีบีเอส, แจสซี่ (ลุค ยังเกอร), ชลาชล, เช็คพอยท, เชลล,                
ซันเบลทเอเชีย,ซึทาญา, ซูเปอร ด็อกส, เซเวน ซีส, ดรายคลินิค, ด็อกเตอรโฮม เซอรวิส, ทูบีวัน,   
เนเจอร ฮิลลส, โนเอล, โปรฟคส, โฟโตอองโวค, เมลบ็อก, ยูสไมล โฟโต, รอยัลปร้ินเซส โฮเต็ล,               
ระคุ ระคุ, ริโซ, วีดีโออีซี่, ออลไรท ออฟ ดรายคลีน, อาสาเซอรวิส, ไอที คลินิก, แฮร แมทซ, ควอลิตี้ 
คลีนนิ่งเปนตน 
  

7.    ธุรกิจเบเกอร่ี ไดแก IN & OUT, ชินซีโอ, ซูการบัน, ดังกิ้นโดนัท, ดี-เบสท,               
นพวรรณ ขนมไทย, เอราวัณ ทองมวนสด เปนตน 
   

8.     ธุรกิจรานหนังสือ ไดแก ดอกหญา, รานนายอินทร,เออารฟอรยู เปนตน 
 

9.    ธุรกิจรานอาหาร ไดแก  กวยเตี๋ยวกระทุมแบน, กวยเตี๋ยวเรือคุณหมอ, กวยเตี๋ยว
ลูกชิ้นจักรพรรดิ, กวยเตี๋ยวลูกชิ้นเตาหู นายล้ี, เกี๊ยวปลาสุราษฎร, ไกกรอบมะกัน, ขนมจีนสด 
เอราวัณ, ขาวมันไกหงษทอง, โคคา สุกี้, โจกกองปราบแฟรนไชส, ชาบูชิ,ชิกเกนรันน, เชสเตอร 
กริลล, โชคดีติ่มซํา, ซาคาเอะ ซูชิ, ดีเยี่ยมกวยเตี๋ยวเรือสมุนไพร, เดอะพิซซา คอมปะนี, นีโอสุกี้, 
บะหมี่คนแซลี, บะหมี่แชมปโลก, ใบเตย ลูกชิ้นปลาสมุนไพร, พาสตา ชาลี, พิซซาทูเดย, ภัตตาคาร
ออมทอง, ภัตตาคารเฝอ, แมคโดนัลด, โมบายสเต็ก, เย็นตาโฟทรงเคร่ือง, รานเจมสชิ๊กเกนไรซ, 
โรตี-มะตะบะ, เวลล, สยามเอราวัณ, อีซี่ส, โออิชิ ซูชิ บาร, โออิชิ บุฟเฟต, โออิชิ ราเมน, ฮามาจัง, 
แบล็คแคนยอน คอฟฟ, เคเอฟซี  เปนตน 
  

10.   ธุรกิจอสังหาริมทรัพย ไดแก  อีอารเอ เปนตน 
 

ธุรกิจระบบแฟรนไชสจะเปนธุรกิจที่กระจายลงสูประชาชนไดกวางและชวยเปล่ียนวิถีการ
ดํารงชีวิตใหม สรางความเปนระบบทั้งการคิดและการกระทําสําหรับผูประกอบการ สรางวิธี
ยกระดับคุณภาพสินคาบริการใหกบัผูบริโภคมากข้ึน กอปรกับการกระตุนกระแสใหเกิดการยอมรับ
สินคาและธุรกิจของประเทศไทยในวงกวางจากรัฐบาลจึงเปนแรงบวกใหอีกทางหนึ่งดวย  ธุรกิจ
รูปแบบแฟรนไชสเปนอีกดานที่สามารถแสดงใหเห็นการเติบโตของประเทศ ชี้ใหเห็นถงึความเขาใจ 
ในการจัดการธุรกิจแบบสากลของนักธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม ที่จะเปนพื้นฐานของความ
เขมแข็งของระบบเศรษฐกิจตอไป (กรมการคา กระทรวงพาณิชย,2546) 
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ดังนั้นภาพโดยรวมของธุรกิจแฟรนไชสยังมีโอกาสที่ดีถาหากสามารถสนับสนุนใหม ี              

การเติบโตที่ถูกตอง มีการชวยเหลือและสรางบรรทัดฐานการประกอบการที่ดี (กรมการคา 
กระทรวงพาณิชย,2546)   ธุรกิจแฟรนไชสไทยนั้นถือวาเปนแนวทางการดําเนินธุรกิจที่มีอนาคต 
เนื่องจากภาวะเศรษฐกิจเชนปจจุบันที่สงผลใหคนวางงานเพิ่มจํานวนมากข้ึนเปนลําดับ   โดยผูที่
ซื้อสิทธิ์ แฟรนไชสสวนใหญมีความประสงคที่จะดําเนินกิจการของตนเองซึ่งจะเปนผลดีตอ
ระบบแฟรนไชส   และดวยนโยบายรัฐบาลที่สงเสริมธุรกิจแฟรนไชสอยางจริงจัง  ตั้งแตการ
ฝกอบรมสูการเปนผูประกอบการแฟรนไชสจนถึงมีแหลงเงินทุนสําหรับธุรกิจแฟรนไชสโดยเฉพาะ
เปนวงเงินถึง 1 พันลานบาท  ทําใหมีการคาดการณวาธุรกิจของแฟรนไชสภายใน 3-5 ปจากนี้
นาจะมีอัตราการเติบโตอยางนอยปละรอยละ10  ดวยปจจัยสนับสนุนอันเนื่องมาจากแรงสนบัสนนุ
ของภาครัฐบาลหลายหนวยงาน  อาทิ กรมสงเสริมการสงออกที่สนับสนุนดานการตลาด
ตางประเทศ   โดยการไปจัดกิจกรรมสงเสริมโรดโชวแฟรนไชสไทยยังประเทศตางๆ  ดานกรม
พัฒนาธุรกิจและสถาบันเอสเอ็มอีมีการจัดอบรมสัมมนาเพิ่มเติมความรูใหผูประกอบการที่ตองการ
นําธุรกิจของตนเองมาจัดเปนระบบแฟรนไชสอยางสม่ําเสมอ  รวมถึงบรรษัทเงินทุนอุตสาหกรรม
ขนาดยอม (บอย.) ที่สนับสนุนเงินลงทุนใหผูประกอบการทั้งขนาดเล็กขนาดยอม  รวมทั้งธนาคาร
ออมสินไดสนับสนุนการใหสินเชื่อเพื่อธุรกิจแฟรนไชสแกสมาชิก  นอกจากนี้  ปจจัยที่สงเสริม
ธุรกิจแฟรนไชสที่สําคัญอีกประการ  คือ   จํานวนเงินลงทุนที่ผูประกอบการจะตองใชสําหรับการ
ลงทุนคอนขางต่ํากวาเมื่อกอน  กลาวคือ สําหรับธุรกิจบางประเภทในปจจุบันสามารถเปน
ผูประกอบการไดหากมีเงินประมาณ  9,000 บาท ซึ่งส่ิงจูงใจดังกลาวนับเปนแรงดึงดูดให
ผูประกอบการนิยมเขาสูธุรกิจแฟรนไชสกันมากยิ่งข้ึน (วารสารปราสาทสังข ฉบับเศรษฐกิจ
วิเคราะห, 2545) 

 
ทั้งนี้การที่มีหนวยงานตางๆ โดยเฉพาะภาครัฐไดสรางโครงการสนับสนุนตาง ๆ ใหแก

ระบบธุรกิจแฟรนไชสจึงถือเปนการปรับตัวแบบกาวกระโดดของธุรกิจดานแฟรนไชสของคนไทยที่
จะชวยใหมีการขยายประเภทธุรกิจเพิ่มสาขามากข้ึน ความรูความเขาใจของประชาชนทั่วไป                
ตอระบบธุรกิจดีมากข้ึน ซึ่งถือเปนองคประกอบสําคัญที่ชวยสรางการยอมรับและสรางความเขาใจ
ในวงกวางไดอยางรวดเร็วในอนาคต (กรมการคา กระทรวงพาณิชย, 2546) 
 



บทท่ี 4   
 

ธุรกิจรานกาแฟพรีเม่ียม 
 

4.1 ความเปนมาของเคร่ืองด่ืมกาแฟในตางประเทศ 

ในปจจุบันยังไมมีการระบุแนชัดวากาแฟปลูกที่ใดเปนที่แรก    แตมีความเชื่อกันวานาจะม ี
ตนกําเนิดที่ประเทศเอธิโอเปยโดยคนเล้ียงแพะในแถบเยเมนไดสังเกตพบวาแพะมีกริยาอาการ
เปล่ียนแปลงคือมีความกระตือรือรนมากข้ึนหลังจากกินเมล็ดสีแดงจากตนไมตนหนึ่งซึ่งก็คือ             
ตนกาแฟ    ดังนั้นคนดูแลฝูงแพะจึงลองชิมผลไมนั้นบาง และทําใหเขารูสึกกระฉับกระเฉงและ     
สดชื่นข้ึนสามารถเดินผานเทือกเขากลับหมูบานไดโดยไมรูสึกเหน็ดเหนื่อยจึงนําขาวการคนพบไป
บอกแกชาวบาน  ตอมาพอคาชาวอาหรับไดเขามาคาขายที่เอธิโอเปยจึงไดนํากาแฟไปทดลองปลูก
ในคาบสมุทรอาระเบีย    โดยปลูกมากในบริเวณที่เปนประเทศเยเมนในปจจุบัน (วารสารสงเสริม
การลงทุน, 2546)  หลังจากนั้นมีการนํากาแฟเขาไปในประเทศตุรกี ซึ่ง ณ ที่แหงนั้นมีการนําเมล็ด
กาแฟมาอบใหแหงแลวนําไปบดใหละเอียดกอนนําไปตมในน้ําเดือดซึ่งเปนที่มาของเคร่ืองดื่ม
กาแฟในปจจุบัน (ธุรกิจรานกาแฟ, 2547) 
 

 สําหรับวิวัฒนาการการดื่มกาแฟนั้นพบวาในป ค.ศ.1615 คณะพอคาเวนิชไดนํากาแฟเขา
มาเผยแพรในยุโรปเปนคร้ังแรกโดยไดนําไปขายในรานขายยาในฐานะเปนยาสมุนไพรชนิดหนึ่ง
หลังจากนั้นอีกหนึ่งปชาวดัตชไดนํากาแฟไปเพาะปลูกเพื่อการคาขาย   จนกระทั่งในป ค.ศ.1645 
เกิดรานกาแฟรานแรกในยุโรปที่ประเทศอิตาลี  และอีกประมาณ 5 ปตอมารานกาแฟแหงแรกจึง
ถือกําเนิดข้ึนในประเทศอังกฤษเปนคร้ังแรกที่เมืองอ็อกฟอรดและที่กรุงลอนดอนอีก 2 ปตอมา    
ซึ่งเจาของรานเปนชาวกรีกและชาวอังกฤษ    หลังจากนั้นรานกาแฟก็เปนที่นิยมกันมากในประเทศ
อังกฤษทําใหมีรานกาแฟเปดข้ึนตามมาอีกเปนจํานวนมากกระจายอยูทั่วไป     รานกาแฟเหลานั้น
มีชื่อเรียกวา “Penny Universities” โดยสาเหตุที่เรียกเชนนั้นเนื่องจากลูกคาสามารถเขาไปใช
บริการจากรานกาแฟและสามารถดื่มกาแฟไดในราคาถวยละหนึ่งเพนนีโดยตองหยอดเงินใน      
กลองทองเหลืองที่สลักคําวา “To Insure Promptness” หรือที่แปลวา “เพื่อความทันใจ” เปนการ
กระตุนใหลูกคายอมจายเงินหนึ่งเพนนีเพื่อแลกกับบริการที่ดีเยี่ยม วลีดังกลาวเรียกโดยยอวา 
“TIP” ซึ่งเปนคําที่รูจักกันเปนอยางดีในปจจุบัน (ธุรกิจรานกาแฟ, 2547) 
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 หลังจากที่มีรานกาแฟเกิดข้ึนที่ประเทศอิตาลีและอังกฤษ  ตอมาในป ค.ศ.1683 ก็เกิดราน
กาแฟข้ึนแหงแรกในกรุงเวียนนา ประเทศสวิสเซอรแลนด  ในชวงที่กองทัพตุรกีกําลังโอบลอมกรุง
เวียนนาและไดนํากาแฟเขามาสูเวียนนาดวย  ภายหลังการลาถอยกลับไปของกองทัพตุรกี    ราน
กาแฟยังคงเปดอยูในกรุงเวียนนาโดยมีชื่อรานวา “Blue Bottle ” และผูเปนเจาของรานกาแฟ      
ดังกลาวคือ “Kolchitzkey” ผูซึ่งตอมาไดคิดคนการชงกาแฟแบบกรองและการผสมกาแฟแบบ           
ใสนม   ตอมาในป ค.ศ.1689 รานกาแฟรานแรกในกรุงปารีส ประเทศฝร่ังเศสก็ถือกําเนิดข้ึนมา 
ตามมาดวยการเปดรานกาแฟในกรุงเบอรลิน ประเทศเยอรมันในป ค.ศ.1721  และเร่ิมกระจายอยู
ทั่วไปในทวีปยุโรป (ธุรกิจรานกาแฟ, 2547) 
 

 ในชวงระยะเวลาที่มีการขยายตัวของรานกาแฟในทวีปยุโรปนั้นป ค.ศ.1690 ชาวดัตซ       
ไดกอตั้งบริษัทที่มีชื่อวา ”East India Coffee” ซึ่งเปนบริษัทที่ดําเนินการขนสงกาแฟออกสูทวีป     
เอเชีย   โดยไดดําเนินการภายหลังจากการนํากาแฟเขาสูเกาะชวาและประเทศอินโดนีเซีย จากนั้น
เมื่อป ค.ศ.1727 จึงมีการนําเขาเมล็ดกาแฟเขาสูประเทศบราซิล    ทําใหประเทศบราซิลกลายเปน
ประเทศที่ปลูกและผลิตกาแฟไดมากที่สุดของโลกจากนั้นเปนตนมา (ธุรกิจรานกาแฟ, 2547)              
ตอมาชวงคริสตศตวรรษที่ 19   วิวัฒนาการเกี่ยวกับกาแฟยังคงดําเนินตอไปเร่ือยๆ จนกระทั่ง              
ป ค.ศ.1809 Meslitta Bentz ไดทดลองนํากระดาษจากสมุดบันทึกมาใชกรองกากกาแฟ  นับไดวา
เปนตนกําเนิดของกระดาษกรองที่ใชในปจจุบัน  ตอมาปค.ศ.1893 มิชชันนารีของนิกาย          
โรมันคาทอลิคไดนํากาแฟไปเผยแพรในประเทศเคนยา (ธุรกิจรานกาแฟ, 2547)   จากนั้นเมื่อเขาสู
ชวงคริสตศตวรรษที่ 20 กาแฟสําเร็จรูปจึงถูกคิดคนข้ึนเปนคร้ังแรกในป ค.ศ.1901 โดยนักเคมีชาว
ญี่ปุน-อเมริกันชื่อวา ”Santori Kato”  จนกระทั่งป ค.ศ.1906 ไดมีการพัฒนาเคร่ืองชงกาแฟ        
เอสเพรสโซเพื่อการคาข้ึนที่ประเทศอิตาลี    ป ค.ศ.1938 เนสทเล ไดคิดคนกาแฟ Freeze – Dried 
เพื่อชวยแกปญหาผลผลิตกาแฟลนตลาดในประเทศบราซิล  ซึ่งตอมากลายเปนกาแฟยี่หอ           
เนสกาแฟ ที่เปดตัวในประเทศสวิสเซอรแลนด (ธุรกิจรานกาแฟ, 2547) เมื่อเวลาผานไปกาแฟได
กลายเปนเคร่ืองดื่มที่คนทั่วโลกนิยมดื่ม ทําใหมนุษยมีการพัฒนากระบวนการผลิตเพิ่มข้ึนเละหัน
มาเปดรานกาแฟกันมากข้ึน ทําใหทุกวันนี้ทั่วโลกมีรานกาแฟเกิดข้ึนเปนจํานวนมากและเกิดตรา
สินคาข้ึนมามากมาย อันสงผลใหธุรกิจรานกาแฟสามารถอยูรอดมาไดจนถึงทุกวันนี้ และมี
แนวโนมวาจะเติบโตตอไปอีกในอนาคต   
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กาแฟนับไดวาเปนสินคาที่มีความสําคัญในตลาดการคาโลก เปนพืชเศรษฐกิจที่มีผลตอ
เศรษฐกิจและการเมืองของประเทศผูผลิตบางประเทศและเปนพืชเคร่ืองดื่มที่สําคัญในประเทศ    
ผูบริโภค  กาแฟเปนสินคาโภคภัณฑที่มีมูลคาการคาระหวางประเทศมากเปนอันดับสองรองจาก
น้ํามันเทานั้นโดยมีมูลคาการคามากเปน 2 เทาของการคาชาและโกโกรวมกัน ตลาดซื้อขายกาแฟ
ลวงหนา (เปนการซื้อขายในปจจุบันเพื่อสงมอบในอนาคต) สําคัญของโลก คือ นิวยอรก และ      
ลอนดอน  มีการประมาณการวาทั่วโลกมีเกษตรกรผูปลูกกาแฟ 7-10 ลานคน โดยปจจุบันประเทศ
บราซิลเปนประเทศที่ปลูกกาแฟมากที่สุดในโลก คือปละ 1.5 ลานตัน  รองลงมาคือเวียดนาม  
950,000  ตัน  โคลัมเบีย  600,000 ตัน  อินโดนีเซีย  300,000 ตัน  ไอเวอร่ีโคสต  240,000  ตัน  
อินเดีย  220,000  ตัน และกัวเตมาลา  200,000  ตัน (วารสารสงเสริมการลงทุน, 2546)   สําหรับ
การบริโภคกาแฟในประเทศตางๆนั้นพบวาประเทศที่มีการบริโภคมากที่สุด คือ สหรัฐอเมริกา 1.4 
ลานตัน เยอรมนี 840,000 ตัน  ฝร่ังเศส 400,000 ตัน ญี่ปุน 400,000 ตัน อิตาลี 360,000 ตัน  
สเปน 240,000 ตัน และแคนาดา 200,000 ตัน  โดยเมื่อพิจารณาปริมาณการบริโภคกาแฟตอหัว
แลวพบวา  ประเทศที่บริโภคสูงสุดคือ สแกนดิเนเวีย (ฟนแลนด สวีเดน  นอรเวย) ซึ่งบริโภคมากถึง 
10 กิโลกรัมตอป  ขณะที่สหรัฐอเมริกาประมาณ 5 กิโลกรัมตอป  และคนไทยดื่มกาแฟ เฉล่ียเพียง 
0.02 ถวยตอคนตอวันเทานั้น (วารสารสงเสริมการลงทุน, 2546) 
 

4.2 ความเปนมาของกาแฟในประเทศไทย 
    

 การบันทึกเกี่ยวกับการเผยแพรกาแฟในประเทศไทย  โดยอางอิงจากบันทึกของพระสาร
ศาสตรพลขันธเมื่อป พ.ศ.2454   พบวาคนไทยคนแรกที่นําเมล็ดพันธุกาแฟเขามาเพาะปลูกใน
ประเทศไทยเปนคนแรกคือ นายตีหมุน เปนชาวมุสลิมที่อาศัยอยูทางภาคใตของไทย   ในตอนนั้น
นายตีหมุนไดนําเมล็ดกาแฟพันธุโรบัสตาเขามาปลูกที่อําเภอสะบายอย จังหวัดสงขลา เมื่อป พ.ศ.
2447  แลวคอยกระจายไปยังจังหวัดตางๆ ทั่วประเทศ   โดยในระยะแรกนั้นพื้นที่การปลูกกาแฟ 
ในประเทศไทยยังมีนอยมาก  จากการสํารวจเมื่อป พ.ศ. 2503 ประเทศไทยมีพื้นที่สําหรับปลูก
กาแฟเพียง 19,000 ไร และสามารถผลิตไดปละ 750 ตันขณะที่ประเทศตองนําเขากาแฟจาก      
ตางประเทศถึงปละ 6,000 ตัน  ดังนั้นรัฐบาลไทยจึงจัดตั้งโครงการรณรงคสนับสนุนการปลูกกาแฟ
ข้ึนในพื้นที่ทางภาคใต โดยเนนปลูกพันธุโรบัสตาเปนสวนมาก ซึ่งนับไดวาโครงการนี้ประสพ
ความสําเร็จเปนอยางดี ในเวลาตอมาพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวและสมเด็จพระบรมราชินีนาถ
ทรงพระกรุณาฯใหการสนับสนุนโครงการนี้รวมทั้งยังมีหนวยงานตางๆ  เขามาใหการสนับสนุนเปน
จํานวนมากทั้ง  ภาครัฐฯ หนวยงานเอกชนและองคการสหประชาชาติ  โดยสนับสนุนใหชาวเขา 
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ที่อาศัยอยูในเขตสามเหล่ียมทองคําและตามแนวพรมแดนพมาและลาวหันมาปลูกกาแฟพันธุ            
อาราบีกามากกวาเดิม     ดวยเหตุนี้ในป พ.ศ.2519 ประเทศไทยจึงสามารถสงกาแฟออกไปขายยัง
ตางประเทศไดถึงปละ 850 ตัน     และในป พ.ศ.2523 เนื่องดวยราคากาแฟในตลาดโลกแข็งข้ึน   
จึงสงผลใหการสงออกกาแฟเจริญเติบโตมากข้ึน  และมาถึงจุดสูงสุดในป  พ.ศ. 2534-2535   
กาแฟจึงถือเปนพืชเศรษฐกิจชนิดหนึ่งของไทย และจากสถิติพบวาประเทศไทยเปนผูผลิตกาแฟได
มากที่สุดเปนอันดับสามของทวีปเอเชีย  โดยมีผลผลิตรองจากเวียดนามและอินโดนีเซียเทานั้น  
อยางไรก็ตามผลผลิตของไทยเมื่อเทียบกับผลผลิตของโลกทั้งหมดยังมีสัดสวนที่นอยมาก  โดยคิด
เปนรอยละ 1.2-1.3 ของผลิตผลทั้งหมดทั่วโลกเทานั้น   และโดยเฉล่ียประเทศไทยสามารถผลิต
กาแฟไดประมาณ 80,000 ตันตอป ซึ่งกาแฟที่ประเทศสามารถผลิตไดสวนใหญเปนสายพันธุ            
โรบัสตาเกือบทั้งหมดคิดเปนรอยละ 90-95 ของผลผลิตทั้งหมดของประเทศ และที่เหลือเปนกาแฟ
อาราบีกาที่ประเทศไทยก็สามารถผลิตไดเชนเดียวกัน   สําหรับกาแฟที่ประเทศไทยสามารถผลิตได
นั้นเปนกาแฟที่นํามาใชบริโภคภายในประเทศ 30,000 – 50,000 ตัน ที่เหลือประมาณ 50,000 – 
55,000 ตัน จะสงออกไปประเทศสหรัฐอเมริกา เกาหลี    เนเธอรแลนด ญี่ปุน และโปแลนด เปนตน 
ซึ่งผลิตภัณฑที่ประเทศทําการสงออกนั้นมีทั้งที่เปนเมล็ดกาแฟและกาแฟที่ผานกระบวนการแปรรูป
แลว โดยกาแฟสําเร็จรูปนั้นเปนผลผลิตจากโรงงานแปรรูปกาแฟที่อยูทางภาคใตของไทยซึ่งจะตอง
ผานกระบวนการนําเมล็ดกาแฟมาคั่วและบดใหละเอียดเพื่อสงไปขายยังตลาดผูบริโภคตอไป  
 

4.2.1 สายพันธุของกาแฟ 
 

 กาแฟโดยทั่วไปมีอยู 4 สายพันธุ คือ อาราบิกา โรบัสตา เอ็กซิลาและเบอริกา    แตเมล็ด
กาแฟที่ประเทศไทยผลิตไดและมีความสําคัญในเชิงพาณิชยม ี2 พันธุ  คือ อาราบิกาและโรบัสตา 
(Idesign, 2004)     โดยพันธุอาราบิกา  มีแหลงเพาะปลูกสําคัญในภาคเหนือ เปนพันธุที่ปลูกและ    
ดูแลยากแตจะใหเมล็ดกาแฟที่มีรสชาติดี กล่ินหอม  ชวนดื่ม   ในขณะที่พันธุโรบัสตานิยมปลูก     
ทางภาคใตแตคุณภาพต่ํา  ไมคอยหอม   ราคาจึงถูกกวาพันธุอาราบิกา   และผลผลิตสวนใหญ
นิยมนําไปทํากาแฟสําเร็จรูปมากกวา     ปจจุบันโรงงานกาแฟผงหลายแหงภายในประเทศนําเอา
กาแฟอาราบีกาผสมกับกาแฟโรบัสตาผลิตเปนกาแฟคั่วบดและกาแฟผงสําเร็จรูปเพื่อใหผลิตภัณฑ
มีกล่ินหอมและรสชาติที่ดี   ซึ่งสัดสวนของการผสมที่แตกตางกันจะทําใหไดผลิตภัณฑที่มีความ
หอมและรสชาติตางกันดวย      โดยทั่วไปโรงงานจะใชกาแฟอราบีกาในสัดสวนที่นอย                
เนื่องจากกาแฟโรบัสตามีเนื้อกาแฟ  (Body) มากกวาและมีราคาถูกกวากาแฟอาราบีกา                
(พัชน ีสุวรรณวิศลกิจ, 2542) 
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4.2.2 ผลิตภัณฑกาแฟท่ีมีจาํหนายในตลาด 

 ผลิตภัณฑกาแฟที่มีจําหนายในตลาด แบงไดเปน 2 ประเภท (พัชนี สุวรรณวิศาลกิจ, 
2542) ไดแก 

1. กาแฟคั่วบด (Roasted and Ground Coffee) เปนผลิตภัณฑที่ไดจากการนําเอาเมล็ด
กาแฟดิบ (Green Coffee Bean) มาคั่ว เพื่อใหไดสีน้ําตาล กล่ินหอมและรสชาติที่ตองการ นํามา
บดให เปนผง ชงดวยน้ํารอน  หรือรินใสน้ํารอนผานผงกาแฟแลวกรองเอาผงกาแฟทิ้งไป              
การชงกาแฟคั่วบดนี้ ตองใชวัสดุที่สามารถกรองกากกาแฟออกได    กาแฟคั่วบดแบงไดเปน 

1.1 กาแฟคั่วบด ที่มีเนื้อกาแฟลวนๆ ซึ่งมีสวนผสมของเมล็ดกาแฟดิบ               
โรบัสตา หรือเมล็ดกาแฟดิบอาราบีกาในสัดสวนตางๆ กัน มักมีจําหนายตามรานกาแฟเฉพาะ 
(Coffee Shop) หรือมุมกาแฟ (Coffee Corner) บริเวณหางสรรพสินคา ราคาตอถวยคอนขางสูง 

1.2 กาแฟคั่วบด ที่มีสวนผสมอ่ืนๆ  เชน  เมล็ดงา  เมล็ดขาวโพด  เมล็ด
มะขาม  คั่วผสมกับกาแฟที่มีคุณภาพต่ําและอาจผสมเนย  น้ําตาลเคี่ยวไหม (Caramel) และ 
เกลือ เปนตน   กาแฟชนิดนี้มักบรรจุภาชนะเปนประเภทปปหรือกระปอง จําหนายตามรานคา
ทั่วไป มักใชทําเปนกาแฟดําเย็น (โอเล้ียง) หรือกาแฟดํารอน (โอยัวะ) ซึ่งสนองตอบตอความ
ตองการบริโภคกาแฟที่มีราคาคอนขางถูก ราคาตอถวยคอนขางถูก 

2. กาแฟผงสําเร็จรูป (Instant Coffee หรือ Soluble Coffee) เปนผลิตภัณฑที่ไดจากการ
นําเอาเมล็ดกาแฟดิบมาคั่วใหเปนสีน้ําตาล กล่ินหอม และรสชาติที่ตองการ นํามาบดเปนผง ตม
สกัดดวยน้ํารอน แลวทําใหแหงเปนผง เมื่อนํามาชงดวยน้ํารอน จะละลายไดทั้งหมด โดยไมมีกาก
เหลืออยู 

2.1  กาแฟผงสําเ ร็จรูปที่ เปนกาแฟลวนไมมีสวนผสมของส่ิงปรุงแตง                
อยางอ่ืน   การบรรจุมีทั้งการบรรจุซองอลูมิเนียมฟอยล (Aluminium Foil) ขวดแกว หรือ กระปอง 
ในปริมาณตางๆ กันเพื่อสนองตอบความตองการของผูบริโภคในการเลือกซื้อผลิตภัณฑในจํานวน
ที่เหมาะกับการบริโภคของตน 

2.2  กาแฟผงสําเร็จรูปที่มีการผสมส่ิงปรุงแตง  ไดแก  น้ําตาลและผงครีม
เทียมไวเ รียบรอยแลวเพื่ออํานวยความสะดวกในการชงดื่มแกผูบริโภคมากยิ่งข้ึน มักเปน          
ผลิตภัณฑที่บรรจุซองอลูมิเนียมในปริมาณชงคร้ังละ 1 ถวย (ประมาณ  150  มิลลิลิตร) 
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4.2.3 ตลาดของกาแฟค่ัวบด 
 

1. ตลาดกาแฟคั่วบด ที่มีราคาถูก   
คนไทยรูจักกาแฟคั่วบดมานานแลวในรูปของเคร่ืองดื่มรอนที่ชงผานถุงกรองแลวเติม

น้ําตาลตามตองการมักเรียกวา โอยัวะ และที่เติมน้ําแข็งเปนเคร่ืองดื่มเย็น เรียกวา โอเล้ียง ไดรับ
ความนิยมตามรานจําหนายอาหารโดยทั่วไป  ราคาตอถวยคอนขางถูก คือ ประมาณ 5 – 10 บาท 
 

2. ตลาดกาแฟคั่วบด ที่มีราคาตอถวยสูง    
ผูผลิตกาแฟคั่วบด ไดมกีารปรับภาพพจนและคุณภาพสินคาระดับสูงข้ึน โดยมีการเลือก

ทําเลที่ตั้งตามหางสรรพสินคา หองอาหารในโรงแรมหรือในอาคารสํานักงานตางๆ ตลาดกาแฟ
ประเภทนี้การขยายตัวคอนขางสูง นอกจากนี้ธุรกิจกาแฟคั่วบดนี้ ไดมีการขยายตลาดใน      
ซุปเปอรมารเก็ต โดยเปนลักษณะของการจําหนายปลีกในปริมาณที่เหมาะสมกับการบริโภคใน
ระดับครัวเรือน และมีการวางจําหนายเคร่ืองมือหรืออุปกรณสําหรับชงกาแฟประเภทนี้มากข้ึนทํา
ใหผูบริโภคสามารถชงดื่มไดเองที่บานหรือที่ทํางาน 
 

4.3  ความเปนมาของรานกาแฟพรีเม่ียมในประเทศไทย 
 

 เดิมนั้นกาแฟเปนเคร่ืองดื่มของชาวตางประเทศและขุนนางชั้นสูง โดยกาแฟเร่ิมเขามา
เผยแพรในประเทศไทยตั้งแตสมัยกรุงศรีอยุธยา แตไดรับการแพรหลายในสมัยกรุงรัตนโกสินทร
โดยรัชกาลที่ 3 มีพระราชดําริใหกาแฟเปนพืชเศรษฐกิจ จึงทดลองปลูกในเขตพระบรมมหาราชวัง
และโปรดเกลาฯ ใหบรรดาขาราชการทั้งชั้นผูใหญและชั้นผูนอยเพาะตนกาแฟเขามาถวายเพื่อ            
แจกจายไปปลูกกันตอไป  สมเด็จเจาพระยาบรมมหาประยูรวงศถือเปนเจาของสวนกาแฟฝงธนบุรี
คนแรก ในขณะนั้นกาแฟเปนเพียงพืชเศรษฐกิจที่ปลูกเพื่อสงออกเทานั้นและผูที่ดื่มก็จํากัดอยูแต
ภายในวัง  จนกระทั่ง เมื่ อมีชาวตางประเทศเขามาคาขายและเผยแพรศาสนามากข้ึน        
วัฒนธรรมการดื่มกาแฟกับอาหารเชาตามแบบตางประเทศจึงคอยๆแทรกซึมเขาสูสังคมไทย       
ในชวงเวลานั้นมีการตั้งรานกาแฟชื่อ Red Cross Tea Room อยูแถบส่ีกกพระยาศรีซึ่งมีเจาของ
เปนชาวสหรัฐอเมริกาและนับวาเปนรานกาแฟแหงแรกของประเทศไทยที่มีการบันทึกไว นอกจากนี้
ยังมีการจําหนายกาแฟตุงฮู   ซึ่งนับวาเปนกาแฟยี่หอเกาแกที่วางจําหนายในยุคเร่ิมแรกซึ่งถือ
กําเนิดจากรานขายของชําตุงฮูสโตรในสมัยรัชกาลที่ 5 จากนั้นรานกาแฟและวัฒนธรรมการดื่ม
กาแฟก็คอย ๆ แพรหลายในสังคมไทย จนชวงสมัยรัชกาลที่ 7 ที่รานกาแฟมีจํานวนเพิ่มข้ึน               
อยางมาก  โดยที่รานกาแฟในสมัยอดีตนั้นเปนการชงกาแฟแบบเกาคือ  การนําน้ํารอนเทลงบน         
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ผลกาแฟคั่วบดหยาบๆที่อยูในถุงกรอง   กาแฟที่ชงแลวจะรินลงในแกวและเสริฟพรอมน้ําตาลหรือ
นมขน  การดื่มกาแฟไดรับความนิยมโดยทั่วไปและเปนยุคสมัยที่เร่ิมปรากฏวานอกจากรานกาแฟ
จะเปนสถานที่สําหรับดื่มกาแฟแลวยังกลายเปนศูนยวิเคราะหขาว  มีการแลกเปล่ียนความคิดเห็น
ขอมูล  ขาวสารราชการ ประชุม พูดคุย ปรึกษาหารือกันเปนกลุมหรือแมกระทั่งการซุบซิบนินทา 
อันเปนที่มาของคําวา “สภากาแฟ” ที่กลายเปนคําที่ติดอยูในสังคมไทยจนถึงทุกวันนี้  ดังนั้นจึงเหน็
ไดวาการบริโภคกาแฟอันเปนวัฒนธรรมตะวันตกเร่ิมแทรกซึมเขามาสูวัฒนธรรมไทยเร่ือย ๆ ตั้งแต
บุคคลชั้นสูงถึงบุคคลธรรมดาในปจจุบัน 
 

 ในระยะเวลาตอมาไดมีการกอตั้งรานกาแฟสมัยใหมข้ึนในประเทศไทยโดยเปนรานกาแฟ
ที่มีการพัฒนารูปแบบการตกแตงใหมีบรรยากาศที่สวยงามยิ่งข้ึน   แหลงจําหนายกาแฟเหลานี้มัก
ใชกาแฟประเภทคั่วบด (Roased and Ground Coffee) ในการชงจําหนายแกลูกคา               
(พัชน ีสุวรรณวิศาลกิจ, 2542) โดยรานกาแฟแหงแรกที่เปล่ียนรูปแบบการชงกาแฟจากการใชหมอ
ตมน้ําและถุงกาแฟแบบเกามาเปนการบดกาแฟดวยเคร่ืองบดและตมกาแฟอยางในปจจุบัน คือ 
รานจาทวีกาแฟสด (Idesign, 2004) ซึ่งรานกาแฟสดในเมืองไทยในระยะเร่ิมแรกสวนใหญให
ความสําคัญที่รสชาติและความหอมของกล่ินกาแฟแตยังไมมีการสรางเอกลักษณอยางชัดเจน ซึ่ง
ธุรกิจกาแฟคั่วบดเร่ิมไดรับความสนใจและไดรับความนิยมหลังจากการเขามาลงทุนของรานกาแฟ
สตารบัคสซึ่งเปนแบรนดรานกาแฟประเภทคั่วบดของสหรัฐอเมริกาเมื่อปพ.ศ. 2541 ซึ่งเดิมเปน
กิจการของกลุมเซ็นทรัลซึ่งรับสิทธิ์แฟรนไชสมาจากสหรัฐอเมริกา แตกลุมเซ็นทรัลไดขายหุนใน
บริษัทสตารบัคส คอฟฟ (ประเทศไทย) จํากัดคืนใหกับบริษัทสตารบัคสของสหรัฐอเมริกาในเวลา
ตอมา  และเนื่องจากรานกาแฟสตารบัคสแตกตางจากรานกาแฟแบบดั้งเดิมที่มีในประเทศไทย
เนื่องจากการเนนการสรางอารมณและบรรยากาศที่มีชีวิตชีวาในการดื่มกาแฟ มกีารตกแตงภายใน
รานอยางสวยงามมาก  มีกล่ินหอมของกาแฟคั่วบดจากเคร่ืองชงกาแฟภายในราน  มีเพลงฟง
สบายๆ ใหบริการกับลูกคารวมถึงการใหบริการที่เปนมืออาชีพ ซึ่งสภาพดังกลาวนับเปนกลไก
สําคัญในการกระตุนใหเกิดความนิยมบริโภคกาแฟคั่วบดเพิ่มข้ึนและไดสรางความตื่นตัวใหกับ
ตลาดรานกาแฟคั่วบดในประเทศไทยเปนอยางมากจนทําใหมีการคาดการณกันวาการบริโภค
กาแฟของคนไทยมีแนวโนมเพิ่มสูงข้ึนในอนาคต   เปนเหตุใหนักลงทุนทั้งชาวไทยและชาวตางชาติ       
จํานวนมากสนใจเขามาลงทุนในธุรกิจรานกาแฟโดยเฉพาะอยางยิ่งรานกาแฟสดคั่วบดสูงข้ึน      
ดังจะเห็นไดจากการปรากฏข้ึนของรานกาแฟคั่วบดในสถานที่ตางๆ เชน สถานีบริการน้ํามัน โดยมี
ทั้งรานที่เปนรูปแบบแฟรนไชสจากตางประเทศและที่เปนของไทย เปนตน 
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 ในปจจุบันสามารถแบงธุรกิจที่เกี่ยวของกับกาแฟออกเปน 3 ประเภทไดแก   ธุรกิจกาแฟ 
ผงสําเร็จรูป ธุรกิจกาแฟพรอมดื่มและธุรกิจกาแฟคั่วบด (ธุรกิจรานกาแฟ, 2547) สําหรับธุรกิจ
กาแฟผงสําเร็จรูปนั้นจะผลิตออกมาในรูปของกาแฟผงที่ใชตามบานซึ่งมีปริมาณการบริโภคมาก            
ที่สุด   สวนธุรกิจกาแฟพรอมดื่มสวนมากจะผลิตออกมาในรูปของกาแฟกระปองที่พรอมดื่มไดทนัท ี
และสําหรับธุรกิจกาแฟคั่วบดเปนธุรกิจที่กําลังไดรับความนิยมเปนอยางสูงในปจจุบัน   โดย            
สํานักงานสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม (2546) แบงประเภทธุรกิจรานกาแฟ             
คั่วบดที่พบในประเทศไทยไดดังนี้ 
 

1.     กาแฟโบราณ 

    หมายถึงกาแฟที่ชงโดยใชอุปกรณถุงผากรองและชงในกระปองชง  เมล็ดกาแฟมักมี
สวนผสมของธัญพืชชนิดอ่ืนๆเพื่อแตงกล่ินและรสชาติใหเหมาะกับรสนิยมของคนไทย   โดย
เคร่ืองดื่มมักจะถูกปรุงผสมกับนมขนหวานเปนหลักและมักจะมีการชงชาดวยกรรมวิธีเดียวกันใน
การขายคูกันเสมอ    สําหรับสูตรในการชงมักไมมีมาตรฐานที่แนนอนข้ึนอยูกับความพอใจของ
ลูกคาและผูชงเปนหลัก  รานกาแฟรูปแบบนี้มักดําเนินกิจการโดยเจาของรานชงเอง  ปจจุบันพบ
เห็นในรูปแบบรถเข็นตามตลาดสดหรือในรูปแบบรานกาแฟเกาแก เชน เยาวราช  บางลําพู เปนตน 
 

2.     กาแฟสดสไตลลูกทุง      

 กาแฟสดในความหมายที่เขาใจโดยทั่วไปนั้นหมายถึงกาแฟคั่วบดที่ชงแกวตอแกว     มิใช
กาแฟสําเร็จรูป (Instant Coffee) ที่เพียงเติมน้ํารอนก็จะสามารถดื่มไดทันที    ปจจุบันสามารถ          
พบเห็นซุมกาแฟสดไดทั่วไปตามสถานที่ตางๆ เชน สถานีบริการน้ํามัน ทาน้ํา ตึกอาคารสํานักงาน 
การขายกาแฟในรูปแบบกาแฟสดมีที่มาจากรูปแบบการขายอาหารริมทางเชนเดียวกับการขาย
ผลไมริมทาง   หลังจากนั้นจึงมีการพัฒนาเปนซุมกาแฟสดริมทางที่คอยใหบริการแกผูที่ตองขับรถ              
เดินทางขามจังหวัด  รูปแบบการใหบริการของรานกาแฟลักษณะนี้โดยมากเปนการจําลอง         
รูปแบบของรานกาแฟชนิดพิเศษ (Specialty  Coffee  Shop)   โดยมีการปรับเปล่ียนบรรยากาศให
สามารถเขาถึงไดงายข้ึน  เชน  เปนซุมหรือบานไมขนาดเล็ก  หรือที่เรียกวากาแฟสดสไตลลูกทุง
โดยอุปกรณที่ใชมักเปนเคร่ืองชงกาแฟขนาดเล็กที่ออกแบบใหใชภายในบาน   สวนสูตรที่ใชชงมัก
ใชกาแฟที่ชงจากเคร่ืองอัตโนมัติผสมกับนมขนหวานเปนสวนผสมหลัก   อยางไรก็ตามยังพบวา
รานกาแฟในลักษณะนี้ยังไมสามารถรักษามาตรฐานของเคร่ืองดื่มไดอยางดีนักเนื่องจากอุปกรณ
ยังมีขอจํากัด  อีกทั้งยังขาดความรูความเขาใจในเร่ืองรายการเคร่ืองดื่มทําใหขาดความ                
หลากหลายของรายการสินคา  ดังนั้นโอกาสที่จะพัฒนาธุรกิจจึงมีนอย 
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3.       กาแฟชนิดพิเศษ (Specialty Coffee Shop) 

 หมายถึงการชงกาแฟที่มีการจัดเตรียมวัตถุดิบและอุปกรณอยางดี   มีกระบวนการชง
อยางถูกตองโดยพนักงานที่ไดรับการฝกอบรมมาอยางดี    มีมาตรฐานรองรับในทุกข้ันตอน              
สวนมากมักนําเสนอเคร่ืองดื่มแบบอิตาเลียนสไตล เชน เอสเพรสโซ  คาปูชิโน  มอคคา เปนตน  
โดยเคร่ืองดื่มมักมีสวนผสมที่หลากหลายและใชอุปกรณเคร่ืองชงที่มีคุณภาพสูง  ประกอบกับมี
การตกแตงรานใหมีบรรยากาศที่ดีทําใหสามารถมีลูกคาประจําไดมากและลูกคามีความรูสึกวา       
ไมจําเจ มีการใหบริการเคร่ืองดื่มที่มีคุณภาพสมราคา   โดยที่ตลาดของกาแฟคั่วบดประเภทนี้มักมี
ราคาตอถวยสูงจึงเรียกวารานกาแฟพรีเมี่ยม เพราะผูผลิตกาแฟคั่วบดไดมกีารปรับภาพพจนและ
คุณภาพของสินคาใหมีราคาสูงข้ึน โดยมีการเลือกทําเลที่ตั้งตามหางสรรพสินคา หองอาหารใน        
โรงแรมหรือในอาคารสํานกังานตางๆ  ซึ่งตลาดกาแฟประเภทนี้มกีารขยายตัวคอนขางสูงและกาํลัง
ไดรับความนิยมในปจจุบัน  
 

 ประเภทของจุดขายของกาแฟชนิดพิเศษ มีดังนี้ 
 3.1 แบบรถเข็น (Coffee Cart) เปนการทําธุรกิจกาแฟครบถวนในรถเข็นคันเดียวซึ่ง
จะรวมทั้งระบบน้ําดีและน้ําทิ้งดวย    ขอดีจึงอยูที่การใชพื้นที่นอยสะดวกในการเคล่ือนยายเพื่อ
เปล่ียนทําเลที่ตั้งและใชพนักงานเพียงคนเดียว เนนการขายแบบนํากลับ (Take Away)  
 3.2 แบบคี-ออส (Kiosk)   เปนรูปแบบเคาทเตอร 2 แนว   ดานหนาและหลังมีพื้นที่ใช
สอยเพิ่มมากข้ึนเพื่อการบริการลูกคา สามารถใหบริการไดทั้งนั่งดื่มในรานและซื้อกลับ  

3.3 รานกาแฟ (Coffee House/ Shop)    เปนรานกาแฟเต็มรูปแบบ มีพื้นที่และการ 
ตกแตงเปนสัดสวนของตัวเอง มีเอกลักษณเฉพาะตัว ขนาดใหญหรือเล็กกําหนดตามพื้นที่  
 3.4 แบบบริการเสริม (Menu or Service Added) โดยเพิ่มบริการจุดขายกาแฟชนิด
พิเศษเขากับธุรกิจหลัก เชน รานอาหาร รานหนังสือและรานสะดวกซื้อ เปนตน 
   

 มูลคาตลาดรวมของธรุกิจรานกาแฟพรีเมี่ยมในป พ.ศ. 2546 มีประมาณ 3,500 ลานบาท
และอัตราการขยายตัวของตลาดยังอยูในเกณฑสูงถึงรอยละ 20 ตอป (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2546)  
โดยกลุมลูกคาที่เขามาใชบริการจะมีความหลากหลายมากข้ึน   จากเดิมที่เปนนักธุรกิจและ       
นักทองเที่ยวแตปจจุบันจะมีกลุมคนทํางาน นักเรียน นักศึกษาเร่ิมเขามาใชบริการมากข้ึน         
นอกจากนี้ธุรกิจรานกาแฟในประเทศไทยเปนธุรกิจที่นาสนใจเพราะผูบริโภคคนไทยนิยมดื่มกาแฟ
กันอยางแพรหลาย   ทําใหเห็นโอกาสในการดําเนินธุรกิจกาแฟพรีเมี่ยมอีกทั้งพฤติกรรมผูบริโภค
ของคนไทยเร่ิมหันมาดื่มกาแฟเพื่อความบันเทิง สนุกสนาน และมีชีวิตชีวามากข้ึน 
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การขยายตัวของธุรกิจรานกาแฟพรีเมี่ยมมผีลตอคนไทย ดังนี้ (ศูนยวิจัยกสิกรไทย,2546) 
 1. เปล่ียนแปลงพฤติกรรมการดื่มกาแฟของคนไทย โดยการเปดรานกาแฟพรีเมี่ยม
มากข้ึนทําใหคนไทยมีความรูเกี่ยวกับกาแฟคั่วบดมากข้ึนและสามารถเปล่ียนทัศนคติของคนไทยที่
มีตอรานจําหนายกาแฟคั่วบดได    เนื่องจากเดิมนั้นคนไทยนิยมบริโภคกาแฟสําเร็จรูปมากกวา
กาแฟคั่วบด   อีกทั้งคนไทยคิดวารานจําหนายกาแฟคั่วบดนั้นมีราคาแพง   ซึ่งที่จริงแลวราคา
จําหนายของกาแฟคั่วบดในรานกาแฟพรีเมี่ยมเปนไปตามคุณภาพของสินคารวมไปถึงความใหม
สดของสินคา   ดังนั้นโอกาสของธุรกิจรานกาแฟพรีเมี่ยมยังเปดกวางสําหรับนักลงทุน  
 

 2. กาแฟที่ผลิตในไทยไดรับความนิยมมากข้ึนโดยเฉพาะกาแฟคุณภาพสูงที่ผลิตทาง
ภาคเหนือ เชน กาแฟของโครงการหลวง กาแฟดอยวาวี กาแฟดอยชาง เนื่องจากรสชาติที่โดดเดน
มีเอกลักษณเฉพาะ   โดยรานกาแฟพรีเมี่ยมของนักลงทุนไทยนั้นนําเสนอจุดเดนของการนํากาแฟ
ในประเทศแตกตางจากรานกาแฟพรีเมี่ยมจากตางประเทศที่เนนกาแฟคั่วบดที่นําเขาจาก                 
ตางประเทศ    นอกจากกาแฟคั่วบดที่ผลิตในประเทศจะเปนที่รูจักของคนไทยมากข้ึนแลวชาว             
ตางประเทศเร่ิมยอมรับรสชาติของกาแฟคั่วบดที่ผลิตในประเทศไทยมากข้ึน  จนกระทั่งมีการส่ัง
นําเขาเพื่อไปจําหนายในรานกาแฟพรีเมี่ยมในตางประเทศในฐานะที่เปนกาแฟพื้นเมืองจากไทย
ดวย นับวาเปนใบเบิกทางสําหรับผูประกอบการไทยที่ตองการไปลงทุนขยายสาขารานกาแฟ                      
พรีเมี่ยมในตางประเทศโดยอาศัยชื่อเสียงของกาแฟไทย  อีกทั้งยังสามารถเพิ่มเมนูกาแฟไทย             
เขาไปในรานอาหารไทยในตางประเทศอันจะชวยเพิ่มยอดมูลคาการสงออกกาแฟสําเร็จรูปของ
ไทยใหขยายตัวมากข้ึน  
 

 3. ปริมาณการนําเขากาแฟสําเร็จรูปขยายตัวอยางรวดเร็ว การขยายตัวอยางรวดเร็ว
ของธุรกิจรานกาแฟพรีเมี่ยมโดยเฉพาะรานจากตางประเทศ เนื่องจากรานเหลานี้เนนกาแฟนําเขา
ทําใหมูลคาการนําเขากาแฟสําเร็จรูปขยายตัวอยางกาวกระโดดมาตั้งแตป พ.ศ.2543 โดยมีมูลคา
การนําเขาเพียง 88.01 ลานบาทในป พ.ศ. 2542 และป พ.ศ. 2543 มูลคาการนําเขาเพิ่มข้ึนเปน 
178.86 ลานบาทหรือขยายตัวกวา 1 เทาตัว  โดยป พ.ศ. 2546 มูลคาการนําเขากาแฟสําเร็จรูป
เพิ่มข้ึนเปน 850 ลานบาทหรือเพิ่มข้ึนจากในป 2545 ประมาณรอยละ 25 (ศูนยวิจัยกสิกรไทย
,2546) 
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 ถึงแมวาตลาดรานกาแฟพรีเมี่ยมจะเปนตลาดที่มีอัตราการเติบโตสูงและมีโอกาสสําหรับ
การเขามาลงทุนของผูประกอบการรายใหม  แตการเขาสูตลาดดังกลาวยังมี อุปสรรคอยู           
(ศูนยวิจัยกสิกรไทย,2546) กลาวคือตลาดรานกาแฟพรีเมี่ยมเปนตลาดที่จํานวนกลุมเปาหมายมี
จํานวนนอย   กลุมผูบริโภคเปาหมายระดับคนชั้นกลางข้ึนไปนั้นมีเพียงรอยละ 20 ของประชากรทัง้
ประเทศเทานั้น ซึ่งนับวาเปนความเส่ียงในการลงทุน     อีกทั้งผูลงทุนรายยอยมีความเส่ียงสูง   
เพราะจากสถิติการลงทุนรานกาแฟในสหรัฐอเมริกานักลงทุนรายยอยนั้นรอยละ 80 จะประสบกับ
ภาวะขาดทุนและตองออกจากธุรกิจไปภายในระยะ 3 ปแรกและผูที่รอดจากชวง 3 ปแรกมาไดนั้น
อีกรอยละ 80-90 ประสบกับภาวะขาดทุนในชวง 5 ปถัดมา ดังนั้นการอยูรอดของนักลงทุนราย
ยอยตองสรางกลยุทธที่แตกตางจากรายใหญไมวาจะเปนรูปแบบการตกแตงรานและประเภทของ
กาแฟภายในราน นอกจากนี้มีการคาดการณวาในอนาคตจะมีธุรกิจรานกาแฟพรีเมี่ยมจาก         
ตางประเทศเขามาเปดกิจการในเมืองไทย เนื่องจากตลาดกาแฟยังเล็กและยังมีโอกาสเติบโตไดอีก
มาก  ดวยเหตุนี้ทามกลางแนวโนมการแขงขันที่ทวีความรุนแรงมากข้ึนสงผลใหผูประกอบการตอง
นํากลยุทธตางๆมาใชรวมถงึการทําการวิจัยเบื้องตนถงึกลุมผูบริโภคเปาหมายกอนการเขาไปลงทนุ
เพื่อความอยูรอดและเพื่อความสําเร็จในการดําเนินธุรกิจ (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2546)   
 
 



บทท่ี 5 
 

วิธีการศึกษา 
 
5.1 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 

 ผูวิจัยแบงวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลออกเปน 2 สวนตามวัตถุประสงคดังนี้  
 

สวนท่ี 1   ศึกษาภาพรวมและสถานการณของตลาดรานกาแฟพรีเมี่ยมในประเทศไทย  
 

แหลงขอมูลที่ใชในการศึกษาในสวนนี้เปนขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ที่ไดจาก
บทความ ขาวสาร เอกสารเผยแพร รวมทั้งผลการสํารวจตลาดจากหนวยงานตางๆ ทั้งภาครัฐและ
เอกชน 

 

สวนท่ี 2    วิเคราะหความแตกตางระหวางธุรกิจแฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมของไทย
และของตางประเทศ    
 

 การศึกษาในสวนนี้จะทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูลใน 3 สวนคือ เจาของสิทธิ ์
แฟรนไชส ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส และผูบริโภค ดังนี้ 
 

1) เจาของสิทธิ์แฟรนไชส    
 

แหลงขอมูลที่ใชเปนขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) จากการสัมภาษณเชิงลึก (In-Depth 
Interviews) เจาของสิทธิ์แฟรนไชสของธุรกิจรานกาแฟพรีเมี่ยมที่เปนคนไทยและที่เปนชาว
ตางประเทศ ซึ่งเก็บรวบรวมขอมูลจากการสุมตัวอยางเจาของสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมที่มี
เจาของเปนคนไทย 1 ราย สําหรับเปนตัวแทนในการวิเคราะหธุรกิจแฟรนไชสของคนไทย และสุม
ตัวอยางเจาของสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมที่มีเจาของเปนคนตางประเทศ 1 ราย สําหรับเปน
ตัวแทนในการวิเคราะหธุรกิจแฟรนไชสของตางประเทศ ดวยวิธี  การสุมตัวอยางแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) ซึ่งเปนการเลือกตัวอยางตามหลักเกณฑที่กําหนดไว เนื่องจากในการ
สํารวจประชากรรานกาแฟพรีเมี่ยมในประเทศไทยป พ.ศ. 2547 พบวามีผูประกอบการในตลาดที่
ดําเนินธุรกิจประเภทดังกลาวเปนจํานวนมาก (ตารางที่ 5.1) โดยมีรูปแบบที่หลากหลายและ
แตกตางกันตามขนาดธุรกิจ มาตรฐานคุณภาพสินคาและบริการ ราคาสินคา และกลุมผูบริโภค
เปาหมาย ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการสุมตัวอยางเพื่อเปรียบเทียบเจาของสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟ     
พรีเมี่ยมไทยและตางประเทศที่มีลักษณะธุรกิจคลายกันสําหรับการศึกษาในคร้ังนี้  
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ตารางที่ 5.1 ตัวอยางรานกาแฟพรีเมี่ยมในประเทศไทย จําแนกตามลักษณะการเปนเจาของ 
 

รานกาแฟพรีเม่ียมตางประเทศ รานกาแฟพรีเม่ียมของไทย 
สตารบัคส คอฟฟ 
กลอเรีย จีนส คอฟฟส 
โอบองแปง 
ยูซีซี 
คอฟฟ เวิลด 
คอฟฟบีนส 
 

แบล็คแคนยอน คอฟฟ 
ไนนต้ี-โฟร คอฟฟ 
เดอะคอฟฟเมคเกอร 
ฟอรเต 
คาเฟ ดีโอโร 
บาริสตา 
คอฟฟ เดอ ลานนา 
โพส คอฟฟ 
โซเวนเต 
โมเดิรน คอฟฟ 
คอฟฟ แมกซ 
กาแฟบานดอยตุง 
คอฟฟ ทูเดย 
ราบีกา คอฟฟ 
กาแฟบานเรา 
กาแฟบานดอยตุง 
ชาโต เดอ ลาเต 

ที่มา : ขอมูลจากการสํารวจของผูวิจัย, 2547 
 

โดยมหีลักเกณฑในการเลือก คือ 

 

1) เปนเจาของตราสินคารานกาแฟพรีเมี่ยมที่มีการใหสิทธิแ์ฟรนไชสในประเทศไทย    
2) เปนเจาของสิทธิ์แฟรนไชสที่ใหสิทธิ์แฟรนไชสประเภทรูปแบบธุรกิจ (Business 

Format Franchise) 
3) มสีาขาอยางนอย 10 สาขา และมีสาขาทั้งในกรุงเทพมหานครและตางจังหวัด  
4) มีระยะเวลาการจัดตั้งบริษัทมากกวา 2 ป  
5) มจีุดเดนของตราสินคา (Brand) คือ เคร่ืองดื่มประเภทกาแฟ (มีรายรับจากผลิตภัณฑ

กาแฟและเคร่ืองดื่มมากกวารอยละ 50 ของรายรับทั้งหมดจากสินคาของราน)    
6) มีรูปแบบรานที่เปนพื้นที่สําหรับการใชบริการภายในราน 
7) จดทะเบียนจัดตั้งบริษัทที่กระทรวงพาณิชย  มีสถานภาพคงอยูในปจจุบัน และมี

สํานักงานใหญตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ซึ่งพบวามีผูประกอบการรานกาแฟพรีเมี่ยม ที่มีลักษณะตรงตามวัตถุประสงคของ
การศึกษาจํานวนนอยมาก (ตารางที่ 5.2)  
 

ตารางที่ 5.2 ตัวอยางรานกาแฟพรีเมี่ยมในประเทศไทย ที่มีลักษณะตรงตามหลักเกณฑการเลือก
ตัวอยาง 
 

รานกาแฟพรีเม่ียมตางประเทศ รานกาแฟพรีเม่ียมของไทย 
คอฟฟ เวิลด 
 

ไนนต้ี-โฟร คอฟฟ 
เดอะคอฟฟเมคเกอร 
ฟอรเต 
คาเฟ ดีโอโร 

ที่มา : ขอมูลจากการสํารวจของผูวิจัย, 2547 
 

ดังนั้นการศึกษาในคร้ังนี้จึงสุมตัวอยางเจาของสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมที่มี
เจาของเปนคนไทย 1 ราย สําหรับเปนตัวแทนในการวิเคราะหธุรกิจแฟรนไชสของคนไทย   และสุม
ตัวอยางเจาของสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมที่มีเจาของเปนคนตางประเทศ 1 รายเปนตัวแทน
ในการวิเคราะหธุรกิจแฟรนไชสของตางประเทศ   และดวยเหตุผลของความลับทางการคาผูวิจัยจึง
ไมเปดเผยชื่อตราสินคาของตัวอยางที่เปนกรณีศึกษา 
 
2) ผูซ้ือสิทธิแ์ฟรนไชส 
 

แหลงขอมูลที่ใชในการศึกษาในสวนนี้เปนขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) จากการเก็บ
แบบสอบถาม (Questionnaire) ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสของรานกาแฟพรีเมี่ยมไทยและตางประเทศใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งงานวิจัยนี้จะเก็บรวบรวมขอมูลจากประชากรผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสของ
ตัวอยางเจาของสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมไทยและตางประเทศที่ใชเปนกรณีศึกษา  

 
อยางไรก็ตามจากการเก็บรวบรวมขอมูล ปรากฏวามีผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสของรานกาแฟ  

พรีเมี่ยมไทยใหความรวมมือตอบแบบสอบถามทั้งส้ิน 9 สาขาจากประชากรผูซื้อสิทธิ์ทั้งส้ิน 17 
สาขา และมีผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสของรานกาแฟพรีเมี่ยมตางประเทศใหความรวมมือตอบ
แบบสอบถามทั้งส้ิน 6 สาขาจากประชากรผูซื้อสิทธิ์ทั้งส้ิน 10 สาขา ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงใชขอมูล
จากแบบสอบถามของผูซื้อสิทธิ์รานกาแฟพรีมี่ยมไทย 9 สาขา และผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสของราน
กาแฟพรีเมี่ยมตางประเทศ 6 สาขา สําหรับการวิเคราะหในสวนนี้ 
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3) ผูบริโภค 
 

แหลงขอมูลที่ใชในการศึกษาในสวนนี้เปนขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) จากการเก็บ
แบบสอบถาม (Questionnaire) ผูบริโภคที่ใชบริการในแฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมไทยและ
ตางประเทศในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งงานวิจัยนี้เก็บรวบรวมขอมลูจากการสุมตัวอยางผูบริโภคที่
ใชบริการในรานกาแฟพรีเมี่ยมของตัวอยางเจาของสิทธิ์แฟรนไชสไทยและตางประเทศที่ใชเปน
กรณีศึกษา โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายชั้น (Multi-Stage Sampling) ซึ่งเปนวิธีการเลือก
ตัวอยางผานข้ันตอนหลายข้ันตอน ดังนี้ 
   

 ขั้นท่ี 1 เนื่องจากประชากรที่ศึกษาในคร้ังนี้คือจํานวนผูบริโภคทั้งหมดที่เขามาใชบริการ
ในรานกาแฟพรีเมี่ยมของแฟรนไชสทั้งสองประเภทที่เปนกรณีศึกษา ซึ่งไมสามารถระบุจํานวนที่ 
แนนอนได ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการสุมตัวอยางจากตารางการสุมตัวอยางของ Taro Yamane (1967) 
ที่ระดับความเชื่อมั่น รอยละ 95 มีความคลาดเคล่ือนที่รอยละ 5 จากประชากรที่ไมสามารถระบุ
จํานวนได (∞) จึงไดจํานวนตัวอยางสําหรับการศึกษานี้ทั้งส้ิน 400 ตัวอยาง   โดยแบงเปนกลุม
ตัวอยางผูใชบริการของแฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมของไทยและของตางประเทศกลุมละ 200 
ตัวอยางในสัดสวนที่เทากัน 

    

ขั้นท่ี 2  เลือกเขตในกรุงเทพมหานครสําหรับศึกษา โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) โดยพิจารณาจากเขตที่มีรานกาแฟพรีเมี่ยมที่เปนกรณีศึกษาทั้งสองราย
ตั้งอยูในพื้นที่ใกลกัน เปนแหลงชุมชนและการคา และเปนเขตที่มีความหนาแนนของรานกาแฟ   
พรีเมี่ยมรายอ่ืนๆ สูง ซึ่งจะแสดงใหเห็นถึงพื้นที่ที่มีการกระจุกตัวของกลุมผูบริโภคที่มีศักยภาพและ
มีความนาจะเปนที่จะเลือกใชบริการในรานกาแฟพรีเมี่ยมสูง ซึ่งเขตที่เลือกศึกษาไดแก เขตบางรัก 
(สีลมและสาธร) เขตบางกะป เขตลาดพราว และเขตวัฒนา (สุขุมวิท)    

   
ขั้นท่ี 3 เลือกสาขารานในเขตที่เลือกศึกษา โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง 

(Purposive Sampling) ซึ่งพิจารณาจากที่ตั้งของสาขาแฟรนไชสไทยและตางประเทศที่เปน
กรณีศึกษาที่อยูในบริเวณใกลเคียงกันที่สุด   เพื่อใหผูบริโภคสามารถมีทางเลือกในการบริโภคได
โดยไมมีขอจํากัดดานระยะทาง   ซึ่งสาขาที่เลือกมีทั้งส้ิน 10 สาขาแบงเปนสาขาของรานแฟรนไชส
ไทย 5 สาขา และรานของแฟรนไชสตางประเทศ 5 สาขา (ตารางที่ 5.3) โดยแบงเปนสาขาละ 40 
ตัวอยาง 

 
 



 
60 

ตารางที่ 5.3 รายชื่อสาขาสําหรับการศึกษาผูบริโภค 
 

แฟรนไชสไทย แฟรนไชสตางประเทศ 
สาขาเรดบลู สาธร สาขาสีลม 
สาขาเดอะมอลลรามคําแหง สาขาเอแบค (รามคําแหง) 
สาขาโกลเดนเพลส (พระราม 9) สาขาเดอะมอลล บางกะป 
สาขาวิลลา ทองหลอ ซอย 15 สาขานานา ซอย 3 
สาขาเจเลง พลาซา (ดอนเมือง) สาขาเซ็นทรัล ลาดพราว 

 
ขัน้ท่ี 4 สําหรับแตละสาขาที่เลือก จะทําการสุมตัวอยางออกแบบสอบถามผูบริโภค ดวย

วิธีการสุมตัวอยางโดยบังเอิญ (Accidental Sampling) และเลือกสอบถามเฉพาะผูบริโภคที่เขาไป
ใชบริการในแฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมของสาขาเหลานั้นทั้งที่เปนคนไทยและคนตางชาติ   โดย
เปนลูกคาที่เคยใชบริการในรานนั้นมากกวา 1 คร้ัง    
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5.2 การวิเคราะหขอมูล 
 

ผูวิจัยแบงวิธีการวิเคราะหขอมูลออกเปน 2 สวนตามวัตถุประสงคดังนี้  
 
สวนท่ี 1    ศึกษาภาพรวมและสถานการณของตลาดรานกาแฟพรีเมี่ยมในประเทศไทย  

 

เปนการวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ซึ่งศึกษาโดยประยุกตใชกรอบ
ทฤษฎีเศรษฐศาสตรอุตสาหกรรม    เพื่อแสดงใหเห็นถึงจํานวนหนวยธรุกิจและลักษณะการดาํเนนิ
ธุรกิจในตลาด ความแตกตางในสินคาระหวางสินคาหรือผลิตผลของผูขายตางๆ ในตลาด   
อุปสรรคในการเขาสูตลาดของผูที่จะเขามาแขงขัน พฤติกรรมการแขงขันของตลาดรานกาแฟ     
พรีเมี่ยม สถานการณของธุรกิจในระบบแฟรนไชสในปจจุบัน รวมถึงแนวโนมในอนาคตของธุรกิจ
รานกาแฟพรีเมี่ยม  

 

สวนท่ี 2    วิเคราะหความแตกตางระหวางธุรกิจแฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมของไทย
และของตางประเทศ 
 

 การศึกษาในสวนนี้เปนการวิเคราะหความแตกตางของธุรกิจแฟรนไชส 2 ประเภท โดย
พิจารณาจากความแตกตางของเจาของสิทธิ์แฟรนไชส ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส และผูบริโภค ดังนี้ 
 

1) เจาของสิทธิ์แฟรนไชส    
 

เปนการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive) เพื่อวิเคราะหความแตกตางระหวาง
เจาของสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมไทยและตางประเทศ โดยพิจารณาความแตกตางใน 4 
โครงสราง ไดแก  

1.1 โครงสรางองคกรธุรกิจ 
1.2 โครงสรางการตลาด  
1.3 โครงสรางการผลิต 
1.4 โครงสรางระบบแฟรนไชส 

 
 
 
 
 
 



 
62 

2) ผูซ้ือสิทธิแ์ฟรนไชส 
 

เปนการวิเคราะหเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) เพื่อหาตัวแปรสําคัญที่สามารถ
จําแนกความแตกตางระหวางกลุมผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสของรานกาแฟพรีเมี่ยมไทยและตางประเทศ
ไดอยางมีนัยสําคัญ ดวยวิธีการวิเคราะหจําแนกประเภท (Discriminant Analysis)  
 
   การวิเคราะหการจําแนกประเภท  เปนเทคนิคทางสถิติที่ใชในการจําแนกบุคคลหรือหนวย
วิเคราะหไปตามกลุมตางๆ ที่มีการกําหนดไวลวงหนาออกเปนกลุมตั้งแต 2 กลุมข้ึนไป ซึ่งผลของ
การวิเคราะหจะชวยในการอธิบายวาตัวแปรอิสระตัวใดมีความสําคัญที่ทําใหกลุมมีความแตกตาง
กัน  ชวยหาสมการที่ดีที่สุดและลดความผิดพลาดในการจําแนกประเภทใหนอยที่สุด โดยจะ
คัดเลือกตัวแปรที่ สําคัญตอการจําแนกกลุมมาใชในสมการนั้นๆ  และสรางสมการแสดง
ความสัมพันธของตัวแปรเหลานั้นซึ่งเรียกวา สมการจําแนกประเภท (Discriminant Function) 
และคาสัมประสิทธิ์ของตัวแปรตางๆ ที่ไดในสมการจะแสดงถึงน้ําหนักหรือความสัมพันธของตัว
แปรนั้นตอการเปนสมาชิกของกลุม โดยประโยชนของการวิเคราะหจําแนกประเภทคือ เมื่อมีหนวย
หรือกรณีใหมเกิดข้ึนในเร่ืองเดียวกัน จะทําใหสามารถใชสมการที่ไดมานั้นจําแนกหนวยใหมไป
ตามกลุมตางๆ ได โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อการจําแนกหนวยนั้นตองอาศัยการพิจารณาตัวแปร
หลายตัวซึ่งยากลําบากตอการสรุป (วิชาญ บุพชัยศรี, 2545) 
 

  ขอมูลที่ใชในการวิเคราะหการจําแนกประเภทประกอบดวย ตัวแปรตามและตัวแปรอิสระ  
ซึ่งตัวแปรตามจะตองเปนตัวแปรเชิงคุณภาพ ที่แสดงถึงกลุมตางๆ ที่ตองการจําแนก และตัวแปร
อิสระหรือตัวแปรที่ทําใหกลุมแตกตางกัน ในที่นี้เรียกวา ตัวแปรจําแนกกลุม (Discriminating 
Variables) ควรเปนตัวแปรเชิงปริมาณ หรือตัวแปรเชิงคุณภาพที่ปรับใหอยูในรูปตัวแปรเทียมแลว 
(Dummy Variable)       
 

การวิเคราะหการจําแนกประเภทของผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชส  มีข้ันตอนดังนี้ 
 

2.1 กําหนดตัวแปรที่ใชในการวิเคราะห (ดกูารกําหนดตัวแปรในภาคผนวก ง.) 
 

ตัวแปรตาม คือ  กลุมผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสของแฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมของไทยและกลุม   
ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสของรานแฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมของตางประเทศ 

ตัวแปรอิสระ คือ  ตัวแปรที่คาดวาจะมีอิทธิพลตอการจําแนกกลุมผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสของ   
แฟรนไชสไทยและแฟรนไชสตางประเทศ  โดยแบงตัวแปรอิสระเปน 3 กลุม คือ 
 
 



 
63 

2.1.1     กลุมตัวแปรดานลักษณะสวนตัว  
ไดแก เพศ สถานภาพ   ขนาดครอบครัว   อายุ   ระดับการศึกษา และ
รายไดกอนซื้อสิทธิ์แฟรนไชส       

2.1.2     กลุมตัวแปรดานพฤติกรรมในการซ้ือสิทธิ์แฟรนไชส  
ไดแก อาชีพกอนซื้อสิทธิ์ แฟรนไชส  ชั่วโมงทํางานหรือเรียนกอนซื้อ
สิทธิ์แฟรนไชส  การบริหารจัดการราน  ชั่วโมงทํางานหลังซื้อสิทธิ์แฟรน
ไชส  ระยะเวลาการกอตั้งราน  รายไดของรานเฉล่ียตอป   แหลงที่มาของ
เงินลงทุน  สัดสวนเงินลงทุน ระยะเวลาฝกอบรม  ประเภทของราน  
คาธรรมเนียมแฟรนไชส  คาใชจายในการลงทุนเร่ิมตน คาธรรมเนียม
รอยัลตี้  คาธรรมเนียมการตลาด        

2.1.3     กลุมตัวแปรดานความพึงพอใจท่ีมีตอการซ้ือสิทธแฟรนไชส 
ไดแก ความพึงพอใจดานการจัดการ   ดานการตลาด   ดานการเงินและ
ดานขอตกลงและสัญญา 
 

2.2 สรางเคร่ืองมือสําหรับใชในการวิเคราะห 
  

 การวิจัยในคร้ังนี้ใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล   ซึ่งสราง
ข้ึนโดยอาศัยแนวคิดทฤษฎีและรายงานการวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ   โดยจําแนกแบบสอบถาม
ออกเปน 3 ตอนคือ  
 ตอนที่ 1  ลักษณะสวนตัวของผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส 
 ตอนที่ 2  พฤติกรรมในการซื้อสิทธิ์แฟรนไชส 
 ตอนที่ 3  ความพึงพอใจที่มีตอการซื้อสิทธิ์แฟรนไชส 
 

 โดยในตอนที่ 3 นี้ สรางรูปแบบคําตอบเปนมาตรประมาณคา (Rating Scale) ซึ่ง
เปนเคร่ืองมือที่ชวยในการแปลคาคุณลักษณะทางจิตวิทยาที่เปนนามธรรมและวัดไดยาก ให         
ออกมาเปนคาเชิงปริมาณอยางเปนระบบ   ซึ่งจะสามารถใชในการประเมินกระบวนการ   ผลผลิต
และบุคลิกภาพทางสังคมของมนุษยได (พจนีย เจนพนัส, 2535) ทั้งนี้ในงานวิจัยสรางรูปแบบ           
คําตอบโดยกําหนดเกณฑในการใหคะแนนแตละขอคําถาม ดังนี้  
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 พอใจอยางยิ่ง ให 5 คะแนน 
 พอใจ  ให 4 คะแนน 
 ปานกลาง  ให 3 คะแนน 
 ไมพอใจ  ให 2 คะแนน 

   ไมพอใจอยางยิ่ง ให 1 คะแนน 
 
 

2.3 เตรียมขอมูลสําหรับใชในการวิเคราะห 
          

ผูวิจัยนําขอมูลที่ไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามมาตรวจสอบความ
ถูกตองครบถวน   จากนั้นจึงใหคาคะแนนและทําการลงรหัส (ภาคผนวก ง.) เพื่อเปนการแปลง
คําตอบที่ไดจากแบบสอบถามใหอยูในรูปของขอมูลที่เปนตัวเลข  เพื่อนําไปวิเคราะหดวยวิธีการ
ทางสถิติการวิเคราะหจําแนกประเภท ดวยโปรแกรม SPSS (version 10) 
 

2.4 ศึกษาความแตกตางระหวางกลุม 
 

เสนอคาความแตกตางของตัวแปรที่ใชในการจําแนกกลุม โดยแสดงในรูปของ คาเฉล่ีย 
(Means) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของคาตัวแปรแตละตัว ซึ่งคาสถิติ
ดังกลาวนี้เปนขอมูลเบื้องตนที่ชี้ใหเห็นความแตกตางระหวางกลุมผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสทั้ง 2 กลุม  

 

2.5 สรางสมการวิเคราะหจําแนกประเภท 
 

งานวิจัยนี้สรางสมการวิเคราะหจําแนกประเภทดวยวิธีแบบข้ันตอน (Stepwise Method)  
ซึ่งใชวิธีการเลือกตัวแปรทีละตัวมาเขาสมการ โดยหาตัวแปรที่ดีที่สุดในการจําแนกมาเขาสมการ
เปนตัวแรก จากนั้นก็หาตัวแปรที่ดีที่สุดตัวที่สองมาเขาสมการเพื่อปรับปรุงแกไขใหสมการจําแนกดี
ข้ึน และในข้ันตอนตอๆ ไปก็จะเปนการนําตัวแปรที่ดีที่สุดแตละตัวที่เหลือมาเขาสมการ ในแตละ
ข้ันตอนตัวแปรที่ไดรับการคัดเลือกมากอนอาจถูกตัดทิ้งออกไป หากพบวาเมื่อนํามารวมกับตัวแปร
อ่ืนๆ แลวไมชวยใหสมการจําแนกประเภทดีข้ึน จึงอาจกลาวไดวา การคัดเลือกตัวแปรเขามาทีละ
ข้ันตอนมีความคลายคลึงกับการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ  ดังนั้นการวิเคราะหดวยวิธีนี้จึงเปนการ
คัดเลือกเอาเฉพาะตัวแปรที่มีนัยสําคัญทางสถิติในดานการจําแนกใหเขามาอยูในสมการเทานั้น   

 
ผลการวิเคราะหทําใหไดตัวแปรที่สามารถจําแนกความแตกตางระหวางกลุมผูซื้อสิทธิ์             

แฟรนไชสของรานแฟรนไชสไทยและแฟรนไชสตางประเทศ  ซึ่งจะทําใหไดตัวแปรที่สามารถ
นํามาใชในการทํานายการจําแนกประเภทออกเปนกลุมตามที่ตองการไดอยางถูกตอง โดยสมการ 
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จําแนกประเภทที่ได จะเปนสมการที่แสดงความสัมพันธระหวางตัวแปรกลุม กับตัวแปรอิสระที่มี
นัยสําคัญตอการจําแนก ซึ่งมีลักษณะคลายกับสมการวิเคราะหถดถอย ดังนี้ 
 

F = d + e1G_1 + e2G_2   +…………+ enG_n 
 

โดย 
F   คือ  คะแนนที่ใชในการจําแนกกลุม  
d   คือ คาคงที่ 
e1, e2 …en  คือ  คาสัมประสิทธิข์องสมการ ซึ่งแสดงน้ําหนักหรือบทบาท 

ของตัวแปรอิสระแตละตัวในการจําแนกกลุม โดยคา
สัมประสิทธิ์ที่ประมาณไดจะทําใหคาของความเปน
สมาชิกของแตละกลุมแตกตางกันมากที่สุดหรือทําใหมี
เปอรเซ็นตการจับกลุมผิดนอยที่สุด 

      G_1, G_2…G_n คือ ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรจําแนก 
  

ทั้งนี้จากผลการวิเคราะหเพื่อหาคาสัมประสิทธิ์จําแนกกลุม (Discriminant Function 
Coefficients) สําหรับการสรางสมการนั้น ปรากฏวาม ี2 คาคือ คาสัมประสิทธิ์จําแนกกลุมที่อยูใน
รูปคะแนนดิบ (จากตาราง Canonical Discriminant Function Coefficients) ซึ่งยังไมสามารถ
ระบไุดวาตัวแปรอิสระตวัใดที่มอิีทธพิลตอการแบงกลุมมาก เนื่องจากตัวแปรอิสระที่ไดจะมหีนวยที่
แตกตางกัน (Unstandardized) และคาสัมประสิทธิ์จําแนกกลุมที่อยูในรูปคะแนนมาตรฐาน (จาก
ตาราง Standardized Canonical Discriminant Function Coefficients) ที่ทําใหไมมีหนวย จึง
สามารถระบุไดวาตัวแปรอิสระตัวใดที่มีอิทธิพลตอการแบงกลุมมากกวาตัวแปรใด ดังนั้นการ
พิจารณาความสําคัญของตัวแปรอิสระที่มีตอการแบงกลุม จึงนิยมพิจารณาจากคาสัมประสิทธิ์ที่
อยูในรูปมาตรฐานมากกวา และเนื่องจากการศึกษานี้แบงกลุมตัวอยางออกเปน 2 กลุมคือกลุมผู
ซื้อสิทธิ์แฟรนไชสของรานกาแฟพรีเมี่ยมของไทยและตางประเทศ ดังนั้นสมการที่ไดจากการ
วิเคราะหจะมีเพียง 1 สมการ (เทากับจํานวนกลุม ลบ 1) (หรือดูที่ Function จากตาราง 
Eigenvalues)  

 
ดังนั้นสําหรับการนําเสนอผลการวิเคราะหในงานวิจยัฉบบันี้ จะเปนผลการวิเคราะห 

จําแนกประเภท เมื่อพิจารณาเฉพาะกลุมตัวแปรแตละดาน และพจิารณาทกุกลุมตวัแปรรวมกนั 
โดยสรางสมการจากคาสัมประสิทธิท์ี่อยูในรูปมาตรฐาน ซึ่งจะไดสมการจําแนกประเภทที่มีเฉพาะ
กลุมตัวแปรในแตละดาน และโดยรวมที่สําคัญตอการจําแนก รวมทั้งส้ิน 4 สมการ ดังนี ้
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1) สมการจําแนกประเภท เมื่อพิจารณาเฉพาะกลุมตัวแปรดานลักษณะสวนตัวของผู
ซื้อสิทธิ์แฟรนไชส 

 

Fi    =   di + eiG_i + eiG_i  +…..+ eiG_i  
   

โดย  i  = ตัวแปรดานลักษณะสวนตัวของผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสที่มอํีานาจในการ
จําแนกกลุม    

2) สมการจําแนกประเภท เมื่อพิจารณาเฉพาะกลุมตัวแปรดานพฤติกรรมในการซื้อ
สิทธิ์แฟรนไชส 
Fi    =   di + eiG_i + eiG_i  +…..+ eiG_i  

 

โดย  i  = ตัวแปรดานพฤตกิรรมในการซื้อสิทธิ์แฟรนไชสที่มอํีานาจในการ
จําแนกกลุม     

3) สมการจําแนกประเภท เมื่อพิจารณาเฉพาะกลุมตัวแปรดานความพึงพอใจจาก
การซื้อสิทธิ์แฟรนไชส 
Fi    =   di + eiG_i + eiG_i  +…..+ eiG_i  

 

โดย  i  = ตัวแปรดานพฤติกรรมในการซื้อสิทธิ์แฟรนไชสที่มีอํานาจในการ
จําแนกกลุม  

4) สมการจําแนกประเภท เมื่อพิจารณากลุมตัวแปรทุกกลุมรวมกัน 
 

Fi    =  di + eiG_i + eiG_i  +……..+ eiG_i  
 

โดย  i  = ตัวแปรจากทุกกลุมที่มีอํานาจในการจําแนกกลุม 
 

 เมื่อไดสมการจําแนกมาแลว ก็จะทําใหสามารถนําสมการจําแนกที่ไดมาใชประโยชนใน 
การหาคะแนนของหนวยวิเคราะหแตละหนวยได โดยการนําคาสัมประสิทธิ์ของตัวแปร (น้ําหนัก) 
มาคูณกับคาของตัวแปรแตละหนวยแลวทําการรวมผลคูณทั้งหมด ก็จะไดคะแนนของหนวย
วิเคราะหนั้นๆ ซึ่งคะแนนดังกลาวจะบงชี้วาหนวยวิเคราะหนั้นควรเปนสมาชิกของกลุมใด 
เนื่องจากคาคะแนนการจําแนกที่เกิดจากขอมูลในกลุมเดียวกันจะใกลเคียงกัน   ในขณะที่คา
คะแนนจากขอมูลคนละกลุมจะตางกันอยางเห็นไดชัดเจน  
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2.6 การตรวจสอบความเหมาะสมของสมการจําแนกกลุม 
 

1) Group Centroid 
 

เมื่อไดตัวแปรที่มีความสําคัญตอการจําแนกกลุมแลว จะทําการเปรียบเทียบจุดศูนยกลาง
ของกลุม (Group Centroid) ทั้ง 2 กลุม โดยดูจากตาราง Functions at Group Centroids เพื่อ
พิจารณาวาจุดศูนยกลางของแตละกลุมแตกตางกันมากนอยเพียงใด ซึ่งจะหมายถึงความแตกตาง
ของกลุมตัวอยางแตละกลุม โดยหากสมการดังกลาวสามารถจําแนกกลุมไดดี Group Centroid 
แตละจุดจะอยูหางกัน แตถาหากการแยกกลุมทําไดไมดีจุดดังกลาวอาจอยูใกลกัน  

 

นอกจากนี้ทําการตรวจสอบวาสมการจําแนกที่ไดสามารถจําแนกความเปนสมาชิกของ
กลุมไดระดับใด โดยพิจารณาจากคาสถิติ ดังตอไปนี้  

 

2) คาไอเกน (Eigen Value) 
 

คือ คาที่แสดงอัตราสวนการผันแปรระหวางกลุมตอการผันแปรภายในกลุม ซึ่งดูไดจาก 
ตาราง Eigenvalues โดยเปนคาที่แสดงความสามารถของสมการในการอธิบายการผันแปรของตัว
แปรทั้งหมด ถาหากคาดังกลาวสูง แสดงวา สมการดี เนือ่งจากสามารถอธบิายการผันแปรของตัว
แปรไดมาก   

 

3) คาความสัมพันธรวมแคนนอนนิคัล (Canonical Correlation) 
 

เปนมาตรวัดอัตราความสัมพันธระหวางคะแนนการจําแนก (ที่ไดจากสมการ) กับความ  
เปนสมาชิกของแตละกลุมและเปนคาทีใ่ชในการตัดสินความสําคัญของสมการ ซึ่งดูไดจากตาราง 
Eigenvalues โดยหากคาดังกลาวสูง แสดงวา สมการนั้นสามารถใชในการคาดคะเนการเปน
สมาชิกของกลุมนั้นไดด ี
 

4) คาวิลคสแลมบดา (Wilk’s Lamda) 
 

เปนอัตราสวนของคาการผันแปร (ผลรวมยกกําลัง) ภายในกลุมตอผลรวมยกกําลังสอง 
ของทั้งหมด กลาวคือเปนสัดสวนของการผันแปรทั้งหมดทีไ่มไดอธบิายดวยความแตกตางระหวาง
กลุม (ดูจากตาราง Wilk’s Lamda) ถาคาแลมบดาที่นอย หมายความวา สมการที่ไดมีความผัน
แปรระหวางกลุมมากกวาภายในกลุม ซึ่งถือวาเปนสมการทีด่ี และคาแลมบดาจะเทากับ 1 เมื่อ
ความแตกตางระหวางกลุมไมม ีมแีตคาความแตกตางภายในกลุม  
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5) ผลการคาดคะเนการเปนสมาชิกของกลุม 
 

เปนการทดสอบวาสมการจําแนกประเภทที่ไดมานั้นสามารถแยกแยะขอมูลไปยังกลุม 
ตางๆ ตามที่ควรจะเปนไดดีเพียงใด การทดสอบดังกลาวนี้ทําไดโดยเปรียบเทียบผลการจัดกลุมที่
แทจริง (Actual Group) กับกลุมที่ไดจากการวิเคราะห (Predicted Group) ซึ่งดูไดจากตาราง 
Classification Results  โดยยิ่งผลการจัดกลุมระหวาง 2 กลุมมีคาใกลกันมาก ก็หมายความวา
การวิเคราะหการจําแนกประเภทสามารถใหผลดีไดมากยิ่งข้ึน รวมถึงการพิจารณาสัดสวนความ
ถูกตองของการคาดคะเนเปนคารอยละประกอบดวย 

 

3) ผูบริโภค 
 

เปนการวิเคราะหเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) เพื่อหาตัวแปรสําคัญที่สามารถ
จําแนกความแตกตางระหวางกลุมผูบริโภคที่ใชบริการในแฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมไทยและ
ตางประเทศในเขตกรุงเทพมหานคร  ไดอยางมีนัยสําคัญ  ดวยวิธีการวิเคราะหจําแนก 
(Discriminant Analysis) ซึ่งการวิเคราะหการจําแนกประเภทของผูบริโภคมีข้ันตอนเชนเดียวกับ
การวิเคราะหในสวนของผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส แตกตางกันที่การกําหนดตัวแปรที่ใชในการศึกษา ดังนี ้
 

3.1 กําหนดตัวแปรที่ใชในการวิเคราะห (ดกูารกําหนดตัวแปรในภาคผนวก ง.) 
 

ตัวแปรตาม คือ กลุมผูบริโภคของแฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมของไทยและกลุมผูบริโภคของ 
แฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมของตางประเทศ 

ตัวแปรอิสระ คือ ตัวแปรที่คาดวาจะมีอิทธิพลตอการจําแนกกลุมผูบริโภคของแฟรนไชสราน
กาแฟพรีเมี่ยมของไทยและกลุมผูบริโภคของรานแฟรนไชสตางประเทศ โดย
แบงตัวแปรอิสระเปน 3 ปจจัย คือ   
3.1.1     กลุมตัวแปรดานลักษณะสวนตัว  

ไดแก เพศ ขนาดครอบครัว อายุ การศึกษา สัญชาติ อาชีพและรายได  
3.1.2     กลุมตัวแปรดานพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค  

ไดแก จํานวนคร้ังในการใชบริการ คาใชจายเฉล่ีย เวลาในการนั่ง 
รายการสินคาที่นิยมส่ังบริโภค สถานที่ที่เดินทางมาราน และระยะเวลา
ในการเดินทาง  

3.1.3    กลุมตัวแปรดานความพึงพอใจของผูบริโภค 
ไดแก ความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจําหนาย 
ดานการประชาสัมพันธและการสงเสริมการขาย และดานการใหบริการ   
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3.2 สรางเคร่ืองมือสําหรับใชในการวิเคราะห 
  

 การวิจัยในคร้ังนี้ใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล   ซึ่งสราง
ข้ึนโดยอาศัยแนวคิดทฤษฎีและรายงานการวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ   โดยจําแนกแบบสอบถาม
ออกเปน 3 ตอนคือ  
 ตอนที่ 1 ลักษณะสวนตัวของผูบริโภค  
 ตอนที่ 2 พฤติกรรมในการใชบริการของผูบริโภค  
 ตอนที่ 3 ความพึงพอใจของผูบริโภค 
 โดยในตอนที่ 3 นี้ สรางรูปแบบคําตอบเปนมาตรประมาณคา (Rating Scale) และ
สรางรูปแบบคําตอบโดยกําหนดเกณฑในการใหคะแนนแตละขอคําถามเปน 5 ลําดับเชนเดียวกับ
ในแบบสอบถามของผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส  

  

3.3 เตรียมขอมลูสําหรับใชในการวิเคราะห 
          

ผูวิจัยนําขอมูลที่ไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามมาตรวจสอบความ
ถูกตองครบถวน   จากนั้นจึงใหคาคะแนนและทําการลงรหัสเพื่อเปนการแปลงคําตอบที่ไดจาก
แบบสอบถามใหอยูในรูปของขอมูลที่เปนตัวเลข  เพื่อนําไปวิเคราะหดวยวิธีการทางสถิติการ
วิเคราะหจําแนกประเภท ดวยโปรแกรม SPSS (version 10) 

 

3.4 ศึกษาความแตกตางระหวางกลุม 
 

เสนอคาความแตกตางของตัวแปรตางๆ ที่ใชในการจําแนกกลุม โดยแสดงในรูปของ 
คาเฉล่ีย (Means) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของคาตัวแปรแตละตัว ซึ่ง
คาสถิติดังกลาวนี้เปนขอมูลเบื้องตนที่ชี้ใหเห็นความแตกตางระหวางกลุมผูบริโภคทั้ง 2 กลุม  

 

3.5 สรางสมการวิเคราะหจําแนกประเภท 
 

งานวิจัยนี้สรางสมการวิเคราะหจําแนกประเภทดวยวิธีแบบข้ันตอน (Stepwise Method)  
ซึ่งผลการวิเคราะหทําใหไดตัวแปรที่สามารถจําแนกความแตกตางระหวางกลุมผูบริโภคของราน
กาแฟพรีเมี่ยมแฟรนไชสไทยและแฟรนไชสตางประเทศ  ซึ่งจะทาํใหไดตัวแปรที่สามารถนาํมาใชใน
การทํานายการจําแนกประเภทออกเปนกลุมตามที่ตองการไดอยางถูกตอง  
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เชนเดียวกับการวิเคราะหในสวนของผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส  การนําเสนอผลการวิเคราะหใน 
งานวิจัยฉบับนี้  จะเปนผลการวิเคราะหจําแนกประเภทเมื่อพิจารณาเฉพาะกลุมตัวแปรแตละดาน 
และพิจารณาทุกกลุมตัวแปรรวมกัน ซึ่งจะไดสมการจําแนกประเภทที่มีเฉพาะกลุมตัวแปรในแตละ
ดาน และโดยรวมที่สําคัญตอการจําแนก รวมทั้งส้ิน 4 สมการ ดังนี้ 
   

1. สมการจําแนกประเภท พิจารณาเฉพาะกลุมตัวแปรดานลักษณะสวนตัวของ
ผูบริโภค 
Ci    =  ai + biX_i + biX_i  +……..+ biX_i  

 

โดย  i =   ตัวแปรดานลักษณะสวนตัวของผูบริโภคที่มีอํานาจในการจําแนกกลุม  
2. สมการจําแนกประเภท เมื่อพิจารณาเฉพาะกลุมตัวแปรดานพฤติกรรมในการใช

บริการของผูบริโภค 
 Ci    =  ai + biX_i + biX_i  +……..+ biX_i  

 

โดย  i =   ตัวแปรดานพฤตกิรรมการใชบริการที่มอํีานาจในการจาํแนกกลุม  
3. สมการจําแนกประเภท เมื่อพิจารณาเฉพาะกลุมตัวแปรดานความพึงพอใจของ

ผูบริโภค 
Ci    =  ai + biX_i + biX_i  +……..+ biX_i  

 

โดย  i =   ตัวแปรดานความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีอํานาจในการจําแนกกลุม    
4. สมการจําแนกประเภท เมื่อพิจารณาเฉพาะกลุมตัวแปรทุกกลุมรวมกัน 

Ci    =  ai + biX_i + biX_i  +……..+ biX_i  
 

โดย  i =   ตัวแปรจากทุกกลุมที่มีอํานาจในการจําแนกกลุม   
 

3.6 การตรวจสอบความเหมาะสมของสมการจําแนกกลุม 
 

ใชวิธกีารพจิารณาเชนเดียวกับการตรวจสอบในสวนของผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส ไดแก 
1) Group Centroid 
2) คาไอเกน (Eigen Value) 
3) คาความสัมพันธรวมแคนนอนนคิัล (Canonical Correlation) 
4) คาวิลคสแลมบดา (Wilk’s Lamda) 
5) ผลการคาดคะเนการเปนสมาชิกของกลุม 
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 โดยสรุป จากวิธกีารศึกษาตามวัตถุประสงคขอ 2 สามารถอธิบายเปนกรอบการศึกษาไดดังนี้ 
 

แผนภูมิท่ี 5.1 กรอบการศกึษา 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

  
แฟรนไชสไทย 

 
  

 
 

เจาของสิทธิ์ 
แฟรนไชส 

(Franchisor) 
  

แฟรนไชสตางประเทศ 
 
 

   
 
 

  
แฟรนไชสไทย 

 
  

 
ผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชส 

(Franchisee)   
แฟรนไชสตางประเทศ 

 
   

 
  

แฟรนไชสไทย 
 

  
 

ผูบริโภค 
(Consumers)   

แฟรนไชสตางประเทศ 
 

  - โครงสรางองคกรธุรกิจ 
  - โครงสรางการตลาด 
  - โครงสรางการผลิต 
  - โครงสรางระบบ 
    แฟรนไชส 

 -  กลุมตัวแปรดาน   
    ลักษณะ สวนตัว 
 -  กลุมตัวแปรพฤติกรรม 
    ในการซ้ือสิทธิ์         
     แฟรนไชส 
 -   กลุมตัวแปรดานความ  
     พึงพอใจที่มีตอการ   
     ซ้ือสิทธิ์แฟรนไชส   

 -  กลุมตัวแปรดาน  
    ลักษณะสวนตัว 
-  กลุมตัวแปรดาน  
   พฤติกรรมใชบริการ   
    ของผูบริโภค 
  - ตัวแปรดานความ  
    พึงพอใจของผูบริโภค 



บทท่ี 6 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 
 ผูวิจัยนําเสนอการวิเคราะหออกเปน 2 สวน ดังนี้  
6.1 ผลการศึกษาภาพรวมและสถานการณของตลาดรานกาแฟพรีเมี่ยมในประเทศไทย 
6.2 ผลการวิเคราะหความแตกตางระหวางธุรกิจแฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมของไทยและของ

ตางประเทศ  
6.2.1 เจาของสิทธิ์แฟรนไชส 
6.2.2 ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส 
6.2.3 ผูบริโภค 

   

6.1   ผลการศึกษาภาพรวมและสถานการณของตลาดรานกาแฟพรีเม่ียมใน 
ประเทศไทย  
    

1)  จํานวนหนวยธุรกิจและลักษณะการดําเนินธุรกิจในตลาด  
    

 ปจจบุันธรุกิจรานกาแฟพรีเมี่ยมในประเทศไทยมกีารขยายตัวอยางชัดเจน  เหน็ไดจากการ
เขามาแขงขันของผูประกอบการรายเล็กและรายใหญเพิ่มข้ึนตลอดเวลาทั้งที่เปนของไทยและของ
ตางประเทศ    รวมถึงการดําเนินธุรกิจมีรูปแบบที่หลากหลายแตกตางกันไปตามคุณภาพและราคา
สินคาเพื่อที่จะตอบสนองตอกลุมผูบริโภคที่แตกตางกัน   โดยสามารถแบงประเภทราน        
กาแฟพรีเมี่ยมตามลักษณะของการลงทุนได 4 ประเภท ดังนี้ 
 
 1.1     รานกาแฟพรีเมี่ยมจากตางประเทศ (International Brand) 

 

เปนรานกาแฟที่มีตนกําเนิดตราสินคาจากตางประเทศ  โดยนําระบบการบริการ สินคา  
การตกแตงราน ระบบการจัดการ การตลาดและการบริหารงานมาจากบริษัทแมในตางประเทศ  มี
ทั้งที่เปนการลงทุนจากบริษัทแมในตางประเทศโดยตรงและเปนระบบการขายลิขสิทธิ์ทางการคา
หรือการขายสิทธิ์แฟรนไชส  มกีลุมเปาหมายเปนลูกคาระดับบน  ราคาสินคาโดยเฉล่ียแกวละ 65 
บาทข้ึนไป  จากการสํารวจตลาดในประเทศไทยป พ.ศ. 2548 พบวารานกาแฟพรีเมี่ยมในกลุมนี้มี
ลักษณะการลงทุนโดยตรงจากบริษัทแมและยังไมมีการขายสิทธิ์แฟรนไชสในประเทศไทย                
ผูประกอบการที่จัดอยูในกลุมนี้ไดแก สตารบัคส คอฟฟ (Starbucks Coffee) ซึ่งถือเปนผูนํา
ตลาด   โดยเปนรานกาแฟที่ถือกําเนิดจากประเทศสหรัฐอเมริกา กอตั้งคร้ังแรกในป พ.ศ. 2514 



73  

ปจจุบันมีสาขากวา 2,000 แหงทั่วโลก ไดรับความนิยมสูงสุดในสหรัฐอเมริกาและถือไดวาเปน
บริษัทที่เปนผูนําอันดับหนึ่งของโลกในเร่ืองของธุรกิจกาแฟ โดยสตารบัคส คอฟฟเขามาในประเทศ
ไทยโดยรวมมือกับกลุมหางเซ็นทรัล เมื่อป พ.ศ. 2540 มีบริษัทคอฟฟ พารทเนอร จํากัดเปนผูดูแล
การทําตลาดในประเทศไทย   ตอมาในป พ.ศ. 2543 บริษัทสตารบัคส คอฟฟ จํากัดไดเขามาถือ
สิทธิ์กิจการทั้งหมดของบริษัทคอฟฟ พารทเนอร จํากัด ดวยเหตุนี้ทําใหรานสตารบัคส คอฟฟ              
ในประเทศไทยดําเนินงานโดยบริษัทสตารบัคส คอฟฟ (ประเทศไทย) จํากัด เปนตนมา ในป               
พ.ศ. 2548 รานสตารบัคส คอฟฟที่เปดในประเทศไทย มทีั้งหมด 55 สาขาทั่วประเทศ  
 

ราน กลอเรีย จีนส คอฟฟส (Gloria Jean’s Coffees) เปนรานกาแฟพรีเมี่ยมที่นําเขา
มาจากประเทศอเมริกาแลวเปดสาขาในประเทศไทย  โดยบริษัทสเปเชียลตี ้บีนส (ไทยแลนด) โดย
เปนรานที่เปดดําเนินกิจการในประเทศไทยเมื่อป พ.ศ. 2544 ใหบริการกาแฟและเคร่ืองดื่มตางๆ 
มากกวา 75 ชนิด  การตกแตงเปนโทนสีครีม  สบายตา  เพดานสูงใหความรูสึกผอนคลาย รวมทัง้มี
บริเวณที่นั่งกลางแจงไวบริการสําหรับลูกคา และเนื่องจากตองการดํารงความเปนมาตรฐาน         
เดียวกันทั่วโลก  รานสาขาในประเทศไทยจึงนําเขาเมล็ดกาแฟทุกชนิดจากประเทศสหรัฐอเมริกา 
ในป พ.ศ. 2547 รานกลอเรีย จีนส คอฟฟส  มี 3 สาขาในประเทศไทย  สวนรานอ่ืนๆ ที่จัดอยูใน
กลุมนี้อาทิเชน  โอบองแปง ของดังกิ้นโดนัท และยูซีซี เปนตน 

 

1.2 รานกาแฟพรีเมี่ยมของนักลงทุนตางประเทศท่ีเขามาสรางตราสินคาใน 
ประเทศไทย 

   

ตัวอยางของรานที่มีชื่อเสียงและจัดอยูในกลุมนี้ คือ คอฟฟ เวิลด (Coffee World) โดย
นักลงทุนชาวฝร่ังเศส   เร่ิมดําเนินกจิการในประเทศไทยเมื่อป พ.ศ. 2540 มีบริษัท โกลเบิล รีเทล 
อินเวสเตอร เอส.ซี.เอ. ซึ่งเปนบริษัทจดทะเบียนจัดตั้งในประเทศลักเซมเบิรกเปนบริษัทใหญ  
ประกอบธุรกิจหลักคือเปนบริษัทบริหารกองทุนและพัฒนาธุรกิจขามชาติ   โดยไดรวมลงทุนกับ         
นักธุรกิจชาวไทยเพื่อกอตั้งธุรกิจรานกาแฟในประเทศไทยข้ึน  มีกลุมเปาหมายเปนนักเรียนและ        
นักศึกษามหาวิทยาลัย  กลุมคนตางชาติและนักธุรกิจ   คอฟฟ เวิลดตกแตงรานในลักษณะคลาย
หองนั่งเลนที่มีความสะดวกสบายเปนกันเอง มีความทันสมัย แสดงออกถึงความคิดสรางสรรค               
ในปจจุบันมีการขยายธุรกิจในรูปแบบของแฟรนไชสทั้งในประเทศไทยและตางประเทศ   โดยในป 
พ.ศ. 2547 มีสาขาอยูในประเทศไทย 55 สาขาและในตางประเทศ 2 สาขา   สวนรานอ่ืนๆ ที่จัดอยู
ในกลุมนี ้เชน คอฟฟบีนส เปนตน 
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1.3   รานกาแฟพรีเมี่ยมของนักลงทุนไทย 
    

เปนรานกาแฟที่เกิดข้ึนในประเทศไทยและกอตั้งโดยผูประกอบการที่เปนคนไทย  มีทั้งที่
เปนรูปแบบธุรกิจสวนตัวและการขายสิทธิ์แฟรนไชส   มีหลายขนาดตั้งแตรายเล็กถึงรายใหญ   
โดยรานกาแฟที่อยูในกลุมนี้กําลังไดรับความนิยมเปนอยางมากในประเทศไทย อาทิเชน        
แบล็คแคนยอน คอฟฟ (Black Canyon Coffee) ซึ่งเร่ิมดําเนินการเมื่อป พ.ศ.2536 เปนธุรกิจที่
เนนกลุมลูกคาระดับกลางถึงระดับบน ทั้งกลุมคนทํางานและกลุมครอบครัว บรรยากาศรานเปน
แบบไทยผสมความเปนคาวบอยแบบอเมริกัน มีจุดเดนคือการทําธุรกิจในรูปแบบรานกาแฟและ
รานอาหารอยูดวยกัน เพื่อใหลูกคาไดมีทางเลือกมากข้ึน มีการขยายธุรกิจในรูปแบบของแฟรนไชส
ทั้งในประเทศไทยและตางประเทศ โดยในป พ.ศ. 2547 มีสาขาอยูทั่วประเทศ 97 สาขาและใน
ตางประเทศ 4 สาขา  นอกจากนี้ยังมีราน ไนนตี-้โฟร คอฟฟ (94°c Coffee) ซึ่งเร่ิมดําเนินกิจการ
ในประเทศไทยเมื่อป พ.ศ. 2544 ภายใตชื่อของบริษัทอัลติเมท เบเวอรเรต โปรดักส เปนธรุกิจทีเ่กดิ
จากแนวความคิดของคนไทยที่ตองการนําเสนอกาแฟและสินคาอ่ืนๆ ที่เปนของไทย  ลักษณะการ
ตกแตงรานเนนความรูสึกสบายเหมือนเปนบานหลังที่สองของลูกคา สามารถเปนสถานที่พักผอน
หยอนใจ มีการขยายธุรกิจในรูปแบบของแฟรนไชสในประเทศไทยซึ่งเร่ิมตนขายสิทธิ์แฟรนไชสราน
กาแฟคั่วสดเมื่อป พ.ศ. 2545 โดยในป พ.ศ.2547 มีสาขาทั้งหมดในประเทศไทย 39 สาขาแบงเปน
ในกรุงเทพมหานคร 29 สาขาและตางจังหวัด 10 สาขา 

   

รานเดอะคอฟฟเมคเกอร (The Coffee Maker) กอตั้งเมื่อป พ.ศ. 2545 โดยผูบริหาร 
เปนคนไทยที่มีความเชี่ยวชาญในเทคโนโลยีการคั่วกาแฟและมีประสบการณในการดําเนินธุรกิจ
รานกาแฟในบริษัทตางประเทศที่มีชื่อเสียงเปนเวลานานกวา 20 ป   มีการตกแตงรานแนวทันสมัย
เปนเอกลักษณและสะอาด   เนนการนําเสนอกาแฟและผลิตภัณฑที่มีคุณภาพและรสชาติดีของ
ไทย ซึ่งพัฒนาโดยผูเชี่ยวชาญทางดานกาแฟโดยตรงในราคาที่เหมาะสม  มีทั้งสาขาที่บริหารโดย
บริษัทเองและรานสาขาในระบบแฟรนไชส  ปจจุบันมี 34 สาขา  รานฟอรเต (Fortay) เปนราน
กาแฟของผูประกอบการไทย ที่เนนการนําเสนอกาแฟที่มีรสชาติเขมขนจากวัตถุดิบที่มีคุณภาพ 
การใหบริการของพนักงานที่เปนมาตรฐานเดียวกัน การออกแบบตกแตงรานมีบรรยากาศสบาย ไม
หรูหรามากเกินไป ใหอรรถรสในการดื่มกาแฟ  กลุมลูกคาคือกลุมคนทํางาน มีราคาจําหนายกาแฟ
แกวละ 30 – 70 บาท ในปจจุบันมี 17 สาขาในประเทศไทย  สวนรานอ่ืนๆ ที่จัดอยูในกลุมนี้เชน  
บาริสตา, คอฟฟ เดอ ลานนา, โพส คอฟฟ, โซเวนเต, โมเดิรน คอฟฟ, คอฟฟ แมกซ, 
กาแฟบานดอยตุง, คอฟฟ ทูเดย, ราบีกา คอฟฟ, กาแฟบานเรา, กาแฟบานดอยตุง,     
ชาโต เดอ ลาเต เปนตน   
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1.4   รานกาแฟพรีเมี่ยมในสถานีบริการนํ้ามัน 
    

เปนรานกาแฟที่เนนกลุมผูบริโภคที่เปนนักเดินทาง  ใหความสําคัญกับคุณภาพ รสชาติ  
และบรรยากาศในการดื่มกาแฟ  สวนใหญมีทําเลที่ตั้งในบริเวณสถานีบริการน้ํามัน ตัวอยางของ
รานกาแฟในกลุมนี้เชน บานใรกาแฟ ซึ่งเร่ิมกิจการในป พ.ศ. 2540 โดยเปนรานกาแฟของคนไทย 
ใชชื่อตราสินคาเปนไทยและใชวัตถุดิบของเกษตรกรชาวไทย  ดําเนินธรุกิจเฉพาะเคร่ืองดืม่ประเภท
กาแฟเพียงอยางเดียวเทานั้น มีจุดเดนในรสชาติและวิธีการนําเสนอสินคา ในขณะชงจะเห็น       
กรรมวิธีข้ันตอนการชง พรอมลีลาของชาวบาน ดูมีศิลปะมีการปรุงแกวตอแกว เนนความเปนไทย 
บริหารแบบไทย จริงใจตอลูกคา ทักทายดวยคําวา "บานไรกาแฟ สวัสดีจะ" และ "บานไรขอบคุณ
จะ" พรอมยกมือไหวอยางสวยงาม  ปจจุบันสามารถพบเห็นรานไดตามสถานีบริการน้ํามันตางๆ 
ทั่วประเทศ อาทิเชน สถานีบริการน้ํามัน JET นอกจากนี้เร่ิมมกีารขยายสาขาที่เปนสแตนอโลนบาง
แลว เชน  สาขาเอกมัย เปนตน  นอกจากนี้ยังมีราน คาเฟ ดีโอโร (Caffe’ D’Oro) กอตั้งในปพ.ศ.
2542 เปนรานกาแฟคั่วสดสไตลอิตาเล่ียนที่ดําเนินธุรกิจโดยนักธุรกิจคนไทย สรางรานกาแฟ
เพื่อใหเปนทางเลือกใหกับลูกคาแทนการเลือกดื่มกาแฟจากตางประเทศ เนนคุณภาพตั้งแตการ
ปลูกกาแฟจนถึงกระบวนการปรุงเพื่อนํากาแฟที่ดีที่สุดสูถวยใหกับลูกคา และใหบริการกาแฟคัว่สด
สูตรตางๆ ซึ่งมีคุณภาพและมาตรฐานเทียบเทารานกาแฟที่เปนแฟรนไชสจากตางประเทศ           
เนนกลุมลูกคาคนรุนใหม ชาวตางชาติ รวมถึงกลุมลูกคาที่นิยมบริโภคกาแฟทั่วไป  ในป พ.ศ.2547 
มีสาขาอยูทั่วประเทศทั้งที่เปนรานสาขาและรานแฟรนไชส 30 สาขา และไดรับสิทธิ์เปนแรกรายใน
การเปดรานในสถานีบริการน้ํามันเชลลทั่วประเทศ   สวนรานอ่ืนๆ  ที่จัดอยูในกลุมนี้คือ             
คาเฟ อะเมซอน, จาวา คอฟฟ, ทอม แอนด ทีม คอฟฟ, คาเฟ อินดี้ เปนตน 
    
2)  ระดับของความแตกตางในสินคาในตลาด (Product Differentiation)    

 

2.1   คุณภาพและรูปลักษณะของสินคา 
   

ผลิตภัณฑสวนใหญที่นิยมจาํหนายภายในรานกาแฟพรีเมี่ยมนั้น  ประกอบดวยผลิตภัณฑ 
4 กลุมหลัก ไดแก กลุมเคร่ืองดื่ม (Beverage) กลุมอาหาร (Food) กลุมเมล็ดกาแฟ (Whole 
Bean) และผลิตภัณฑเคร่ืองใชเกี่ยวกับกาแฟ (Merchandise) โดยมีความหลากหลายแตกตางกัน
ไปในผูประกอบการแตละราย   ดังนี้ 
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สําหรับกลุมเคร่ืองดื่ม สวนใหญนําเสนอจุดเดนในสินคาของรานคลายกันคือเคร่ืองดื่ม
กาแฟ โดยเปนรายการเคร่ืองดื่มกาแฟหลักๆ ทั้งที่เปนแบบรอนและแบบเย็นที่รูจักโดยทั่วไป เชน 
เอสเปรสโซ (Espresso) คาปูชิโน (Cappuecino) มอคคา (Mocca)   แคฟฟ ลาเต (Caffee Latte)   
แตมีความแตกตางกันที่จุดเดนในการนําเสนอ เชน ชื่อรายการกาแฟเปนชื่อรานของตน สูตรการชง
กาแฟที่เปนเอกลักษณเฉพาะของราน คุณภาพและรสชาติที่พิเศษเฉพาะตัว และกล่ินหอมของ
กาแฟ   ในขณะทีสํ่าหรับกลุมเคร่ืองดื่มอ่ืนๆ มีความแตกตางออกไปตามความคิดสรางสรรค และ
การตอบสนองความตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมาย  อาทิเชน เคร่ืองดื่มโกโกหรือช็อกโกแลต  
ชา นม  เคร่ืองดื่มปนตางๆ  น้ําผลไม  น้ําอัดลม และเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ  เปนตน   

  

สําหรับกลุมอาหาร  มีความหลากหลายแตกตางกันตามความตองการสรางจุดเดนของ
ราน และเพื่อเพิ่มทางเลือกใหกับผูบริโภค  โดยผลิตภัณฑที่นิยมวางจําหนาย เชน เบเกอร่ีหรือ
อาหารวางประเภท คุกกี้  เคก พาย แซนวิช  วาฟเฟลและไอศกรีม ในขณะที่รายการประเภท
อาหารนั้นมีหลากหลายประเภททั้งที่เปนอาหารไทยและอาหารแบบตะวันตก เชน ซุป สลัด 
มักกะโรน ีขาวผัด ไปจนถึงอาหารตามส่ังประเภทตางๆ ทั้งนี้ซึ่งมักเปนอาหารที่ไมมีกล่ินแรงหรือ
อาหารประเภททอด  เนื่องจากจะเปนการรบกวนกล่ินของกาแฟซึ่งเปนเอกลักษณประจําราน  

 

สําหรับกลุมของเมล็ดกาแฟ เชน การขายปลีกกาแฟคั่วบด  พบวา มขีายเฉพาะในบางราน
เทานั้น โดยรานกาแฟพรีเมี่ยมบางรายจําหนายกาแฟคั่วบดที่มีแหลงผลิตจากประเทศไทย ขณะที่
บางรายจําหนายกาแฟคั่วบดที่นําเขาจากตางประเทศ เปนตน 

 

และกลุมผลิตภัณฑในกลุมเคร่ืองใชเกี่ยวกับกาแฟ อาทิเชน ถวยกาแฟ  เคร่ืองชงกาแฟ  
และอุปกรณเคร่ืองใชเกี่ยวกับกาแฟ  นอกจากนี้ยังมีการขายของใชหรือของที่ระลึก เชนแกวกาแฟ 
เส้ือยืด แผนรองแกว ที่คั่นหนังสือ กระติกน้ํารอนสําหรับบรรจุกาแฟ ที่มีตราสัญลักษณของราน
จําหนาย เพื่อใหผูใชบริการไดนําไปใชหรือเพื่อการสะสมอีกดวย   และสรางความจดจําในตรา                 
สินคา ซึ่งพบวามีขายเฉพาะในบางรานเชนกัน 

 
2.2   ความแตกตางของตราสินคาหรือเคร่ืองหมายการคา  

   

การสรางความแตกตางของตราสินคาในความรูสึกของผูบริโภคเปนปจจัยที่สําคัญ
ประการหนึ่งในการสรางมูลคาเพิ่มใหกับผลิตภัณฑ  ซึ่งทําใหตราสินคานั้นแข็งแกรง มั่นคงและมี
ความไดเปรียบจากคูแขงอ่ืนๆ เนื่องจากผูบริโภคจะเปรียบเทียบคุณคาในตราสินคานั้นกับคูแขงขัน
เมื่อตองตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการในแตละคร้ัง   ดังนั้นผูประกอบการแตละรายในตลาด 
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รานกาแฟพรีเมี่ยมจึงใหความสําคัญกับการสรางชื่อและสัญลักษณของตราสินคาเพื่อใหเกิดการ
จดจําไดงาย สรางความแตกตางจากคูแขงรายอ่ืนและทําใหผูบริโภคระลึกถึงเมื่อตองการดื่มกาแฟ   
ผูประกอบการสวนใหญนิยมใชรูปถวยกาแฟเปนสัญลักษณของตราสินคา  อาทิเชนการใชรูปทีเ่ปน
กราฟฟคถวยกาแฟที่มีไอรอนหรือสัญลักษณที่ส่ือถึงกาแฟไดของรานไนนตี้-โฟร คอฟฟ (94°c 
Coffee) (ภาพที่ 6.1) ซึ่งนําเสนอจุดเดนวากาแฟที่ใหรสชาติที่ดีที่ สุดคือกาแฟที่ชงจากน้ําที่
อุณหภูมิ 94 องศา   สัญลักษณรูปถวยกาแฟของ รานโซเวนเต (Sovente) (ภาพที่ 6.2) และ
สัญลักษณรูปถวยกาแฟเชนเดียวกันของ รานกลอเรีย จีนส คอฟฟส (Gloria Jean’s)        
(ภาพที ่6.3) ที่ใชชื่อภรรยาของผูริเร่ิมเปนชื่อตราสินคา โดยตองการส่ือถึงการนําเสนอกาแฟและ
อาหารที่ลูกคาสามารถดื่มด่ํากับบรรยากาศของรานไปไดระหวางการดื่มกาแฟ ดังสโลแกนวา 
”Great Coffee Good Food with Friendly Service” หรือการใชสัญลักษณคลายถวยกาแฟที่มี
ควันออกมาจากถวยของรานบานใรกาแฟ  และนําเสนอจุดเดนของความเปนกาแฟไทยดวย อีกทั้ง
ตั้งชื่อรานใหเปนภาษาไทยและใชกลยุทธการสะกดคําผิดเพื่อใหคนสนใจและสรางความแตกตาง
ใหลูกคาสามารถจดจําไดงาย เชน บานใรกาแฟ (ภาพที ่6.4)   รวมทั้งการใชสัญลักษณรูปเมล็ด
กาแฟแสดงถึงการเปนรานกาแฟของ เดอะคอฟฟเมคเกอร (ภาพที่ 6.5)  ในขณะที่บางรานอาจ
สรางสัญลักษณของตราสินคาที่ไมเกี่ยวของกับกาแฟเลยเชนตราสินคาของสตารบัคส คอฟฟ 
(Starbucks Coffee) (ภาพที ่6.6) ที่เปนรูปนางเงือก 2 หางที่มีชื่อวานางเงือกไซเรน หรือการใชรูป
คาวบอยตะวันตกเปนเปนตราสินคาของ แบล็คแคนยอน คอฟฟ (Black Canyon Coffee) 
(ภาพที ่6.7) ซึ่งมีที่มาจาก Black ซึ่งเปรียบเทียบถึงเมล็ดกาแฟที่คั่วจนเปนสีดํา และ Canyon ที่
แปลวา หุบเขาซึ่งเปรียบเทียบถึงรานนี ้ ดังนั้นชื่อโดยรวมจึงบงชี้ถึงแหลงกาแฟ ที่มีความเปนสากล
อานไดงาย และจดจํางาย ดังเชนสโลแกนของรานคือ “สวรรคของคนรักกาแฟ” คือ ผูรักกาแฟจะไม
ผิดหวังถาเลือกดื่มกาแฟที่รานแบล็คแคนยอน ในขณะที่ คอฟฟ เวิลด (Coffee World)         
(ภาพที ่6.8) มีสัญลักษณของตราสินคาเปนรูปแผนที่โลก จากที่มีพื้นที่แคบจนคอยๆขยายข้ึน ซึ่ง
ตองการส่ือความหมายคือตองการใหรานกาแฟกระจายอยูทั่วทุกมุมโลก ใหรานเปนแหลงนัดพบ
ของคนรักกาแฟ ตามสโลแกนที่วา “COFFEE WORLD …WHERE THE WORLD MEETS”         
รวมทั้งตราสินคาของ ฟอรเต (ภาพที ่6.9) ที่มีจุดเดนที่ตัวอักษรและพื้นสีเทานั้น เปนตน  
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ภาพที ่6.1   ไนนตี้-โฟร คอฟฟ    ภาพที ่6.2   โซเวนเต 
 

                                                     
 
ภาพที ่6.3   กลอเรีย จีนส คอฟฟส   ภาพที ่6.4   บานใรกาแฟ 
 

                                                                
                                                                 
ภาพที ่6.5   เดอะคอฟฟเมคเกอร                ภาพที ่6.6  สตารบัคส คอฟฟ  
 

                     
    
ภาพที ่6.7  แบล็คแคนยอน คอฟฟ   ภาพที ่6.8  คอฟฟ เวิลด   

     
ภาพที ่6.9   ฟอรเต 
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2.3   สถานท่ีตั้งจําหนายสินคาของผูขายหรือผูใหบริการ   
 
ทําเลที่ตัง้ของรานกาแฟพรีเมี่ยมสวนใหญมุงไปตามแหลงธรุกิจ  แหลงทองเทีย่ว 

หางสรรพสินคา สถาบันการศกึษา โรงภาพยนตรและสถานบีริการน้ํามนั โดยกําหนดทําเลที่ตั้ง
ตามการแบงกลุมลูกคา  ซึ่งสวนใหญเปนผูบริโภคระดับกลางถึงระดับบน เชนนกัธรุกิจ นักศึกษา 
วัยรุนและนักทองเที่ยว ดังนัน้ลักษณะการเลือกทําเลที่ตั้งจึงตองเหมาะสมกบักลุมลูกคาเปาหมาย
ของราน อาทิเชน รานแบบรานเดี่ยว (Stand Alone) สําหรับรองรับกลุมลูกคาทั่วไป รานใน
หางสรรพสินคาและแหลงทองเที่ยวตามเมอืงสําคัญ สําหรับรองรับกลุมลูกคาที่มาจบัจายใชสอย
และนักทองเที่ยว และรานในอาคารสํานักงานตางๆ สําหรับกลุมคนทํางาน เปนตน โดยหลักเกณฑ
ในการพจิารณาที่ตัง้นั้นคลายกับการเปดรานทั่วไป คือการเลือกทําเลที่มผูีคนสัญจรไปมามากมาย 
การสัญจรสะดวก มทีีจ่อดรถ สามารถหาไดงายและเปนจุดสนใจของคนทั่วไป ซึ่งมคีวามยดืหยุน
แตกตางกันออกไป  

 

และเนื่องจากรูปแบบการบริโภคกาแฟของคนไทยเปล่ียนแปลงไป มีความนิยมดื่มกาแฟ
สดคั่วบดในรานกาแฟที่มีบรรยากาศและการตกแตงรานที่ทันสมัยหรือที่เรียกกันวารานกาแฟ      
พรีเมี่ยมมากข้ึน  ดังนั้นนอกจากการเลือกทําเลที่ดีแลว ผูประกอบการรานกาแฟพรีเมี่ยมจึงให
ความสําคัญกับการจัดตกแตงภายในรานใหดูทันสมัย มีความโดดเดนในเร่ืองความสะอาด 
สะดวกสบาย และบรรยากาศผอนคลาย เหมาะสําหรับการนั่งพักนั่งคุยและตอบสนองความ
ตองการของ ผูบริโภคใหมากที่สุดเพื่อสรางความแตกตางจากคูแขงรายอ่ืนๆ 

 
3)  อุปสรรคในการเขาสูตลาดของผูท่ีจะเขามาแขงขัน  

    

อุปสรรคในการเขาสูตลาดของผูที่จะเขามาแขงขันเปนการลดความสามารถของผูผลิต
หรือธุรกิจรายใหมที่จะเขามาในตลาดหรือเขามารวมแขงขัน  ซึ่งอาจสงผลดีตอการดําเนินธุรกิจ
ของผูผลิตหรือธุรกิจรายเดิมในตลาดและถูกกําหนดโดยขอไดเปรียบตางๆ ที่ผูผลิตที่เขามาอยูใน
ตลาดแลวมีเหนือผูผลิตหรือผูขายรายใหมๆ ที่จะเขามาแขงขัน   ดังนี้ 
 

3.1   อุปสรรคจากการไดเปรียบดานตนทุน  
 

ธุรกิจรานกาแฟระดับพรีเมี่ยมเปนธุรกิจที่ใหความสําคัญกับการใชบริการภายในรานของ 
ผูบริโภค   ผูประกอบการจึงใหความสําคัญกับการตกแตงรานใหมีบรรยากาศดีรวมถึงให
ความสําคัญกับคุณภาพของกาแฟและอุปกรณเคร่ืองชง    ดวยเหตุนี้ธุรกิจดังกลาวจึงมีตนทุนใน 
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การลงทุนคอนขางสูงทั้งที่เปนตนทุนคาตกแตงราน คาอุปกรณชงกาแฟโดยเฉพาะตนทุนคา
วัตถุดิบตางๆ   ดังนั้นผูประกอบการเดิมที่อยูในตลาดกอนจะมีความพรอมในการจัดหาแหลง
วัตถุดิบและสามารถซื้อวัตถุดิบไดในราคาที่ต่ํากวาผูผลิตใหมที่จะเขาสูตลาด    ซึ่งปจจัยดังกลาว
อาจเปนหนึ่งในอุปสรรคของการเขามาลงทุนของผูประกอบการรายใหมได    
 

3.2   อุปสรรคอันเกิดจากความชื่นชอบในสินคาและบริการ 
    

เนื่องจากกาแฟเปนเคร่ืองดื่มเฉพาะกลุม   ผูบริโภคมีวัฒนธรรมในการดื่มและให 
ความสําคัญกับสุนทรียภาพในการดื่มกาแฟ  คุณภาพ รสชาติของกาแฟ  ตลอดจนคุณภาพของ
การบริการ  การดื่มซ้ําจึงตองใชระยะเวลาในการเรียนรูและพัฒนาใหเกิดการยอมรับ  ธุรกิจราน
กาแฟพรีเมี่ยมจึงเปนธุรกิจที่มีเอกลักษณเฉพาะตัวสูง  ผูบริโภคจะมีรสนิยมที่ยึดติดอยูกับตรา
สินคาใดตราสินคาหนึ่ง    ดวยเหตุนี้ชื่อเสียงของตราสินคาจึงนับวาเปนอีกปจจัยหนึ่งที่ผูบริโภคใช
ในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ ซึ่งถือวาเปนอุปสรรคหนึ่งที่กีดกันธุรกิจรายใหมทีจ่ะเขาสู
ตลาด  เนื่องจากผูประกอบการเดิมที่เปดมากอนมีความไดเปรียบจากการสะสมชื่อเสียง  มีความ
นาเชื่อถือและสามารถสรางความจดจําในตราสินคาไดกอนโดยเฉพาะรานกาแฟที่มาจาก
ตางประเทศ  ซึ่งมีความไดเปรียบจากการมีกลุมลูกคาสวนหนึ่งที่รูจักตราสินคานั้นกอนที่จะเขามา
ขยายกิจการในประเทศไทย  เนื่องจากบุคคลเหลานั้นเคยไปศึกษาตอที่ตางประเทศ   อีกทั้งยัง
ไดรับความชวยเหลือจากบริษัทแมในตางประเทศ ซึ่งจะทําใหมคีวามไดเปรียบกวาผูประกอบการ
ในประเทศ   ในขณะที่รานกาแฟที่เปนตราสินคาของคนไทยและใชผลิตภัณฑกาแฟที่ผลิตใน
ประเทศไทยยังไมได รับการยอมรับจากผูบริโภคสวนใหญ   ที่ยังยึดติดกับตราสินคาจาก
ตางประเทศอยู    ดังนั้นหากธุรกิจรายใหมตองการเขามาแขงขันในตลาดจะตองคํานึงถึงอุปสรรค
ในดานชื่อเสียงและความนาเชื่อถือใหมาก    

     
3.3   อุปสรรคดานกฎหมาย   

 

ธุรกิจรานกาแฟพรีเมี่ยมมีลักษณะคลายกับธุรกิจรานอาหารและเคร่ืองดื่มทั่วไป  ซึ่ง 
กฎหมายอนุญาตใหเปดไดอยางเสรี    แตก็ยังมีการกําหนดหลักเกณฑในการจัดตั้งและดําเนิน
กิจการไวอยางละเอียด กลาวคือ ผูประกอบการตองติดตอกับหนวยราชการหลายหนวยงาน ตั้งแต
การติดตอกรมทะเบียนการคาสําหรับการจัดตั้งธุรกิจ  ติดตอกรมสรรพากรเพื่อเสียภาษีเงินไดและ
ภาษีมูลคาเพิ่ม  ติดตอฝายส่ิงแวดลอมและสุขาภิบาลสํานักงานเขตเพื่อขออนุญาตใชสถานที่เพื่อ
การขาย ทํา ประกอบปรุง สะสมอาหารหรือน้ําแข็งในสถานที่เอกชน ติดตอฝายส่ิงแวดลอมและ 
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สุขาภิบาล  สํานักงานเขต เพื่อการขอใชสถานที่ประกอบการคา  ติดตอที่ฝายรายได สํานักงานเขต 
เพื่อยื่นขอติดตั้งปายและชําระภาษีปาย  ตองติดตอกรมสรรพสามิตหากสูตรกาแฟมีการผสม
แอลกอฮอลอยูดวย เพื่อยื่นจดทะเบียนสรรพสามิตกอนผลิตสินคาและยื่นชําระภาษีสรรพสามิต
ตอไป   ตองติดตอกรมการคาตางประเทศ หากวัตถุดิบในการผลิตเปนกาแฟจากตางประเทศ ตอง
ยื่นชําระภาษีนําเขากาแฟกับกรมการคาตางประเทศ  นอกจากนี้ตองติดตอสํานักงานอาหารและ
ยา กระทรวงสาธารณสุข  เพื่อตรวจสอบหลักเกณฑการพิจารณาคําขอโฆษณาอาหาร และ
ตรวจสอบประกาศกระทรวงสาธารณสุข (ฉบับที่ 197) พ.ศ. 2543 เร่ืองกาแฟ  ซึ่งรานกาแฟ       
พรีเมี่ยมที่จะจัดตั้งใหมตองผานหลักเกณฑทั้งหมดที่กําหนดไวซึ่งมีความยุงยาก  และอาจตองใช
เวลาและงบประมาณเปนจํานวนมาก  ดังนั้นเงื่อนไขทั้งหมดขางตนจึงเปนอุปสรรคอีกประการหนึง่
ที่กีดกันการเขาสูตลาดของธุรกิจรายใหมได 
 
4)  พฤติกรรมการแขงขัน 

   

เปนวิเคราะหพฤติกรรมการแขงขันตามแนวคิดพฤติกรรมตลาดและแนวคิดสวนประสม
ทางการตลาด  โดยแบงพฤติกรรมการแขงขันออกเปน 2 สวน คือ พฤติกรรมดานราคาและ               
พฤติกรรมที่ไมเกี่ยวของกับราคาดังนี้ 

   

4.1 พฤติกรรมการแขงขันทางดานราคา (Price Competition) 
   

พฤติกรรมการตั้งราคาสินคาข้ึนกับปจจัยที่แตกตางกัน  เชน พิจารณาจากตนทุนวัตถุดิบ  
คาใชจายตางๆในการดําเนินงาน  ประเภทของผูบริโภค และตั้งราคาจากการวางตําแหนง
ผลิตภัณฑ (Position) ของตนในตลาด   ซึ่งพบวาผูประกอบการสวนใหญตองการใหราคาขายบงชี้
ถึงคุณภาพของสินคาและบริการของตน   โดยราคาของเคร่ืองดื่มกาแฟในตลาดประเภทนี้มักถูก
กําหนดไวในระดับสูงเพื่อแสดงถึงภาพพจนในความมีชื่อเสียงและคุณภาพของสินคา ซึ่งมีราคาอยู
ระหวาง 50-100 บาท ข้ึนอยูกับชนิดของกาแฟและกรรมวิธีการชง นอกจากนี้ยังพบวา
ผูประกอบการในตลาดไมนิยมใชกลยุทธการเปล่ียนแปลงราคาในการแขงขันกับคูแขงรายอ่ืน  
เนื่องจากไมตองการสูญเสียภาพลักษณการเปนรานกาแฟระดับพรีเมี่ยม และไมตองการให
ผูบริโภคสับสนในราคาสินคาที่เปล่ียนแปลงตลอดเวลา   
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4.2 พฤติกรรมการแขงขันท่ีไมใชดานราคา (Non – Price Competition) 
     

                  4.2.1      ผลิตภัณฑ (Product) 
     

 ผูประกอบการสวนใหญใหความสําคัญอยางมากกับการแขงขันในดานผลิตภัณฑเพื่อ
สรางความไดเปรียบและตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคที่มีรสนิยมแตกตางกัน  โดย
วิธีการที่นิยมนํามาใช เชน การคิดคน พัฒนาสูตรเคร่ืองดื่มกาแฟใหมีหลากหลายรสชาติและกล่ิน
หอมใหตรงตามความตองการของผูบริโภค การใหความสําคัญกับคุณภาพของกาแฟและวัตถุดิบที่
ใชในการชงกาแฟเพื่อใหกาแฟมีรสชาติที่ดีและมีกล่ินหอมเปนเอกลักษณ    การนําเสนอรายการ
อาหารและเคร่ืองดื่มอ่ืนๆ ควบคูกับผลิตภัณฑกาแฟ   เพื่อตอบสนองตอความตองการของผูบริโภค
ที่ไมชอบดืม่กาแฟ  การใหความสําคัญกับภาชนะและบรรจุภัณฑของสินคา นอกจากนี้การพัฒนา
ผลิตภัณฑอยางสม่ําเสมอก็เปนอีกกลยุทธหนึ่งที่ผูประกอบการใหความสําคัญเพื่อสรางทางเลือก
ใหกับผูบริโภค เพื่อสรางความแตกตางจากผูประกอบการรายอ่ืน เชนรานกลอเรีย จนีส คอฟฟส  
มีการพฒันาและแนะนําสินคาใหมทุกๆ 2 เดือน เพื่อรองรับความตองการของลูกคาใหมีทางเลือก
ใหมๆ อยูเสมอ   เชนเดียวกับคอฟฟ เวิลด ที่มีนโยบายนําเสนอรายการกาแฟใหมๆ ทุกๆ 45 วัน 
เปนตน   นอกจากนี้พบวารานสวนใหญมีการวางแบบสอบถามในรานเพื่อตรวจสอบความคิดเห็น
ของผูบริโภคสําหรับการนํามาปรับปรุงสินคาและบริการในรานอยางสม่ําเสมออีกดวย  
 
                       4.2.2       การโฆษณาประชาสัมพันธและการสงเสริมการขาย (Promotion)  
     

การโฆษณาและการประชาสัมพันธ  
  

มีทั้งที่เปนการโฆษณาผลิตภัณฑ องคกร  และการโฆษณาเพื่อกระตุนความตองการซื้อ
พื้นฐานของผูบริโภค   โดยมีทั้งการโฆษณาประชาสัมพันธปกติและเปนชวงๆ ตามประเภทการ
สงเสริมการขายใหมๆ  ส่ือและวิธีการที่ใชในการโฆษณา ไดแก ส่ือส่ิงพิมพ นิตยสาร ใบปลิว แผน
พับ หนาเว็บไซดตางๆในอินเตอรเน็ต รวมทั้งปายโฆษณาขนาดใหญที่ตั้งไวหนารานซึง่วิธกีารนีเ้ปน
วิธีที่นิยมที่สุด  เพราะสินคาสามารถเขาถึงผูบริโภคไดเร็วดวยตนทุนที่ต่ํา   นอกจากนี้ยังพบวามี
การใชวิธีตางๆในการติดตอส่ือสารกับลูกคาโดยตรงเชนการจัดกิจกรรมพิเศษข้ึนในรานเพื่อเปน
การใหรายละเอียดและคุณภาพของสินคา  การจัดตัวอยางเคร่ืองดื่มประเภทใหมๆ ใหทดลองชมิฟรี
สําหรับผูที่เดินผานไปมาหนาราน ซึ่งนิยมทําในสาขาใหมที่เร่ิมเปดใหบริการ หรือกรณีที่ตองการ
แนะนํารายการเคร่ืองดื่มชนิดใหม   การจัดอบรมและสัมมนาตางๆ   ตลอดจนการจัดกิจกรรมทาง
สังคมตางๆ เชนการรับบริจาคหนังสือ  การใหพนักงานสาขาที่พัทยารวมมือกับประชาชนเก็บเศษ
ขยะริมชายหาดเพื่อรณรงคชายหาดสะอาด เปนตน  และพบวาไมนิยมโฆษณาดวยส่ือทาง                 
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โทรทัศน หรือวิทย ุเนื่องจากปริมาณการจําหนายจะไมคุมกับตนทุน และอาจทําใหภาพลักษณของ
สินคาเสีย   ดวยเหตุนี้การโฆษณาจึงโนมเอียงไปที่การโฆษณาผลิตภัณฑเพื่อใหความรูในเร่ือง          
สินคา เชน คุณสมบัติกาแฟของราน ความพิถีพิถันในการชงกาแฟ การแนะนําชนิดของสินคา
ตลอดจนสวนผสมของเคร่ืองดื่มแตละชนิด  และการโฆษณาองคกรเพื่อนําเสนอภาพลักษณของ
สินคาที่ดี  ชื่อสินคา และตราสินคามากกวาวิธีอ่ืน 
 

การสงเสริมการขาย 
  

ลักษณะของการสงเสริมการขายมีหลายวิธี ซึ่งปรับเปล่ียนนํามาใชสําหรับชวงเวลาที่
แตกตางกันไป  อาทิเชน การแจกคูปองสวนลดอาหารและเคร่ืองดื่ม   การแนะนําอาหารหรือ
เคร่ืองดื่มแบบใหม (New Product Launching) ในราคาพิเศษ   การใชบัตรคูปองประทับตรา
สะสมแตมเมื่อซื้อสินคาครบตามจํานวนที่กําหนดเพื่อแลกเคร่ืองดื่มฟรี การแจกของแถม   การแลก
ซื้อสินคาของรานในราคาพิเศษ   ในขณะที่รายการสงเสริมการขายในชวงปกตินั้น  พบวา
ผูประกอบการนิยมสงเสริมการขาย ดวยวิธีการตางๆอาทิเชน การแจกคูปองสวนลด   การทําบัตร
สมาชิกกับทางรานเพื่อรับสิทธิพิเศษตางๆ ในการซื้อสินคา   การสะสมแตมเพื่อรับสวนลดสินคา  
การแจกของแถม หรือการจัดรายการเปนชุด (Set) แลวตั้งราคาโดยรวมต่ํากวาการซื้อแยก 
นอกจากนี้บางรานยังนิยมเพิ่มรายการเคร่ืองดื่มแนะนําประจําเดือนหรือประจําเทศกาลตางๆใน
ราคาพิเศษ  เพื่อสรางความแปลกใหมใหกับรายการสินคา อาทิเชน สตารบัคส คอฟฟ มีรายการ
สงเสริมการขายที่เรียกวา “Coffee of the Day” ซึ่งเปนรายการกาแฟประจําวัน เปนตน   ตลอดจน
มีการรวมมือกับพันธมิตรทางธุรกิจตางๆในการสงเสริมการขายรวมกัน เชน หากลูกคาทําบัตร
สมาชิกกับนิตยสาร Brand Age จะสามารถนําบัตรมาแสดงเพื่อขอสวนลดอาหารและเคร่ืองดื่ม
ของราน กลอเรีย จีนส  คอฟฟส ได 15% เปนตน   ทั้งนี้  ผูประกอบการรานกาแฟพรีเมี่ยมสวน
ใหญไมนิยมแขงขันกันดานการสงเสริมการขาย  แตจะทําเฉพาะชวงเวลาหนึ่งๆ  และให
ความสําคัญกับการตลาดเฉพาะสาขา (Local Store Marketing) ซึ่งเปนการพิจารณาการทํา
การตลาดเปนรายสาขานั้นๆ ซึ่งจะเนนเมื่อเปนสาขาที่เร่ิมเปดบริการใหมเทานั้น   

 

การขายโดยใชพนกังานขาย 
 

ผูประกอบการแขงขันกันในการบริการลูกคา  ดวยการใหความสําคัญกับการฝกอบรม
พนักงานทุกตําแหนงใหมีมาตรฐานเดียวกัน  ทั้งในสวนของบาริสตา (คนชงกาแฟ) และพนักงาน
ขายใหมีความรูในดานการใหบริการ   การใหความรูเร่ืองชนิดของเมล็ดกาแฟจากแหลงตางๆ หรือ
กรรมวิธีในการชงกาแฟในแบบตางๆ เชนเพื่อใหผูบริโภคไดมีความรูความเขาใจในเร่ืองราวของ
กาแฟ  มีการสอบถามผูบริโภค  รวมถึงการแนะนํารายการอาหารและรายการสงเสริมการขายของ 
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รานแกผูบริโภค เพื่อที่ผูบริโภคจะไดกาแฟตรงตามความตองการ และสรางความประทับในจน
กลับมาใชบริการใหมในคร้ังตอไป   
    

4.2.3     การจัดจําหนาย (Place) 
 

ทําเลที่ตั้ง 
   

ทําเลที่ตั้งของรานในการดําเนินธุรกิจรานกาแฟพรีเมี่ยมมีความสําคัญเปนอยางมาก       
เพราะเปนธุรกิจที่เนนความสะดวกและมีผูคนสัญจรไปมาจํานวนมาก  ทําเลที่ตั้งที่มีการแขงขันสูง 
ไดแกหางสรรพสินคาขนาดใหญ  อาคารสํานักงานขนาดใหญ  บริเวณถนนสายธุรกิจที่สําคัญๆ 
กลุมโรงพยาบาล  โรงภาพยนตร  แหลงชุมชน สถานศึกษา สถานีรถไฟฟา รวมถึงสถานีบริการ
น้ํามัน เปนตน นอกจากนี้มีผูประกอบการยังคํานึงถึงปจจัยอ่ืนๆประกอบดวยเชน การมีที่จอดรถ
สะดวกสบาย  การคํานึงถึงประเภทของรานที่อยูใกลเคียงกันโดยเฉพาะรานประเภท Kiosk หรือ 
Coffee Cart เนื่องจากกล่ินกาแฟซึ่งเปนจุดขายอาจถูกบดบังดวยกล่ินอาหารรสจัด หรืออาหาร
ทอดที่เขามารบกวน เปนตน และเนื่องจากปจจุบันราคาคาเชาที่ของทําเลตางๆสูงข้ึน  ดังนั้น
ผูประกอบการหลายรายจึงพยายามลดตนทุนที่เปนคาใชจายดังกลาวดวยการขยายสาขาออกสู
พืน้ที่ตางจังหวัดมากข้ึน เพื่อเปนการขยายชองทางการจําหนายและขยายฐานผูบริโภค และพบวา
ผูประกอบการหลายรายเร่ิมทําขอตกลงรวมธุรกิจเปนพันธมิตรกับผูประกอบการในธุรกิจประเภท
อ่ืนๆ เพื่อขยายชองทางการจําหนายใหครอบคลุมพื้นที่มากข้ึน อาทิเชนการเปนพันธมิตรรวมกับ
ธนาคารกสิกรเปน Coffee Banking ของสตารบัคส คอฟฟ   การทํา K-Bank กับธนาคารกสิกร
ไทยของ กาแฟเอ๊ียะแซ ซึ่งเปนการเปดรานกาแฟในพื้นที่ของธนาคารเปนตน  
 

ชองทางการจัดจําหนาย 
   

มีทั้งที่เปนแบบทางตรงและทางออมและทั้งสองแบบผสมกัน กลาวคือ ชองทางการจัด
จําหนายทางตรง คือรานสาขาทุกรานดําเนินการเองโดยผูที่กอตั้งธุรกิจ เชน สตารบัคส คอฟฟ ที่
ดําเนินการโดยขยายสาขาภายในประเทศทั้งหมดโดยบริษัทแม ในขณะที่ชองทางการจัดจําหนาย
ทางออม คือ การเพิ่มชองทางการจําหนายโดยผานคนกลางในการชวยทําหนาที่ในการขายและ
การตลาดอ่ืนๆเพื่อเพิ่มปริมาณการขายใหมากข้ึน เชน ระบบการใหสิทธิ์ทางการคาหรือที่เรียกวา
การใหสิทธิ์แฟรนไชส  ซึ่งในปจจุบันมีผูประกอบการหลายรายที่นําระบบการใหสิทธิ์แฟรนไชสมา
ใชในการขยายสาขารวมกับการขยายสาขาโดยบริษัทแมเอง เพื่อเพิ่มชองทางการจัดจําหนายให
มากข้ึน  อาทิเชน  คอฟฟ เวิลด   แบล็คแคนยอน คอฟฟ   ไนนตี-้โฟร คอฟฟ เดอะคอฟฟ
เมคเกอร  ฟอรเต  และ คาเฟ ดีโอโร เปนตน  
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5)  สถานการณของระบบแฟรนไชส 
 

พบวา ในปจจบุันมกีารนําระบบแฟรนไชสมาใชในธรุกิจรานกาแฟพรีเมี่ยมอยางแพรหลาย   
โดยมีลักษณะของการใหสิทธิ์ในตัวผลิตภัณฑและเคร่ืองหมายการคา  รวมถึงการกําหนดระบบ
การดําเนินธุรกิจใหมีมาตรฐานเดียวกันในทุกสาขา  รวมทั้ง แผนจัดตั้งซึ่งถือเปนการถายทอด
ความเชี่ยวชาญในการดําเนินธุรกิจจากผูขายสิทธิ์ไปยังผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสหรือที่เรียกวา Business 
Format Franchise โดยตัวอยางรานกาแฟพรีเมี่ยมที่มีการขยายสาขาในประเทศดวยระบบ    
แฟรนไชส เชน รานไนนตี้-โฟร คอฟฟ ซึ่งเร่ิมตนขายสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟคั่วบดเมื่อปพ.ศ. 
2545   รานคอฟฟเวิลด ซึ่งเร่ิมขายสิทธิ์แฟรนไชสเมื่อป 2546 และรานเดอะคอฟฟเมคเกอร ซึง่
เร่ิมขายสิทธิ์แฟรนไชสเมื่อป 2545 เปนตน    โดยในปจจุบันผูประกอบการที่เปนแฟรนไชสของไทย
สามารถยกระดับและผลักดันธุรกิจแฟรนไชสไทยใหขยายกิจการในตางประเทศไดแลว อาทิเชน           
แบล็คแคนยอน คอฟฟ เปนตน  

   

สิทธิประโยชนที่ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสจะไดรับจากการเจาของสิทธิ์แตกตางกันออกไปตาม
เงื่อนไขของเจาของสิทธิ์  โดยสิทธิ์สวนใหญที่จะไดรับไดแกสิทธิ์ในการใชชื่อและเคร่ืองหมาย          
การคานั้น  สิทธิ์ในการซื้อเมล็ดกาแฟคั่วบดทุกชนิดรวมทั้งวัตถุดิบอ่ืนจากทางบริษัท   สิทธิ์ในการ
ซื้อภาชนะบรรจุภัณฑและอ่ืนๆที่มีเคร่ืองหมายการคาของบริษัทนั้น  สิทธิ์ในการไดรับชวยเหลือใน
การออกแบบราน  การกอสราง การตกแตงราน  การจัดหาตัวแทนจําหนายวัตถุดิบ ที่จะนํามาใช
ในการประกอบอาหารและเคร่ืองดื่ม   สิทธิ์ในการไดรับการฝกอบรมพนักงานทั้งทฤษฎีและ
ภาคปฏิบัติ พรอมเอกสารประกอบการอบรมสิทธิ์ในการไดรับความรวมมือและคําแนะนําในการ
วางกลยุทธการสงเสริมการขายและแนวทางการวางแผนการตลาดอยางตอเนื่อง  สิทธิ์ในการไดรับ
เอกสารคูมือการบริหารราน และงานบุคคล  ตลอดจนคูมือวิธีการปรุงอาหารและเคร่ืองดื่ม สูตร
และตนทุนอาหารและ เคร่ืองดื่ม 
    

 สําหรับคาใชจายหลักในการซื้อสิทธิ์แฟรนไชสของผูประกอบการสวนใหญประกอบดวย  
คาธรรมเนียมแรกเขา (Franchise Fee)   คาธรรมเนียมรอยัลตี้ (Royalty Fee) และคาธรรมเนียม
การตลาด (Marketing Fee) โดยแตกตางกันออกไปตามตราสินคาและประเภทของราน   (ตารางที ่
6.1) ทั้งนี้เงื่อนไขหลักของการทําสัญญาแฟรนไชสมีความแตกตางกันไป อาทิเชนเจาของสิทธิ ์ 
แฟรนไชสบางรายอาจใหอิสระในการดําเนินการของผูซื้อสิทธแฟรนไชสทุกอยาง  ยกเวนตองซื้อ
วัตถุดิบจากเจาของสิทธเทานั้น   ในขณะที่บางรายมีการควบคุมการดําเนินการเกือบทุกข้ันตอน
เชนการเลือกทําเลที่ตั้งราน  การคัดเลือกพนักงาน  การชงกาแฟ  เพื่อรักษามาตรฐานของตรา            
สินคา เปนตน   
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ตารางที่ 6.1:  เปรียบเทียบคาใชจายในการซื้อสิทธิ์แฟรนไชสของรานกาแฟพรีเมี่ยมในประเทศไทย 
   

ตราสินคา คาธรรมเนียมแรกเขา
 (บาท) 

คารอยัลต้ี 
(ตอป) 

คาดูแลการตลาด 
(ตอป) 

อายุสัญญา 
(ป) 

แบล็คแคนยอน 
คอฟฟ 

 

600,000-1,000,000 รอยละ 3 ของ
ยอดขายหักคา
วัตถุดิบที่ส่ังซ้ือ
จากบริษัท 

รอยละ 2 ของ
ยอดขายหักคา
วัตถุดิบที่ส่ังซ้ือ    
จากบริษัท 

10 

ไนนต้ี-โฟร คอฟฟ 200,000 - 400,000 รอยละ 3-5  
ของยอดขาย 

รอยละ 3 
ของยอดขาย 

10 

คอฟฟ เวิลด 
 

400,000 - 600,000 รอยละ 6 ของ
ยอดขาย 

รอยละ 4 ของ
ยอดขาย 

6 

เดอะคอฟฟเมคเกอร 50,000-200,000 20,000-60,000 
บาท 

ไมระบุ 3-10 

ฟอรเต 100,000-300,000 ไมระบุ ไมระบุ 5 
คาเฟ  ดีโอโร 300,000 รอยละ 4               

ของยอดขาย 
รอยละ 2 ของ                  
ยอดขาย 

5 

ที่มา: ขอมูลจากการสํารวจ, 2548 
 

จากการศึกษาพบวาผูประกอบการรานกาแฟพรีเมี่ยมบางรายเคยมีประสบการณในการ
ขยายสาขาดวยการใหสิทธิ์แฟรนไชสมากอน   แตทําการยกเลิกการใหสิทธิ์แฟรนไชสและขยาย
สาขาเองทั้งหมดแทน เชน บานใรกาแฟ โดยจากการสัมภาษณ  ผูประกอบการใหเหตุผลวาไม
สามารถควบคุมมาตรฐานของสินคาและบริการไดตามที่ตองการ ซึ่งจะสงผลเสียตอภาพลักษณ
ของตราสินคาโดยตรง  แตมีแนวโนมวาอาจขายสิทธิ์แฟรนไชสใหมเมื่อระบบมีความพรอม
มากกวานี ้ นอกจากนี้ยังพบวายังผูประกอบการอีกสวนหนึ่งที่ยังไมตองการขายสิทธิ์แฟรนไชสใน
ปจจุบันแตมีแนวโนมวาจะขายสิทธิ์แฟรนไชสในอนาคต   
    

6)  แนวโนมในอนาคต 
    

 สําหรับตลาดของธุรกิจรานกาแฟในอนาคตนั้น   ผูประกอบการสวนใหญเห็นวายังไมถึง
จุดอ่ิมตัว   มีการคาดการณวาจะมีรานกาแฟเปดตัวมากข้ึนแตจะสามารถอยูไดนานหรือไมข้ึนอยู
กับการตัดสินใจของลูกคาโดยรวม  รานที่ไมไดรับความนิยมจะปดตัวลงไป  ในขณะที่รานที่ไดรับ
ความนิยมก็จะสามารถดําเนินการตอไปได   โดยรานกาแฟที่จะสามารถแขงขันไดในอนาคตนั้น
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ผูประกอบการตองใสใจกับคุณภาพ การสรางความเปนมาตรฐาน  สรางเอกลักษณของตนเอง  
สรางมูลคาเพิ่ม  สรางตราสินคาใหชัดเจนไมเลียนแบบใคร  ซึ่งสามารถสรุปแนวโนมในอนาคตดังนี้  
    

1) การขยายชองทางการจําหนาย 
   

มีแนวโนมวาผูประกอบการพยายามขยายฐานลูกคาไปสูกลุมเปาหมายใหมๆ มากข้ึน   
ในทําเลที่ตั้งใหมๆเชนในธนาคาร  โรงพยาบาล  รวมถึงการขยายสาขาออกสูพื้นที่ในตางจังหวัด
นอกจากการขยายสาขาใหครอบคลุมตลาดภายในประเทศแลว   ผูประกอบการยังใหความสําคัญ
กับการขยายสาขาออกตางประเทศ  เพื่อใหรานเปนที่รูจักของผูบริโภคตางประเทศใหมากข้ึน 
 

2) การเพิ่มฐานลูกคาโดยการเพิ่มรายการอาหารและเคร่ืองดื่ม 
  

ผูประกอบการพยายามขยายกลุมผูบริโภคใหกวางขวางมากข้ึน  เพื่อเพิ่มยอดขายและ
สวนแบงตลาด  ที่จากเดิมที่เนนความเปนรานกาแฟที่มีกลุมเปาหมายหลักคือผูบริโภคที่นิยมดื่ม
กาแฟ   และมีแนวโนมวาผูประกอบการพยายามเพิม่รายการอาหารและเคร่ืองดื่ม เพื่อตอบสนอง
ความตองการของลูกคาในกลุมที่กวางขวางมากข้ึน ทั้งกลุมผูบริโภคที่ตองการอาหารประเภทอ่ืน  
และกลุมที่ตองการเคร่ืองดื่มประเภทอ่ืนที่ไมใชกาแฟ เปนตน  
 

3) การจัดรายการสงเสริมการขายอยางตอเนื่องตลอดทั้งป 
    

 เนื่องจากการแขงขันที่รุนแรงมากข้ึน  ผูประกอบการจึงพยายามแขงขันกันสรางความ 
แตกตางและสรางความสนใจจากผูบริโภคอยูตลอดเวลา ดวยการจัดรายการสงเสริมการขายตางๆ 
อยางตอเนื่องตลอดทั้งป อาทิเชน การออกรายการกาแฟและอาหารใหมๆ  การจัดรายการอาหาร
และเคร่ืองดื่มเปนชุดหรือการออกสูตรกาแฟและเคร่ืองดื่มใหมๆมาใหผูบริโภคไดทดลองอยูเสมอ 
 

4) นําเสนอเมนูเพื่อสุขภาพมากข้ึน 
     

 เพื่อสนองความตองการผูบริโภคที่รักสุขภาพ  แตก็ยังคงตองการหารานที่สามารถดื่มด่ํา
กับบรรยากาศที่ดีได 
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6.2    ผลการวิเคราะหความแตกตางระหวางธุรกิจแฟรนไชสรานกาแฟ        
         พรีเม่ียมของไทยและของตางประเทศ   
 

 6.2.1   เจาของสิทธิ์แฟรนไชส (Franchisor)    
 

ผูวิจัยไดศึกษาธุรกิจรานกาแฟพรีเมี่ยมเปนกรณีศึกษา โดยศึกษาธุรกิจแฟรนไชส 
รานกาแฟพรีเมี่ยมของไทย และแฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมของตางประเทศ เพื่อเปรียบเทียบ
ความแตกตางในหัวขอตอไปนี้  

 

6.2.1.1  โครงสรางองคกรธุรกิจ 
 

1) ความเปนมาและลักษณะของธุรกิจ 
 

แฟรนไชสไทย 
 

 บริษัทกอตั้ง พ.ศ. 2544 เพื่อดําเนินธุรกิจรานกาแฟสด โดยเปนบริษัทในเครือของกลุม
บริษัทผูผลิตกาแฟรายใหญรายหนึ่งในประเทศไทยที่จัดตั้งข้ึนในป พ.ศ. 2504 ที่ประกอบธุรกิจ
หลักคือจําหนายกาแฟคั่วสดและเปนบริษัทผูผลิตกาแฟเปนเวลานานกวา 40 ป รานกาแฟดงักลาว
มีวิสัยทัศน (Vision) คือ มุงมอบการบริการและคุณภาพของกาแฟไทยที่ดีที่สุดใหแกลูกคา และ
เพื่อเปนผูนํารานกาแฟของไทย มีพันธกิจ (Mission) คือมุงดําเนินการเพื่อใหบริษัทเปนผูนําในสวน
แบงการตลาดของธุรกิจกาแฟ และเปนผูนําในเร่ืองคุณภาพกาแฟระดับพรีเมี่ยมของคนไทย  
  

นอกจากการประกอบธุรกิจแฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมแลว  ผูประกอบการยังดําเนิน
ธุรกิจประเภทอ่ืนที่เกี่ยวของกับกาแฟอีก  ไดแก   

1)    รานกาแฟสด   ดําเนินการโดยการขายสิทธิ์แฟรนไชส โดยเปนรานกาแฟที่ขาย             
สินคาและบริการในราคาที่ถูกลงและมีขนาดพื้นที่รานเล็กลง เพื่อขยายฐานผูบริโภค    

2)    สถาบันสอนปรุงกาแฟ (Coffee Training Institute) จัดตั้งเมื่อป พ.ศ. 2546 เพื่อเปด
อบรมหลักสูตรเกี่ยวกับสูตรอาหารและการใหบริการในรานกาแฟ       

3)    บริการใหคําปรึกษาจัดตั้งรานกาแฟ (Turn Keys) เปนการใหบริการตั้งแตการชวย
ออกแบบราน ใหคําแนะนําในการตกแตงราน รวมทั้งรายละเอียดอ่ืนๆสําหรับการตั้งรานกาแฟ  

4)    ขายสงสินคาที่เกี่ยวของกับธุรกิจรานกาแฟ (Coffee Business Supplies) อาทิเชน 
อุปกรณการชงกาแฟ  กาแฟคั่วและวัตถุดิบหลักอ่ืนๆ เปนตน   
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ในปจจุบันบริษัทมจีํานวนสาขาจํานวนสาขาทั้งหมดในประเทศไทย 39 สาขา และยังไมมี

การขยายสาขาออกสูตางประเทศ ทั้งนี้เปนสาขาในกรุงเทพมหานคร 29 สาขาแบงเปน แฟรนไชส 
17 สาขา ขยายสาขาเอง 9 สาขา และสาขาในตางจังหวัด 10 สาขาแบงเปนสาขาแฟรนไชส              
6 สาขา ขยายสาขาเอง 3 สาขา 
 

 แฟรนไชสตางประเทศ 
   

บริษัทตั้งข้ึนในประเทศไทยเมื่อป พ.ศ. 2540 โดยมีบริษัทแมเปนกลุมบริษัทที่ประกอบ
ธุรกิจหลัก คือบริหารกองทุนและพัฒนาธุรกิจขามชาติและมีเจาของเปนชาวฝร่ังเศส  โดยรายได
จากการขายสวนใหญมาจากการขายอาหารและเคร่ืองดื่ม มีวิสัยทัศน (Vision) โดยแบงเปน
วิสัยทัศนสําหรับสาขาในประเทศ คือ  ตองการเปนรานกาแฟพรีเมี่ยมอันดับ 1 ของประเทศ โดยตั้ง       
เปาหมายไว 80 สาขา ภายในป พ.ศ. 2549 และวิสัยทัศนสําหรับสาขาในตางประเทศ คือ ตั้ง          
เปาหมายไว 200 สาขาภายในระยะเวลา 5 ป  มีพันธกิจ (Mission) สอดคลองกับวิสัยทัศนของ
บริษัทที่ใหความสําคัญกับการขยายสาขา คือ เปนรูปแบบของการจัดการองคกรที่เปนสวนผสม
ระหวางสาขาที่ขยายดวยตนเองและสาขาที่ขยายโดยการขายสิทธิ์แฟรนไชส ซึ่งถือเปนการหา 
พันธมิตรทางธุรกิจ  ทั้งนี้ไมไดระบุจํานวนของสัดสวนที่แนนอน แตข้ึนกับการเจรจาตอรองและ
ความสนใจของผูลงทุน 
 

 นอกจากการประกอบธุรกิจแฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมแลว  ผูประกอบการยังดําเนิน
ธุรกิจประเภทอ่ืนที่เกี่ยวของกับกาแฟอีก  ไดแก   

1)    ขายปลีกเมล็ดกาแฟคั่ว (Retail Coffee Bean)  
2)    ขายปลีกสินคาอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของ (Coffee Accessories) อาทิเชน อุปกรณการชง

กาแฟอยางงาย หมวก เส้ือเชิ้ต ถวยกาแฟ เปนตน 
 

ในปจจุบันบริษัทมจีํานวนสาขาจํานวนสาขาทั้งหมดในประเทศไทย 55 สาขาและมีสาขา
ในตางประเทศ 2 สาขา ทั้งนี้เปนสาขาในกรุงเทพมหานคร 33 สาขาแบงเปน แฟรนไชส 10 สาขา 
ขยายสาขาเอง 23 สาขา   และสาขาในตางจังหวัด 22สาขาแบงเปนแฟรนไชส 10 สาขา ขยาย
สาขาเอง 12 สาขา 
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2) โครงสรางการบริหาร (Organization Chart) 

  

 แฟรนไชสไทย 
  

ระบบโครงสรางการทํางานและหนาที่ความรับผิดชอบ  ประกอบดวยแผนกที่สําคัญคือ  
ฝายทรัพยากรบุคคล   ฝายจัดซื้อ    ฝายการตลาด  ฝาย MIS   ฝายครัวกลาง ฝายซอมบํารุง ฝาย
บัญชี ฝายพัฒนาธุรกิจ ฝายปฏิบัติการ ฝายพัฒนาและฝกอบรม ฝายออกแบบกอสราง และฝาย
กฎหมาย   ทุกฝายรับผิดชอบดูแลโดยผูจัดการทั่วไปซึ่งข้ึนตรงกับกรรมการผูจัดการของบริษัท    
ทั้งนี้ฝายพัฒนาธุรกิจจะดูแลรับผิดชอบสาขาแฟรนไชสในสวนที่เกี่ยวของกับการวิเคราะหความ
เปนไปได การหาทําเลที่ตั้ง และกระบวนการอ่ืนๆ กอนเร่ิมเปดสาขาแฟรนไชส ในขณะที่ฝาย
ปฏิบัติการจะดูแลรับผิดชอบสาขาทุกสาขาหลังการเปดดําเนินกิจการแลว ทั้งที่เปนสาขาของ
บริษัทเองและสาขาที่เปนแฟรนไชส (แผนภูมิที ่6.1)  
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แผนภูมท่ีิ  6.1   โครงสรางการบริหารรานแฟรนไชสไทย 

 
  กรรมการผูจัดการ      
         
  ผูจัดการทั่วไป      
         
       
 

ทรัพยากร 
บุคคล   

บัญชี 
 การเงิน   

         
         
   พัฒนา     
 

จัดซ้ือ 
  ธุรกิจ   ผูจัดการเขต  

         
       ผูจัดการเขต  
       
 

การตลาด 
  

ปฏิบัติการ 
  ผูจัดการเขต  

         
       ผูจัดการเขต  
   พัฒนาและ     
 

MIS 
  ฝกอบรม  พัฒนาผลิตภัณฑ  

         
         
       
 

ครัวกลาง 
  

ออกแบบ 
กอสราง     

         
         
       
 

ซอมบํารุง 
  

กฎหมาย 
    

         
         
         
         
  

ที่มา: ผังองคกรของแฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียมของไทยที่ใชเปนกรณีศึกษา, 2548 
  



                                                                                                                                                 

 

92 
  

แฟรนไชสตางประเทศ 
 

ระบบโครงสรางการทํางานและหนาที่ความรับผิดชอบคลายคลึงกับบริษัทประเภท
รานอาหารและเคร่ืองดื่มทั่วไป คือ มีฝายจัดการ การตลาด การขาย และการฝกอบรม ซึ่ง
โครงสรางโดยรวมคือ แตละแผนกจะมีผูจัดการประจําแผนก และมีรูปแบบโครงสรางเดียวกันทั้งที่
เปนการบริหารดวยระบบแฟรนไชสและที่ไมใชแฟรนไชส โดยทุกแผนกรับผิดชอบดูแลทั้งสาขาที่
ขยายเองและที่เปนแฟรนไชส ยกเวนความแตกตางคือ สาขาที่เปนของบริษัทจะข้ึนกับแผนก
ปฏิบัติการโดยตรง ซึ่งจะทําหนาที่ในการสงผานคําส่ังไปยังแผนกอ่ืนตอไป  ในขณะที่สาขาที่
เปนแฟรนไชสจะข้ึนกับแผนกแฟรนไชสโดยตรง  (แผนภูมิที ่6.2) 

 
 



                                                                                                                                                 

 

 
แผนภูมท่ีิ 6.2 โครงสรางการบริหารรานแฟรนไชสตางประเทศ 

 
                  
         

ฝายบริหาร 
(MD.)          

                    
                    

      การเงิน 
 

การตลาด 
 

พัฒนา
ผลิตภัณฑ  

ทรัพยากร
บุคคล  

ปฏิบัติการ 
 

ฝกอบรม 
 

ธุรกิจแฟรนไชส 

                    
                    
  สาขาบริษัท  สาขาบริษัท  สาขาบริษัท  สาขาบริษัท  สาขาบริษัท     
                    
                    
                    
                    
            สาขาแฟรนไชส  สาขาแฟรนไชส  สาขาแฟรนไชส 
                    

ที่มา : ผังองคกรแฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียมของตางประเทศที่ใชเปนกรณีศึกษา, 2548 
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3) ทรัพยากรบุคคล 
    

แฟรนไชสไทย 
 
บริษัทมีผูบริหารและพนักงานทั้งหมดเปนคนไทย  และสําหรับการการจางงานในราน

สาขานั้นมีรูปแบบและอัตราการจางงานเชนเดียวกันทั้งที่เปนสาขาของบริษัทและสาขาของ                
แฟรนไชสซึ่งข้ึนกับขนาดของพื้นที่ราน โดยรานประเภทรานเดี่ยวหรือรานขนาดใหญ (Stand 
Alone) มีพนักงานประจํารานประมาณ 5-7 คน รานประเภทคอรเนอร Corner หรือ Kiosk มี
พนักงานประจํารานประมาณ 1-3 คน ซึ่งผูมีอํานาจในการจางพนักงานและกําหนดอัตราจาง          
ในรานสาขา สําหรับสาขาที่บริหารเอง ไดแก ฝายสรรหาพนักงาน แผนกบุคคล ของเจาของสิทธิ์ 
แฟรนไชส    ในขณะที่สาขาที่เปนแฟรนไชส   ไดแก ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสและฝายสรรหาพนักงาน 
แผนกบุคคล ของเจาของสิทธิ์แฟรนไชส 

 
แฟรนไชสตางประเทศ 
   

บริษัทมีเจาของกิจการเปนชาวตางประเทศ  มีสัดสวนของพนักงานและผูบริหารเปน             
คนไทยและตางประเทศเปนคนไทยรอยละ 99 และเปนคนตางประเทศรอยละ 1 และสําหรับการ
จางงานในรานสาขา แตละรานประกอบดวยผูจัดการอยางนอย 1 คน ประกอบกับพนักงานในราน
ซึ่งข้ึนกับประเภทและขนาดของพื้นที่ตั้ง โดยรานประเภทรานเดี่ยว มีพนักงานประมาณ 4-10 คน 
ในขณะที่รานประเภทคอรเนอรมีพนักงานประมาณ 3 คน โดยผูมีอํานาจในการจางพนักงานใน
รานสาขาสําหรับสาขาที่บริหารเอง ไดแก แผนกบุคคลของบริษัทเจาของสิทธิ์แฟรนไชสใหเปน          
ผูสัมภาษณและจัดหาพนักงานให โดยกําหนดอัตราจางตามเกณฑที่ผูขายสิทธิ์ แฟรนไชสระบุไว
หรือในอัตราที่มากกวาก็ได  และสําหรับสาขาที่เปนแฟรนไชส ไดแก ผูซื้อสิทธิ์ แฟรนไชสเอง             
ยกเวนในบางกรณีที่ผูซื้อแฟรนไชสรองขอใหฝายบุคคลของบริษัทแมเปนผูจัดหาให ทั้งนี้กําหนด
อัตราจางพนักงานตามเกณฑที่ผูขายสิทธิ์แฟรนไชสระบุไวหรือในอัตราที่มากกวาก็ได 
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4) ลักษณะการลงทุน  
 

แฟรนไชสไทย 
 

ในปจจุบันมีลักษณะการลงทุนใน 2 รูปแบบ แบงตามลักษณะของพื้นที่   คือ 
            1)      รานประเภทรานเดี่ยว (Shop หรือ Stand Alone) คือ มีพื้นที่เปนสวนตัว สามารถ
เปดและปดรานไดโดยมีประตูสําหรับเปดและปด ซึ่งอาจเปนรานคาที่อยูในศูนยการคาหรืออาคาร 
 
ตางๆ โดยเปนสวนหนึ่งของอาคารใหญ หรืออาจเปนรานที่อยูอิสระ (Stand Alone) โดยมีพื้นที ่            
ตั้งแต 50 ตารางเมตรข้ึนไป   
             2)     รานประเภทคอรเนอร (Corner หรือ Kiosk) คือ มีพื้นที่ประมาณ 6-50 ตารางเมตร 
ซึ่งอาจจะเปนสวนหนึ่งของอาคารหรือบริเวณรานคาทั่วๆ ไปโดยจะไมไดเปนหองของตนเอง แตจะ
เปนสวนหนึ่งของอาคารหรือพลาซา   

 

แฟรนไชสตางประเทศ 
   

ในปจจุบันมีลักษณะการลงทุนใน 2 รูปแบบ แบงตามลักษณะของพื้นที่   คือ 
1)   รานประเภทเดี่ยว (Shop หรือ Stand Alone) คือ รานคาที่มีขนาดของพื้นที่ประมาณ 

15 ตารางเมตรข้ึนไป ถึง 100-200 ตารางเมตร   
2)    รานประเภทคอรเนอร (Corner หรือ Kiosk) คือ รานที่มีขนาดพื้นที่ประมาณ 15            

ตารางเมตร 
 

6.2.1.2  โครงสรางการตลาด 
  

1) กลุมผูบริโภค 
    

แฟรนไชสไทย 
 
เปนกลุมผูบริโภคที่มีรายไดปานกลางข้ึนไป  สวนใหญเปนผูบริโภคกลุมวัยทํางาน อายุ

ระหวาง 25 ปข้ึนไป และกลุมที่เปนครอบครัว แบงเปนกลุมผูบริโภคชาวไทยประมาณรอยละ 70 
และกลุมผูบริโภคชาวตางชาติรอยละ 30 ซึ่งข้ึนอยูกับทําเลที่ตั้งของแตละสาขา  
 
  
 



                                                                                                                                                 

 

96 
 

แฟรนไชสตางประเทศ 
 

เปนกลุมผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 18-40 ป ไดแก นักเรียนและนักศึกษามหาวิทยาลัย กลุม
คนตางชาติ และนักธุรกิจ โดยกลุมนี้มีลักษณะความตองการคือ ตองการดื่มเคร่ืองดื่มที่ดี ในรานที่
มีบรรยากาศสากล รวมถึงตองการทดลองประสบการณสมัยใหม แบงเปนกลุมผูบริโภคชาวไทย
ประมาณ รอยละ 85 และกลุมผูบริโภคชาวตางชาติรอยละ15 ซึ่งสวนใหญอยูตามสาขาใน
ตางจังหวัด เชน พัทยา ภูเก็ต และสมุย สวนในกรุงเทพมหานครนั้นมีอยูตามสาขาที่มีการกระจุก
ตัวของชาวตางชาติสูง อาทิเชน สาขามาบุญครอง สีลม และนานา เปนตน 

 
2) พฤติกรรมการแขงขันดานราคา (Price) 

    

แฟรนไชสไทย 
 

เจาของสิทธิ์แฟรนไชสมีพฤติกรรมการตั้งราคาสินคา โดยพิจารณาจากปจจัยตางๆ
ประกอบกัน ไดแก ตนทุน ภาพพจนของผลิตภัณฑ  และคูแขง  โดยประธานกรรมการบริหารของ
บริษัทเจาของสิทธิ์แฟรนไชสเปนผูมีอํานาจในการตัดสินใจกําหนดราคาสินคา ซึ่งพบวามีการ
กําหนดราคาไวในระดับปานกลางถึงสูง เพื่อเพิ่มทางเลือกใหกับผูบริโภค และแบงราคาตาม
ประเภทอาหารและเคร่ืองดื่ม  คือ เคร่ืองดื่มกาแฟประมาณ 50–80 บาท เคร่ืองดื่มอ่ืนๆ ที่ไมใช
กาแฟประมาณ 25-80 บาทและประเภทอาหารและเบเกอร่ีประมาณ 35-80 บาท    สําหรับ
พฤติกรรมการแขงขันโดยใชราคานั้น พบวา ผูประกอบการไมนิยมใชกลยุทธการเปล่ียนแปลง
ราคาในการแขงขัน ซึ่งจากการศึกษาพบวา ผูประกอบการเคยปรับเปล่ียนราคาคร้ังใหญเพียง 1 
คร้ังคือเมื่อป พ.ศ. 2546 โดยเปนการปรับเฉพาะรายการเคร่ืองดื่มที่มีสวนผสมนม ซึ่งปรับเพิ่ม
ราคาจากตนทุนรายการละ 5 บาท  

    
แฟรนไชสตางประเทศ 

   

เจาของสิทธิ์แฟรนไชสมีพฤติกรรมการตั้งราคาสินคา โดยพิจารณาจากภาพพจนของ
ผลิตภัณฑ (Positioning) เปนจุดประสงคหลัก  ประกอบกับการพิจารณาความตองการของตลาด
และคูแขง  โดยประธานกรรมการบริหารของบริษัทเจาของสิทธิ์แฟรนไชสเปนผูมีอํานาจในการ
ตัดสินใจกําหนดราคาสินคา โดยพบวามีการกําหนดราคาไวในระดับสูง  และแบงระดับราคาตาม
ประเภทอาหารและเคร่ืองดื่มและตามปริมาณการซื้อซึ่งมี 3 ขนาดคือ เคร่ืองดื่มกาแฟประมาณ 
45-100 บาท   เคร่ืองดื่มอ่ืนๆที่ไมใชกาแฟประมาณ 40-100 บาท และประเภทอาหารและ          
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เบเกอร่ีประมาณ 40-80 บาท สําหรับพฤติกรรมการแขงขันโดยใชราคานั้น    พบวา
ผูประกอบการไมนิยมใชกลยุทธการเปล่ียนแปลงราคาในการแขงขัน ซึ่งจากการศึกษาพบวา 
ผูประกอบการเคยเปล่ียนแปลงระดับราคาสินคาเพียงคร้ังเดียว คือ เมื่อป พ.ศ. 2544 โดยเพิ่มข้ึน
ประมาณรอยละ 15 เพื่อยกระดับภาพพจนของสินคาจากระดับกลางบนไปถึงระดับบน  และเพื่อ
เพิ่มคุณภาพสูตร  เพิ่มความประทับใจและประสบการณที่ดีของลูกคา  และมีการเปล่ียนแปลง
รูปแบบรานใหมีส่ิงอํานวยความสะดวกมากข้ึน เชน ใหบริการเชื่อมตออินเตอรเน็ต  เปนตน ทั้งนี้
เหตุผลที่ผูประกอบการไมนิยมเปล่ียนแปลงราคาสินคาเนื่องจากไมตองการใหผูบริโภคสับสนเร่ือง
ราคา และการเปล่ียนแปลงราคาในแตละคร้ังนั้นตองใชเวลาในการประเมินผลนาน 
 

3) พฤติกรรมการแขงขันดานชองทางการจัดจําหนาย (Place)  
    

แฟรนไชสไทย 
 

การกําหนดทําเลท่ีตั้งหลักของรานข้ึนอยูกับปจจัยหลายประการซึ่งจะพิจารณาเปนราย
กรณีไป  อาทิเชน ความเหมาะสมของสถานที่ตั้ง  ตนทุนและผลได  รวมถึงแนวโนมความเปนไปได
ในอนาคต  นอกจากนี้เวลาในการเปดบริการข้ึนอยูกับศักยภาพและสถานที่ตั้งของสาขา โดย
สวนมากแลวรานประเภทเดี่ยว เปดบริการประมาณ 7:00 – 22:00 น. ในขณะที่รานใน
หางสรรพสินคา ข้ึนกับเวลาเปดปดของนั้นหาง จากการสัมภาษณพบวาทําเลที่ตั้งที่ประสบ
ความสําเร็จที่สุดไดแก รานประเภทรานเดี่ยวที่อยูติดถนนหลัก สามารถมองเห็นไดชัดเจนและมีที่
จอดรถสะดวกสบาย  โดยไมนิยมเปดสาขาในหางสรรพสินคา เพราะตนทุนคาพื้นที่สูง ดังนั้นการ
เปดสาขาในสถานที่เหลานั้นจึงเปนเพียงการตั้งเพื่อสนับสนุนสาขาอ่ืนๆ เทานั้น  นอกจากนีรู้ปแบบ
และการตกแตงรานเหมือนกันทุกสาขา เนนความรูสึกสบายเหมือนเปนบานหลังที่สองของลูกคา    
ลักษณะโตะและเกาอ้ีภายในราน ข้ึนอยูกับขนาดพื้นที่ของรานและความพึงพอใจของผูซื้อสิทธิ์ 
แฟรนไชส การใชวัสดุอุปกรณในการตกแตงนั้นข้ึนอยูกับความเหมาะสม ซึ่งมีการกําหนดความถี่
ในการปรับปรุงรานเฉล่ียทุกๆ 3 ป และข้ึนอยูกับสภาพของสถานที่ ทั้งนี้ผูมีอํานาจการตัดสินใจคือ
ประธานกรรมการของบริษัทเจาของสิทธิ์แฟรนไชส  สําหรับชองทางการจัดจําหนายนั้น จาก
การศึกษา พบวา มีระบบตัวกลางทางการตลาดที่ชวยในการจําหนายสินคาและบริการ เพื่อเพิ่ม
ชองทางการจําหนายสินคาใหไปสูผูบริโภคไดอยางทั่วถึง   โดยมทีั้งที่เปนรูปแบบการขยายสาขาที่
เปนของบริษัทเองซึ่งใชพนักงานขายในการติดตอกับลูกคาโดยตรง  และรูปแบบของการขยาย
สาขาดวยการใหสิทธิ์แฟรนไชสซึ่งผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสจะทําหนาที่เปนตัวกลางในการขายสินคา
และบริการแกลูกคาอีกทอดหนึ่ง     
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แฟรนไชสตางประเทศ 
 

พฤติกรรมการแขงขันดานชองทางการจัดจําหนาย (Place)  
   

นโยบายในการกําหนดทําเลท่ีตั้งหลักของราน คือ เนนทําเลที่ตั้งที่ เหมาะสมกับ
กลุมเปาหมาย  มีการคมนาคมและสัญจรของคนสูง และตองมีกลุมผูบริโภคเปาหมายที่แทจริง
ประมาณรอยละ 5-10 ซึ่งทําเลที่เหมาะสมกับวัตถุประสงค คือ หางสรรพสินคา อาคารสํานักงาน 
สถานศึกษา และรานเดี่ยวในแหลงชุมชน โดยขนาดพื้นที่ข้ึนอยูกับทําเลที่ตั้งและการคมนาคม 
นอกจากนี้เวลาในการเปดบริการข้ึนอยูกับสถานที่ที่รานสาขานั้นตั้งอยู มีรูปแบบและการตกแตง
รานเหมือนกันทุกสาขา เนนการเปนหองนั่งเลนที่มีความสะดวกสบายเปนกันเอง  แสดงใหเห็นถึง
ความทันสมัย สมัยใหม คนรุนใหม  การเลือกใชวัสดุอุปกรณในการตกแตงข้ึนอยูกับความ
เหมาะสม  การกําหนดความถี่ในการปรับปรุงสถานที่ข้ึนอยูกับสภาพและความเหมาะสมของราน
ในแตละสาขา โดยผูจัดการฝายดําเนินการจะเปนผูนําเร่ืองเสนอเขาที่ประชุมแลวใหกลุมประธาน
กรรมการบริหารเปนผูมีอํานาจตัดสินใจ  สําหรับชองทางการจัดจําหนายนั้น  มีระบบตัวกลาง
ทางการตลาดทั้งที่เปนรูปแบบของการขยายสาขาที่เปนของบริษัทเองซึ่งใชพนักงานขายในการ
ติดตอกับลูกคาโดยตรง และการขยายสาขาดวยการใหสิทธิ์แฟรนไชส เพื่อเพิ่มชองทางการ
จําหนายสินคาเชนเดียวกับแฟรนไชสไทย    
 

4) พฤติกรรมการแขงขันดานผลิตภัณฑ (Product) 
    

แฟรนไชสไทย 
 

นโยบายหลักทางดานผลิตภัณฑ คือ เนนสินคาที่มคีุณภาพ  มมีาตรฐานและใชวัตถดุบิทีด่ ี 
รวมถึงตองดูดีและมีภาพลักษณที่ดี  เพื่อสรางความแตกตางจากคูแขงรายอ่ืน  เมื่อพิจารณา
พัฒนาการของผลิตภัณฑที่วางขายภายในรานตั้งแตกอตั้งบริษัท  พบวา ในระยะแรกนําเสนอ
ผลิตภัณฑหลัก คือ เคร่ืองดื่มกาแฟรอนและเย็น รวมทั้งเคร่ืองดื่มอ่ืนๆ ที่มีขายในรานทั่วไป  ตอมา
จึงนําอาหารวาง เชน ขนมปง เคกและเบเกอร่ี มาวางขายรวมดวย  จนกระทั่ง 3 ปที่ผานมา
ผูประกอบการเร่ิมเล็งเห็นความสําคัญของการนําเสนอผลิตภัณฑประเภทสลัดและแซนวิช  รวมถึง
อาหารประเภทอาหารจานเดียว  เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคที่ตองการรับประทาน
อาหารประเภทอ่ืนรวมกับการดื่มกาแฟดวย  โดยในปจจุบันผลิตภัณฑหลักที่วางขายภายในราน 
คือ เคร่ืองดื่มกาแฟ  เคร่ืองดื่มประเภทอ่ืนๆ ที่ไมใชกาแฟ และอาหารวางไดแกเคกและเบเกอร่ี   
ในขณะที่อาหารจานเดียว อุปกรณการชงกาแฟ เคร่ืองบด เมล็ดกาแฟคั่ว และของที่ระลึก เชนถวย
กาแฟที่มีสัญลักษณตรา  สินคาของราน  มจีําหนายเฉพาะบางสาขาเทานั้น   
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ถึงแมกาแฟที่นําเสนอจะเปนที่รูจักโดยทั่วไป เชน เอสเปรสโซ  คาปูชิโน มอคคาและลาเต 

แตผูประกอบการสรางความแตกตางดวยสูตรการชงที่เปนเอกลักษณ นําเสนอคุณภาพของเมล็ด
กาแฟจากแหลงผลิตในประเทศไทย  และตั้งชื่อรายการกาแฟเปนชื่อตราสินคาของราน นอกจากนี้
ยังมีการตั้งชื่อรายการอาหารและเคร่ืองดื่มเปนภาษาอังกฤษกํากับดวยภาษาไทยเพื่อใหเกิดความ
เขาใจ  ใชกลยุทธการพัฒนาปรับปรุงสินคาและบริการทุก 3 เดือน และนําเสนอรายการสินคา
ใหมๆ ในชวงเทศกาลที่สําคัญ  โดยเจาของสิทธิ์มีแนวโนมที่จะนําเสนอผลิตภัณฑใหมๆประเภท
เคกและเบเกอร่ีที่ทําเองและมีรูปลักษณที่ทันสมัย  เสนอสูตรเคร่ืองดื่มใหมๆ และรายการอาหาร
เพื่อสุขภาพและมีไขมันต่ํามากข้ึนในอนาคต  เนนการออกผลิตภัณฑเปนกลุมเพื่อใหเกิดกระแส
ความสนใจ  นอกจากนี้กลยุทธการแขงขันอีกประเภทที่ผูประกอบการใหความสําคัญคือ             
การเสนอบริการสําหรับอํานวยความสะดวกและสรางบรรยากาศในการใชบริการ  ซึ่งแตกตางกัน
ตามความเหมาะสมและการตัดสินใจของเจาของรานสาขานั้น อาทิเชน อินเตอรเน็ต  โทรทัศน   
หนังสือพิมพ  นิตยสาร  เพลง  มุมความรูเร่ืองเมล็ดพันธุกาแฟ  มุมเคร่ืองเติมกาแฟ น้ําเย็น 
กระดาษทิชชู  และหองน้ํา  โดยมีนโยบายสํารวจความคิดเห็นของลูกคาทุก 1 เดือน โดย                     
ผูรับผิดชอบในการประเมินผลคือฝายการตลาดสวนกลาง 

 

แฟรนไชสตางประเทศ 
 

 นโยบายหลักทางดานผลิตภัณฑ คือ ตองเปนผลิตภัณฑใหม ทันสมัย แตกตางและ
เหมาะสมกับกลุมผูบริโภคเปาหมาย  เมื่อพิจารณาพัฒนาการของผลิตภัณฑที่วางขายภายในราน
ตั้งแตกอตั้งบริษัทโดยแบงตามผลิตภัณฑพบวา  สําหรับผลิตภัณฑกาแฟและเคร่ืองดื่มอ่ืนๆ นั้น  
ในระยะแรกมีรูปแบบที่เปนประเภทรอน เย็นและปน  หลังจากนั้นจึงเพิ่มรายการใหมีความ
หลากหลายข้ึน นั่นคือ กาแฟรอน กาแฟเย็น กาแฟปน กาแฟเย็นสูตรพิเศษ กาแฟสูตรที่ไมมีกาแฟ
ทั้งที่ปนและไมปน และรายการเคร่ืองดื่มอ่ืนๆ ที่ไมมีกาแฟเปนตน  สําหรับผลิตภัณฑประเภท
อาหารนั้น พบวา ในชวงแรกมีเพียงรายการของหวาน เชน วาฟเฟลและเคก  จากนั้นจึงเพิ่ม
รายการที่เปนอาหารวางมากข้ึน เพื่อสนองตอบความตองการของลูกคา แตไมถึงกับเปนอาหาร
คาว เนื่องจากไมตองการใหกล่ินรบกวนบรรยากาศในรานและไมตองการใหเสียภาพพจนหลักของ
ราน ปจจุบันผลิตภัณฑหลักที่วางขายภายในราน คือ เคร่ืองดื่มกาแฟ   เคร่ืองดื่มประเภทอ่ืนๆ ที่
ไมใชกาแฟ และอาหารวาง เชน วาฟเฟลและแซนวิช       
 

ถึงแมวากาแฟที่นําเสนอเปนที่รูจักโดยทั่วไป เชน  เอสเปรสโซ  คาปูชิโน มอคคาและลาเต  
แตผูประกอบการสรางความแตกตางดวยสูตรการชงที่มีสวนผสมหลากหลายใหเลือก  นอกจากนี้
ยังมีการตั้งชื่อรายการอาหารและเคร่ืองดื่มเปนภาษาอังกฤษทั้งหมด ใชกลยทุธการพัฒนาปรับปรุง
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สินคาและบริการที่มีอยูเดิมอยูตลอดเวลา  โดยสําหรับกาแฟนั้น  มีนโยบายออกผลิตภัณฑใหม
ทุกๆ 45 วัน ในขณะที่ผลิตภัณฑอาหาร มีนโยบายคิดคนและพัฒนาสินคาอยางตอเนื่อง ทั้งนี้จะ
เนนการพัฒนารายการประเภทเคร่ืองดื่มและกาแฟมากกวา โดยเจาของสิทธิ์แฟรนไชสมีแนวโนมที ่
จะนําเสนอผลิตภัณฑใหมๆ เพื่อขยายกลุมผูบริโภคใหกวางขวางมากข้ึน เนื่องจากผูบริโภคใน
ปจจุบันมีอุปสงคตอสินคาและบริการแตกตางกัน จึงมีเปาหมายที่จะขยายประเภทผลิตภัณฑ เพื่อ
ตอบสนองความตองการที่หลากหลายในตลาด แตมีเงื่อนไขวาตองไมแตกตางออกไปจาก
ภาพพจนเดิมของบริษัท เพราะไมตองการเสียฐานลูกคาเดิม  โดยเจาของสิทธิ์วางแผนสรางกลุม            
ผูบริโภคเปาหมายในอนาคต ซึ่งแบงเปนผูบริโภคกลุมเดิมและผูบริโภคกลุมใหม (ชวงอายุ 12-40 
ปข้ึนไป) ไดแก กลุมที่เปนเด็กและผูใหญ ซึ่งเปนชวงอายุที่กวางข้ึน  ทั้งที่เปนกลุมเด็กที่ไมทาน
กาแฟ  กลุมผูบริโภคที่ตองการอาหารประเภทอ่ืน  และกลุมที่ตองการเคร่ืองดื่มประเภทอ่ืนที่ไมใช
กาแฟ เปนตน เนื่องจากผูบริโภคในปจจุบันมีอุปสงคตอสินคาและบริการแตกตางกัน  นอกจากนี้
ในอนาคตมีการวางแผนที่เพิ่มรายการสินคาที่นําเขามาขายภายในรานมากข้ึน ไดแก อุปกรณการ
ตมกาแฟ เชนเคร่ืองบด  เมล็ดกาแฟคั่ว  กาแฟกระปอง  จําหนายของที่ระลึก เชนถวยกาแฟที่มี
สัญลักษณตราสินคา เปนตน  กลยุทธการแขงขันอีกประเภทที่ผูประกอบการใหความสําคัญคือ  
การนําเสนอบริการตาง ๆ สําหรับอํานวยความสะดวกและสรางบรรยากาศในการใชบริการ ซึ่ง  
แตกตางกันไปข้ึนกับความเหมาะสมและการตัดสินใจของเจาของรานสาขานั้น เชน อินเตอรเน็ต  
โทรทัศน  หนังสือพิมพ นิตยสาร  เพลง  โปสเตอรที่ใหความรูเร่ืองเมล็ดพันธุกาแฟ  มุมเคร่ืองเติม
กาแฟ น้ําเย็น กระดาษทิชชู และหองน้ํา   โดยมีนโยบายสํารวจความคิดเห็นของลูกคาอยาง
สม่ําเสมอ  ดวยการวางแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นของผูบริโภคไวบนโตะอาหาร  

   

5) พฤติกรรมการแขงขันโดยการประชาสัมพันธและสงเสริม
การตลาด (Promotion) 
    

แฟรนไชสไทย 
 

ใหความสําคัญกับการโฆษณาประชาสัมพันธภาพลักษณของผลิตภัณฑและ
ภาพลักษณขององคกรอยางตอเนื่อง  เพื่อสรางภาพลักษณของการเปนรานกาแฟพรีเมี่ยมของไทย
และเพื่อใหผูบริโภครูจักตราสินคามากข้ึน  ส่ือโฆษณาที่ใช ไดแก ส่ือส่ิงพิมพเชนนิตยสาร  แผนพับ  
ใบปลิว  วิทย ุและปายโฆษณาขนาดใหญซึ่งสวนมากใชสําหรับการโฆษณา ณ จุดขาย  การใชวิธี
ใหขาวและประชาสัมพันธ เชนบทความในส่ือส่ิงพิมพ  โดยแผนกประชาสัมพันธดูแลใหมีกิจกรรม
ใหมๆ ออกทุกๆ 1 เดือน และมีแนวโนมวาผูประกอบการจะเนนการโฆษณาเพื่อจับกลุมผูบริโภค
ทั่วไป (Mass Market) มากข้ึน เชนการใชปายโฆษณาขนาดใหญ (Bill Board) หรือการเปน            
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ผูสนับสนุนในรายการโทรทัศน เปนตน นอกจากนี้ลักษณะของการสงเสริมการขายที่
ผูประกอบการใช ไดแก การใหสะสมแตมเพื่อรับสิทธิประโยชนตางๆ เพื่อสรางความถี่ในการใช
บริการของลูกคา   การแจกตัวอยางสินคาหนารานหรือในงานแสดงนิทรรศการที่รานเขาไปมีสวน
รวม  การแถมสินคาฟรีเชนการซื้อ 1 แถม 1  การแจกคูปองสวนลดในชวงที่ตองการกระตุน
ยอดขายการทําบัตรสมาชิก (Member Card) การขายสินคาเปนชุดในราคาพิเศษ เปนตน  ซึ่งเนน
สงเสริมการขายอยางตอเนื่องและเนนสงเสริมการขายเฉพาะสาขา  แตมีแนวโนมวาในอนาคต
ผูประกอบการจะนําเสนอรายการสงเสริมการขายที่เหมือนกันทุกสาขา (Overall Standard) เพื่อ
ไมใหผูบริโภคเกิดความสับสน  สําหรับการสงเสริมการขายโดยใชพนักงาน (People) นั้น 
ผูประกอบการใหความสําคัญกับการใหบริการลูกคาโดยการฝกอบรมพนักงานขายภายในรานให
เปนมิตรและสามารถแนะนํารายการสงเสริมการขายใหมๆใหกับลูกคาไดอยางดี   กระบวนการ
และข้ันตอนการใหบริการของรานเปนการขายแบบแบบกึ่งบริการดวยตนเอง กลาวคือโดยปกติ
ลูกคาเปนผูส่ังรายการอาหารและเคร่ืองดื่ม และรอรับอาหารดวยตนเอง แตในบางกรณีที่ตองใช
เวลาในการปรุงอาหารหรือเคร่ืองดื่มนานเกินไป ทางรานจะมีบริการนําอาหารไปสงใหที่นั่ง เปนตน    
 

แฟรนไชสตางประเทศ 
 

 การโฆษณาประชาสัมพันธ แบงเปน 2 ประเภทคือ เนนการโฆษณา ณ จุดขาย                     
(In Store Marketing) ถึงประมาณรอยละ 80 เชน การแจกตัวอยางเคร่ืองดื่มใหชิมฟรี  การแจก
ใบปลิวหนาราน  การใชส่ือภายในราน หรือปายโฆษณาหนาราน และการโฆษณาโดยรวม 
(Public) ประมาณรอยละ 20 ไดแก การโฆษณาผานส่ือตางๆ เชนหนังสือพิมพ วิทยุ ใบปลิวแตยัง
ไมมีการใชส่ือทางโทรทัศน   การที่บริษัทเนนการสงเสริมการขายแบบแรกเปนสวนมาก  เนื่องจาก
เห็นวาผลิตภัณฑของรานไมใชสินคาที่สามารถขายไดงายและรวดเร็ว (Fast Moving Product) 
เหมือนกับสินคาที่วางขายในหางสรรพสินคา หรือคอนวีเนียนสโตร  ดังนั้นถึงแมวาผูบริโภคจะ
ไดรับส่ือแตก็ไมสามารถซื้อไดทันที  เพราะไมมีชองทางการจําหนายที่เขาถึงผูบริโภคไดในทันท ี 
ในขณะที่เชื่อวาการโฆษณา ณ จุดขาย ชวยใหการสงเสริมการขายมีประสิทธิภาพมากกวา    
สําหรับความถี่ในการโฆษณานั้นดําเนินการใน 2 ลักษณะคือ การโฆษณาประชาสัมพันธควบคูไป
กับรายการ การสงเสริมการขายใหมๆ ซึ่งมีข้ึนทุกๆ 45 วัน  และการโฆษณาประชาสัมพันธเปน
ชวงๆ ตามประเภทการสงเสริมการขายใหมๆ  นอกจากนี้มีแผนการใหสิทธิพิเศษอ่ืนๆ แกผูบริโภค
ในลักษณะของการออกบัตรสมาชิก (Member Card) รวมถึงนโยบายการจัดสงถึงบาน (Delivery) 
ตอไปในอนาคต  ดังนั้นรูปแบบการสงเสริมการขายของบริษัทจึงเนนการใชกลยุทธการตลาด ณ 
จุดขาย (In Store Marketing) ประกอบกับการสงเสริมการขายอ่ืนๆ เชนการออกผลิตภัณฑใหมๆ 
(New Product Launching) อยางสม่ําเสมอ  การแจกคูปองสวนลด   การใหสวนลดสินคา  การ
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แจกคูปองสะสมแตม การแถมสินคาฟรีรวมถึงการทําบัตรสมาชิก เปนตน ซึ่งลักษณะดังกลาวเปน
การสงเสริมการขายเฉพาะชวงเวลาหนึ่งๆเทานั้น  และสําหรับการสงเสริมการขายโดยใชพนักงาน 
(People) นั้น ผูประกอบการใหความสําคัญกบัการฝกอบรมพนกังานใหมคีุณภาพดีอยูเสมอ มกีาร
จัดโปรแกรมฝกอบรมและพัฒนาคุณภาพของพนักงานกอนการใหบริการลูกคาอยูตลอดเวลา  ให
ความสําคัญกับการเอาใจใสลูกคาอยางดีที่สุด  เพื่อสรางความประทบัใจแรกและความจดจาํใหแก
ลูกคา และในขณะเดียวกันพนักงานทุกคนก็ตองสามารถปฏิบัติงานที่ตนรับผิดชอบไดเปนอยางดี
อีกดวย   นอกจากนี้กระบวนการและข้ันตอนการใหบริการของรานเปนการใหบริการแบบกึ่งบริการ
ดวยตนเอง เรียกวา Table Service ซึ่งหมายถึงการนําอาหารและเคร่ืองดื่มไปใหที่โตะ แตการส่ัง
อาหารตองทําดวยตนเองที่เคาเตอรส่ังอาหาร  
 

6.2.1.3 โครงสรางการผลิต  
 

  1) แหลงท่ีมาของปจจัยการผลิต 

แฟรนไชสไทย  

แบงเปนแหลงวัตถุดิบในประเทศและที่ตองนําเขาจากตางประเทศ   โดยปจจัยการผลิต
หลัก คือ เมล็ดกาแฟนั้นไดจากแหลงผลิตภายในประเทศ รอยละ 90 ซึ่งไดแกกาแฟพันธุอาราบีกา 
รอยละ 70 และพันธุโรบัสตา รอยละ 30 และตองนําเขาจากตางประเทศรอยละ 10 ซึ่งไดแกกาแฟ
สายพันธุพิเศษที่มาจากแหลงผลิตโดยตรง เชน บลูเมาทเทน สําหรับวัตถุดิบอ่ืนๆไดจากแหลงผลิต
ภายในประเทศสวนใหญ   ในขณะที่วัตถุดิบบางชนิดตองนําเขามาจากตางประเทศเนื่องจากยังไม
สามารถหาซื้อไดในประเทศอาทิเชน ชา ผงโกโก น้ําเชื่อม เคร่ืองปรุงพิเศษเปนตน 

 
แฟรนไชสตางประเทศ 
แบงเปนแหลงวัตถุดิบที่ไดจากในประเทศและที่ตองนําเขาจากตางประเทศ  โดยปจจยัการ

ผลิตหลัก คือ เมล็ดกาแฟ  เปนกาแฟพันธุอาราบีกาทั้งหมด  ซึ่งไดจากโครงการหลวงตางๆ ใน
ภาคเหนือ เชน โครงการหลวงดอยตุง ซึ่งเปนแหลงผลิตในประเทศไทยทั้งหมด  ในขณะที่วัตถุดิบ
อ่ืนๆ ตองนําเขามาจากตางประเทศเนื่องจากยังไมสามารถหาซื้อไดในประเทศอาทิเชน น้ําเชื่อม 
ซอสปรุงรสตางๆ  
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  2) กระบวนการผลิตกาแฟค่ัว 
 

แฟรนไชสไทย 
 

สําหรับที่มาของกาแฟคั่วนั้น   ผูประกอบการจะรับซื้อเมล็ดกาแฟดิบที่บริษัทนายหนา 
(Broker) ซื้อมาจากแหลงผลิต ซึ่งบริษัทเจาของแฟรนไชสจะตองสุมตัวอยางเพื่อคัดเลือกกาแฟดิบ
ที่เหมาะสมและไดมาตรฐานที่ตองการกอน  แลวจึงตัดสินรับซื้อเพื่อนําเขาสูกระบวนการคั่วใน
โรงงานของตนเอง  โดยกระบวนการคัดเลือกเมล็ด  ทําโดยการตรวจสอบทางกายภาพ (พจิารณาสี 
ลักษณะผิว ความเงา) ตรวจสอบความชื้น อุณหภูม ิตรวจสอบโดยการทดลองชิม (นําตัวอยางจาก
การสุมมาทําการคั่วบดชงดวยน้ํารอนเพื่อทดสอบกล่ินและรสชาติ) โดยผูเชี่ยวชาญ ซึ่งหากพบ
ปญหากรณีที่สินคาไมตรงตามลักษณะที่ตองการบริษัทจะมีมาตรการสงคืนทันที โดยเมื่อรับซื้อ
แลวจะนําเขาสูกระบวนการตางๆ ดังนี้  

1.   กระบวนการคัดเลือกเมล็ด 
ทําการสุมตัวอยางคัดเลือกเมล็ดกาแฟดิบที่เหมาะสมและไดมาตรฐานตรงตามที่บริษัทรับ 

ซื้อตองการซ้ําอีกคร้ัง 
2.    กระบวนการคัดแยกกอนเขาเคร่ืองคั่วกาแฟ 
ทําความสะอาดเพื่อกําจัดส่ิงสกปรก  แลวนําไปคัดแยกเมล็ดกาแฟดิบดวยมือโดยแบง

ตามขนาด  ลักษณะและปริมาณตามแหลงผลิตและพันธุของกาแฟ  เพื่อแบงกาแฟดิบตามความ
เหมาะสมของกาแฟที่จะนําไปชง    

3. กระบวนการคั่ว 
ตั้งอุณหภูมิและตั้งเวลาของเคร่ืองคั่วกาแฟใหไดระดับมาตรฐานที่กําหนด   โดยกาแฟที่มี 

แหลงผลิตจากในประเทศและจากตางประเทศตองนําไปคั่วแยกกัน   เนื่องจากลักษณะของกาแฟ
ที่คั่วแลวคุณสมบัติของสี กล่ินและรสชาติจะแยกตามเอกลักษณของกาแฟแตละประเภท  ดังนั้น
กาแฟที่นําไปคั่วในแตละคร้ังตองมาจากแหลงเดียวกัน  

4. กระบวนการบรรจุหีบหอ (Packaging) 
นําเมล็ดกาแฟที่คั่วแลวทําใหเย็นลงแลวนํามาบดใหเปนผงดวยเคร่ืองบด (Grinder) ใหได 

ความละเอียดของผลตามตองการ    นําไปผานข้ันตอนการบรรจุลงบรรจุภัณฑแลวเตรียมพรอม
สําหรับการจัดสงใหกับแผนกคลังสินคาของบริษัทเจาของสิทธิ์แฟรนไชสตอไป   จากนัน้กเ็ปนทาํจงึ
การจัดสงเพื่อเตรียมจัดสงไปยังสาขาตางๆตอไป    
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แฟรนไชสตางประเทศ 
สําหรับที่มาของกาแฟคั่วนั้น  ผูประกอบการมีบริษัทตัวแทน (Supplier) ทําหนาที่ตั้งแต

การจัดซื้อเมล็ดกาแฟดิบจากแหลงผลิตจนถึงกระบวนการคั่วกาแฟในโรงงานซึ่งเปนโรงงานของ
บริษัทตัวแทนเพราะในปจจุบันบริษัทยังไมมีโรงงานคั่วกาแฟเปนของตนเอง ทั้งนี้ไดมีการจด
ทะเบียนลิขสิทธิ์ สูตรเฉพาะในการคั่วเมล็ดกาแฟไวเพื่อปองกันการลอกเลียนแบบ   โดย
กระบวนการตางๆมีดังนี้  

      1)    กระบวนการคัดเลือกเมล็ด 
ตัวแทนที่เปนผูรับซื้อเมล็ดกาแฟดิบทําการสุมตัวอยางคัดเลือกเมล็ดกาแฟดิบที่เหมาะสม 

และไดมาตรฐานตรงตามที่บริษัทรับซื้อตองการ  โดยการตรวจสอบทางกายภาพ (พิจารณา                 
สี ลักษณะผิว ความเงา ) ตรวจสอบความชื้น  ตรวจสอบโดยการทดลองชิม (นําตัวอยางจากการ
สุมมาทําการคั่วบดชงดวยน้ํารอนเพื่อทดสอบกล่ินและรสชาติ)โดยผูเชี่ยวชาญ และเมื่อรับซื้อแลว
ตองตรวจสอบเมล็ดกาแฟดิบดวยวิธีการเดิมซ้ําอีกคร้ัง แลวจัดเก็บในที่ที่อากาศถายเทได 
สะดวก แตตองมีฐานรองที่พื้นเพื่อไมใหความชื้นเปล่ียนไป   

      2)     กระบวนการคัดแยกกอนเขาเคร่ืองคั่วกาแฟ 
ทําความสะอาดเพื่อกําจัดส่ิงสกปรก  แลวสงตอไปยังคัดแยกขนาดของเมล็ดกาแฟดิบดวย 

เคร่ืองสายพานคัดแยกเมล็ด   ทําการแยกเมล็ดที่มีขนาดตางๆกันเพื่อประโยชนข้ันตอนในการคั่ว 
เพราะหากไมมีการแยกขนาดเมล็ดเวลาคั่วเมล็ดที่เล็กจะสุกและไหมเร็วกวาเมล็ดขนาดใหญทําให
รสชาติกาแฟคั่วไมดีเทาที่ควร   

      3)   กระบวนการคั่ว 
ตั้งอุณหภูมิและตั้งเวลาของเคร่ืองคั่วกาแฟใหไดระดับมาตรฐานที่กําหนด  โดยเมล็ด 

กาแฟที่ไดมาตรฐานนั้น  เมื่อผานการคั่วแลวจะเกิดเปนสีน้ําตาลเขมตลอดทั้งเมล็ดและทุกเมล็ด มี
ไขมันเคลือบที่ผิวทําใหมีกล่ินหอม   และหลังจากผานการคั่วแลวตองนํามาตรวจสอบความชื้นและ
คา Ph อีกคร้ัง จากนั้นจึงเก็บเมล็ดกาแฟที่คั่วแลวไวในหองที่มีอากาศเย็น 

       4)    กระบวนการบรรจุหีบหอ (Packaging) 
นําเมล็ดกาแฟบรรจุใสถุงพลาสติกหรือถุงอลูมิเนียมฟอยลที่ปดสนิท   แลวจัดเก็บในหองที่ 

มีอากาศเย็นเพื่อรักษาอุณหภูมิ  เตรียมพรอมจัดสงใหกับใหบริษัทเจาของสิทธิ์แฟรนไชสตอไป 
และฝายคลังสินคา (Warehouse) ของบริษัทตองทําการสุมตัวอยางเพื่อตรวจสอบมาตรฐานของ
กาแฟคั่วกอนตกลงส่ังซื้อ   ซึ่งหากพบปญหากรณีที่สินคาไมตรงตามลักษณะที่ตองการบริษัทจํามี
มาตรการสงคืนทันที   เมื่อทําการตกลงส่ังซื้อเรียบรอยแลวจึงนํามาจัดเก็บไวที่คลังสินคา (Ware 
House)   จากนั้นก็เปนหนาที่ของฝายจัดสง (Logistic team) เพื่อเตรียมจัดสงไปยังสาขาตางๆ 
ตอไป     
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   3) ชองทางการจําหนายวัตถุดิบตามราน 
 

แฟรนไชสไทย 
 

สําหรับชองทางการจําหนายวัตถุดิบตามรานนั้น   ผูประกอบการทําสัญญาจางตัวแทน  
(Distributor) ในการทําหนาที่จัดสงวัตถุดิบทุกประเภทจากคลังสินคาบริษัทสูรานสาขาตางๆทั่ว
ประเทศทั้งที่เปนสาขาของบริษัทเองและสาขาของแฟรนไชส   ทั้งนี้ความถี่ในการจัดสงแตละคร้ัง
ข้ึนอยูกับความหางไกลของสาขานั้น  (แผนภูมิที ่6.3) 
 

 แฟรนไชสตางประเทศ 
 

ชองทางการจําหนายวัตถุดิบตามรานข้ึนอยูกับประเภทของสินคา ศักยภาพของผูจัดสง
และทําเลที่ตั้งของรานสาขาตางๆ สามารถทําได 2 วิธีคือ  

      1)    สําหรับวัตถุดิบประเภทที่เก็บในคลังสินคาได เชนเมล็ดกาแฟคั่ว  และภาชนะบรรจ ุ
ซึ่งบริษัทเจาของสิทธิ์แฟรนไชสจะส่ังวัตถุดิบมาจัดเก็บในคลังสินคา แลวสงตอไปยังรานสาขา
ตางๆอีกที 

       2)    สําหรับวัตถุดิบที่ไมสามารถเก็บไวไดนานเชน นม ขนมเคก นั้นจะมีตัวแทนจากแหลง 
วัตถุดิบทําการจัดสงใหกับรานสาขาโดยตรง  (แผนภูมิที ่6.4) 
 
 
 

 



 
แผนภูมิท่ี 6.3 ท่ีมาของกาแฟค่ัวและชองทางการเคลือ่นยายวตัถุดิบกาแฟของบริษัทแฟรนไชสไทย 
              
             

          แหลงผลิต
ในประเทศ          

สาขาบริษัท 
 

   Broker Franchisor Distributor    
    

โรงงานค่ัวกาแฟ 
(เปนของเจาของสิทธิ์)  

คลังสินคา (Ware House) 
(เปนของเจาของสิทธิ์)     

          แหลงผลิต
ตางประเทศ   คัดเลือกเมล็ด      

สาขา 
แฟรนไชส  

             

ผูบริโภค 

    คัดแยกเมล็ด         
              
    เขาเคร่ืองค่ัว         
              
    บรรจุหีบหอ         
              
ที่มา :  จากการสัมภาษณบริษัทแฟรนไชสรานกาแฟพรีเมีย่มของไทยทีเ่ปนกรณีศกึษา, 2548 
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แผนภูมิท่ี 6.4 ท่ีมาของกาแฟค่ัวและชองทางการเคลื่อนยายวัตถุดิบกาแฟของแฟรนไชสตางประเทศ 
              
             

           
         

สาขาบริษัท 
 

ตัวกลาง ตัวกลาง ฝายจัดสงของบริษัท    แหลงผลิต 
ในประเทศ (Supplier) 

โรงงานค่ัวกาแฟ 
(เปนของSupplier) Supplier 

คลังสินคา (Ware 
House) 

(เปนของเจาของสิทธิ์) 
Logistic Team    

           
  คัดเลือกเมล็ด      

สาขา 
แฟรนไชส  

             

 
 
 

 
ผูบริโภค 

    คัดแยกเมล็ด         
              
    เขาเคร่ืองค่ัว         
              
    บรรจุหีบหอ         
              
ที่มา : จากการสัมภาษณบริษัทแฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมของตางประเทศที่เปนกรณีศึกษา, 2548 

107 



 
                                                                                               

 

108 
  4) แผนการผลิตในอนาคต 
 

แฟรนไชสไทย 
 

สําหรับแผนการผลิตในอนาคต  จากการสัมภาษณพบวาผูประกอบการตองการสงออก
เมล็ดกาแฟคั่วจากไทยสูตางประเทศมากข้ึน  อาทิเชนทวีปเอเชีย และตะวันออกกลางเปนตน 
เนื่องจากผูประกอบการมีศักยภาพจากการมีโรงงานของตนเองอยูแลว   
 

 แฟรนไชสตางประเทศ 
 

สําหรับแผนการผลิตในอนาคต จากการสัมภาษณพบวาถึงแมในปจจุบันผูประกอบการจะ
ใชเมล็ดกาแฟดิบที่ผลิตภายในประเทศเกือบรอยละ 100 แตเนื่องจากโอกาสทางธุรกิจของเมล็ด
กาแฟที่มีแนวโนมสดใส ทางบริษัทจึงวางแผนโครงสรางการผลิตไว อาทิเชน การนําเขาเมล็ดกาแฟ
คั่วจากตางประเทศเขามาขายปลีกในประเทศ การสงออกเมล็ดกาแฟแลวไปขายยังตางประเทศ 
ทั้งที่เปนเมล็ดกาแฟสดและเมล็ดกาแฟที่คั่วแลว การขายปลีกเมล็ดกาแฟคั่วแลวภายในรานทั้งที่
เปนผลิตภัณฑจากในประเทศและที่ส่ังนําเขามา การขายปลีกกาแฟสําเร็จรูปพรอมดื่มแบบ
กระปอง ทั้งในประเทศและสงออกไปตางประเทศ 
 

6.2.1.4  โครงสรางแฟรนไชส 
  

  1) นโยบายแฟรนไชส 
 

แฟรนไชสไทย 
  

เจาของสิทธิม์ีนโยบายในการขายสิทธิ์ทางการคา (Franchise) เพื่อที่จะเปดโอกาสใหกับ 
ผูที่สนใจทําธุรกิจรานกาแฟพรีเมี่ยมทั้งในเขตกรุงเทพและตางจังหวัด ซึ่งคณะกรรมการบริหาร
กําหนดอัตราคาธรรมเนียมและคาใชจายในการลงทุนเปดราน โดยพิจารณาจากระบบการดําเนิน
ธุรกิจและความรูความเชี่ยวชาญของบริษัท (Know How) เปนสําคัญ โดยคาธรรมเนียมแฟรนไชส 
(Franchise Fee) ข้ึนอยูกับประเภทของราน คาธรรมเนียมรอยัลตี้ (Royalty Fee) และคา                
ธรรมเนียมการตลาด (Marketing Fee) คิดเปนรอยละ3 ของยอดขาย (ตารางที่ 6.2) 
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ตารางที่  6.2   อัตราคาธรรมเนยีมและคาใชจายในการลงทุนซื้อสิทธิ์แฟรนไชสไทย 
 

รายการ Shop Corner 
- คาธรรมเนียมแฟรนไชส 
- คาธรรมเนียมรอยัลต้ี 
- คาธรรมเนยีมการตลาด 
- อายุของสัญญา 

400,000  บาท 
3-5 % 
3 % 
10 ป 

200,000 บาท 
3-5 % 
3 % 
10 ป 

ที่มา : ขอมูลจากการสัมภาษณ, 2548 
 

 แฟรนไชสตางประเทศ 
 

นโยบายดานแฟรนไชส คือ ขายสิทธิ์แฟรนไชส เพื่อเปดโอกาสในการรวมธุรกิจกับ
พันธมิตรทางการคา  โดยอัตราคาธรรมเนียมและคาใชจายในการลงทุนเปดราน (ตารางที่ 6.3) ถูก
กําหนดจากกลุมประธานกรรมการบริหาร (Board) โดยปจจัยในการกําหนดการตั้งคาธรรมเนียม
นั้นมาจากคาใชจายในการดําเนินงาน เชน คาใชจายในการสํารวจพื้นที่ คาใชจายในการออกแบบ
รานคา ตนทุนการฝกอบรมพนักงาน เปนตน   ตนทุนความรูความเชี่ยวชาญของบริษัท (Know 
How) เชน เคร่ืองหมายการคา ประสบการณของบริษัท สูตรอาหารและเคร่ืองดื่ม เปนตน และ          
คาใชจายในการชวยเหลือผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสในแตละราย เชน คาจางพนักงานที่บริษัทสงไปชวย
ในการดูแลรานสาขานั้นๆ เปนตน 
 

ตารางที่  6.3   อัตราคาธรรมเนยีมและคาใชจายในการลงทุนซื้อสิทธิ์แฟรนไชสตางประเทศ 
 

รายการ Shop Corner 
- คาธรรมเนียมแฟรนไชส 
- คาธรรมเนียมรอยัลต้ี 
- คาธรรมเนียมการตลาด 
- อายุของสัญญา 

600,000  บาท 
6% 
4% 
6  ป 

400,000 บาท 
6% 
4% 
6  ป 

ที่มา:  ขอมูลจากการสัมภาษณ, 2548 
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  2) เง่ือนไขสัญญาแฟรนไชส 
  
แฟรนไชสไทย  
 
สําหรับเงื่อนไขตางๆที่ระบุในสัญญา ไดแก  เง่ือนไขการกอสรางราน  พบวาเจาของ

สิทธิ์แฟรนไชสเปนผูรับประมูลกลุมผูรับเหมากอสรางมาใหผูซื้อสิทธิ์เลือกตัดสินใจไดเอง ทั้งนี้
กําหนดใหรูปแบบรานภายในเปนมาตรฐานเดียวกัน ขณะที่รูปแบบรานภายนอกข้ึนอยูกับ
สภาพแวดลอมของที่ตั้งนั้น  ในขณะที่เง่ือนไขดานวัตถุดิบ ข้ึนกับประเภทของวัตถุดิบ โดย
วัตถุดิบหรือปจจัยการผลิตที่มีตราเคร่ืองหมายการคาของบริษัทกํากับอยู ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสตอง
ส่ังซื้อผานทางเจาของสิทธิ์แฟนไชสเทานั้น   ในขณะที่วัตถุดิบที่ไมจําเปนตองมีตราเคร่ืองหมาย
การคาหรือสามารถหาซื้อไดตามตลาดทั่วไปนั้น  ผูซื้อสิทธิ์สามารถเลือกไดวาตองการส่ังซื้อผาน
เจาของสิทธิ์แฟรนไชสหรือซื้อดวยตนเอง  สําหรับ เง่ือนไขการตออายุสัญญาเมื่อครบอายุ
สัญญา (Renew Contract) นั้น สามารถตออายุไดอีกทุก 10 ป แตกําหนดเฉพาะสถานรานที่
กําหนดไวในสัญญาเทานั้น ทั้งนี้ตองพิจารณาเงื่อนไขอ่ืนๆประกอบดวย เชน โอกาสทางธุรกิจและ
สถานที่เปนตน โดย ผูซื้อแฟรนไชสไมสามารถขายสิทธิ์แฟรนไชสตอ ไมสามารถประกอบกิจการ
เพื่อแขงขันกับบริษัทได ไมสามารถประกอบกิจการที่เกี่ยวของกับธุรกิจรานกาแฟหรือเปนที่ปรึกษา
ในกิจการที่เกี่ยวของภายในระยะเวลา 2 ป   ซึ่งถาบริษัทผูขายแฟรนไชสสืบพบจะมีสิทธิ์ในการ
ฟองรองผูประกอบการรายนั้นได   โดยมมีาตรการลงโทษผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสที่ละเมิดขอตกลงและ
ถูกยกเลิกสัญญากอนหมดอายุสัญญาการใชสิทธิ์  ผูซื้อสิทธิ์ตองชดเชยคาเสียหายตามที่ได
ประมาณการไว  ซึ่งจะพิจารณาถึงคาธรรมเนียมรอยัลตีท้ี่ประเมินแลวตองจายใหครบอายุสัญญา  
โดยสิทธิประโยชนที่จะไดรับจากการซื้อสิทธิ์แฟรนไชส  มีทั้งความชวยเหลือที่ใหแกผูซื้อสิทธิ ์  
แฟรนไชสในข้ันตน  และความชวยเหลือขณะดําเนินงาน อาทิเชน การชวยเลือกทําเลและตกแตง
รานคาตลอดจนการจัดราน  ใหคําแนะนําในการบริหารและการจัดการภายใน   การสนับสนุนดาน
การตลาดและกิจกรรมสงเสริมการขาย  การฝกอบรมพนักงาน  การตรวจสอบและประเมิน
คุณภาพของผลิตภัณฑรวมถึงคุณภาพของการจัดการและการตรวจสอบยอดขาย  
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แฟรนไชสตางประเทศ 
 
สําหรับเงื่อนไขตางๆที่ระบุในสัญญา เชน เง่ือนไขการกอสรางรานนั้นเจาของสิทธิ ์          

แฟรนไชสจะมีรายละเอียดการกอสรางทั้งหมดให   โดยผูซื้อสิทธิ์สามารถเลือกผูรับเหมากอสรางที่
บริษัทจัดหาใหหรือเลือกที่จะหามาเองได  และสามารถตอรองราคาโดยไมตองผานเจาของสิทธิ ์ 
ในขณะทีเ่ง่ือนไขทางดานวัตถุดิบนั้น  ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสตองซื้อวัตถุดิบหลักจากเจาของสิทธิ์
เทานั้น  แตสามารถซื้อไดในราคาตนทุนที่บริษัทซื้อมาจากแหลงผลิต  และสําหรับเง่ือนไขการ
ตออายุสัญญาเมื่อครบอายุสัญญา (Renew Contract) นั้น ข้ึนอยูกับเจาของสิทธิ์แฟรนไชสและ
ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส โดยพิจารณาจาก ความรวมมือที่ดีของผูซื้อสิทธิ์ การปฏิบัติตามกฎที่สัญญา
ระบุไว โอกาสทางการตลาดในอนาคตของรานสาขานั้น ซึ่งเจาของสิทธิ์แฟรนไชสมีอํานาจ             
ชอบธรรมในการเพิ่มคาธรรมเนียมแฟรนไชสหรือคาธรรมเนียมการตลาด โดยข้ึนกับผล
ประกอบการเดิมของรานสาขานั้น   ทั้งนี้ทั้งสองฝายสามารถเลือกที่จะทําการตอสัญญาใหม
หรือไมก็ได ซึ่งถาไมตอสัญญาสามารถปฏิบัตติามทางเลือกใดก็ไดดังนี้ 

1. ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสรายนั้นสามารถขายสิทธิ์ตอใหผูอ่ืนได แตทั้งนี้ตองไดรับการ
อนุมัติจากผูขายแฟรนไชสกอน  

2. ผูซื้อแฟรนไชสสามารถโอนกรรมสิทธิ์เปนมรดกใหแกผูอ่ืนได แตทั้งนี้ตองไดรับ
การอนุมัติจากผูขายแฟรนไชสกอน  

3. ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสใหผูขายสิทธิ์แฟรนไชสเขาซื้อและดําเนินกิจการตอ  
 

ซึ่งสิทธิ์ของผูซื้อแฟรนไชสในการขายสิทธิ์แฟรนไชสตอนั้นสามารถทําไดแตตองไดรับการ
อนุมัติจากผูขายสิทธิ์แฟรนไชสกอนและขายตอไดเพียงสาขาเดียว  และผูซื้อแฟรนไชสไมสามารถ
ออกไปประกอบกิจการในลักษณะของรานคาที่เหมือนหรือใกลเคียงกันภายในระยะเวลา 1 ป         
นับจากวันที่หมดสัญญา  เชน รานกาแฟ รานเบเกอร่ี รานแซนวิช หรือรานไอศกรีม เปนตน แตทัง้นี้
ไมหามในสวนของกิจการที่เกี่ยวของกับวัตถุดิบ   โดยมาตรการลงโทษผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสที่ละเมิด
ขอตกลงนั้น   จะกําหนดเปนลําดับข้ันโดยเร่ิมจากการตักเตือนดวยวาจา และสงเอกสารการ
ตักเตือนเปนลายลักษณอักษร   โดยเจาของแฟรนไชสจะทําการยกเลิกสัญญาทันทีแตไมตองเสีย
คาปรับ   นอกจากนี้สิทธิประโยชนที่จะไดรับจากการซื้อสิทธิ์แฟรนไชส  มีทั้งความชวยเหลือ       
ในข้ันตน  และความชวยเหลือขณะดําเนินงาน อาทิเชน   การสนับสนุนการเลือกทําเลและตกแตง
รานคาตลอดจนการจัดราน   คําแนะนําในการบริหารและการจัดการภายใน   การสนับสนุนดาน
การตลาดและกิจกรรมสงเสริมการขาย  การฝกอบรมพนักงาน   ความชวยเหลือในการส่ังซื้อ      
วัตถุดิบ  การตรวจสอบและประเมินคุณภาพของผลิตภัณฑ   รวมถึงคุณภาพของการจัดการและ
การตรวจสอบยอดขาย      
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  3) หลักเกณฑการเลือกผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชส 
 
แฟรนไชสไทย 
 
พิจารณาจากหลายวิธีประกอบกัน ไดแก การสัมภาษณเชิงลึก การพิจารณาจากใบสมัคร  

และจากเงินลงทุนข้ันต่ํา ภายใตพื้นฐานตางๆ คือ ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสตองมคีวามตั้งใจที่จะเปดราน
อยางแทจริง และมีประสบการณในการประกอบธุรกิจพอสมควร มี ขั้นตอนการขอซ้ือสิทธิ์              
แฟรนไชส คือ การยื่นใบแสดงความจํานงสนใจรับสิทธิ์แฟรนไชส จากนั้นจึงมีการขอนัดพบปะ
พูดคุยแลกเปล่ียนความคิดเห็นตอการดําเนินธุรกิจ การสรรหาและคัดเลือกสถานที่ การลงนามใน
บันทึกขอตกลงสนใจรับสิทธิ์แฟรนไชส  การออกแบบและคัดเลือกผูรับเหมากอสราง  การตกแตง
ราน  การสรรหา คัดเลือกและฝกอบรมบุคลากรประจําราน การจดทะเบียนนิติบุคคลและธุรกรรม
ตางๆ  การลงนามในสัญญาอนุญาตใหใชสิทธิ์แฟรนไชส  สรุปการดําเนินการกอนเปดราน  และ
ข้ันตอนการดําเนินการเปดราน  ทั้งนี้     กลยุทธการตลาดเพื่อจูงใจผูซ้ือสิทธิแ์ฟรนไชสนัน้  ไม
มีแบบแผนการตลาดโดยตรง เนื่องจากสวนใหญมาจากการตลาดจากสวนกลาง โดยในระยะหลัง        
ผูประกอบการใหความสําคัญกับการตลาดตอผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสโดยตรงมากข้ึน  ซึ่งจะเปนไปใน
ลักษณะของการออกงานนิทรรศการที่เกี่ยวของกับธุรกิจแฟรนไชสมากข้ึนเปนตน 
   

 แฟรนไชสตางประเทศ 
    

พิจารณาจากองคประกอบสําคัญ 3 ประการ คือ มีทําเลที่ด ีมีความพรอมดานการเงินและ
ตองมีความใสใจในการบริหารจัดการรานเอง ทั้งนี้ตองการผูลงทุนที่มีใจรักในธุรกิจกาแฟแทจริง มี
ความจริงใจ ชอบและรักการดื่มกาแฟ มีเงินสําหรับการลงทุนพอสมควรและมีเวลาในการบริหาร
รานกาแฟ   ขั้นตอนการขอซ้ือสิทธิ์แฟรนไชส ตองปฏิบัติตามเงื่อนไข 2 รูปแบบ คือ รูปแบบ
มาตรฐานและรูปแบบพิเศษ ซึ่งแตกตางกัน คือ รูปแบบพิเศษนั้นเปนกรณีที่ผูลงทุนไมมีสถานที่ตั้ง
และตองการใหเจาของสิทธิ์แฟรนไชสจัดหาใหจึงตองมีเงื่อนไขคามัดจําในการชวยหาทําเลที่ตั้งให 
ซึ่งนอกนั้นจะมรีายละเอียดเหมือนเงื่อนไขมาตรฐานทุกอยาง  กลาวคือ  บริษัทจะทําการพิจารณา
และทําการอนุมัติทําเลที่ตั้ง  มีการออกแบบสถานที่ให การจัดหาพนักงานให การดูแลการกอสราง  
และการฝกอบรมพนักงาน  การจัดสงทีมงานไปชวยดูแลความเรียบรอยหลังจากเปดรานใหม    
การใหคําปรึกษา ตรวจสอบมาตรฐานและคุณภาพราน และการใหความชวยเหลือตาม
สถานการณเฉพาะอยางของผูซื้อแฟรนไชส  ทั้งนี้กลยุทธการตลาดหลักในการจูงใจผูซ้ือสิทธิ ์           
แฟรนไชส  ข้ึนกับความเหมาะสมและเปนไปในลักษณะของการโฆษณาประชาสัมพันธ
นโยบายแฟรนไชสควบคูกับการจูงใจผูบริโภค เชนผานส่ือส่ิงพิมพที่เจาะกลุมเฉพาะดาน 
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4) การฝกอบรมผูซ้ือแฟรนไชส 
    

 แฟรนไชสไทย 
    

เปนการฝกอบรมทั้งภาคทฤษฎีและภาคปฏิบัติ  โดยภาคทฤษฎีนั้นเปนการฝกอบรมกับ
สถาบันของสํานักงานใหญในสวนกลาง (Formal Classes at a Centralized Location) กอนการ
เปดราน ในขณะที่ภาคปฏิบัติ คือการฝกทํางานในสาขาอ่ืนๆ (On the Job at Another Outlet)    

 
แฟรนไชสตางประเทศ 
 

เปนการฝกอบรมโดยฝายอบรมพนักงานของบริษัท รวมทั้งฝายการเงินหรือฝายอ่ืนๆที่
เกี่ยวเนื่องกับหัวขอการฝกอบรมนั้น ซึ่งจะทําการอบรมเปนทีละราย  และแบงตามประเภทของ
ตําแหนงงาน ไดแก  ระดับพนักงานทั่วไป  ผูจัดการราน และผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส  โดยระดับ
พนักงานทั่วไป  การฝกอบรมจะครอบคลุมพื้นฐานการปฏิบัติงานทุกอยางในราน ตั้งแตวิธีการชง
กาแฟ การประกอบอาหาร การใหบริการลูกคา การซอมบํารุง การดูแลรักษาเคร่ืองใชและอุปกรณ  
วิธีการทางการตลาดและอ่ืนๆ เชน การแกไขปญหาเฉพาะหนาในราน  สําหรับผูจัดการราน          
การฝกอบรมจะครอบคลุมหลักสูตรพื้นฐานของระดับพนักงานทั่วไป  ประกอบกับหลักสูตรการ
บริหารงานบุคคล ไดแก การพัฒนาบุคลากร (หลักสูตรของผูนํา) เชน ฝกการเปนผูนําในราน          
การพูดใหกําลังใจพนักงาน  การแกไขปญหาเฉพาะหนา  การคิด วิเคราะหพัฒนาพนักงานใหมี
ประสิทธิภาพสูงสุด  แนวทางการคัดเลือกและฝกพนักงานภายในราน และงานทางดานเอกสาร
ตางๆ เชนเอกสารทางบัญชี และรายการตนทุนทั่วไป   และสําหรับการฝกอบรมผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส   
การฝกอบรมจะครอบคลุมหลักสูตรพื้นฐานของระดับพนักงานทั่วไปและระดับผูจัดการราน
ประกอบกับหลักสูตรเพิ่มเติม ไดแก การจัดการทางดานภาษี การประกันภัย  ตนทุนชั้นสูง เชน      
งบกําไร-ขาดทุน  ผลประกอบการของบริษัท  
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  5) เหตุผลและแรงจูงใจของการเขาสูระบบแฟรนไชส 
 

แฟรนไชสไทย 
 

เหตุผลที่สําคัญที่สุด คือ เพื่อใหสามารถเขาสูตลาดไดอยางรวดเร็ว (Market Penetration)  
สวนเหตุผลรองลงมาคือ เพื่อสรางชื่อในตราสินคา  และเพื่อเปนชองทางกระจายสินคาและบริการ 

 

แฟรนไชสตางประเทศ 
 

เหตุผลที่สําคัญที่สุดคือ ตองการสรางชื่อในตราสินคาเพื่อใหครอบคลุมและกระจายไปทั่ว
ประเทศในระยะเวลาที่รวดเร็วโดยมีตนทุนที่ต่ํา เพราะในขณะที่ขนาด (Size) เชน จํานวนสาขา 
จํานวนการจางงานและจํานวนพนักงานเทาเดิม   แตลดตนทุนการควบคุมดูแลในแตละสาขาลง 
ซึ่งหมายถึง บริษัทจะมีประสิทธิภาพเพิ่มข้ึน   สวนเหตุผลรองลงมาคือเพื่อลดตนทุนในการรักษา
มาตรฐานสินคา (Monitoring Costs) และเพื่อเปนชองทางการกระจายสินคาและบริการ
ตามลําดับ 

 

  6) ทัศนคติและความคิดเห็นท่ีมีตอระบบแฟรนไชส 
 

แฟรนไชสไทย 
 

เจาของสิทธิ์แฟรนไชสเห็นดวยที่สุดกับแนวคิดที่วา แฟรนไชสเปนเคร่ืองมือในการกระจาย
ความเส่ียงในการบริหารองคกร (Portfolio) เพราะชวยใหทั้งผูซื้อสิทธิ์และเจาของสิทธิ์แฟรนไชส
สามารถกระจายความเส่ียงในการขาดทุนจากการทําธุรกิจ รองลงมา คือ เห็นดวยวาผูซื้อสิทธิ์              
แฟรนไชสมีฐานะที่เปนแหลงเงินทุนและมีความไดเปรียบในเร่ืองความเชี่ยวชาญในการดแูลจดัการ
พื้นที่แตละสาขาไดดีกวา    และแนวคิดที่วาระบบแฟรนไชสชวยแกปญหาขอจํากัดทางดานเงินทุน
ของผูประกอบการรายยอยในการขยายสาขา (Resource Scarcity) เปนวิธีการทําใหธุรกิจ
ขยายตัวอยางรวดเร็วโดยอาศัยเงินทุนไมมาก   

 

แฟรนไชสตางประเทศ 
 

เจาของสิทธิ์แฟรนไชสเห็นดวยมากที่สุดกับแนวคิดที่วา ระบบแฟรนไชสชวยใหหนวยธรุกจิ
สามารถเขาสูตลาดไดอยางรวดเร็ว (Market Penetration) รองลงมา คือ เห็นดวยวาแฟรนไชสชวย
ลดตนทุนจากตัวแทน (Agency Costs) โดยเฉพาะตนทุนการรักษามาตรฐานสินคาและการ            
ควบคุมดูแลลูกจางในสาขาตางๆ (Monitoring Costs) และแนวคิดที่วาแฟรนไชสการชวย               
แกปญหาขอจํากัดทางดานเงินทุนในการขยายสาขา (Resource Scarcity)  
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7) เหตุผลท่ีผูขายสิทธิ์แฟรนไชสคิดวาผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสเลือกซ้ือ

สิทธิ์แฟรนไชสของราน 
 

 แฟรนไชสไทย 
 

เนื่องจากคุณภาพของสินคาและบริการมากที่สุด  รองลงมาคือชื่อเสียงของบริษัท และ
ความมั่นคงของบริษัท   

 

แฟรนไชสตางประเทศ 
 

เนื่องจากชื่อเสียงของตราสินคามากที่สุด  รองลงมาคือคุณภาพของสินคาและบริการ   
และระบบการจัดการธุรกิจที่มีมาตรฐาน 

 
  8) ปญหาและอุปสรรคจากการใชระบบแฟรนไชส 
 
แฟรนไชสไทย 
 

เจาของสิทธิ์แฟรนไชส พบวาปญหาที่พบมากที่สุด คือ ปญหาที่เกิดจากผูซื้อสิทธ               
แฟรนไชส เชน การปฏิบัติตัวเปนผูลงทุนมากกวาการตองการทําธุรกิจที่แทจริงของผูซื้อสิทธิ์                  
แฟรนไชส   ปญหาในเร่ืองความเขาใจที่ไมตรงกันระหวางเจาของสิทธิ์และผูซื้อสิทธิ์  และปญหา
การละเมิดขอตกลงตางๆของผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส   สวนปญหาที่พบรองลงมาคือการที่รายไดจาก
การขายของผูซื้อสิทธิ์ไมเปนไปตามที่ประมาณไว  และปญหาการควบคุมดูแลมาตรฐานความ
สะอาดและคุณภาพของสินคาและบริการของราน  

 

แฟรนไชสตางประเทศ 
 

เจาของสิทธิ์แฟรนไชส พบวาปญหาที่พบมากที่สุด คือ ปญหาความเขาใจที่ไมตรงกัน
ระหวางเจาของสิทธิ์และผูซื้อสิทธิ ์ สวนปญหาที่พบรองลงมา คือ ปญหาการละเมิดขอตกลงตางๆ
ของผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส  การที่รายไดจากการขายของผูซื้อสิทธิ์ไมเปนไปตามที่ประมาณไว  และ
ปญหาที่เกิดจากผูซื้อสิทธแฟรนไชส   เชนการปฏิบัติตัวเปนผูลงทุนมากกวาการตองการทําธุรกิจที่
แทจริงของผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส  
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  9)  แนวโนมการขยายธุรกิจโดยระบบแฟรนไชสในอนาคต 
 

แฟรนไชสไทย 
 

ผูประกอบการตองการขยายสิทธิ์แฟรนไชสอยางตอเนื่องควบคูไปกับการขยายสาขาที่เปน
ของตนเอง โดยเปาหมายสาขาในแตละปคือประมาณ 15-20 สาขา และตองการใหมีสาขา 50 
สาขาใหไดภายในป 2547 จากนั้นก็จะชะลอการขยายสาขาและเปล่ียนมาใหความสําคัญกับการ
พัฒนาสินคาและบริการแทน   โดยปจจัยที่ใชเปนเกณฑในการตัดสินใจวางแผนธุรกิจในอนาคต
นั้น ข้ึนกับวิจารณญาณของผูบริหารเปนหลัก        
 

แฟรนไชสตางประเทศ 
 

 ผูประกอบการวางแผนที่จะขยายแฟรนไชสอยางตอเนื่องควบคูไปกับการขยายสาขาทีเ่ปน
ของตนเอง  เพื่อใหตราสินคาเปนที่รูจักมากข้ึนภายในงบประมาณการลงทุนที่จํากัด  
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สรุปความแตกตางระหวางเจาของสิทธ์ิแฟรนไชส (Franchisor) 

 

1.       โครงสรางองคกรธุรกิจ 
 

ตารางที่  6.4 สรุปความแตกตางของเจาของสิทธิ์แฟรนไชส ในดานโครงสรางองคกรธรุกิจ 
โครงสรางองคกรธุรกิจ แฟรนไชสไทย แฟรนไชสตางประเทศ 

ลักษณะธุรกิจ ธุรกิจรานกาแฟค่ัวบด ธุรกิจรานกาแฟค่ัวบด 
โครงสรางการบริหาร คล า ย ค ลึ ง กั บ ธุ ร กิ จ ป ร ะ เ ภ ท

รานอาหารและเคร่ืองด่ืมทั่วไป 
คล า ย ค ลึ ง กั บ ธุ ร กิ จ ป ร ะ เ ภ ท
รานอาหารและเคร่ืองด่ืมทั่วไป 

การบริหาร สาขาแฟรนไชสดูแลโดยฝายพัฒนา
ธุรกิจและฝายปฏิบติัการ 

สาขาแฟรนไชส ดูแลโดยแผนก 
แฟรนไชสโดยตรง 
 

ลักษณะการลงทุนราน แบงตามลักษณะพื้นที ่
- Shop/Stand Alone 
- Corner/kiosk 

แบงตามลักษณะพื้นที ่
- Shop/Stand Alone 
- Corner/kiosk 

สาขาในตางประเทศ ไมมี มี 
ที่มา: ขอมูลจากบทวิเคราะหในงานวิจัย, 2548 
 

2.       โครงสรางการตลาด 
 

ตารางที่  6.5 สรุปความแตกตางของเจาของสิทธิ์แฟรนไชส ในดานโครงสรางการตลาด 
พฤติกรรมการแขงขัน แฟรนไชสไทย แฟรนไชสตางประเทศ 

กลุมผูบริโภค   
-  กลุมผูบริโภคหลัก กลุมวัยทํางาน 25 ปขึ้นไป 

และกลุมที่เปนครอบครัว 
กลุม ผู บ ริ โภค  18-40 ป  ได แก    
นักเรียนนักศึกษา 
-  คนตางชาติ 
-  นักธุรกิจ  

-  สัดสวนผูบริโภค - ชาวไทย          70%  
- ชาวตางชาติ    30% 

ชาวไทย          85%  
ชาวตางชาติ    15% 

ราคา (Price)   
-  การแบงแยกราคา มีขนาดเดียว แบงราคาตามขนาด 3 ขนาด 
-  ราคาเคร่ืองด่ืมกาแฟ  50–80 บาท    45-100 บาท    
-  ราคาเคร่ืองด่ืมอื่นๆ 
    ที่ไมใชกาแฟ 

25-80 บาท       40-100 บาท     

-  ราคาอาหารและเบเกอร่ี     35-80 บาท     40-80   บาท     
-  การเปล่ียนแปลงราคาสินคา ไมนิยม ไมนิยม 
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                                                       แฟรนไชสไทย                       แฟรนไชสตางประเทศ 
ชองทางการจัดจําหนาย (Place)               
-  ปจจัยกําหนดทําเลที่ต้ังหลัก  
    ของราน 

- ความเหมาะสมของสถานที่ต้ัง   
- ตนทุนและผลได  
- แนวโนมความเปนไปไดใน 
อนาคต 

- เหมาะสมกับกลุมเปาหมาย 
- การคมนาคมและสัญจรของ 
  คนสูง    

-  ทําเลที่ต้ังหลัก รานเด่ียว (Stand Alone) -  หางสรรพสินคา 
-  อาคารสํานักงาน 
-  สถานศึกษา 

-  เวลาในการเปดบริการ ขึ้นอยูกับศักยภาพและสถานที่ต้ัง
ของสาขานั้น 

ขึ้นอยู กับศักยภาพและสถานที่ ต้ัง
ของสาขานั้น 

-  รูปแบบราน เหมือนกัน เหมือนกัน 
-  การตกแตงราน เนนความรูสึกสบาย เหมือนเปน

บานหลังที่สองของลูกคา   
มีความทันสมัย สมัยใหม เหมาะกับ
คนรุนใหม  และเปนแหลงนัดพบของ
คนทั่วไป 

-  การปรับปรุงสถานที่ ทุกๆ  3ป   ขึ้นอ ยู กับสภาพของ
สถานที่     

ขึ้นอยู กับสภาพของรานและความ
เหมาะสม 

-  ระบบตัวกลางทางการตลาด ขยายสาขาที่เปนของบริษัทเอง
และใหสิทธิ์แฟรนไชส 

ขยายสาขาที่เปนของบริษัทเองและ
ใหสิทธิ์แฟรนไชส 

ผลิตภัณฑ (Product)   
-  ผลิตภัณฑหลัก -  กาแฟ 

-  เคกและเบเกอร่ี  
- กาแฟ 
- เคกและเบเกอร่ี 

-  นโยบายหลักดานผลิตภัณฑ สินคาที่มีคุณภาพ  
มีมาตรฐานและใชวัตถุดิบที่ดี   

สินคาใหม ทันสมัย   

-  ผลิตภัณฑที่นําเสนอภายใน 
    ราน 

-  เคร่ืองด่ืมกาแฟ  
-  เคร่ืองด่ืมประเภทอื่นๆที่ 
   ไมใชกาแฟ 
-  เคกและเบเกอร่ี   
-  อาหารจานหลัก 
-  อุปกรณการชงกาแฟและ 
   เมล็ดกาแฟค่ัว 
-  ของที่ระลึก 

- เคร่ืองด่ืมกาแฟ 
- เคร่ืองด่ืมประเภทอื่นๆที่ไมใช 
   กาแฟ   
-  เคกและเบเกอร่ี   
     
 
     

- การพัฒนาปรับปรุงสินคา ทุก  3 เดือน ตลอดเวลา 
- ผลิตภัณฑกาแฟใหม  เฉพาะเทศกาลสําคัญ ทุกๆ 45 วัน    
- บริการอื่นๆ ขึ้นกับความเหมาะสมของสถานที่ ขึ้นกับความเหมาะสมของสถานที่ 
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                                                          แฟรนไชสไทย                    แฟรนไชสตางประเทศ 
การประชาสัมพันธและสงเสริมการตลาด (Promotion) 
- รูปแบบการโฆษณา เนนการโฆษณา ณ จุดขาย เนนการโฆษณา ณ จุดขาย 
- ส่ือโฆษณา นิตยสาร หนังสือพิมพ แผนพับ 

ใบปลิว  วิทยุ และปายโฆษณา
หนาราน  ฯลฯ 

นิตยสาร  หนั ง สือพิมพ  แผนพับ 
ใบปลิว  วิทยุ และปายโฆษณาหนา
ราน  ฯลฯ 

- รูปแบบการสงเสริมการขาย เนนสงเสริมการขายเฉพาะสาขา  
ประกอบกับการสงเสริมการขาย
อื่นๆ   

เนนสงเสริมการขายเฉพาะสาขา  
ประกอบกับการสงเสริมการขายอื่นๆ 

- ประเภทการสงเสริมการขาย -  การแจกคูปองสวนลด 
-  การแจกคูปองสะสมแตม 
-  การแถมสินคาฟรี 
-  การทําบัตรสมาชิก 
-  การขายอาหารเปนเซต 

-  การแจกคูปองสวนลด 
-  การใหสวนลดสินคา  
-  การแจกคูปองสะสมแตม 
-  การแถมสินคาฟรี 
-  การทําบัตรสมาชิก 

- ความถ่ีในการโฆษณาและ
สงเสริมการขาย 

ทุก 1 เดือน ทุกๆ 45 วัน   

- การสงเสริมการขายโดยใช
พนักงาน (People) 

เปน มิตรและสามารถแนะนํ า
รายการสงเสริมการขายใหมๆ
ใหกับลูกคาไดอยางดี    

มุงสรางความประทับใจแรกและ
ความจดจําใหแกลูกคา 

- กระบวนการและขั้นตอนการ
ใหบริการ (Process) 

ก่ึงบริการดวยตนเอง 
(Table Service) 

ก่ึงบริการดวยตนเอง 
(Table Service) 

ที่มา: ขอมูลจากบทวิเคราะหในงานวิจัย, 2548 
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3.       โครงสรางการผลิต 
 

ตารางที่  6.6 สรุปความแตกตางของเจาของสิทธิ์แฟรนไชส ในดานโครงสรางการผลิต 
 แฟรนไชสไทย แฟรนไชสตางประเทศ 
แหลงวัตถุดิบ - ในประเทศ 

- นําเขา 
- ในประเทศ 
- นําเขา 

พันธุกาแฟที่ใช อาราบีกา /โรบัสตา อาราบีกา  
การซ้ือกาแฟดิบจากแหลงผลิต โดยบริษัทนายหนา โดยบริษัทนายหนา 
โรงงานค่ัวกาแฟ มี ไมมี 
กระบวนการผลิตกาแฟค่ัว เหมือนกัน เหมือนกัน 
ตัวแทนจัดสง ทําสัญญาจาง แบงตามประเภทวัตถุดิบ 

- เจาของสิทธิ์  àวัตถุดิบใน
คลังสินคา 
- ตัวแทนจากแหลงวัตถุดิบ à 
วัตถุดิบที่ไมสามารถเก็บไวไดนาน 

ที่มา: ขอมูลจากบทวิเคราะหในงานวิจัย, 2548 
 

 

4. โครงสรางระบบแฟรนไชส     
 

ตารางที่  6.7 สรุปความแตกตางของเจาของสิทธิ์แฟรนไชส ในดานโครงสรางระบบแฟรนไชส 
 แฟรนไชสไทย แฟรนไชสตางประเทศ 
นโยบาย เพื่อเปดโอกาสสําหรับผูที่สนใจทํา

ธุรกิจ 
เพื่อหาพันธมิตรทางการคา 
 

คาธรรมเนียมแฟรนไชส 200,000-400,000 บาท 400,000-600,000 บาท 
คารอยัลต้ี 3-5 % 6% 
คาดูแลการตลาด 3 % 4% 
อายุสัญญา 10 ป 6 ป 
เหตุผลและแรงจูงใจในการเขาสู
ระบบแฟรนไชส 

สามารถเขาสูตลาดไดอยางรวดเร็ว สามารถสรางช่ือในตราสินคาให
กระจายอยางรวดเร็ว 

อุปสรรคจากการเขาสูระบบ 
 แฟรนไชส 

ความเข าใจไมตรง กันระหว าง
เจาของสิทธิ์แฟรนไชสและผู ซ้ือ
สิทธิ์แฟรนไชส 

ความเข าใจไมตรง กันระหว าง
เจาของสิทธิ์แฟรนไชสและผู ซ้ือ
สิทธิ์แฟรนไชส 

ที่มา: ขอมูลจากบทวิเคราะหในงานวิจัย, 2548 
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6.2.2 ผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชส (Franchisee)    
 

จากการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสของ
รานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชเปนกรณีศึกษา ปรากฏวามีผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสของรานกาแฟพรีเมี่ยมไทย
ใหความรวมมือตอบแบบสอบถามทั้งส้ิน 9 สาขาจากผูซื้อสิทธิ์ของรานทั้งส้ิน 17 สาขา คิดเปน 
รอยละ 53 และมีผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสของรานกาแฟพรีเมี่ยมตางประเทศใหความรวมมือตอบ
แบบสอบถามทั้งส้ิน 6 สาขาจากผูซื้อสิทธิ์ของรานทั้งส้ิน 10 สาขา คิดเปนรอยละ 60 ซึ่งจํานวน
ตัวอยางที่ไดจากทั้งสองกลุมคิดเปนสัดสวนมากกวาคร่ึงหนึ่งของประชากรที่ศึกษาทั้งหมด ดังนั้น
ผูวิจัยจึงถือวาการนําขอมูลดังกลาวมาวิเคราะหอยูในเกณฑที่สามารถรับได มีผลการวิเคราะหดังนี ้

 

ตอนท่ี 1      ลักษณะท่ัวไปของกลุมตัวอยางผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมของ
ไทยและรานกาแฟพรีเมี่ยมของตางประเทศ (ดูเพิ่มเติมในภาคผนวกที่ จ.) 
 

1. ดานลักษณะสวนตัว  
   

จากขอมูลสถิติเบื้องตนจากกลุมตัวอยางผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส พบวา กลุมตัวอยางผูซื้อ
สิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมของไทย เปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย สวนใหญมีสถานภาพ
สมรส มีสมาชิกในครอบครัวเฉล่ีย 3 คน มีอายุเฉล่ีย 39 ป ระดับการศึกษาสูงสุดจบการศึกษา
ระดับปริญญาตรี รองลงมาคือระดับปริญญาโท และระดับอนุปริญญา (หรือเทียบเทา) สวนใหญมี
รายไดกอนซื้อสิทธิ์แฟรนไชสประมาณ 25,001 – 50,000 บาทตอเดือน และคิดเปนรายไดเฉล่ีย 
63,333 บาทตอเดือน  

ในขณะทีก่ลุมตัวอยางผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมของตางประเทศ สวนใหญ
เปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย มีทั้งสถานภาพโสดและสมรสจํานวนเทากัน  มีสมาชิกใน               
ครอบครัวเฉล่ีย 3 คน สวนใหญมีอายุ 31-36 ป รองลงมามีอายุ 37-40 ป และ 41-46 ป สรุป
โดยรวมมคีาเฉล่ีย 36.83 ป จบการศึกษาระดับปริญญาโท รองลงมาคือระดับอนุปริญญา (หรือ              
เทียบเทา) และมีรายไดกอนซื้อสิทธิ์แฟรนไชสเฉล่ีย 100,000 บาทตอเดือน   
 

ตารางที่ 6.8 คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส จําแนกตามปจจัยดานลักษณะสวนตัว 
 แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียมไทย แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม

ตางประเทศ 
ขนาดครอบครัว (คน) 3.11 3 

อายุ (ป) 39.44 36.83 
รายไดกอนซ้ือสิทธิ์แฟรนไชส 

 (บาทตอเดือน) 
63,333 100,000 
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2. ดานพฤติกรรมการซ้ือสิทธิ์แฟรนไชส 
 

จากขอมูลสถิติเบื้องตนจากกลุมตัวอยางผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส  พบวา กลุมตัวอยางผูซื้อ
สิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมของไทย  สวนใหญประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว  รองลงมาเปน
พนักงานบริษัทเอกชน และรับราชการ มีชั่วโมงทํางานหรือเรียนตอเดือนกอนซื้อสิทธิ์แฟรนไชส
ประมาณ 246.22 ชั่วโมงตอเดือน นิยมใหผูจัดการดูแลรานเปนหลัก มากกวาการบริหารจัดการ
รานดวยตนเอง  กลุมตัวอยางสวนใหญมีชั่วโมงทํางานหรือเรียนหลังซื้อสิทธิ์แฟรนไชสลดลงเหลือ  
214.22 ชั่วโมงตอเดือน  รานสาขาที่เปนของกลุมตัวอยางสวนใหญ มีระยะเวลาการกอตั้งรานจาก
การซื้อสิทธิ์แฟรนไชสมาแลวนอยกวา 6 เดือน รองลงมาคือ 13-24 เดือน คิดเปนคาเฉล่ียโดยรวม
เพียง 11.67 เดือน  โดยมีรายรับจากการขายเฉล่ียเพียง 2,472,333 บาทตอป แหลงที่มาของเงิน
ลงทุนมาจากแหลงเงินออม แหลงเงินกู และจากแหลงอ่ืนๆ ตามลําดับ มีสัดสวนเงินออมเงินกูและ
เงินจากแหลงอ่ืนๆ ตอเงินลงทุน เฉล่ียรอยละ 74.44 รอยละ 20  และรอยละ 5.56 ตามลําดับ  กลุม
ตัวอยางทั้งหมดเขารับการฝกอบรมจากเจาของสิทธิ์แฟรนไชสกอนเปดรานประมาณเฉล่ียเพียง 
6.67 วัน  มีการดําเนินธุรกิจที่เปนรานประเภท รานเดี่ยวหรือสแตน อโลนมากกวาเลือกดําเนิน
กิจการในรานประเภทคอรเนอร  ตองจายคาธรรมเนียมแฟรนไชสคิดเปนคาเฉล่ียประมาณ 
288,888.89 บาท มีคาใชจายในการลงทุนเร่ิมตนจากการซื้อสิทธิ์แฟรนไชส เฉล่ียเพียง 
1,365,055.60 บาท  ตองจายคาธรรมเนียมรอยัลตี้หรือคาสวนแบงการตลาดที่คิดจากยอดขาย
ใหแกเจาของสิทธิ์แฟรนไชสในแตละป  คิดเปนคาเฉล่ีย  68,444.44 บาท  และตองจาย
คาธรรมเนียมการตลาดหรือคาธรรมเนียมในการชวยสงเสริมการตลาดใหแกเจาของสิทธิ์แฟรนไชส
ในแตละป  คิดเปนคาเฉล่ีย 68,444.44 บาท          

 

ในขณะที่กลุมตัวอยางผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสของรานกาแฟพรีเมี่ยมตางประเทศ สวนใหญ
ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว  รองลงมารับราชการ และเปนนักเรียนหรือนักศึกษา มีชั่วโมงทํางาน
หรือเ รียนตอเดือนกอนซื้อสิทธิ์แฟรนไชสคิดเปนคาเฉล่ีย  214.67 ชั่วโมงตอเดือน  ม ี                  
พฤติกรรมการบริหารจัดการรานโดยนิยมใหผูจัดการดูแลรานเปนหลักมากกวาการบริหารจัดการ
รานดวยตนเอง  มีชั่วโมงทํางานหรือเรียนหลังซื้อสิทธิ์แฟรนไชสเฉล่ีย 221.33 ชั่วโมงตอเดือน ราน
สาขาที่เปนของกลุมตัวอยางสวนใหญมีระยะเวลาการกอตั้งรานจากการซื้อสิทธิ์แฟรนไชสมาแลว
เฉล่ีย 32.67 เดือน มีรายรับจากการขายเฉล่ียมากถึง 6,442,000.00 บาทตอป  มีแหลงที่มาของ
เงินลงทุนจากแหลงเงินออมและจากเงินกู แตไมมีเงินลงทุนที่มาจากแหลงอ่ืนๆเลย  มีสัดสวนเงิน
ออมตอเงินลงทุนทั้งหมดเฉล่ียรอยละ 86.67   และสัดสวนเงินกูตอเงินลงทุนทั้งหมดเฉล่ียรอยละ
13.33 กลุมตัวอยางสวนใหญเขารับการฝกอบรมจากเจาของสิทธิ์แฟรนไชสกอนเปดรานคิดเปน
ระยะเวลาเฉล่ียการฝกอบรม 31.67 วัน  มีการเลือกดําเนินธุรกิจในรานแบบรานรานเดี่ยวหรือ    
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สแตนอโลน และรานประเภทคอรเนอรในสัดสวนที่เทากัน  ตองจายคาธรรมเนียมแฟรนไชสเฉล่ีย 
516,666.67 บาท มีคาใชจายในการลงทุนเร่ิมตนจากการซื้อสิทธิ์แฟรนไชสเฉล่ีย 1,786,666.70 
บาท ตองจายคาธรรมเนียมรอยัลตี้เฉล่ีย 322,100 บาท นอกจากนี้ยังพบวากลุมตัวอยางสวนใหญ
ตองจายคาธรรมเนียมการตลาดคิดเปนคาเฉล่ียรวมประมาณ 128,840.00 บาท     
 

ตารางที่ 6.9 คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส จําแนกตามปจจัยดานพฤติกรรมการซื้อ
สิทธิ์แฟรนไชส 

 

 แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียมไทย แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม
ตางประเทศ 

ช่ัวโมงทํางานหรือเรียนกอนซ้ือสิทธิ ์
แฟรนไชส (เฉล่ียตอเดือน) 

246.22 214.67 

ช่ัวโมงทํางานหรือเรียนหลังซ้ือสิทธิ์ 
แฟรนไชส (เฉล่ียตอเดือน) 

214.22 221.33 

ระยะเวลาการกอต้ังราน (เดือน) 11.67 32.67 
รายไดของรานเฉล่ียตอป (บาท) 2,472,333 6,442,000 

สัดสวนเงินออมตอเงินลงทุนทั้งหมด 
(รอยละ) 

74.44 86.67 

สัดสวนเงินกูตอเงินลงทุนทั้งหมด  
(รอยละ) 

20 13.33 

สัดสวนเงินจากแหลงอื่นๆตอเงินลงทุน
ทั้งหมด (รอยละ) 

5.56 0 

ระยะเวลาฝกอบรมกอนเปดราน (วัน) 6.67 31.67 
คาธรรมเนียมแฟรนไชส (บาท) 288,888.89 516,666.67 

คาใชจายในการลงทุนเร่ิมตน (บาท) 1,365,055.6 1,786,666.7 
คาธรรมเนียมรอยัลต้ี (บาท) 68,444.44 322,100 
คาธรรมเนียมการตลาด (บาท) 68,444.44 128,840 

 
 

3. ดานความพึงพอใจท่ีมีตอการซ้ือสิทธิ์แฟรนไชส 
 

3.1 ความพึงพอใจดานการจัดการ 
 

จากขอมูลสถิติเบื้องตนจากกลุมตัวอยางผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส  พบวา กลุมตัวอยางผูซื้อ
สิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมของไทย  มคีวามพึงพอใจมากที่สุดในเร่ืองของการใหคําปรึกษา
และแกไขปญหา  รองลงมาคือความพึงพอใจดานการฝกอบรมจากเจาของสิทธิ์แฟรนไชสกอนเปด
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ราน  ระบบการดําเนินการในดานตางๆ  และความพึงพอใจดานระบบการตรวจสอบผลการ
ดําเนินการซึ่งใหคะแนนความพึงพอใจเทากัน  

ในขณะที่กลุมตัวอยางผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสของรานกาแฟตางประเทศ  มีความพึงพอใจ
มากที่สุดในเร่ืองของระบบการดําเนินการในดานตางๆ รองลงมาคือการฝกอบรมจากเจาของ
สิทธิ์แฟรนไชสกอนเปดราน  และระบบการตรวจสอบผลการดําเนินการ 

  
3.2 ความพึงพอใจดานการตลาด 
 

จากขอมูลสถิติเบื้องตนจากกลุมตัวอยางผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส  พบวา กลุมตัวอยางผูซื้อ
สิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมของไทยมีความพึงพอใจมากที่สุดในเร่ืองของรูปแบบการตกแตง
สถานที ่ รองลงมาคือความพึงพอใจจากการกําหนดมาตรฐานการควบคุมคุณภาพ  และจากการ
กําหนดราคาสินคาและบริการของเจาของสิทธิ ์ตามลําดับ 

ในขณะที่กลุมตัวอยางผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสของรานกาแฟตางประเทศมีความพึงพอใจมาก
ที่สุดเทากันในเร่ืองของการโฆษณาประชาสัมพันธ  รูปแบบการตกแตงสถานที่ และการกําหนด
มาตรฐานการควบคุมคุณภาพ  รองลงมาคือ ความพึงพอใจในดานรายการสงเสริมการขาย  

 
3.2 ความพึงพอใจดานการเงิน 
 

จากขอมูลสถิติเบื้องตนจากกลุมตัวอยางผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส  พบวา กลุมตัวอยางผูซื้อ
สิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมของไทยมคีวามพงึพอใจมากที่สุดในเร่ืองของตนทุนคาธรรมเนยีม
แรกเขาที่ตองจายใหแกเจาของสิทธิ์  รองลงมาคือเร่ืองผลการดําเนินงานในปจจุบันของผูซื้อสิทธิ์  

ในขณะที่กลุมตัวอยางผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสของรานกาแฟตางประเทศมีความพึงพอใจมาก
ที่สุดในเร่ืองผลการดําเนินงานในปจจุบันของผูซื้อสิทธิ์  รองลงมาคือ เร่ืองตนทุนคาธรรมเนียมแรก
เขาที่ตองจายใหแกเจาของสิทธิ์  

 

3.4 ความพึงพอใจดานขอตกลงและสัญญา 
 

จากขอมูลสถิติเบื้องตนจากกลุมตัวอยางผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส  พบวา กลุมตัวอยางผูซื้อ
สิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมของไทยสวนใหญมีความพึงพอใจมากที่สุดในเร่ืองของขอตกลง
ดานการจัดการ  รองลงมาคือเงื่อนไขดานอายุสัญญา  และขอตกลงดานการเงิน  ตามลําดับ    

ในขณะที่กลุมตัวอยางผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสของรานกาแฟตางประเทศมีความพึงพอใจมาก
ที่สุดในเร่ืองขอตกลงดานการจัดการ  รองลงมาคือความพึงพอใจดานขอตกลงดานการตลาด และ
ดานเงื่อนไขดานอายุสัญญา  
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ตารางที่ 6.10 คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส จําแนกตามปจจัยดานความพึงพอใจที่
มีตอการซื้อสิทธิ์แฟรนไชส 
 

 แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียมไทย แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม
ตางประเทศ 

ความพึงพอใจดานการจัดการ 
- การฝกอบรมจากเจาของสิทธิ์ 
แฟรนไชสกอนเปดราน 

3.33 4 

- การใหคําปรึกษาและแกไขปญหา 3.44 3 
- ระบบการดําเนินการในดานตางๆ 3.33 4.3 
- ระบบการตรวจสอบผลการ  
  ดําเนินการ 

3.33 3.5 

ความพึงพอใจดานการตลาด 
- การกําหนดมาตรฐานการควบคุม 
  คุณภาพ 

3.78 3.83 

- การกําหนดราคาสินคาและบริการ 3.11 2.5 
- รายการสงเสริมการขาย 2.78 3.67 
- การโฆษณาประชาสัมพันธ 2.78 3.83 
- รูปแบบการตกแตงสถานที่ 4 3.83 
ความพึงพอใจดานการเงิน 
- ตนทุนคาธรรมเนียมแรกเขาที่ตอง 
  จายใหแกเจาของสิทธิ์ 

3.56 2.17 

- ผลการดําเนินงานในปจจุบันของ 
  ผูซ้ือสิทธิ์ 

2.67 4.5 

ความพึงพอใจดานขอตกลงและสัญญา 
- ขอตกลงดานการจัดการ 3 3.5 
- ขอตกลงดานการตลาด 2.56 3.17 
- ขอตกลงดานการเงิน 2.78 2.83 
- เง่ือนไขดานอายุสัญญา 2.89 3 
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ตอนท่ี 2  การวิเคราะหการจําแนกประเภท 
 

1.      การวิเคราะหการจําแนกประเภท เมื่อพิจารณาเฉพาะกลุมตัวแปรดานลักษณะ
สวนตัวของผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชส  

 

 จากการใชวิธีการวิเคราะหความแตกตางระหวางกลุม ดวยการคัดเลือกตัวแปรเขาไปใน
สมการทีละตัว (Stepwise Discriminant Analysis) เพื่อเปนการคัดเลือกตัวแปรที่สามารถจําแนก
กลุมผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสทั้งสองกลุมออกจากกันไดอยางมีนัยสําคัญ โดยพิจารณาเฉพาะกลุม     
ตัวแปรดานคุณลักษณะสวนตัวของผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส จํานวน 11 ตัวแปร พบวา ไมมีตัวแปรใดที่
สามารถจําแนกกลุมผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสทั้งสองกลุมออกจากกันไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 (จากการวิเคราะหจําแนกประเภท พบวามีระดับนัยสําคัญถึง 0.062)   แสดงวาเมื่อ
พิจารณาเฉพาะตัวแปรในกลุมลักษณะสวนตัวของผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส   ไมมีตัวแปรใดที่ทําใหกลุม
ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสทั้ง 2 กลุม แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 

 
อยางไรก็ตาม เมื่อพิจารณาตัวแปรดานลักษณะสวนตัวของผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส  พบวา                

ตัวแปรที่มีแนวโนมสามารถจําแนกกลุมผูซื้อสิทธิ์ได คือ ผูที่จบการศึกษาระดับปริญญาตรี (G_9) 
โดยสามารถสรางสมการที่แสดงน้ําหนักของตัวแปรที่สัมพันธกับการซื้อสิทธิ์แฟรนไชส โดยการ
พิจารณาจากคาสัมประสิทธิ์จําแนกกลุมที่อยูในรูปคะแนนมาตรฐาน จากตาราง Standardized 
Canonical Discriminant Function Coefficients คือ  
 

Z = 1.00 G_9 
 

และเมื่อสรางสมการจําแนกประเภทแลว ทําการเปรียบเทียบคากลางของแตละกลุม 
(Group Centroids) พบวา คากลางของกลุมผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสไทย คือ 0.430 และคากลางของ
กลุมผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสตางประเทศ คือ -0.645 แสดงใหเห็นวาจุดศูนยกลางของแตละกลุมมี
ความแตกตางกันพอสมควร แตไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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2.   การวิเคราะหการจําแนกประเภท เมื่อพิจารณาเฉพาะกลุมตัวแปรดานพฤติกรรม            
การซ้ือสิทธิ์แฟรนไชส 

 

จากการใชวิธีการวิเคราะหความแตกตางระหวางกลุม ดวยการคัดเลือกตัวแปรเขาไปใน
สมการทีละตัว (Stepwise Discriminant Analysis) เพื่อเปนการคัดเลือกตัวแปรที่สามารถจําแนก
กลุมผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสทั้งสองกลุมออกจากกนัไดอยางมนีัยสําคัญ โดยพจิารณาเฉพาะกลุมตวั
แปรดานพฤตกิรรมการซื้อสิทธิ์แฟรนไชส จํานวน 24 ตัวแปร พบวา ตัวแปรที่สามารถจําแนกกลุมผู
ซื้อสิทธิ์แฟรนไชสทั้งสองกลุมออกจากกนัไดอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดบั 0.05 ม ี 4 ตัวแปร 
ไดแก ชั่วโมงทาํงานหรือเรียนกอนซื้อสิทธิ์แฟรนไชส (G_19) ระยะเวลาฝกอบรมกอนเปดราน 
(G_30)   คาธรรมเนียมรอยัลตี ้(G_34)   และคาธรรมเนียมการตลาด (G_35) 
 

 นําตัวแปรที่มีนัยสําคัญดังกลาวมาสรางสมการจําแนกประเภท โดยการพิจารณาจากคา
สัมประสิทธิ์จําแนกกลุมที่อยูในรูปคะแนนมาตรฐาน จากตาราง Standardized Canonical 
Discriminant Function Coefficients ซึ่งสามารถสรางสมการที่แสดงน้ําหนักของตัวแปรที่สัมพันธ
กับการซื้อสิทธิ์แฟรนไชส ไดดังนี้  
 

 Z = -1.403G_19 + 1.452G_30 + 5.418G_34 - 4.886G_35    
 

จากสมการพบวา ตัวแปรตนทุนคาธรรมเนียมรอยัลตี้ (G_34) มีความสําคัญสูงสุด และ 
ตัวแปรระยะเวลาฝกอบรมกอนเปดราน (G_30) มีความสําคัญรองลงมา  

 

เมื่อสรางสมการจําแนกประเภทแลว ทําการเปรียบเทียบคากลางของแตละกลุม (Group 
Centroids) พบวา คากลางของกลุมผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสไทย คือ -5.103 และคากลางของกลุมผูซื้อ
สิทธิ์แฟรนไชสตางประเทศ คือ 7.655 แสดงใหเห็นวาจุดศูนยกลางของแตละกลุมมีความแตกตาง
กันพอสมควร จึงทําใหคาดวาความสามารถในการแบงกลุมของสมการที่สรางข้ึนนาจะอยูในระดับ
ที่นาพอใจ 

 

นอกจากนี้จากการพิจารณาคาสถิติตางๆ ที่แสดงความมีนัยสําคัญทางสถิติของสมการ
จําแนกกลุม (Discriminant Power) พบวา แบบจําลองมีคา Eigen Value คือ 45.07 ซึ่งมีคา
คอนขางสูง แสดงวา สมการดังกลาวมีอํานาจในการจําแนกสูง คา Canonical Correlation คือ 
0.99 ซึ่งมีคาคอนขางสูง แสดงวามีความสัมพันธระหวางคะแนนการจําแนกกลุมสูง และคา Wilk‘s 
Lambda คือ 0.22 ซึ่งมีคาต่ํา แสดงวา สมการที่ไดมีความผันแปรระหวางกลุมมากกวาภายใน
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กลุม ซึ่งถือวาเปนสมการที่ดี และจากการทดสอบทางสถิติพบวา ตัวแปรทั้งหมดในสมการสามารถ
จําแนกกลุมผูซื้อสิทธิ์ออกจากกันไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ตารางที่ 6.11) 
 

ตารางที่ 6.11 คาสถิติในการตัดสินสมการจําแนกประเภทของกลุมตวัอยางผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสของ
รานกาแฟไทยและรานกาแฟของตางประเทศ   จําแนกตามกลุมตัวแปรดานพฤติกรรมการซื้อ
สิทธิ์แฟรนไชส 
 

Discriminant 
Function 

Eigen 
Value 

Canonical 
Correlation 

Wilk’s 
Lambda 

Chi-Square Degree of 
Freedom 

Sig. 

1 45.07 0.99 0.22 42.132 4 0.000 
   

และจากการพิจารณาผลการคาดคะเนการเปนสมาชิกของกลุม พบวา แบบจําลองที่
พิจารณาเฉพาะกลุมตัวแปรดานพฤติกรรมการซื้อสิทธิ์แฟรนไชส สามารถพยากรณผลของการเปน
สมาชิกของกลุมผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสไดถูกตองถึงรอยละ  100 ซึ่งแสดงวา  สมการที่ ไดมี
ประสิทธิภาพในการจําแนกกลุมสูงมาก โดยลักษณะของผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสที่มีความนาจะเปนที่
จะซื้อสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟของไทย ไดแก ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสที่มชีั่วโมงทาํงานหรือเรียนกอนซือ้
สิทธิ์แฟรนไชสสูง (ตารางที่ 12 ในภาคผนวก จ.) และลักษณะของผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสที่มีความ
นาจะเปนที่จะซื้อสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟของตางประเทศ ไดแก ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสที่มีระยะเวลา
ฝกอบรมกอนเปดรานสูง (ตารางที่ 28 ในภาคผนวก จ.)  ตองจายคาธรรมเนียมรอยัลตี้สูง  (ตาราง
ที่ 35 ในภาคผนวก จ.) และมีคาใชจายคาธรรมเนียมการตลาดสูง(ตารางที่ 37 ในภาคผนวก จ.)  
 
3.    การวิเคราะหการจําแนกประเภท เมื่อพิจารณาเฉพาะกลุมตัวแปรดานความ               
พึงพอใจท่ีมีตอการซ้ือสิทธิ์แฟรนไชส 

 

จากการใชวิธีการวิเคราะหความแตกตางระหวางกลุม ดวยการคัดเลือกตัวแปรเขาไปใน
สมการทีละตัว (Stepwise Discriminant Analysis) เพื่อเปนการคัดเลือกตัวแปรที่สามารถจําแนก
กลุมผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสทั้งสองกลุมออกจากกนัไดอยางมนีัยสําคัญ โดยพจิารณาเฉพาะกลุมตัว
แปรดานความพึงพอใจที่มีตอการซื้อสิทธิ์แฟรนไชสจํานวน 15 ตัวแปร พบวาตัวแปรที่สามารถ
จําแนกกลุมผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสทั้งสองกลุมออกจากกนัไดอยางมนีัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 มี
เพียง 2 ตัวแปร ไดแก ความพงึพอใจที่มตีอตนทนุคาธรรมเนยีมแรกเขาที่ตองจายใหแกเจาของ
สิทธิ ์(G_45) และความพงึพอใจที่มตีอผลการดําเนินงานในปจจุบันของผูซื้อสิทธิ์ (G_46) 
 

 นําตัวแปรที่มีนัยสําคัญดังกลาวมาสรางสมการจําแนกประเภท โดยการพิจารณาจากคา
สัมประสิทธิ์จําแนกกลุมที่อยูในรูปคะแนนมาตรฐาน จากตาราง Standardized Canonical 
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Discriminant Function Coefficients ซึ่งสามารถสรางสมการที่แสดงน้ําหนักของตัวแปรที่สัมพันธ
กับการซื้อสิทธิ์แฟรนไชส ไดดังนี้  
 
 Z = -0.836G_45 + 0.923G_46 
 

จากสมการพบวาตัวแปรความพึงพอใจที่มีตอผลการดําเนินงานในปจจุบันของผูซื้อสิทธิ์ 
(G_46) มีความสําคัญสูงสุด และตัวแปรความพึงพอใจที่มีตอตนทุนคาธรรมเนียมแรกเขาที่ตอง
จายใหแกเจาของสิทธิ ์(G_45) มีความสําคัญรองลงมา 

 

เมื่อสรางสมการจําแนกประเภทแลว ทําการเปรียบเทียบคากลางของแตละกลุม (Group 
Centroids) พบวา คากลางของกลุมผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสไทย คือ -2.262 และของกลุมผูซื้อสิทธิ ์
แฟรนไชสตางประเทศ คือ 3.393 แสดงใหเห็นวาจุดศูนยกลางของแตละกลุมมีความแตกตางกัน
พอสมควร ทําใหคาดวาความสามารถในการแบงกลุมของสมการที่สรางข้ึนอยูในระดับที่นาพอใจ 

 

นอกจากนี้จากการพิจารณาคาสถิติตางๆ ที่แสดงความมีนัยสําคัญทางสถิติของสมการ
จําแนกกลุม (Discriminant Power) พบวา แบบจําลองมีคา Eigen Value คือ 8.86 ซึ่งมีคา
คอนขางสูง แสดงวา สมการดังกลาวมีอํานาจในการจําแนกสูง คา Canonical Correlation คือ 
0.948 ซึ่งมีคาคอนขางสูง แสดงวามีความสัมพันธระหวางคะแนนการจําแนกกลุมสูง และคา 
Wilk‘s Lambda คือ 0.101 ซึ่งมีคาต่ํา แสดงวา สมการที่ไดมีความผันแปรระหวางกลุมมากกวา
ภายในกลุม ซึ่งถือวาเปนสมการที่ดี และจากการทดสอบทางสถิติพบวา ตัวแปรทั้งหมดในสมการ
สามารถจําแนกกลุมผูซื้อสิทธิ์ออกจากกันไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ0.05 (ตารางที่ 6.12) 
 

ตารางที่ 6.12     คาสถิติในการตัดสินสมการจําแนกประเภทของกลุมตัวอยางผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส                   
ของรานกาแฟไทยและตางประเทศ   จําแนกตามกลุมตัวแปรดานความพึงพอใจที่มีตอการซื้อ
สิทธิ์แฟรนไชส 
 

Discriminant 
Function 

Eigen 
Value 

Canonical 
Correlation 

Wilk’s 
Lambda 

Chi-Square Degree of 
Freedom 

Sig. 

1 8.86 0.948 0.101 27.458 2 0.000 
 

และจากการพิจารณาผลการคาดคะเนการเปนสมาชิกของกลุม พบวา แบบจําลองที่
พิจารณาเฉพาะกลุมตัวแปรดานความพึงพอใจที่มีตอการซื้อสิทธิ์แฟรนไชส สามารถพยากรณผล
ของการเปนสมาชิกของกลุมผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสไดถูกตองถึงรอยละ 100 ซึ่งแสดงวา สมการที่ไดมี
ประสิทธิภาพในการจําแนกกลุมสูงมาก โดยลักษณะของผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสที่มีความนาจะเปนที่
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จะซื้อสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟของไทย ไดแก ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสที่มีความพึงพอใจกับตนทุน
คาธรรมเนียมแรกเขาที่ตองจายใหแกเจาของสิทธิ์สูง (ตารางที่ 40 ในภาคผนวก จ.)  และลักษณะ
ของผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสที่มีความนาจะเปนที่จะซื้อสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟของตางประเทศ ไดแก 
ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสที่มีความพึงพอใจใหความสําคัญกับผลการดําเนินงานในปจจุบันของผูซื้อสิทธิ์
สูง (ตารางที่ 40 ในภาคผนวก จ.) 
 

4.        การวิเคราะหการจําแนกประเภท เมื่อพิจารณาจากกลุมตัวแปรทุกกลุม 
 

จากการใชวิธีการวิเคราะหความแตกตางระหวางกลุม ดวยการคัดเลือกตัวแปรเขาไปใน
สมการทีละตัว (Stepwise Discriminant Analysis) เพื่อเปนการคัดเลือกตัวแปรที่สามารถจําแนก
กลุมผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสทั้งสองกลุมออกจากกันไดอยางมีนัยสําคัญ โดยพิจารณากลุมตัวแปรทุก
กลุมทั้งส้ินจํานวน 50 ตัวแปร พบวา ตัวแปรที่สามารถจําแนกกลุมผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสทั้งสองกลุม
ออกจากกันไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มี 9 ตัวแปร ไดแก สถานภาพสมรส (G_3) 
อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัวกอนซื้อสิทธิ์แฟรนไชส (G_17) รายไดของรานเฉล่ียตอป (G_24)   
สัดสวนเงินกูตอเงินลงทุนทั้งหมด (G_28) สัดสวนเงินจากแหลงอ่ืนๆตอเงินลงทุนทั้งหมด (G_29) 
ระยะเวลาฝกอบรมกอนเปดราน (G_30) คาใชจายในการลงทุนเร่ิมตน (G_33) ความพึงพอใจจาก
การกําหนดมาตรฐานการควบคุมคุณภาพ (G_40) ความพึงพอใจจากการกําหนดราคาสินคาและ
บริการ (G_41)  
 

 นําตัวแปรที่มีนัยสําคัญดังกลาวมาสรางสมการจําแนกประเภท โดยการพิจารณาจากคา
สัมประสิทธิ์จําแนกกลุมที่อยูในรูปคะแนนมาตรฐาน จากตาราง Standardized Canonical 
Discriminant Function Coefficients ซึ่งสามารถสรางสมการที่แสดงน้ําหนักของตัวแปรที่สัมพันธ
กับการซื้อสิทธิ์แฟรนไชส ไดดังนี้  
 

 Z = -13.551G_3 + 9.578G_17 + 14.128G_24 + 10.470G_28  
+3.825G_29 + 21.720G_30 – 2.080G_33 -12.951G_40 
+5.721G_41  

 

จากสมการพบวาตัวแปรระยะเวลาฝกอบรมกอนเปดราน (G_30)  มีความสําคัญสูงสุด 
รองลงมา คือ ตัวแปรรายไดของรานเฉล่ียตอป (G_24) และตัวแปรสัดสวนเงินกูตอเงินลงทุน
ทั้งหมด (G_28) ตามลําดับ   
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เมื่อสรางสมการจําแนกประเภทแลว ทําการเปรียบเทียบคากลางของแตละกลุม (Group 
Centroids) พบวา คากลางของกลุมผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสไทย คือ -43.338 และของกลุมผูซื้อสิทธิ ์
แฟรนไชสตางประเทศ คือ 65.007 แสดงใหเห็นวาจุดศูนยกลางของแตละกลุมมีความแตกตางกัน
พอสมควร ทําใหคาดวาความสามารถในการแบงกลุมของสมการที่สรางข้ึนอยูในระดับที่นาพอใจ 

 

นอกจากนี้จากการพิจารณาคาสถิติตางๆ ที่แสดงความมีนัยสําคัญทางสถิติของสมการ
จําแนกกลุม (Discriminant Power) พบวา แบบจําลองมีคา Eigen Value คือ 3250.683 ซึ่งมีคา
สูง แสดงวา สมการดังกลาวมีอํานาจในการจําแนกสูง คา Canonical Correlation คือ 1 ซึ่งมคีาสูง
แสดงวามีความสัมพันธระหวางคะแนนการจําแนกกลุมสูง และคา Wilk‘s Lambda คือ 0 ซึ่งมีคา
ต่ํา แสดงวา สมการที่ไดมีความผันแปรระหวางกลุมมากกวาภายในกลุม ซึ่งถือวาเปนสมการที่ดี 
และจากการทดสอบทางสถิติพบวา ตัวแปรทั้งหมดในสมการสามารถจําแนกกลุมผูซื้อสิทธิ์ออก
จากกันไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ตารางที่ 6.13) 
 

ตารางที่ 6.13   คาสถิติในการตัดสินสมการจําแนกประเภทของกลุมตัวอยางผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส
ของรานกาแฟไทยและรานกาแฟของตางประเทศ   จําแนกตามกลุมตัวแปรทุกกลุม 
 Discriminant 

Function 
Eigen 
Value 

Canonical 
Correlation 

Wilk’s 
Lambda 

Chi-Square Degree of 
Freedom 

Sig. 

1 3250.683 1 0 68.739 9 0.00 
   

และจากการพิจารณาผลการคาดคะเนการเปนสมาชิกของกลุม พบวา แบบจําลองทีน่าํตวั
แปรทุกกลุมมาพิจารณารวมกัน สามารถพยากรณผลของการเปนสมาชิกของกลุมผูซื้อสิทธิ์   
แฟรนไชสไดถูกตองถึงรอยละ 100 ซึ่งแสดงวา สมการที่ไดมีประสิทธิภาพในการจําแนกกลุมสูง
มาก โดยลักษณะของผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสที่มีความนาจะเปนที่จะซื้อสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟของ
ไทย ไดแก ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสที่มีสถานภาพสมรส (ตารางที่ 2 ในภาคผนวก จ.)   มีสัดสวนเงินกู
ตอเงินลงทุนทั้งหมดสูง  (ตารางที่ 25 ในภาคผนวก จ.) มีสัดสวนเงินจากแหลงอ่ืนๆตอเงินลงทุน
ทั้งหมดสูง (ตารางที่ 26 ในภาคผนวก จ.) และมีความพึงพอใจตอการกําหนดราคาสินคาและ
บริการจากเจาของสิทธิ์   (ตารางที่ 39 ในภาคผนวก จ.) และลักษณะของผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสที่มี
ความนาจะเปนที่จะซื้อสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟของตางประเทศ ไดแก ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสที่มี
ประกอบธุรกิจสวนตัวกอนซื้อสิทธิ์แฟรนไชส (ตารางที่ 10 ในภาคผนวก จ.)    มีรายไดของรานจาก
การซื้อสิทธิ์แฟรนไชสตอปสูง (ตารางที่ 19 ในภาคผนวก จ.) ใชเวลาในการเขาฝกอบรมกอนเปด
รานเปนเวลานาน (ตารางที่ 28 ในภาคผนวก จ.)  มีคาใชจายในการลงทุนเร่ิมตนสูง (ตารางที่ 33 
ในภาคผนวก จ.) รวมถึงมีความพึงพอใจตอการกําหนดมาตรฐานการควบคุมคุณภาพจากเจาของ
สิทธิ์สูง (ตารางที่ 39 ในภาคผนวก จ.) 



 
132 

 

6.2.3 ผูบริโภค (Consumers)    
 

จากการเก็บรวบรวมขอมูลจากการใชแบบสอบถาม  (Questionnaire) สัมภาษณ             
กลุมตัวอยางผูบริโภคของแฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมของไทยและตางประเทศ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ประเภทละ 200 ตัวอยาง รวมทั้งส้ิน 400 ตัวอยาง มีผลการวิเคราะหดังนี้ 

 

ตอนท่ี 1     ลักษณะท่ัวไปของกลุมตัวอยางผูบริโภคของแฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมท่ี
เปนของไทยและท่ีเปนของตางประเทศ (ดูเพิ่มเติมในภาคผนวกที่ ฉ) 
 

1. ดานลักษณะสวนตัว 
  

จากขอมูลสถิติเบื้องตนจากกลุมตัวอยางผูบริโภค พบวา กลุมตัวอยางผูบริโภคของ
ธุรกิจแฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมไทย เปนเพศหญิง มากกวาเพศชายและมีสมาชิกในครอบครัว
เฉล่ีย  2 คน สวนใหญมีอายุตั้งแต 37 ปข้ึนไป รองลงมาคือระหวาง 31-36 ป และ 25-30 ป 
ตามลําดับ ระดับการศึกษาสูงสุดจบการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี รองลงมาจบการศึกษา
ปริญญาโท และอนุปริญญา (หรือเทียบเทา) มีสัญชาติไทยมากกวาตางชาติ สวนใหญประกอบ
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รองลงมาประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว และยังเปนนักเรียนหรือ
นักศึกษา มีรายไดเฉล่ีย 54,002.50 บาทตอเดือน 

ในขณะที่กลุมตัวอยางผูบริโภคของแฟรนไชสรานกาแฟตางประเทศ เปนเพศหญิง
มากกวาเพศชาย มีสมาชิกในครอบครัวเฉล่ีย 2 คน มีระดับอายุระหวาง 19-24 ป รองลงมามีอายุ
มากกวา 37 ปข้ึนไป และอายุ 25-30 ป ตามลําดับ การศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี รองลงมาคือ
ปริญญาโท และมัธยมศึกษา (หรือเทียบเทา) สวนใหญมีสัญชาติไทยมากกวาตางชาติ สวนใหญ
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รองลงมาเปนนักเรียนหรือนักศึกษา และประกอบธุรกิจ         
สวนตัว มีรายไดเฉล่ียประมาณ 56,406.00 บาทตอเดือน 
 
ตารางที่ 6.14 คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางผูบริโภค จําแนกตามปจจัยดานลักษณะสวนตัว 

 
 แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียมไทย แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม

ตางประเทศ 
ขนาดครอบครัว (คน) 1.89 1.77 
รายได (บาทตอเดือน) 54,002.50 56,406.00 
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2. ดานพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค 

 

จากขอมูลสถิติเบื้องตนจากกลุมตัวอยางผูบริโภค  พบวา  กลุมตัวอยางผูบริโภคของ  
แฟรนไชสรานกาแฟพรีเมีย่มไทยสวนใหญ นิยมมาใชบริการในรานกาแฟไทย  คิดเปนคาเฉล่ียรวม
ของจํานวนคร้ังที่มาใชบริการ 4 คร้ังตอเดือน มีคาใชจายในการใชบริการแตละคร้ังเฉล่ียประมาณ 
130.13 บาท   ใชเวลานั่งในรานเฉล่ียประมาณ 36.67 นาที ตอคร้ัง รายการอาหารที่กลุมตัวอยาง
ผูบริโภคชอบมากที่สุด คือ กาแฟรอน รองลงมาคือกาแฟเย็น และเคร่ืองดื่มเย็นประเภทอ่ืน นิยม
เดินทางมาใชบริการจากบาน รองลงมาคือมาจากสถานที่ทํางาน และจากที่อ่ืนๆ โดยใชระยะเวลา
ในการเดินทางมาใชบริการที่รานคิดเปนระยะเวลาเฉล่ียประมาณ 24.44 นาที 

ในขณะที่กลุมตัวอยางผูบริโภคของแฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมของตางประเทศสวนใหญ 
นิยมมาใชบริการรานกาแฟตางประเทศ เฉล่ีย 4 คร้ังตอเดือน มีคาใชจายเฉล่ียในการใชบริการ            
แตละคร้ัง 149.20 บาท ใชเวลานั่งในรานเฉล่ีย 37.31 นาทีตอคร้ัง รายการอาหารที่กลุมตัวอยาง
ชอบมากทีสุ่ด คือกาแฟเย็น รองลงมาคือกาแฟรอน และเคร่ืองดื่มเย็นประเภทอ่ืน นิยมเดินทางมา
ใชบริการจากบาน รองลงมาคือมาจากสถานที่ทํางาน และจากสถานศึกษา และใชเวลาในการ            
เดินทางมาใชบริการที่รานเฉล่ีย 22.93 นาที  
 
ตารางที่ 6.15 คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางผูบริโภค จําแนกตามปจจัยดานพฤติกรรมการใชบริการ
ของผูบริโภค 

 
 แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียมไทย แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม

ตางประเทศ 
จํานวนคร้ังในการใชบริการ   (เฉล่ียตอ

เดือน) 
3.51 4.36 

คาใชจายเฉล่ียตอคร้ัง (บาท) 130.13 149.20 
เวลาในการนั่ง (นาที) 36.67 37.31 

ระยะเวลาในการเดินทางมาใช บริการ 
(นาที) 

24.44 22.93 
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3. ดานความพึงพอใจของผูบริโภค 
 

3.1 ความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ 
 

จากขอมูลสถิติเบื้องตนจากกลุมตัวอยางผูบริโภค  พบวา กลุมตัวอยางผูบริโภคของ  
แฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมของไทย  มีความพึงพอใจมากที่สุด ในเร่ืองของความสะอาดของ
อาหารและเคร่ืองดื่ม รองลงมาคือ ความสดใหมของอาหารและ เคร่ืองดื่ม  และกล่ินหอมของ
เคร่ืองดื่มกาแฟ  ในขณะที่กลุมตัวอยางผูบริโภคของแฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมของตางประเทศ 
มีความพึงพอใจมากที่สุดในเร่ืองของความสะอาดของอาหารและเคร่ืองดื่ม  รองลงมาคือความสด
ใหมของอาหารและเคร่ืองดื่ม  และกล่ินหอมของเคร่ืองดื่มกาแฟ  

 

3.2 ความพึงพอใจดานราคา 

 

จากขอมูลสถิติเบื้องตนจากกลุมตัวอยางผูบริโภค  พบวา กลุมตัวอยางผูบริโภคของ   
แฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมของไทย  มีความพึงพอใจดานราคาของเคร่ืองดื่มกาแฟมากที่สุด 
รองลงมาคือมีความพึงพอใจดานราคาของสินคาอ่ืนนอกจากกาแฟ ในขณะที่กลุมตัวอยาง
ผูบริโภคของแฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมของตางประเทศ  มีความพึงพอใจดานราคาของ
เคร่ืองดื่มกาแฟมากที่สุด  รองลงมาคือดานราคาสินคาอ่ืนนอกจากกาแฟ  

 

3.3 ความพึงพอใจดานชองทางการจําหนาย 
 

จากขอมูลสถิติเบื้องตนจากกลุมตัวอยางผูบริโภค  พบวา กลุมตัวอยางผูบริโภคของ  
แฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมของไทย  มีความพึงพอใจมากที่สุดในเร่ืองของการสามารถนั่งในราน
ไดนานโดยไมจํากัดเวลา  รองลงมาคือความสะอาดของราน และการตกแตงสถานที่สวยงาม 
ในขณะที่กลุมตัวอยางผูบริโภคของแฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมของตางประเทศ  มีความพึงพอใจ
มากที่สุดในเร่ืองของการสามารถนั่งในรานไดนานโดยไมจํากัดเวลา  รองลงมาคือความ
สะดวกสบายตอการเดินทาง และความสะอาดของราน  

 

3.4 ความพึงพอใจดานการประชาสัมพันธและการสงเสริมการขาย 
 

จากขอมูลสถิติเบื้องตนจากกลุมตัวอยางผูบริโภค  พบวา กลุมตัวอยางผูบริโภคของ  
แฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมของไทย  มีความพึงพอใจมากที่สุด ในเร่ืองของการไดรับสิทธิพิเศษที่
ไดจากการสมัครทําบัตรสมาชิกกับทางราน รองลงมาคือ การขายอาหารเปนชุด (Set) และการ
แจกคูปองสวนลด ในขณะที่กลุมตัวอยางผูบริโภคของแฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมของ
ตางประเทศ มีความพึงพอใจมากที่สุดในเร่ืองการแจกตัวอยางเคร่ืองดื่มใหทดลองชิมฟรี รองลงมา
คือ การไดรับสิทธิพิเศษที่ไดจากการสมัครทําบัตรสมาชิกกับทางราน และการแจกคูปองสวนลด  
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3.5 ความพึงพอใจดานการใหบริการ 

 

จากขอมูลสถิติเบื้องตนจากกลุมตัวอยางผูบริโภค  พบวา  กลุมตัวอยางผูบริโภคของ 
แฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมของไทยมีความพึงพอใจมากที่สุดในเร่ืองความถูกตองของรายการที่
ส่ัง  รองลงมาคือ ความเปนมิตรของพนักงาน  และการแตงกายของพนักงาน  ในขณะที่กลุม
ตัวอยางผูบริโภคของแฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมของตางประเทศ มีความพึงพอใจมากที่สุดใน
เร่ืองความถูกตองของรายการที่ส่ัง  รองลงมาคือ ความพึงพอใจดานการแตงกายของพนักงาน  
และความเปนมิตรของพนักงาน    
 

ตารางที่ 6.16 คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางผูบริโภค จําแนกตามปจจัยดานความพึงพอใจของ
ผูบริโภค 

 แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียมไทย แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม
ตางประเทศ 

ความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ 
- กล่ินหอมของเคร่ืองด่ืมกาแฟ 3.94 4.03 
- รสชาติของกาแฟ 3.92 3.94 
- รสชาติของสินคาอื่นนอกจากกาแฟ 3.63 3.74 
- ความหลากหลายของรายการอาหาร  
   และเคร่ืองด่ืม 

3.56 3.54 

- มาตรฐานของรสชาติ 3.87 3.91 
- ความสะอาดของอาหารและเคร่ืองด่ืม 4.27 4.25 
- ความสดใหมของอาหารและเคร่ืองด่ืม 4.24 4.07 
ความพึงพอใจดานราคา  
- ราคาของเคร่ืองด่ืมกาแฟ 3.54 3.30 
- ราคาของสินคาอื่นนอกจากกาแฟ 3.49 3.25 
ความพึงพอใจดานชองทางการจําหนาย  
- ความสะดวกสบายตอการเดินทาง 3.90 4.08 
- การตกแตงสถานที่สวยงาม 3.92 3.81 
- บรรยากาศภายในราน 3.79 3.97 
- ความสะอาดของราน 4.10 4.06 
- จํานวนสาขาที่มากพอตอการใช  
   บริการ 

3.28 3.53 

- สามารถนั่งในรานไดนานโดยไมจํากัด 
  เวลา 

4.27 4.20 

- ที่นั่งเพียงพอตอการใชบริการ 3.61 3.68 
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ความพึงพอใจดานการประชาสัมพันธและการสงเสริมการขาย  
- การแจกตัวอยางเคร่ืองด่ืมใหชิมฟรี 3.06 3.27 
- การสะสมแตมเพื่อรับเคร่ืองด่ืมฟรี 3.10 3.02 
- การขายอาหารเปนชุด (Set) 3.25 3.18 
- การแจกคูปองสวนลด 3.19 3.21 
- การแจกของแถม 3.10 2.93 
- การใหสิทธิพิเศษกับผูที่ทําบัตรสมาชิก 3.34 3.25 
ความพึงพอใจดานการใหบริการ 
- ความรวดเร็วในการใหบริการ 4.03 3.89 
- ความเปนมิตรของพนักงาน 4.16 3.99 
- การแตงกายของพนักงาน 4.14 4.02 
- ความถูกตองของรายการที่ส่ัง 4.31 4.25 
- รายการเพลงและมุมหนังสือที่จัดไว 
  ใหบริการ 

3.71 3.59 

- การแนะนําสินคาและรายการสงเสริม   
  การขายของพนักงาน 

3.53 3.49 

 
 
ตอนท่ี 2  การวิเคราะหการจําแนกประเภท 
 

1.  การวิเคราะหการจําแนกประเภท เมื่อพิจารณาเฉพาะกลุมตัวแปรดานลักษณะ
สวนตัวของผูบริโภค  
    

จากการใชวิธีการวิเคราะหความแตกตางระหวางกลุม ดวยการคัดเลือกตัวแปรเขาไปใน 
สมการทีละตัว (Stepwise Discriminant Analysis) เพื่อเปนการคัดเลือกตัวแปรที่สามารถจําแนก
กลุมผูบริโภคทั้งสองกลุมออกจากกันไดอยางมีนัยสําคัญ โดยพิจารณาเฉพาะกลุมตัวแปรดาน
คุณลักษณะสวนตัวของผูบริโภค 20 ตัวแปร พบวา ตัวแปรที่สามารถจําแนกกลุมผูบริโภคทั้งสอง
กลุมออกจากกันไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มี 2 ตัวแปร คือตัวแปรความเปน
นักเรียนหรือนักศึกษา (X_17) และสัญชาติ (X_12)  

 

นําตัวแปรที่มีนัยสําคัญดังกลาวมาสรางสมการจําแนกประเภท โดยการพิจารณาจากคา
สัมประสิทธิ์จําแนกกลุมที่อยูในรูปคะแนนมาตรฐาน จากตาราง Standardized Canonical 
Discriminant Function Coefficients ซึ่งสามารถสรางสมการที่แสดงน้ําหนักของตัวแปรที่สัมพันธ
กับประเภทรานกาแฟที่บริโภค ไดดังนี้  
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 Z = 0.836X_17 – 0.660X_12 
 

จากสมการพบวา ตัวแปรความเปนนักเรียนหรือนักศึกษา (X_17) มีความสําคัญสูงสุด 
และตัวแปรสัญชาติ (X_12) มีความสําคัญรองลงมา 

 

เมื่อสรางสมการจําแนกประเภทแลว ทําการเปรียบเทียบคากลางของแตละกลุม (Group 
Centroids) พบวา คากลางของกลุมผูบริโภคในรานแฟรนไชสไทย คือ -0.219 และคากลางของ
กลุมผูบริโภคในรานแฟรนไชสตางประเทศ คือ -0.219 แสดงใหเห็นวาจุดศูนยกลางของแตละกลุม
มีความแตกตางกันพอสมควร จึงทําใหคาดวาความสามารถในการแบงกลุมของสมการที่สรางข้ึน
นาจะอยูในระดับที่นาพอใจ 

 

นอกจากนี้จากการพิจารณาคาสถิติตางๆ ที่แสดงความมีนัยสําคัญทางสถิติของสมการ
จําแนกกลุม (Discriminant Power) พบวา แบบจําลองมีคา Eigen Value คือ 0.048 ซึ่งมีคาต่ํา    
แสดงวา สมการดังกลาวมีอํานาจในการจําแนกต่ํา คา Canonical Correlation คือ 0.214 ซึ่งมีคา
ต่ํา แสดงวามีความสัมพันธระหวางคะแนนการจําแนกกลุมต่ํา และคา Wilk‘s Lambda คือ 0.954 
ซึ่งมีคาสูง แสดงวา สมการที่ไดมีความผันแปรระหวางกลุมมากกวาภายในกลุมเล็กนอย ซึ่งถือวา
สมการมีอํานาจในการแบงกลุมไดไมมากนัก แตจากการทดสอบทางสถิติพบวา ตัวแปรทั้งหมดใน
สมการสามารถจําแนกกลุมผูบริโภคออกจากกันไดอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 (ตารางที่ 6.17) 
 

ตารางที่ 6.17    คาสถิติในการตัดสินสมการจําแนกประเภทของกลุมตัวอยางผูบริโภคของราน
กาแฟไทยและรานกาแฟของตางประเทศ   จําแนกตามกลุมตวัแปรดานลักษณะสวนตัว 
 

Discriminant 
Function 

Eigen Value Canonical 
Correlation 

Wilk’s 
Lambda 

Chi-Square Degree of 
Freedom 

Sig. 

1 0.048 0.214 0.954 18.696 2 0.00 
  
 

และจากการพิจารณาผลการคาดคะเนการเปนสมาชิกของกลุม พบวา แบบจําลองที่
พิจารณาเฉพาะกลุมตัวแปรดานคุณลักษณะสวนตัวของผูบริโภค สามารถพยากรณผลของการ
เปนสมาชิกของกลุมผูบริโภคไดถูกตองรอยละ 59.3 ซึ่งแสดงวา สมการที่ไดมีประสิทธิภาพในการ
จําแนกกลุมปานกลาง โดยลักษณะของผูบริโภคที่มีความนาจะเปนที่จะบริโภคในแฟรนไชสราน
กาแฟพรีเมี่ยมของไทย ไดแก ผูบริโภคที่มีสัญชาติไทย (ตารางที่ 6 ในภาคผนวก ฉ.) และลักษณะ
ของผูบริโภคที่มีความนาจะเปนที่จะบริโภคในแฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมของตางประเทศ ไดแก 
ผูบริโภคที่เปนนักเรียนหรือนักศึกษา (ตารางที่ 7 ในภาคผนวก ฉ.) 
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2.   การวิเคราะหการจําแนกประเภท เมื่อพิจารณาเฉพาะกลุมตวัแปรดานพฤติกรรม
การใชบริการ 

 

จากการใชวิธีการวิเคราะหความแตกตางระหวางกลุม ดวยการคัดเลือกตัวแปรเขาไปใน 
สมการทีละตัว (Stepwise Discriminant Analysis) เพื่อเปนการคัดเลือกตัวแปรที่สามารถจําแนก
กลุมผูบริโภคทั้งสองกลุมออกจากกันไดอยางมีนัยสําคัญ โดยพิจารณาเฉพาะกลุมตัวแปรดาน
พฤติกรรมการใชบริการ จํานวน 11 ตัวแปร พบวา ตัวแปรที่สามารถจําแนกกลุมผูบริโภคทั้งสอง
กลุมออกจากกันไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มี 4 ตัวแปรคือ จํานวนคร้ังในการใช
บริการ (X_21) คาใชจายเฉล่ียตอคร้ัง (X_22) การส่ังเมนูกาแฟรอน (X_24) และการเดินทางมา
จากสถานศึกษา (X_30) 
 

นําตัวแปรที่มีนัยสําคัญดังกลาวมาสรางสมการจําแนกประเภท โดยการพิจารณาจากคา
สัมประสิทธิ์จําแนกกลุมที่อยูในรูปคะแนนมาตรฐาน จากตาราง Standardized Canonical 
Discriminant Function Coefficients ซึ่งสามารถสรางสมการที่แสดงน้ําหนักของตัวแปรที่สัมพันธ
กับประเภทรานกาแฟที่บริโภค ไดดังนี้  
      

 Z = 0.426X_21 + 0.508X_22 – 0.489X_24 + 0.552X_30 
 

จากสมการพบวา ตัวแปรการเดินทางมาจากสถานศึกษา (X_30) มีความสําคัญสูงที่สุด 
และตัวแปรคาใชจายเฉล่ียตอคร้ัง (X_22) มีความสําคัญรองลงมา 

 

เมื่อสรางสมการจําแนกประเภทแลว ทําการเปรียบเทียบคากลางของแตละกลุม (Group 
Centroids) พบวา คากลางของกลุมผูบริโภคในรานแฟรนไชสไทย คือ -0.241 และคากลางของ
กลุมผูบริโภคในรานแฟรนไชสตางประเทศ คือ 0.241 แสดงใหเห็นวาจุดศูนยกลางของแตละกลุมมี
ความแตกตางกันพอสมควร จึงทําใหคาดวาความสามารถในการแบงกลุมของสมการที่สรางข้ึน
นาจะอยูในระดับที่นาพอใจ 

นอกจากนี้จากการพิจารณาคาสถิติตางๆ ที่แสดงความมีนัยสําคัญทางสถิติของสมการ
จําแนกกลุม พบวา แบบจําลองมีคา Eigen Value คือ 0.058  ซึ่งมีคาต่ํา    แสดงวา สมการ
ดังกลาวมีอํานาจในการจําแนกต่ํา คา Canonical Correlation คือ 0.235 ซึ่งมีคาต่ํา แสดงวามี
ความสัมพันธระหวางคะแนนการจําแนกกลุมต่ํา และคา Wilk‘s Lambda คือ 0.945 ซึ่งมีคาสูง 
แสดงวา สมการที่ไดมีความผันแปรระหวางกลุมมากกวาภายในกลุมเล็กนอย ซึ่งถือวาสมการมี
อํานาจในการแบงกลุมไดไมมากนัก แตจากการทดสอบทางสถิติพบวา ตัวแปรทั้งหมดในสมการ
สามารถจําแนกกลุมผูบริโภคออกจากกันไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ตารางที่ 6.18) 



 
139 

ตารางที่ 6.18  คาสถิติในการตัดสินสมการจําแนกประเภทของกลุมตัวอยางผูบริโภคของราน
กาแฟไทยและรานกาแฟของตางประเทศ   จําแนกตามกลุมตวัแปรดานพฤตกิรรมการใชบริการ 
 

Discriminant 
Function 

Eigen Value Canonical 
Correlation 

Wilk’s 
Lambda 

Chi-Square Degree of 
Freedom 

Sig. 

1 0.58 0.235 0.945 22.472 4 0.00 
 
 

และจากการพิจารณาผลการคาดคะเนการเปนสมาชิกของกลุม พบวา แบบจําลองที่
พิจารณาเฉพาะกลุมตัวแปรดานพฤติกรรมการใชบริการ สามารถพยากรณผลของการเปนสมาชิก
ของกลุมผูบริโภคไดถูกตองรอยละ 61 ซึ่งแสดงวา สมการที่ไดมีประสิทธิภาพในการจําแนกกลุมสูง 
โดยลักษณะของผูบริโภคที่มีความนาจะเปนที่จะบริโภคในแฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมของไทย 
ไดแก ผูบริโภคที่ชอบส่ังกาแฟรอน (ตารางที่ 16 ในภาคผนวก ฉ.) และลักษณะของผูบริโภคที่มี
ความนาจะเปนที่จะบริโภคในแฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมของตางประเทศ ไดแก ผูบริโภคที่มี
จํานวนคร้ังในการใชบริการรานกาแฟตอเดือนสูง (ตารางที่ 11 ในภาคผนวก ฉ.) มีพฤติกรรมการ
ใชจายในการใชบริการเฉล่ียตอคร้ังสูง (ตารางที่ 13 ในภาคผนวก ฉ.)  รวมทั้งผูบริโภคที่มกัเดนิทาง
มาใชบริการรานกาแฟจากสถานศึกษา (ตารางที่ 17 ในภาคผนวก ฉ.) 
 

3.        การวิเคราะหการจําแนกประเภท เมื่อพิจารณาเฉพาะกลุมตัวแปรดานความพึง
พอใจจากการใชบริการ 
 

จากการใชวิธีการวิเคราะหความแตกตางระหวางกลุม ดวยการคัดเลือกตัวแปรเขาไปใน 
สมการทีละตัว (Stepwise Discriminant Analysis) เพื่อเปนการคัดเลือกตัวแปรที่สามารถจําแนก
กลุมผูบริโภคทั้งสองกลุมออกจากกันไดอยางมนีัยสําคญั โดยพิจารณากลุมตัวแปรดานความพึง
พอใจจากการใชบริการ จํานวน 28 ตัวแปร พบวา ตัวแปรที่สามารถจําแนกกลุมผูบริโภคทั้งสอง
กลุมออกจากกนัไดอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ม ี 10 ตัวแปร คือ รสชาติของสินคาอ่ืน 
(X_34) ความสดใหม (X_38) ราคาของสินคาอ่ืน (X_40) ความสะดวกสบายตอการเดินทาง 
(X_41) การตกแตงสถานที่ (X_42) บรรยากาศภายในราน (X_43) จํานวนสาขาที่มากพอตอการใช
บริการ (X_45) การแจกตัวอยางเคร่ืองดื่มใหชิมฟรี (X_48) การแจกของแถม (X_52) และความ
เปนมิตร (X_55) 
  

 นําตัวแปรที่มีนัยสําคัญดังกลาวมาสรางสมการจําแนกประเภท โดยการพิจารณาจากคา
สัมประสิทธิ์จําแนกกลุมที่อยูในรูปคะแนนมาตรฐาน จากตาราง Standardized Canonical 
Discriminant Function Coefficients ซึ่งสามารถสรางสมการที่แสดงน้ําหนักของตัวแปรที่สัมพันธ
กับประเภทรานกาแฟที่บริโภค ไดดังนี้  
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Z = 0.432X_34 – 0.318X_38 – 0.454X_40 +0.329X_41 – 0.739X_42  
+0.637X_43 + 0.285X_45 +0.585X_48 - 0.486X_52 – 0.294X_55 

 

จากสมการพบวา ตัวแปรที่มีความสําคัญสูงสุดคือ การตกแตงสถานที่  (X_42) รองลงมา
คือ บรรยากาศภายในราน (X_43) 

 

เมื่อสรางสมการจําแนกประเภทแลว ทําการเปรียบเทียบคากลางของแตละกลุม (Group 
Centroids) พบวา คากลางของกลุมผูบริโภคในรานแฟรนไชสไทย คือ -0.470 และคากลางของ
กลุมผูบริโภคในรานแฟรนไชสตางประเทศ คือ 0.470 แสดงใหเห็นวาจุดศูนยกลางของแตละกลุมมี
ความแตกตางกันพอสมควร จึงทําใหคาดวาความสามารถในการแบงกลุมของสมการที่สรางข้ึน
นาจะอยูในระดับที่นาพอใจ 

 

นอกจากนี้จากการพิจารณาคาสถิติตางๆ ที่แสดงความมีนัยสําคัญทางสถิติของสมการ
จําแนกกลุม (Discriminant Power) พบวา แบบจําลองมีคา Eigen Value คือ 0.222   ซึ่งมีคา   
ปานกลาง แสดงวา สมการดังกลาวมี อํานาจในการจําแนกไดปานกลาง  คา  Canonical 
Correlation คือ 0.426 ซึ่งมีคาปานกลาง แสดงวามีความสัมพันธระหวางคะแนนการจําแนกกลุม
ปานกลาง และคา Wilk‘s Lambda คือ 0.818 ซึ่งมีคาปานกลาง แสดงวา สมการที่ไดมีความผัน
แปรระหวางกลุมมากกวาภายในกลุมปานกลาง ซึ่งถือวาเปนสมการที่ดีปานกลาง และจากการ
ทดสอบทางสถิติพบวา ตัวแปรทั้งหมดในสมการสามารถจําแนกกลุมผูบริโภคออกจากกันไดอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ตารางที่ 6.20) 
 

ตารางที่ 6.19   คาสถิติในการตัดสินสมการจําแนกประเภทของกลุมตัวอยางผูบริโภคของราน
กาแฟไทยและรานกาแฟของตางประเทศ   จําแนกตามกลุมตัวแปรดานความพึงพอใจจากการใช
บริการ 
 

Discriminant 
Function 

Eigen Value Canonical 
Correlation 

Wilk’s 
Lambda 

Chi-Square Degree of 
Freedom 

Sig. 

1 0.222 0.426 0.818 78.811 10 0.00 
 

 และจากการพิจารณาผลการคาดคะเนการเปนสมาชิกของกลุม พบวา แบบจําลองที่
พิจารณาเฉพาะกลุมตัวแปรดานความพึงพอใจจากการใชบริการ สามารถพยากรณผลของการ
เปนสมาชิกของกลุมผูบริโภคไดถูกตองรอยละ 70.3 ซึ่งแสดงวา สมการที่ไดมีประสิทธิภาพในการ
จําแนกกลุมสูง โดยลักษณะของผูบริโภคที่มีความนาจะเปนที่จะบริโภคในแฟรนไชสรานกาแฟ    
พรีเมี่ยมของไทย ไดแก ผูบริโภคที่มีความพึงพอใจกับความสดใหมของอาหารและเคร่ืองดื่มสูง  
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(ตารางที่ 20 ในภาคผนวก ฉ.) มีความพึงพอใจกับราคาของสินคาอ่ืนที่ไมใชกาแฟสูง (ตารางที่ 21 
ในภาคผนวก ฉ.)  มีความพึงพอใจตอการตกแตงสถานที่ของรานสูง (ตารางที่ 22 ในภาคผนวก ฉ.)  
มีความพึงพอใจกับกลยุทธการแจกของแถมสูง (ตารางที่ 23ในภาคผนวก ฉ.)  และมีความ         
พึงพอใจกับความเปนมิตรของพนักงานที่ใหบริการในรานสูง (ตารางที่ 24 ในภาคผนวก ฉ.)   
 

     และลักษณะของผูบริโภคที่มีความนาจะเปนที่จะบริโภคในแฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยม
ของตางประเทศ ไดแก ผูบริโภคที่มีความพึงพอใจกับรสชาติของสินคาอ่ืนที่ไมใชกาแฟสูง (ตารางที ่
20 ในภาคผนวก ฉ.)   ความพึงพอใจกับความสะดวกสบายตอการเดินทางมาใชบริการในรานสูง 
(ตารางที่ 22 ในภาคผนวก ฉ.) ความพึงพอใจกับบรรยากาศการนั่งภายในรานสูง (ตารางที่ 22 ใน
ภาคผนวก ฉ.)   ความพึงพอใจกับจํานวนสาขาที่มีมากพอตอการเลือกใชบริการสูง  (ตารางที่ 22 
ในภาคผนวก ฉ.) และความพึงพอใจกับกลยุทธการแจกตัวอยางเคร่ืองดื่มใหผูบริโภคไดทดลองชิม
ฟรีสูง (ตารางที่ 23 ในภาคผนวก ฉ.) 
 
4.       การวิเคราะหการจําแนกประเภท เมื่อพิจารณากลุมตัวแปรทุกกลุมรวมกัน 
      

จากการใชวิธีการวิเคราะหความแตกตางระหวางกลุม ดวยการคัดเลือกตัวแปรเขาไปใน 
สมการทีละตัว (Stepwise Discriminant Analysis) เพื่อเปนการคัดเลือกตัวแปรที่สามารถจําแนก
กลุมผูบริโภคทั้งสองกลุมออกจากกันไดอยางมีนัยสําคัญ เมื่อพิจารณากลุมตัวแปรทุกกลุมรวมกัน 
จํานวน 59 ตัวแปร พบวา ตัวแปรที่สามารถจําแนกกลุมผูบริโภคทั้งสองกลุมออกจากกันไดอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ม1ี3 ตัวแปรคือ สัญชาติ (X_12) รับราชการ (X_13) นักเรียนหรือ
นักศึกษา (X_17) ประกอบธุรกิจสวนตัว (X_18) คาใชจายเฉล่ีย (X_22) กาแฟรอน (X_24) ราคา
สินคาอ่ืน  (X_40) ความสะดวกสบายตอการเดินทาง  (X_41) การตกแตงสถานที่ (X_42) 
บรรยากาศภายในราน (X_43) การแจกตัวอยางเคร่ืองดื่มใหชิมฟรี (X_48) การแจกของแถม 
(X_52) และความเปนมิตร (X_55)  

 

 นําตัวแปรที่มีนัยสําคัญดังกลาวมาสรางสมการจําแนกประเภท โดยการพิจารณาจากคา
สัมประสิทธิ์จําแนกกลุมที่อยูในรูปคะแนนมาตรฐาน จากตาราง Standardized Canonical 
Discriminant Function Coefficients ซึ่งสามารถสรางสมการที่แสดงน้ําหนักของตัวแปรที่สัมพันธ
กับประเภทรานกาแฟทีบ่ริโภค ไดดังนี้  
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Z = 0.344X_12 + 0.223X_13 - 0.214X_17 + 0.288X_18 -

0.334X_22 + 0.259X_24 + 0.382X_40 - 0.378X_41 + 0.611X_42 - 
0.632X_43 - 0.546X_48 + 0.433X_52 + 0.301X_55 

 

จากสมการพบวา โดยตัวแปรที่มีความสําคัญสูงสุดคือ บรรยากาศภายในราน (X_43) 
รองลงมาคือ การตกแตงสถานที่ (X_42) 

 

เมื่อสรางสมการจําแนกประเภทแลว ทําการเปรียบเทียบคากลางของแตละกลุม (Group 
Centroids) พบวา คากลางของกลุมผูบริโภคในรานแฟรนไชสไทย คือ 0.543 และคากลางของ
กลุมผูบริโภคในรานแฟรนไชสตางประเทศ คือ -0.543 แสดงใหเห็นวาจุดศูนยกลางของแตละกลุม
มีความแตกตางกันพอสมควร จึงทําใหคาดวาความสามารถในการแบงกลุมของสมการที่สรางข้ึน
นาจะอยูในระดับที่นาพอใจ 

  

นอกจากนี้จากการพิจารณาคาสถิติตางๆ ที่แสดงความมีนัยสําคัญทางสถิติของสมการ
จําแนกกลุม (Discriminant Power) พบวา แบบจําลองมีคา Eigen Value คือ 0.296  ซึ่งมีคา   
ปานกลาง แสดงวา สมการดังกลาวมี อํานาจในการจําแนกไดปานกลาง  คา  Canonical 
Correlation คือ 0.478 ซึ่งมีคาปานกลาง แสดงวามีความสัมพนัธระหวางคะแนนการจําแนกกลุม
ปานกลาง และคา Wilk‘s Lambda คือ 0.772 ซึ่งมีคาปานกลาง แสดงวา สมการที่ไดมีความผัน
แปรระหวางกลุมมากกวาภายในกลุมปานกลาง ซึ่งถือวาเปนสมการที่ดีปานกลาง และจากการ
ทดสอบทางสถิติพบวา ตัวแปรทั้งหมดในสมการสามารถจําแนกกลุมผูบริโภคออกจากกันไดอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ตารางที่ 6.12) 
 

ตารางที่ 6.20    คาสถิติในการตัดสินสมการจําแนกประเภทของกลุมตวัอยางผูบริโภคของราน
กาแฟไทยและรานกาแฟของตางประเทศ   จําแนกตามกลุมตวัแปรทุกกลุมรวมกนั  
 
Discriminant 

Function 
Eigen Value Canonical 

Correlation 
Wilk’s 

Lambda 
Chi-Square Degree of 

Freedom 
Sig. 

1 0.296 0.478 0.772 101.527 13 0.00 
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และจากการพิจารณาผลการคาดคะเนการเปนสมาชิกของกลุม พบวา แบบจําลองที่

พิจารณากลุมตัวแปรทุกกลุมรวมกัน สามารถพยากรณผลของการเปนสมาชิกของกลุมผูบริโภคได
ถูกตองรอยละ 69.3 ซึ่งแสดงวา สมการที่ไดมีประสิทธิภาพในการจําแนกกลุมสูง โดยลักษณะของ
ผูบริโภคที่มีความนาจะเปนที่จะบริโภคในแฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมของไทย ไดแก ผูบริโภคที่มี
สัญชาติไทย (ตารางที่ 6 ในภาคผนวก ฉ.) มีอาชีพรับราชการ (ตารางที่ 7 ในภาคผนวก ฉ.)  มี
อาชีพธุรกิจสวนตัว (ตารางที่ 7 ในภาคผนวก ฉ.)  ชอบส่ังเมนูกาแฟรอน (ตารางที่ 16 ในภาคผนวก  
ฉ.) มีความพึงพอใจกับราคาของสินคาอ่ืนที่ไมใชกาแฟสูง (ตารางที่ 21 ในภาคผนวก ฉ.) มีความ
พึงพอใจกับการตกแตงสถานที่ของรานสูง (ตารางที่ 22 ในภาคผนวก ฉ.) มีความพึงพอใจกับกล 
ยุทธการแจกของแถมสูง (ตารางที่ 23 ในภาคผนวก ฉ.) และมีความพึงพอใจกับความเปนมิตรของ
พนักงานที่ใหบริการสูง (ตารางที่ 24 ในภาคผนวก ฉ.)  

 

และลักษณะของผูบริโภคที่มีความนาจะเปนที่จะบริโภคในแฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยม
ของตางประเทศ ไดแก ที่ผูบริโภคที่เปนนักเรียนหรือนักศึกษา (ตารางที่ 7 ในภาคผนวก ฉ.)มี
พฤติกรรมการใชจายในการใชบริการเฉล่ียตอคร้ังสูง (ตารางที่ 13 ในภาคผนวก ฉ.) มีความพึงพอ
ใจความสะดวกสบายตอการเดินทางมาที่รานสูง (ตารางที่ 22 ในภาคผนวก ฉ.) มีความพึงพอใจ
กับบรรยากาศภายในราน (ตารางที่ 22 ในภาคผนวก ฉ.) และมีความพึงพอใจกับกลยุทธการแจก
ตัวอยางเคร่ืองดื่มใหชิมฟรี (ตารางที่ 23 ในภาคผนวก ฉ.) 
 
     

    
    

  
 



บทท่ี 7 
 

บทสรุปและขอเสนอแนะ 
 

7.1 บทสรุป  
 

ธุรกิจแฟรนไชส (Franchise) เปนรูปแบบความรวมมือทางธุรกิจประเภทหนึ่งทีห่นวยธรุกจิ
นํามาใชในการปรับตัวเพื่อเผชิญหนากับสภาวะการแขงขันในปจจุบัน  ธุรกิจแฟรนไชสมีอัตราการ
เติบโตและประสบความสําเร็จอยางสูงในประเทศสหรัฐอเมริกา  ซึ่งกําลังมีบทบาทและไดรับความ
นิยมอยางแพรหลายในประเทศไทย  โดยรานกาแฟพรีเมี่ยมเปนหนึ่งในธุรกิจที่นิยมนําระบบ               
แฟรนไชสมาใช  ทําใหธุรกิจไดรับการตอบรับที่ดีจากผูบริโภคและมีการขยายตัวอยางรวดเร็ว             
ในปจจุบันมผูีประกอบการรายใหมเขามาแขงขันในตลาดมากข้ึนทั้งที่เปนนักลงทุนภายในประเทศ
และผูลงทุนจากตางประเทศ   ดังนั้นนอกจากผูประกอบการตองแขงขันกับธุรกิจที่เปนของคนไทย
ดวยกันแลว  ยังตองเผชิญหนากับการแขงขันจากผูประกอบการรายใหญที่มาจากตางประเทศอีก
ดวย   ดังนั้นการดําเนินธุรกิจของไทยใหประสบความสําเร็จ  นอกจากการนํารูปแบบแฟรนไชสมา
ใชเชนเดียวกับที่ทั่วโลกใชแลว  การปรับใชกลยทุธดังกลาวใหเหมาะสมกบัคนไทยจงึเปนประเดน็ที่
ควรใหความสนใจและทําการศึกษาเปนอยางยิ่ง  เพราะจะทําใหธุรกิจแฟรนไชสของไทยมีความ
เขมแข็งและสามารถแขงขันกบัผูประกอบการจากตางประเทศไดมากข้ึน    

 

งานวิจัยเร่ืองธุรกิจแฟรนไชสในประเทศไทยและพฤติกรรมผูบริโภค กรณีศึกษาราน
กาแฟพรีเมี่ยมนี้จึงมีข้ึนโดยมีวัตถุประสงค 2 ประการคือ ศึกษาภาพรวมและสถานการณของ
ตลาดรานกาแฟพรีเมี่ยมในประเทศไทย และวิเคราะหความแตกตางระหวางธุรกิจแฟรนไชสราน
กาแฟ พรีเมี่ยมของไทยและของตางประเทศ โดยพิจารณาจากเจาของสิทธิ์แฟรนไชส ผูซื้อสิทธิ ์
แฟรนไชส และผูบริโภค โดยสรุปผลการศึกษาไดดังนี้  
 

1)  ภาพรวมและสถานการณของตลาดรานกาแฟพรีเมี่ยมในประเทศไทย 
 

เปนการวิเคราะหเชิงพรรณนาจากขอมูลทุติยภูมิ  เพื่อศึกษาภาพรวมและขอมูลพื้นฐาน
ของตลาดเกี่ยวกับจํานวนหนวยธุรกิจและลักษณะการดําเนินธุรกิจในตลาด  ความแตกตางใน
สินคาและบริการ   อุปสรรคในการเขาสูตลาดของผูที่จะเขามาแขงขัน   พฤติกรรมการแขงขันของ
หนวยธุรกิจ  รวมถึงสถานการณของธุรกิจในระบบแฟรนไชสในปจจุบัน  โดยผลการศึกษาพบวา
ปจจุบันธุรกิจรานกาแฟพรีเมี่ยมในประเทศไทยสามารถแบงประเภทตามลักษณะของการลงทุนได 
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4 ประเภท คือ รานกาแฟพรีเมี่ยมจากตางประเทศ รานกาแฟพรีเมี่ยมของนักลงทุนตางประเทศที่
เขามาสรางตราสินคาในประเทศไทย รานกาแฟพรีเมี่ยมของนักลงทนุไทย และรานกาแฟพรีเมี่ยม
ในสถานีบริการน้ํามัน   สําหรับความแตกตางในคุณภาพและรูปลักษณะของสินคา พบวา
สวนใหญนําเสนอจุดเดนสินคาหลักของรานคลายกัน คือ เคร่ืองดื่มกาแฟ  โดยผลิตภัณฑทั่วไป
ประกอบดวย 4 กลุมหลัก คือ กลุมเคร่ืองดื่ม กลุมอาหาร  กลุมเมล็ดกาแฟ และผลิตภัณฑเคร่ืองใช
เกี่ยวกับกาแฟ มีความหลากหลายแตกตางกันไปในผูประกอบการแตละราย ตามจุดเดนในการ
นําเสนอเพื่อใหมีผลตอความรูสึกและการตัดสินใจเลือกใชบริการของผูบริโภค เชน ตั้งชื่อรายการ
กาแฟโดยใชชื่อราน สูตรการชงกาแฟที่เปนเอกลักษณเฉพาะของราน  คุณภาพและรสชาติที่พิเศษ
เฉพาะตัว และกล่ินหอมของกาแฟ  มีความแตกตางออกไปตามความคิดสรางสรรค และการ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมาย    

 

สําหรับความแตกตางของตราสินคา  พบวาผูประกอบการนิยมสรางชื่อและสัญลักษณ
ของตราสินคา เพื่อใหจดจําไดงาย แตกตางจากคูแขงรายอ่ืน และทําใหผูบริโภคระลึกถึงเมื่อ
ตองการดื่มกาแฟ เชน รูปถวยกาแฟ  รูปเมล็ดกาแฟ ในขณะที่บางรานอาจสรางสัญลักษณของ
ตราสินคาที่ไมเกี่ยวของกับกาแฟเลยเชนรูปนางเงือกไซเรน  รูปคาวบอยตะวันตก และรูปแผนที่
โลก เปนตน สําหรับความแตกตางของสถานท่ีตั้งจําหนายสินคาของผูขายหรือผูใหบริการ
นั้น  เนนทําเลที่ตั้งที่เหมาะสมกับกลุมลูกคาเปาหมายซึ่งเปนผูบริโภคระดับกลางถึงบน  ซึ่งพบวา
ไมมีความแตกตางมากนัก  คือสวนใหญมุงไปตามแหลงธุรกิจ  แหลงทองเที่ยวและสถานที่ที่การ
สัญจรไปมาเปนจํานวนมาก  การสัญจรสะดวก  มีที่จอดรถ สามารถหาไดงายและเปนจุดสนใจ
ของคนทั่วไป  ซึ่งหลักเกณฑในการเลือกทําเลนั้นมีความยืดหยุนแตกตางกันออกไป   นอกจากนี้
ยังใหความสําคัญกับการตกแตงภายในรานใหมีบรรยากาศดี ทันสมัย และแตกตางจากคูแขง           
รายอ่ืนๆ  และถึงแมวาการเติบโตของธุรกิจจะทําใหมผูีขายรายใหมๆ ตองการเขามาแขงขัน   แตก็
พบวายังมีอุปสรรคกีดกันผูประกอบการรายใหมอยู ไดแก อุปสรรคจากการไดเปรียบดาน       
ตนทุน  ซึ่งเปนอุปสรรคที่เกิดจากผูประกอบการเดิมที่อยูในตลาดกอนมีความพรอมในการจัดหา
แหลงวัตถุดิบและสามารถซื้อวัตถุดิบไดในราคาที่ต่ํากวาผูผลิตใหมที่จะเขาสูตลาด  อุปสรรคอัน
เกิดจากความชื่นชอบในสินคาและบริการซึ่งเปนอุปสรรคที่เกิดจากเนื่องจากผูประกอบการเดิมที่
เปดมากอนมคีวามไดเปรียบจากการสะสมชื่อเสียง มคีวามนาเชื่อถือและสามารถสรางความจดจาํ
ในตราสินคาไดกอน  และอุปสรรคดานกฎหมายซึ่งในปจจุบันพบวาไมมีขอกีดกันมากนักเนื่องจาก
กฎหมายอนุญาตใหเปดไดอยางเสรี แตยังคงมีหลักเกณฑยุงยากพอสมควร 
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สําหรับ พฤติกรรมการแขงขันทางดานราคา พบวา ผูประกอบการสวนใหญกําหนดราคา
สินคาเพื่อใหราคาขายบงชี้ถึงคุณภาพของสินคาและบริการของตน  และไมนิยมใชกลยุทธการ
เปล่ียนแปลงราคาแขงขันกับคูแขงรายอ่ืน แตใหความสําคัญอยางมากกับการแขงขันในดาน
ผลิตภัณฑ เพื่อสรางความไดเปรียบและตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคที่มีรสนิยม
แตกตางกัน  สําหรับ ดานการโฆษณาและการประชาสัมพันธ  พบวามีทั้งการโฆษณา
ประชาสัมพันธปกติและเปนชวงๆ ตามประเภทการสงเสริมการขายใหมๆ โดยเนนการโฆษณา 
ผลิตภัณฑเพื่อใหความรูในเร่ืองสินคา และการโฆษณาองคกรเพื่อนําเสนอภาพลักษณของสินคา
มากกวาวิธีอ่ืน  สําหรับ ดานการสงเสริมการขาย พบวา มหีลายวิธโีดยนํามาใชสําหรับชวงเวลา
ที่แตกตางกัน  ไมนิยมแขงขันกันดานการสงเสริมการขาย แตจะใหความสําคัญกับการตลาด
เฉพาะสาขามากกวา นอกจากนี้มีการแขงขันกันใน การขายโดยใชพนักงานขาย เพื่อสรางความ
ประทับใจแกลูกคาและกลับมาใชบริการใหมในคร้ังตอไป  สําหรับ พฤติกรรมการจัดจําหนาย 
พบวา มกีารแขงขันดานชองทางการจําหนายสูงมาก โดยเนนทําเลที่ตั้งที่มีความสะดวกและมีผูคน
สัญจรไปมาจํานวนมาก  ซึ่งมีการแขงขันสูงในปจจุบัน ดังนั้นผูประกอบการจึงมีแนวโนมขยาย
สาขาออกสูพื้นที่ตางจังหวัด  และทําขอตกลงรวมธุรกิจกับธุรกิจประเภทอ่ืนๆ เพื่อขยายชอง
ทางการจําหนายมากข้ึน สําหรับชองทางจัดจําหนายของผูประกอบการในตลาดมีทั้งที่เปนแบบ
ทางตรงและทางออมและทั้งสองแบบผสมกัน  โดยในปจจุบันมกีารนําระบบการใหสิทธิ์แฟรนไชส
มาใชในการขยายสาขารวมกับการขยายสาขาโดยบริษัทแมเอง  เพื่อเพิ่มชองทางการจัดจําหนาย  
 

สําหรับ สถานการณของระบบแฟรนไชส  ในปจจุบันพบวาเปนลักษณะของการใหสิทธิ์
ในตัวผลิตภัณฑและเคร่ืองหมายการคา  รวมถึงการกําหนดระบบการดําเนินธุรกิจใหมีมาตรฐาน
เดียวกันในทุกสาขา  โดยสิทธิประโยชนท่ีผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสจะไดรับจากการเจาของสิทธิ์
นั้นแตกตางกันออกไปตามเงื่อนไขของเจาของสิทธิ์  โดยคาใชจายหลักในการซื้อสิทธิ์แฟรนไชส
ประกอบดวย  คาธรรมเนียมแรกเขา คาธรรมเนียมรอยัลตี ้และคาธรรมเนียมการตลาด ซึ่งแตกตาง
กันออกไปตามตราสินคาและขนาดของพื้นที่ราน และจากการศึกษา แนวโนมในอนาคตของ
ธุรกิจรานกาแฟพรีเมี่ยม พบวาผูประกอบการมีแนวโนมขยายฐานลูกคาไปสูกลุมเปาหมาย
ใหมๆ ในทําเลที่ตั้งใหมๆ มีความพยายามเพิ่มฐานลูกคาโดยการเพิ่มรายการอาหารและเคร่ืองดื่ม
เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาในกลุมที่กวางขวางมากข้ึน   มีแนวโนมจัดรายการสงเสริม
การขายอยางตอเนื่องเพื่อสรางความแตกตางและสรางความสนใจจากผูบริโภคอยูตลอดเวลา            
มีการนําเสนอเมนูเพื่อสุขภาพมากข้ึนเพื่อสนองความตองการผูบริโภคที่รักสุขภาพ   
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2) ความแตกตางระหวางธุรกิจแฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมของไทยและของตางประเทศ 
 

2.1 เจาของสิทธิ์แฟรนไชส 
 

สําหรับการวิเคราะหในสวนของเจาของสิทธิ์แฟรนไชสนั้น   เปนการวิเคราะหเชิงพรรณนา
โดยใชขอมูลปฐมภูมิจากการสัมภาษณเชิงลึกตัวอยางเจาของสิทธิ์แฟรนไชสที่เปนกรณีศึกษา เพื่อ
เปรียบเทียบความแตกตางระหวางเจาของสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมไทยและตางประเทศ  
ซึ่งผลการศึกษาพบวา 1) โครงสรางองคกรธุรกิจ ธุรกิจแฟรนไชสทั้งสองประเภทมีรูปแบบ
โครงสรางคลายคลึงกัน แตเจาของสิทธิ์แฟรนไชสตางประเทศใหความสําคัญกับการขยายสาขา
ดวยระบบแฟรนไชสนอยกวาเจาของสิทธิ์แฟรนไชสไทย  2) โครงสรางการตลาด พบวา กลุม
ผูบริโภคของธุรกิจแฟรนไชสตางประเทศมีระดับอายุกวางขวางกวา สําหรับพฤติกรรมการแขงขัน
ทางดานราคา พบวา แฟรนไชสทั้งสองไมนิยมใชกลยุทธการเปล่ียนแปลงราคาในการแขงขัน 
และแฟรนไชสตางประเทศกําหนดราคาสินคาและบริการในระดับที่สูงกวาแฟรนไชสไทย เมื่อ
พิจารณาพฤติกรรมการแขงขันดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา ธุรกิจแฟรนไชสไทยเนนทําเล
ที่ตั้งประเภทรานเดี่ยว ในขณะที่ธุรกิจแฟรนไชสตางประเทศเนนทําเลที่มีการคมนาคมและการ
สัญจรสูง และพบวาผูประกอบการแฟรนไชสไทยใชกลยุทธการตกแตงรานใหความรูสึกสบาย
เหมือนเปนบานหลังที่สอง ในขณะที่ผูประกอบการแฟรนไชสตางประเทศเนนการตกแตงรานที่มี
ความทันสมัย สมัยใหม และใหความรูสึกเปนสากล สําหรับพฤติกรรมการแขงขันดานผลิตภัณฑ 
พบวา ผูประกอบการแฟรนไชสไทยเนนการนําเสนอสินคาที่มีคุณภาพ  มีมาตรฐานและใชวัตถุดิบ
ที่ดี  ในขณะที่แฟรนไชสตางประเทศเนนการนําเสนอผลิตภัณฑที่ใหมและทันสมัย  สําหรับ
พฤติกรรมการแขงขันโดยการประชาสัมพันธและสงเสริมการตลาด พบวาเจาของสิทธิ์แฟรนไชสทั้ง
สองประเภท ใหความสําคัญกับการโฆษณาและสงเสริมการขาย ณ สาขาตางๆ ของราน  

 

3) โครงสรางการผลิต พบวา แฟรนไชสทั้งสองประเภทมีแหลงวัตถุดิบที่ไดจากในประเทศ
และที่ตองนําเขาจากตางประเทศ โดยแฟรนไชสไทยใชกาแฟพันธุอาราบีกาและพันธุโรบัสตา
วัตถุดิบหลักในการชงกาแฟ   แตแฟรนไชสตางประเทศใชกาแฟพันธุอาราบีกาทั้งหมด แฟรนไชส
ไทยมีโรงงานคั่วกาแฟเปนของตนเอง จึงอาศัยตัวกลางในการทําหนาที่เฉพาะในการซื้อเมล็ดกาแฟ
ดิบจากแหลงผลิตเทานั้น สวนกระบวนการคั่วกาแฟจนถึงการกระจายวัตถุดิบสงตามรานเปน
หนาที่ ของผูประกอบการแฟรนไชส เองทั้ งหมด  ในขณะที่กระบวนการคั่ วกาแฟของ
ผูประกอบการแฟรนไชสตางประเทศนั้นตองอาศัยตัวกลางในการจัดซื้อกาแฟดิบจากแหลงผลิต
และคั่วกาแฟใหกับบริษัท 4)โครงสรางระบบแฟรนไชส พบวา ผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสตองเสีย
คาธรรมเนียมแฟรนไชส  คารอยัลตี้และคาธรรมเนียมการตลาดของการซื้อสิทธิ์แฟรนไชส
ตางประเทศมากกวาการซื้อสิทธิ์แฟรนไชสของไทย ซึ่งเหตุผลและแรงจูงใจของการเขาสูระบบ  
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แฟรนไชสของธุรกิจไทย คือ เพื่อใหสามารถเขาสูตลาดไดอยางรวดเร็ว และเห็นดวยวาแฟรนไชส
ชวยใหทั้งผูซื้อสิทธิ์และเจาของสิทธิ์แฟรนไชสสามารถกระจายความเส่ียงในการขาดทุนจากการทาํ
ธุรกิจได ในขณะที่ธุรกิจตางประเทศ คือ ตองการสรางชื่อในตราสินคาใหกระจายทั่วไป  และเห็น
ดวยวาระบบแฟรนไชสชวยใหหนวยธุรกิจสามารถเขาสูตลาดไดอยางรวดเร็ว   

 
2.2     ผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชส 

    

สําหรับความแตกตางระหวางผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสนั้น  จากการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใช
แบบสอบถามสัมภาษณกลุมตัวอยางผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสของรานกาแฟพรีเมี่ยมที่เปนของคนไทย  
9 ราย และที่เปนของตางประเทศ 6 รายในเขตกรุงเทพมหานคร และวิเคราะหขอมูลดวยวิธีทาง
สถิติการวิเคราะหจําแนกประเภท (Discriminant Analysis) พบวา ในการวิเคราะหจําแนกประเภท
โดยพิจารณาเฉพาะกลุมตัวแปรดานลักษณะสวนตัว พบวาไมมีตัวแปรใดที่มีความสัมพันธกับ
การซื้อสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมและมีบทบาทในการจําแนกกลุมผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสของ
รานกาแฟทั้งสองกลุมไดอยางมีนัยสําคัญ ที่ 0.05 และเมื่อวิเคราะหการจําแนกประเภทโดย
พิจารณาเฉพาะกลุมตัวแปรดานพฤติกรรมการซ้ือสิทธิ์แฟรนไชส พบวา ตัวแปรที่มี
ความสัมพันธกับการซื้อสิทธิ์แฟรนไชสและมีบทบาทในการจําแนกกลุมผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสของราน
กาแฟทั้งสองกลุมออกจากกันไดอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 มี 4 ตัวแปร ไดแก ชั่วโมงทํางาน
หรือเรียนกอนซื้อสิทธิ์แฟรนไชส ระยะเวลาฝกอบรมกอนเปดราน  คาธรรมเนียมรอยัลตี้ และคา           
ธรรมเนียมการตลาด โดยคุณลักษณะของผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสที่มีความนาจะเปนที่จะซื้อสิทธิ ์      
แฟรนไชสรานกาแฟของไทยมากกวาของตางประเทศ คือ ผูที่มีชั่วโมงทํางานหรือเรียนกอนซื้อ
สิทธิ์แฟรนไชสสูง ในขณะที่คุณลักษณะของผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสที่มีความนาจะเปนที่จะซื้อสิทธิ ์          
แฟรนไชสรานกาแฟของตางประเทศมากกวาของไทย คือ ผูที่ใชระยะเวลาฝกอบรมกอนเปดราน
นาน  ตองเสียคาธรรมเนียมรอยัลตี้และคาธรรมเนียมการตลาดจากการซื้อสิทธิ์แฟรนไชสสูง 
 

 ผลการวิเคราะหการจําแนกประเภทโดยพิจารณาเฉพาะกลุมตัวแปรดานความพึงพอใจ
ท่ีมีตอการซ้ือสิทธิ์แฟรนไชส  พบวา  ตัวแปรที่มีความสัมพันธกับการซื้อสิทธิ์แฟรนไชสและมี 
บทบาทในการจําแนกกลุมผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสของรานกาแฟทั้งสองกลุมออกจากกันไดอยางม ี            
นัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ม ี2 ตัวแปร ไดแก ความพึงพอใจที่มีตอตนทุนคาธรรมเนียมแรกเขาที่ตอง
จายใหแกผูซื้อสิทธิ์และความพึงพอใจที่มีตอผลการดําเนินงานในปจจุบันของผูซื้อสิทธิ์ โดย       
คุณลักษณะของผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสที่มีความนาจะเปนที่จะซื้อสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟของไทย
มากกวาของตางประเทศ คือ ผูที่มีความพึงพอใจตอตนทุนคาธรรมเนียมแรกเขาที่ตองจายใหแก
เจาของสิทธิ์สูง  ในขณะที่คุณลักษณะของผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสที่มีความนาจะเปนที่จะซื้อสิทธิ ์    
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แฟรนไชสรานกาแฟของตางประเทศมากกวาของไทย คือ ผูที่มีความพึงพอใจตอผลการดําเนินงาน
ในปจจุบันสูง  และผลการวิเคราะหจําแนกประเภทเมื่อพิจารณาตัวแปรทุกกลุมรวมกัน ซึ่งมี
ความสําคัญที่สุดตอการวิเคราะหในสวนนี้  โดยพบวา  ตัวแปรที่มีความสัมพันธกับการซื้อสิทธิ์ 
แฟรนไชสและมีบทบาทในการจําแนกกลุมผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสของรานกาแฟทั้งสองกลุมออกจาก
กันไดอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 มี 9 ตัวแปร ไดแก ตัวแปรสถานภาพสมรส  ตัวแปรอาชีพ
ประกอบธุรกิจสวนตัวกอนซื้อสิทธิ์แฟรนไชส  รายไดของรานเฉล่ียตอป สัดสวนเงินกูตอเงินลงทุน
ทั้งหมด   สัดสวนเงินจากแหลงอ่ืนๆตอเงิน ลงทุนทั้งหมด  ระยะเวลาฝกอบรมกอนเปดราน คา     
ใชจายในการลงทุนเร่ิมตน  ความพึงพอใจจากการกําหนดมาตรฐานการควบคุมคุณภาพ  ความ
พึงพอใจจากการกําหนดราคาสินคาและบริการ  โดยคุณลักษณะของผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสที่มีความ
นาจะเปนที่จะซื้อสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟของไทยมากกวาของตางประเทศ คือ การมีสถานภาพ
สมรส มีพฤติกรรมการหาแหลงเงินทุนโดยมีสัดสวนเงินกูตอเงินลงทุนทั้งหมดสูง มีสัดสวนเงินจาก
แหลงอ่ืนๆตอเงินลงทุนทั้งหมดสูง และมีความพึงพอใจตอการกําหนดราคาสินคาและบริการจาก
เจาของสิทธิ์สูง ในขณะที่คุณลักษณะของผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสที่มีความนาจะเปนที่จะซื้อสิทธิ ์      
แฟรนไชสรานกาแฟของตางประเทศมากกวาของไทย คือ การประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัวกอนซื้อ
สิทธิ์แฟรนไชส  มีรายไดของรานจากการซื้อสิทธิ์แฟรนไชสตอปสูง ใชเวลาในการเขาฝกอบรมกอน
เปดรานเปนเวลานาน  มีคาใชจายในการลงทุนเร่ิมตนสูง รวมถึงมีความพึงพอใจตอการกําหนด
มาตรฐานการควบคุมคุณภาพจากเจาของสิทธิ์สูง  
 

2.3 ผูบริโภค 
 

จากการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามสัมภาษณกลุมตัวอยางผูบริโภคที่ใช
บริการในแฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมทั้งส้ิน 400 ราย   แบงเปนผูบริโภคของรานกาแฟพรีเมี่ยม
ของไทย 200 ราย และของตางประเทศ 200 ราย   โดยจากการวิเคราะหขอมูลดวยวิธีทางสถิติการ
วิเคราะหจําแนกประเภท (Discriminant Analysis) เมื่อพิจารณาเฉพาะกลุมตัวแปรดาน
ลักษณะสวนตัว พบวา ตัวแปรที่มีความสัมพันธกับการบริโภคในรานกาแฟและมีบทบาทในการ
จําแนกกลุมผูบริโภคของรานกาแฟทั้งสองกลุมไดอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 มี 2 ตัวแปร ไดแก 
ความเปนนกัเรียนหรือนกัศึกษา และสัญชาติ โดยคุณลักษณะของผูบริโภคที่มคีวามนาจะเปนทีจ่ะ
ใชบริการในแฟรนไชสรานกาแฟของไทยมากกวาของตางประเทศ คือ การเปนสัญชาติไทย  
ในขณะที่คุณลักษณะของผูบริโภคที่มีความนาจะเปนที่จะใชบริการในแฟรนไชสรานกาแฟของ
ตางประเทศมากกวาของไทยโดย คือ การเปนนักเรียนหรือนักศึกษา และเมื่อพิจารณาเฉพาะ กลุม
ตัวแปรดานพฤติกรรมการใชบริการ พบวา ตัวแปรที่มีความสัมพันธกับการบริโภคในรานกาแฟ
และมีบทบาทในการจําแนกกลุมผูบริโภคของรานกาแฟทั้งสองกลุมออกจากกันไดอยางมี
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นัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ม ี4 ตัวแปร ไดแก จํานวนคร้ังในการใชบริการ  คาใชจายเฉล่ียตอคร้ัง  การ
ส่ังเมนกูาแฟรอน และการเดินทางมาจากสถานศึกษา โดยคุณลักษณะของผูบริโภคที่มคีวามนาจะ
เปนที่จะใชบริการในแฟรนไชสรานกาแฟของไทยมากกวาของตางประเทศ คือการชอบส่ังรายการ   
เคร่ืองดื่มกาแฟรอน ในขณะที่คุณลักษณะของผูบริโภคที่มีความนาจะเปนที่จะใชบริการใน    
แฟรนไชสรานกาแฟของตางประเทศมากกวาของไทย คือ ผูที่นิยมใชบริการในรานกาแฟพรีเมี่ยม
บอยคร้ังในแตละเดือน  มีพฤติกรรมการใชจายเฉล่ียในแตละคร้ังสูง และนิยมเดินทางมาใชบริการ
จากสถานศึกษา 

 

และสําหรับผลการวิเคราะหการจําแนกประเภทโดยพิจารณากลุมตัวแปรดานความ   
พึงพอใจในการใชบริการ พบวา  ตัวแปรที่มีความสัมพันธกับการบริโภคในรานกาแฟและม ี        
บทบาทในการจําแนกกลุมผูบริโภคของรานกาแฟทั้งสองกลุมออกจากกันไดอยางมีนัยสําคัญที่
ระดับ 0.05 มี 10 ตัวแปร ไดแก ความพึงพอใจตอรสชาติของสินคาอ่ืน ความสดใหม ราคาของ
สินคาอ่ืน ความสะดวกสบายตอการเดินทาง การตกแตงสถานที่ บรรยากาศภายในราน จํานวน
สาขาที่มากพอตอการใชบริการ การแจกตัวอยางเคร่ืองดื่มใหชิมฟรี การแจกของแถม และความ
เปนมิตร โดยคุณลักษณะของผูบริโภคที่มีความนาจะเปนที่จะใชบริการในแฟรนไชสรานกาแฟของ
ไทยมากกวาของตางประเทศ คือ ผูที่มีความพึงพอใจดานความสดใหมสูง ดานราคาสินคาอ่ืนที่
ไมใชกาแฟสูง ดานการตกแตงสถานที่สูง ดานการแจกของแถมสูง และดานความเปนมิตรสูง  
ในขณะที่คุณลักษณะของผูบริโภคที่มีความนาจะเปนที่จะใชบริการในแฟรนไชสรานกาแฟของ
ตางประเทศมากกวาของไทย  คือ ผูที่มีความพึงพอใจดานรสชาติของสินคาอ่ืนที่ไมใชกาแฟสูง 
ดานความสะดวกสบายตอการเดินทางสูง  ดานบรรยากาศภายในรานสูง  ดานการมีจํานวนสาขา
ที่มากพอตอการเลือกใชบริการสูง  และดานการแจกตัวอยางเคร่ืองดื่มใหชิมฟรีสูง  และเมื่อทําการ
วิเคราะหจําแนกประเภทโดยพิจารณากลุมตัวแปรทุกกลุมรวมกัน ซึ่งมีความสําคัญที่สุดตอการ
วิเคราะหในสวนนี ้ โดยพบวา ตัวแปรที่มีความสัมพันธกับการบริโภคในรานกาแฟและมีบทบาทใน
การจําแนกกลุมผูบริโภคของรานกาแฟทั้งสองกลุมออกจากกันไดอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ม ี
13 ตัวแปร ไดแก สัญชาติ  รับราชการ  นักเรียนหรือนักศึกษา ประกอบธุรกิจสวนตัว คาใชจาย
เฉล่ีย  กาแฟรอนความพึงพอใจตอราคาสินคาอ่ืน  ความพึงพอใจตอความสะดวกสบายตอการ
เดินทาง ความพึงพอใจตอการตกแตงสถานที่  ความพึงพอใจตอบรรยากาศภายในราน ความ     
พึงพอใจตอการแจกตัวอยางเคร่ืองดื่มใหชิมฟรี  ความพึงพอใจตอการแจกของแถม   และความ  
พึงพอใจตอความเปนมิตรของพนักงาน  โดยคุณลักษณะของผูบริโภคที่มีความนาจะเปนที่จะใช
บริการในแฟรนไชสรานกาแฟของไทยมากกวาของตางประเทศ คือ การมีสัญชาติไทย มีอาชีพรับ
ราชการหรือประกอบธุรกิจสวนตัว  ชอบส่ังรายการเคร่ืองดื่มกาแฟรอน  ใหคะแนนความ            
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พึงพอใจตอระดับราคาของสินคาอ่ืนๆ ที่ไมใชกาแฟสูง ใหคะแนนความพึงพอใจตอการตกแตง
สถานที่ของรานสูง  ใหคะแนนความพึงพอใจตอกลยุทธการแจกของแถมสูง  และใหคะแนนความ
พึงพอใจตอความเปนมิตรของพนักงานที่ใหบริการสูง ในขณะที่คุณลักษณะของผูบริโภคที่มีความ
นาจะเปนที่จะใชบริการในแฟรนไชสรานกาแฟของตางประเทศมากกวาของไทย คือ การเปน
นักเรียนหรือนักศึกษา มีพฤติกรรมการใชจายในการใชบริการเฉล่ียตอคร้ังสูง ใหคะแนนความ    
พึงพอใจตอความสะดวกสบายตอการเดินทางมาที่รานสูง  ใหคะแนนความพึงพอใจตอบรรยากาศ
ภายในราน และใหคะแนนความพึงพอใจตอกลยุทธการแจกตัวอยางเคร่ืองดื่มใหชิมฟรีสูง  
 
สรุปสมมติฐาน 

 

ผลการวิเคราะหของงานวิจัย สามารถสรุปสมมติฐาน คือ ธุรกิจแฟรนไชสรานกาแฟ 
พรีเมี่ยมของตางประเทศ  มีความแตกตางจากธุรกิจแฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมของ
ไทย ท้ังในความเห็นของผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสและผูบริโภค ดังนี้ 
    

ในความเห็นของผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส จากผลของแบบจําลองผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส ทําให
ทราบวา ปจจัยที่สามารถจําแนกความแตกตางระหวางกลุมผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสของธุรกิจแฟรนไชส
รานกาแฟพรีเมี่ยมไทยและตางประเทศไดอยางมีนัยสําคัญ ไดแก การประกอบธุรกิจสวนตัวกอน
ซื้อสิทธิ์แฟรนไชส  การมีสถานภาพสมรส  รายไดของรานตอป  ระยะเวลาในการฝกอบรมกับ
เจาของสิทธิ์แฟรนไชสกอนเปดราน  คาใชจายในการลงทุนเร่ิมตน  สัดสวนเงินกูตอเงินลงทุน
ทั้งหมด สัดสวนเงินจากแหลงอ่ืนๆตอเงินลงทุนทั้งหมด ความพึงพอใจจากการกําหนดมาตรฐาน
การควบคุมคุณภาพของสินคาและบริการโดยเจาของสิทธิ์แฟรนไชส  และความพึงพอใจจากการ
กําหนดราคาสินคาและบริการจากเจาของสิทธิ์แฟรนไชส   

 
ดังนั้นจึงกลาวไดวา คุณลักษณะของผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสสวนใหญของรานกาแฟพรีเมี่ยม

ไทย คือ การมีสถานภาพสมรส  มีพฤติกรรมการหาแหลงเงินทุนโดยมีสัดสวนเงินกูตอเงินลงทุน
ทั้งหมดสูง มสัีดสวนเงินจากแหลงอ่ืนๆ ตอเงินลงทุนทั้งหมดสูง และมคีวามพงึพอใจตอการกาํหนด
ราคาสินคาและบริการจากเจาของสิทธิ์สูง  ในขณะที่คุณลักษณะของผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส สวนใหญ
ของรานกาแฟพรีเมี่ยมตางประเทศ คือ การประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัวกอนซื้อสิทธิ์แฟรนไชส  มี
รายไดตอปจากการซื้อสิทธิ์แฟรนไชสสูง ใชเวลาในการเขาฝกอบรมกอนเปดรานเปนเวลานาน  มี
คาใชจายในการลงทุนเร่ิมตนสูง รวมถึงมีความพึงพอใจตอการกําหนดมาตรฐานการควบคุม
คุณภาพจากเจาของสิทธิ์สูง 



 
152 

 ในความเห็นของผูบริโภค จากผลของแบบจําลองผูบริโภค ทําใหทราบวาปจจัยที่สามารถ
จําแนกความแตกตางระหวางกลุมผูบริโภคที่ใชบริการในแฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมไทยและใน
รานแฟรนไชสตางประเทศไดอยางมีนัยสําคัญ ไดแก สัญชาติ  การประกอบอาชีพ รับราชการ การ
เปนนักเรียนหรือนักศึกษา การมีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว คาใชจายเฉล่ียในการใชบริการตอ
คร้ัง การส่ังเมนูกาแฟรอนเปนรายการที่ชอบที่สุด  ความพึงพอใจตอราคาสินคาอ่ืนๆ ที่ไมใชกาแฟ 
ความพึงพอใจที่มีตอความสะดวกสบายในการเดินทางมาใชบริการ ความพึงพอใจที่มีตอการ
ตกแตงสถานที่ ความพึงพอใจที่มีตอบรรยากาศภายในราน  ความพึงพอใจที่มีตอการแจกตัวอยาง
เคร่ืองดื่มใหชิมฟรี  ความพึงพอใจที่มีตอการสงเสริมการขายประเภทการแจกของแถม  และความ
พึงพอใจตอความเปนมิตรของพนักงาน   

 
ดังนั้นจึงกลาวไดวา คุณลักษณะของผูบริโภคสวนใหญของรานกาแฟพรีเมี่ยมไทย คือ 

การมีสัญชาติไทย มีอาชีพรับราชการหรือประกอบธุรกิจสวนตัว  ชอบส่ังรายการเคร่ืองดื่มกาแฟ
รอน  ใหคะแนนความพึงพอใจตอระดับราคาของสินคาประเภทอ่ืนๆ ที่ไมใชเคร่ืองดื่มกาแฟ เชน   
เบเกอร่ี สูง ใหคะแนนความพึงพอใจตอการตกแตงสถานที่ของรานสูง  ใหคะแนนความพึงพอใจ
ตอกลยุทธการแจกของแถมสูง  และใหคะแนนความพึงพอใจตอความเปนมิตรของพนักงานที่
ใหบริการสูง ในขณะที่คุณลักษณะของผูบริโภคสวนใหญของรานกาแฟพรีเมี่ยมตางประเทศ คือ
การเปนนักเรียนหรือนักศึกษา มีพฤติกรรมการใชจายในการใชบริการเฉล่ียตอคร้ังสูง ใหคะแนน
ความพึงพอใจตอความสะดวกสบายตอการเดินทางมาที่ราน ชอบบรรยากาศภายในรานและ     
กลยุทธการแจกตัวอยางเคร่ืองดื่มใหชิมฟรีสูง  
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7.2   ขอเสนอแนะเชิงนโยบาย 
 

จากผลการวิเคราะหความแตกตางของการดําเนินธุรกิจของแฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยม 
2 รูปแบบ แสดงใหเห็นถึงคุณลักษณะที่เปนขอเดนและขอดอยของธุรกิจแฟรนไชสทั้งสองประเภท
ทั้งในสวนของเจาของสิทธิ์ ผูซื้อสิทธิ ์และผูบริโภค ดังนั้นผูวิจัยจึงเสนอแนวทางที่เหมาะสมในการ
สงเสริมและพัฒนาขอเดน  รวมถึงการปรับปรุงแกไขขอดอยของธุรกิจ ซึ่งจะเปนผลดีตอ
ผูประกอบการแฟรนไชสไทยในการเพิ่มความสามารถในการแขงขันกับผูประกอบการทั้งในและ
ตางประเทศไดในอนาคต ดังนี้   
 

7.2.1     ขอเสนอแนะสําหรับเจาของสิทธิ์แฟรนไชสไทย 
     

กลยุทธตอผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส  
   

1.     ถึงแมวาคาใชจายในการลงทุนเร่ิมตนจากการซื้อสิทธิ์แฟรนไชสของไทยที่ต่ํากวาของ
ตางประเทศ และการกําหนดระดับราคาสินคาและบริการของรานแฟรนไชสไทยจะจูงใจใหนัก
ลงทุนซื้อสิทธิ์แฟรนไชสไทย แตผลการดําเนินการของรานรวมถึงสิทธิพิเศษและความชวยเหลือ
ตางๆ ที่จะไดรับจากการซื้อสิทธิ์แฟรนไชสก็เปนอีกเงื่อนไขที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสิทธิ์
ดังนั้นเจาของสิทธิ์แฟรนไชสไทยจึงควรศึกษาถึงความตองการที่แทจริงของผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส 
เพื่อที่เสนอความชวยเหลือที่เหมาะสมและสรางแรงจูงใจตอนักลงทุนในการซื้อสิทธิ์แฟรนไชสของ
ไทย อันจะเปนผลดีตอการขยายชองทางการจําหนายผานการขยายสาขาโดยผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชส
อาทิเชน การใหความสําคัญกับการจัดการฝกอบรมเพื่อถายทอดวิธีการบริหารจัดการตางๆ แกผู
ซื้อสิทธิ์แฟรนไชส  ในระยะเวลาที่นานเพียงพอตอการฝกทักษะการประกอบธุรกิจอยางแทจริง            
รวมถึงควรใหความสําคัญกับการสรางมาตรการควบคุมคุณภาพของสินคาและบริการใหได         
มาตรฐานเชนเดียวกับธุรกิจแฟรนไชสตางชาติ  เพื่อสรางความนาเชื่อถือแกนักลงทุน เปนตน    

 

กลยุทธตอผูบริโภค 
 

1.    เนื่องจากผลการวิเคราะหพบวา ลักษณะอาชีพของผูบริโภคมีความสําคัญตอการใช
บริการในรานแฟรนไชสของแตละประเภท ดังนั้นผูประกอบการจึงควรใหความสําคัญกับการวาง
กลยุทธโดยคํานึงถึงปจจัยดังกลาว โดยเฉพาะการเนนกลุมเปาหมายผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ
และประกอบธรุกิจสวนตัว เนื่องจากสวนใหญสามารถตอบสนองตอกลยทุธในปจจุบันไดเปนอยาง
ดี ในขณะที่กลุมผูบริโภคที่เปนนักเรียนหรือนักศึกษามีการตอบสนองตอกลยุทธไดนอย ซึ่งสาเหตุ
สวนหนึ่งอาจเกิดจากทําเลที่ตั้งของรานที่ไมสอดคลองกับกลุมเปาหมาย ดังนั้นหากผูประกอบการ
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สามารถปรับกลยุทธเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคกลุมดังกลาวได ก็จะทําใหสามารถ
ขยายกลุมผูบริโภคไดกวางขวางมากข้ึน  ซึ่งจะทําใหเพิ่มยอดขายและสวนแบงการตลาดไดอีกดวย 
 2.    เนื่องจากกลุมผูบริโภคที่เปนชาวตางชาติที่ใชบริการในรานแฟรนไชสตางประเทศมี           
สัดสวนมากกวารานแฟรนไชสไทย ดังนั้นผูประกอบการที่เปนเจาของสิทธิ์แฟรนไชสควรทําการ
วิจัยในรายละเอียดถึงความตองการที่แทจริงของผูบริโภคกลุมดังกลาว เพื่อหาแนวทางในการ
ตอบสนองความตองการอยางเหมาะสม นอกจากนี้การที่ผูบริโภคมีความเห็นวาการใหบริการดวย
ความเปนมิตรของพนักงานเปนจุดเดนของการใหบริการในรานแฟรนไชสไทย ดังนั้นผูประกอบการ
จึงอาจนํากลยุทธดังกลาวมาปรับใช เพื่อสรางประสบการณที่ดีใหแกลูกคาและบงบอกถึงความ
เปนรานกาแฟพรีเมี่ยมของไทย  ซึ่งแนวทางดังกลาวเปนส่ิงที่ผูประกอบการสามารถใชสราง    
ความสามารถในการแขงขันได 

3.    ถึงแมวาผูประกอบการในธุรกิจรานกาแฟพรีเมี่ยมจะไมนิยมใชกลยุทธการ
เปล่ียนแปลงราคาในการแขงขันกัน แตเนื่องจากการใชบริการในรานแฟรนไชสตางประเทศมี
คาใชจายเฉล่ียตอคร้ังสูงกวาการใชบริการในรานแฟรนไชสของไทย  รวมทั้งผูบริโภคมีความ       
พึงพอใจตอการกําหนดราคาสินคาอ่ืนๆ ที่ไมใชกาแฟสูงกวากลุมผูใชบริการของรานแฟรนไชส
ตางประเทศ สอดคลองกับผลการศึกษาที่พบวา ผูประกอบการแฟรนไชสจากตางประเทศกําหนด
ราคาสินคา ทุกประเภทในระดับที่สูงกวารานกาแฟแฟรนไชสไทย ดังนั้นเจาของสิทธิ์แฟรนไชสไทย
จึงควรอาศัยจุดเดนดังกลาวจูงใจใหผูบริโภคหันมาเลือกใชบริการในรานแฟรนไชสไทย ทั้งนี้
ผูประกอบการตองนําเสนอภาพลักษณที่ดี และสินคาที่มีคุณภาพใหเทียบเทากับรานแฟรนไชส
ตางประเทศดวย 
 4.   เนื่องจากผูบริโภคมีการตอบสนองตอกลยุทธดานสถานที่และชองทางการจําหนาย
ของรานแฟรนไชสไทยในดานรูปแบบการตกแตงรานไดเปนอยางดี ดังนั้นผูประกอบการจึงควร
รักษารูปแบบการตกแตงดังกลาวไวรวมทั้งการดูแลรานใหดูดีอยูเสมอ นอกจากนี้แนวทางที่ควรมี
การปรับปรุงคือ การวางกลยุทธเพื่อนําเสนอบรรยากาศที่ดีตอการใชบริการในรานและตอบสนอง
ตอความตองการมากข้ึน และการขยายสาขาของรานไปสูสถานที่ตั้งที่มีความสะดวกสบายตอการ
ใชบริการเพื่อใหผูบริโภคสามารถเขาถึงและใชบริการไดมากข้ึน ทั้งนี้ผูประกอบการอาจหาทําเล   
ที่ตั้งแหลงใหมแทนการตั้งในพื้นที่ที่มีการแขงขันกันสูง เพื่อหลีกเล่ียงคาใชจายในการเชาพื้นที่  

5. เนื่องจากผูบริโภคยังตอบสนองตอกลยุทธการโฆษณาประชาสัมพันธของธุรกิจ       
แฟรนไชสไทยไดไมดีนัก  ผูประกอบการจึงควรใหเนนการโฆษณาประชาสัมพันธใหผูบริโภครูจัก
และจดจําตราสินคาและคุณภาพของสินคาและบริการไดมากข้ึน และอาจนําวิธกีารประชาสัมพนัธ 
ณ จุดขาย เชน การแจกตัวอยางเคร่ืองดื่มใหทดลองชิมฟรีมาใช  เพื่อใหผูบริโภคที่สัญจรไปมา 
หนารานไดรับรูถึงรสชาติและคุณภาพที่ดีของสินคากอนซึ่งจะเปนการจูงใจผูบริโภคใหเขาไปใช
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บริการในราน  เนื่องจากเปนกลยุทธที่ผูบริโภคสวนใหญของรานแฟรนไชสตางประเทศสามารถ
ตอบสนองไดเปนอยางดี  
 

7.2.2 ขอเสนอแนะสําหรับภาครัฐ 
 
1.     เนื่องจากเงื่อนไขแฟรนไชสเปนปจจัยสําคัญที่นักลงทุนใชในการพิจารณาเพื่อ        

ตัดสินใจซื้อสิทธแฟรนไชส ดังนั้นภาครัฐจึงควรสงเสริมความรูเกี่ยวกับระบบการบริหารจัดการและ
เทคโนโลยีที่กาวหนาและเปนมาตรฐานสากลแกผูประกอบการ เพื่อสรางระบบแฟรนไชสที ่        
นาเชื่อถือและไดมาตรฐานเทียบเทาสากล นอกจากนี้ควรจัดใหมีการเผยแพรขอมูลเกี่ยวกับ
ธุรกิจแฟรนไชสอยางถูกตองและทั่วถึง เพื่อใหนักลงทุนมีความเขาใจและสามารถใชประโยชนจาก
ระบบแฟรนไชสไดอยางมีประสิทธิภาพที่สุด 

2.     เนื่องจากธุรกิจระบบแฟรนไชสที่เปนของไทยสวนใหญมีขนาดเล็กและยังไมเปนที่
รูจักมากนัก ดังนั้นภาครัฐควรสงเสริมการโฆษณาประชาสัมพันธตราสินคาที่เปนของคนไทยให
เปนที่รูจักและจดจํามากข้ึนทั้งในและตางประเทศ ทั้งนี้ภาครัฐตองกระตุนใหเจาของสิทธิ์แฟรนไชส
เห็นความสําคัญของตราสินคาและภาพลักษณที่เปนเอกลักษณไทยควบคูกันไปดวย 

3.     ภาครัฐควรผลักดันใหมีหนวยงานที่ดูแลรับผิดชอบธุรกิจแฟรนไชสโดยเฉพาะ เพื่อ
จัดหาแหลงเงินทุนเพื่อชวยเหลือผูประกอบการ และสนับสนุนดานการตลาดทั้งในและตางประเทศ 

 
7.3   ขอเสนอแนะในการศึกษาคร้ังตอไป  
  

1. เนื่องจากขอบเขตงานวิจัยนี้จํากัดการศึกษาเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร  ดังนั้น 
จึงควรมีการขยายขอบเขตการศึกษาไปสูจังหวัดอ่ืนๆ ที่ไมใชกรุงเทพมหานครดวย  สําหรับนํามา 
เปรียบเทียบผลการวิจัยนี้อันจะเปนประโยชนตอทั้งภาครัฐบาลและภาคเอกชนในทางวิชาการ            
มากข้ึน  

2.     เนื่องจากการศึกษานี้จํากัดขอบเขตการวิจัย โดยศึกษาเฉพาะกรณีศึกษาตราสินคา
ของรานกาแฟพรีเมี่ยมเพียง 2 รายเทานั้น ดังนั้นจึงควรขยายขอบเขตการศึกษาโดยการเพิ่ม      
ตัวอยางตราสินคาหรือยี่หอของแฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมในการศึกษาใหมากข้ึน เพื่อให
ผลการวิจัยที่ไดใกลเคียงกับความเปนจริงมากที่สุด 

3.     เนื่องจากกลุมตัวอยางผูซื้อสิทธิ์แฟรนไชสที่ผูวิจัยใชเปนกรณีศึกษามีจํานวนนอย
มากเนื่องจากศึกษาจากรานกาแฟพรีเมี่ยมเพียง 2 ราย   ดังนั้นจึงควรขยายขอบเขตการศึกษาให
มากข้ึน เพื่อใหผลการศึกษาใกลเคียงความเปนจริงมากที่สุด 
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แบบสอบถามผูซ้ือสิทธ์ิแฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
การศึกษาเปรียบเทียบธุรกิจแฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียมของไทยและตางประเทศ         

คําช้ีแจง  :   แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของวิทยานิพนธปริญญาโท เศรษฐศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  
     ซ่ึงขอมูลจากแบบสอบถามนี้จะนํามาใชเปนประโยชนสําหรับการศึกษาเทานั้น    ขอมูลที่ทานตอบ 

          ผูวิจัยถือเปนความลับทางธุรกิจและไมมีผูใดทราบวาผูใหขอมูลคือใคร   และในโอกาสนี้ขาพเจา 
                     จึงใครขอขอบพระคุณในความรวมมือของทานเปนอยางสูง 

(ขอความกรุณาตอบทุกคําถาม) 
 

สวนที ่ 1 :  ลักษณะทั่วไปของผูซ้ือสิทธ์ิแฟรนไชส (โปรดทําเคร่ืองหมาย  √  ลงในชอง) 
1)   เพศ       ชาย                หญิง 
2)   สถานภาพ 

      โสด       ระบ ุสมาชิกที่อาศัยในบานเดียวกัน(รวมทั้งตัวทาน)………………..คน        
      สมรส    ระบ ุสมาชิกที่อาศัยในบานเดียวกัน(รวมทั้งตัวทาน)………………..คน 
      อื่นๆ      ระบ ุสมาชิกที่อาศัยในบานเดียวกัน(รวมทั้งตัวทาน)……………..…คน 

3)   อายุ  (โปรดระบ)ุ   ……..………ป   
4)   ระดับการศึกษาสูงสุดของทาน 
        ตํ่ากวามัธยมศึกษา       มัธยมศึกษา (หรือเทียบเทา) 

      อนุปริญญา (หรือเทียบเทา)      ปริญญาตรี 
      ปริญญาโท       ปริญญาเอก  

5)   รายไดกอนซ้ือแฟรนไชส   เฉล่ีย………………………บาทตอเดือน 
 

สวน  2 :  พฤติกรรมการซ้ือสิทธ์ิแฟรนไชส 
6)   อาชีพกอนซ้ือแฟรนไชส     
        รับราชการ       นักทองเที่ยว 

      พนักงานรัฐวิสาหกิจ      พนักงานบริษัทเอกชน 
      นักเรียน/นักศึกษา       ประกอบธุรกิจสวนตัว             

         แมบาน        อื่นๆ ระบ.ุ.................. 
7)   จากอาชีพในขอ 6. ทานทํางาน/เรียน เฉล่ีย……………วันตอสัปดาห และ…..…….…ช่ัวโมงตอวัน 
8)   ลักษณะการบริหารจัดการรานแฟรนไชส      

   บริหารจัดการรานเอง       มีผูจัดการรานเปนผูดูแล 
  อื่นๆ ระบ…ุ…………….. 
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  9)   หลังการซ้ือแฟรนไชส ทานทํางาน/เรียน   เฉล่ีย……………วันตอสัปดาห และ…..…….…ช่ัวโมงตอวัน 
10)  ระยะเวลาในการดําเนินกิจการของรานสาขานี้ …....เดือน 
11)  จํานวนลูกคาในวันธรรมดา   เฉล่ีย ………...คน ตอวัน 
12)  จํานวนลูกคาในวันเสาร-อาทิตย   เฉล่ีย ………...คน ตอวัน 
13)  คาใชจายของลูกคา    เฉล่ีย ………...บาท ตอคร้ัง  
14)  แหลงที่มาของเงินลงทุนซ้ือแฟรนไชส (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
      เงินออม   รอยละ…………..ของเงินลงทุนทั้งหมด 

  เงินกูจากสถาบันการเงิน รอยละ…………..ของเงินลงทุนทั้งหมด 
  อื่นๆ   รอยละ…………..ของเงินลงทุนทั้งหมด 

15)  ระยะเวลาในการฝกอบรมกับเจาของแฟรนไชสกอนการดําเนินธุรกิจ …………….วัน 
16)  รูปแบบรานของทาน   

  Shop/Stand Alone  (รานที่มีพื้นที่สวนตัว มีประตูเปด–ปด) 
  Kiosk/Corner  (ไมมีพื้นที่รานสวนตัว เปนสวนหนึ่งของอาคารหรือบริเวณรานคาทั่วๆไป) 

17)  คาใชจายในระยะเร่ิมตนของการซ้ือสิทธิ์แฟรนไชส    
คาธรรมเนียมแฟรนไชส(คาธรรมเนียมแรกเขา)   ..……………………..บาท 
คาสํารวจสถานที่    ……………………….บาท 
คาอุปกรณเคร่ืองใช   ……………………….บาท 
คากอสรางและตกแตง   ……………………….บาท 
คาเชา(ลวงหนา)    ……………………….บาท  
คาเงินเดือนพนักงาน   ……………………….บาท 
คาโฆษณาและงานโฆษณาตอนเปดราน ……………………….บาท 
คาวัตถุดิบ    ……………………….บาท 

18)  คาธรรมเนียมรอยัลต้ี (Royalty Fees)   เฉล่ีย………………….บาท ตอป 
19)  คาธรรมเนียมการตลาด (Marketing Fees)  เฉล่ีย………………….บาท ตอป 
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สวนที ่ 3 : ความพึงพอใจของทานที่มีตอการซ้ือสิทธ์ิแฟรนไชส 
คําช้ีแจง  :  โปรดทําเคร่ืองหมาย  √  ลงในชองระดับความพึงพอใจที่มีตอการดําเนินธุรกิจ    (1-5 คะแนน)  
( พอใจมากที่สุด 5 คะแนน /พอใจ 4 คะแนน /ปานกลาง 3 คะแนน/ไมพอใจ 2 คะแนน/ไมพอใจอยางย่ิง 1 
คะแนน ) 

ระดับความพึงพอใจ ความพึงพอใจที่มีตอการซ้ือสิทธิ์แฟรนไชส 
5 4 3 2 1 

ก. ดานการจัดการ 
20) การฝกอบรมจากเจาของสิทธิ์แฟรนไชสกอนการดําเนินธุรกิจ      
21) การใหคําปรึกษาและการแกไขปญหาของเจาของสิทธิ์แฟรนไชส      
22) ระบบการดําเนินการในดานตางๆของเจาของสิทธิ์แฟรนไชส      
23) ระบบการตรวจสอบผลการดําเนินการของเจาของสิทธิ์แฟรนไชส      
ข. ดานการตลาด 
24) การกําหนดมาตรฐานการควบคุมคุณภาพสินคาและบริการของ
เจาของสิทธิ์แฟรนไชส 

     

25) การกําหนดราคาสินคาและบริการของเจาของสิทธิ์แฟรนไชส      
26) รายการสงเสริมการขายของเจาของสิทธิ์แฟรนไชส      
27) การโฆษณาประชาสัมพันธของเจาของสิทธิ์แฟรนไชส      
28) รูปแบบการตกแตงสถานที่รานของเจาของสิทธิ์แฟรนไชส      
ค. ดานการเงิน 
29) ตนทุนคาธรรมเนียมแรกเขาที่ตองจายใหแกเจาของสิทธิ์แฟรนไชส      
30) ความพอใจตอผลการดําเนินการของทานในปจจุบัน      
ง. ดานขอตกลงและสัญญา 
31) รายละเอียดขอตกลงดานการจัดการ      
32) รายละเอียดขอตกลงดานการตลาด      
33) รายละเอียดขอตกลงดานการเงิน      
34) รายละเอียดขอตกลงดานเง่ือนไขเก่ียวกับอายุสัญญา      
 
ขอเสนอแนะ 
………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………… 

 
 

ขอขอบพระคุณเปนอยางสูง 
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แบบสอบถามผูบริโภครานกาแฟพรีเมี่ยม 

การศึกษาเปรียบเทียบธุรกิจแฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยมของไทยและตางประเทศ         
คําชี้แจง  :  แบบสอบถามน้ีเปนสวนหน่ึงของวิทยานิพนธปริญญาโท   เศรษฐศาสตร   จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย     

    จึงใครขอความกรุณาตอบแบบสอบถาม  ขอขอบพระคุณเปนอยางสูง 
รานกาแฟพรีเมี่ยม  คือ รานกาแฟคั่วบดท่ีชงกาแฟโดยมีการจัดเตรียมวัตถุดิบและอุปกรณอยางด ีมีกระบวนการชงอยางถูกตอง 
โดยพนักงานท่ีไดรับการฝกอบรมอยางด ีการตกแตงรานมีบรรยากาศท่ีด ีใหความสําคัญกับรสชาต ิ คุณภาพและการใหบริการ 
สวนท่ี  1 :  ลักษณะสวนตัวของผูบริโภค   
1)   เพศ       ชาย                หญิง 
2)   สถานภาพ 
        โสด      ระบุ สมาชิกท่ีอาศัยในบานเดียวกัน(รวมท้ังตัวทาน)……………คน        

      สมรส    ระบุ สมาชิกท่ีอาศัยในบานเดียวกัน(รวมท้ังตัวทาน)……………คน 
      อื่นๆ     ระบุ สมาชิกท่ีอาศัยในบานเดียวกัน(รวมท้ังตัวทาน)……………คน 

3)   อาย ุ   
    ต่ํากวา 19  ป    19 – 24 ป    25 – 30 ป 
     31 – 36 ป     37 ปขึ้นไป 

4)   ระดับการศึกษาสูงสุด 
  ต่ํากวามัธยมศึกษา        มัธยมศึกษา (หรือเทียบเทา) 
      อนุปริญญา (หรือเทียบเทา)       ปริญญาตรี 
      ปริญญาโท         ปริญญาเอก  

5)   สัญชาติ       ไทย         ตางชาติ  
6)   อาชีพ 

     รบัราชการ        นักทองเท่ียว 
     พนักงานรัฐวิสาหกิจ       พนักงานบริษัทเอกชน 
     นักเรียน/นักศึกษา       ประกอบธุรกิจสวนตัว             
     แมบาน        อื่นๆ ระบุ.................... 

7)   รายได เฉล่ีย……..……บาท ตอเดือน 
สวน  2 :  พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค    
8)   จํานวนครั้งท่ีมาใชบริการราน…………………………   เฉล่ีย…..…… ครั้ง ตอเดือน  
9)   คาใชจายในการบริโภค      เฉล่ีย…..…… บาท ตอครั้ง 
10)  ระยะเวลาท่ีใชในการน่ังรับประทานอาหารและเครื่องดื่ม     เฉล่ีย…………นาที ตอครั้ง 
11)  เมนูใดท่ีทานส่ังซ้ือรับประทานบอยท่ีสุด (เลือกเพียงคําตอบเดียว)   

    กาแฟรอน       กาแฟเย็น           เครื่องดื่มเย็นประเภทอื่น 
     เครื่องดื่มรอนประเภทอื่น       เบเกอรี่หรืออาหาร 
12)  ทานเดินทางมาท่ีราน……………………….. จาก   ( เลือกเพียงคําตอบเดียว ) 
     บาน   ระบุ เวลาท่ีใชในการเดินทางเฉล่ีย…………นาที 

    ท่ีทํางาน  ระบุ เวลาท่ีใชในการเดินทางเฉล่ีย…………นาที 
    สถานศึกษา  ระบุ เวลาท่ีใชในการเดินทางเฉล่ีย…………นาที 
    อื่นๆ ระบุ........................ ระบุ เวลาท่ีใชในการเดินทางเฉล่ีย…………นาที 
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สวนท่ี  3 : ความพึงพอใจของผูบริโภค 
คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย  √  ลงในชองระดับความพึงพอใจเกี่ยวกับสินคาและบริการของรานน้ี (1-5 คะแนน)  
( พอใจมากท่ีสุด 5 คะแนน /พอใจ 4 คะแนน /ปานกลาง 3 คะแนน/ไมพอใจ 2 คะแนน/ไมพอใจอยางยิ่ง1 คะแนน) 

ระดับความพึงพอใจ ความพึงพอใจของผูบริโภค 
5 4 3 2 1 

ก. ดานผลิตภัณฑ............................................................................................................................... 
13)    กล่ินหอมของเครื่องดืม่กาแฟ      
14)    รสชาติของกาแฟ      
15)    รสชาติของสินคาอื่นนอกจากกาแฟ      
16)    ความหลากหลายของรายการอาหารและเครื่องดื่ม      
17)    มาตรฐานของรสชาต ิ      
18)    ความสะอาดของอาหารและเครื่องดื่ม      
19)    ความสดใหมของอาหารและเครื่องดื่ม      
ข.  คานราคา........................................................................................................................................ 
20)    ราคาของเครื่องดื่มกาแฟ      
21)    ราคาของสินคาอื่นนอกจากกาแฟ      
ค.  ดานชองทางการจําหนาย................................................................................................................ 
22)    ความสะดวกสบายตอการเดินทาง      
23)    การตกแตงสถานท่ีสวยงาม      
24)    บรรยากาศภายในราน      
25)    ความสะอาดของราน      
26)    จํานวนสาขาท่ีมากพอตอการเลือกใชบริการ      
27)    สามารถน่ังในรานไดนานโดยไมจํากัดเวลา      
28)    ท่ีน่ังเพียงพอตอการใชบริการ      
ง. ดานการประชาสัมพันธและสงเสริมการขาย...................................................................................... 
29)    แจกตัวอยางเครื่องดื่มใหชิมฟร ี      
30)    การสะสมแตมเพ่ือรับเครื่องดื่มฟร ี      
31)    การขายอาหารเปนชุด ( set )      
32)    การแจกคูปองสวนลด      
33)    การแจกของแถม      
34)    การใหสิทธิพิเศษกับผูท่ีทําบัตรสมาชิกกับทางราน      
จ. ดานการใหบริการ      
35)    ความรวดเร็วของการใหบริการของพนักงาน      
36)    ความเปนมิตรของพนักงาน      
37)    การแตงกายของพนักงาน      
38)    ความถูกตองของรายการท่ีส่ัง      
39)    รายการเพลงและมุมหนังสือท่ีรานจัดไวเพ่ือใหบริการ      
40)    การแนะนําสินคาและรายการสงเสริมการขายของพนักงาน       
ขอเสนอแนะ........................................................................................................................................................................... 
.............................................................................................................................................................................................
                                                                                                      ขอขอบพระคุณเปนอยางสูง 
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QQUUEESSTTIIOONNNNAAIIRREE  FFOORR  CCOONNSSUUMMEERR  
A COMPARATIVE STUDY OF THAI AND FOREIGN PREMIUM COFFEE SHOP FRANCHISING  

DEFINITION: This is the questionnaire for thesis of Master Economics student from Chulalongkorn University, 
designed to understand consumer behavior in premium coffee shop. All individual survey responses are strictly 
confidential, and are for research purposes only. Your opinions are important to me. Thank you for your participation. 
 

PPAARRTT  II::  PPEERRSSOONNAALL  DDEETTAAIILLSS                                  

             

1)  Sex  Male  Female 
 

2)  Marital Status 
 Single; Please Specify How many people in your house (Including you)………… 

 Married; Please Specify How many people in your house (Including you)…………  
 Others   ; Please Specify How many people in your house (Including you)………… 

 

3)  Age 

 Under 19 Years  19–24 Years  25–30 Years 
 31–36 Years  Over 37 Years 

 

4)  Education 
 Elementary School  High School 

 Vocational School  Bachelor’s Degree 

 Master’s Degree  Doctor’s Degree 
 

5)  Nationality  Thai  Foreign 
 

6)  Occupation 

 Government Official  Tourist 
 State Enterprise  Employee 

 Student  Business Owner 
 Housewife  Others …………… 

 

7)  Income Average ……………….. Baht / Month  ( please specify) 
 

PPAARRTT  IIII::  CCOONNSSUUMMEERR  BBEEHHAAVVIIOORR                                    

               

8)  How often do you visit … (shop)………..? Average ……………….. Times / Month 
 

9)  How much money do you spend for … (shop)……….? Average ……………….. Baht / Time 
 

10)  How long do you visit … (shop)……….? Average ……………….. Minutes / Time 
 

11)  What is your most favorite menu? ((PPLLEEAASSEE,,  CCHHOOOOSSEE  OONNEE  CCHHOOIICCEE)) 

 Hot Coffee  Iced Coffee  Others Cold Beverage 

 Others Hot Beverage  Bakery or Food 
 

12)  How do you get to … (shop)……….? ( From Where )  ((PPLLEEAASSEE,,  CCHHOOOOSSEE  OONNEE  CCHHOOIICCEE)) 

 House Average time to get here …...…… Minutes 
 Office  Average time to get here …...…… Minutes 

 School / University Average time to get here …...…… Minutes 
 Others (Please Specify) ………………… Average time to get here …...…… Minutes 
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PPAARRTT  IIIIII::  CCOONNSSUUMMEERR  SSAATTIISSFFAACCTTIIOONN                                  

               

Please indicate the extent to which you satisfied or dissatisfied with the following statements. (1–5 Point)  
(5 = Very Satisfied, 4 = Somewhat Satisfied, 3 = Neither Satisfied or Dissatisfied, 2 = Somewhat  Dissatisfied, 1 = Very Dissatisfied) 
 
 

SSAATTIISSFFIIEEDD  LLEEVVEELL  CCOONNSSUUMMEERR  SSAATTIISSFFAACCTTIIOONN  
55  44  33  22  11  

PRODUCT 
13)  Fragrance of Coffee      
14)  Taste of Coffee      
15)  Taste of Others Food & Beverage      
16)  Variety of Food & Beverage      
17)  Standard of Food & Beverage      
18)  Cleanliness of Food & Beverage      
19)  Freshness of Food & Beverage      

PRICE 
20)  Price of Coffee      
21)  Price of Others Food &Beverage      

PLACE 
22)  Convenience to find / to visit      
23)  Decorate       
24)  Atmosphere      
25)  Cleanliness      
26)  Intensive branch       
27)  Unlimited Time to sit in      
28)  Enough for sit       

PROMOTION 
29)  Sampling      
30)  Trading Stamp for free beverage       
31)  Food & Beverage set promotion       
32)  Discount Coupon      
33)  Free Products      
34)  Privilege for Member Card      

SERVICE 
35)  Fastness      
36)  Friendly      
37)  Uniform      
38)  Correctness of order      
39)  Program of Welcome(Music, Magazine Corner)       
40)  Introduce Food & Beverage and Promotion       

 

Notes ……………………………………………....……………………………………………………………………………………. 
……………………………….…………………………………………………………..……………………………………………… 

TTHHAANNKK  YYOOUU  FFOORR  YYOOUURR  PPAARRTTIICCIIPPAATTIIOONN    
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การกําหนดตัวแปรและใหคาของตัวแปร 
 
1. ผูซ้ือสิทธ์ิแฟรนไชส 
 

ตัวแปรตาม  มีจํานวน 1 ตัวแปรคือ 
 

Fi  คือ  ผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียมของรานประเภทที ่i 
 

โดย  i  = 1,2  และ    F1  หมายถึง ผูซ้ือสิทธิ์ของรานแฟรนไชสไทย 
   F2 หมายถึง ผูซ้ือสิทธิ์ของรานแฟรนไชสตางประเทศ 
 
ตัวแปรอิสระ ไดแก  

ตัวแปรดานลักษณะสวนตัว 
G_1  คือ เพศ (Dummy Variable) 
   ถาเปน ชาย ใหคา 1 
    หญิง ใหคา 0 

(ใหกลุมที่เปน เพศหญิง เปนกลุมอางอิง) 
G_2-G_3 คือ สถานภาพ (Dummy Variable) 
   โดย    

G_2 = 1 ถา โสด      
        0 ถา ไมใช     

G_3 = 1 ถา สมรส 
 0 ถา ไมใช  

 (ใหกลุมที่เปน อื่นๆ เปนกลุมอางอิง) 
G_4  คือ  ขนาดของครอบครัว (คน) 
   ถาเปน โสด ใหคา จํานวนสมาชิกที่อาศัยในบานเดียวกัน 

สมรส ใหคา จํานวนสมาชิกที่อาศัยในบานเดียวกัน 
อื่นๆ      ใหคา จํานวนสมาชิกที่อาศัยในบานเดียวกัน 

G_5  คือ อายุ (ป) 
G_6-G_10 คือ ระดับการศึกษาสูงสุดของผูซ้ือสิทธิ์ (Dummy Variable) 

โดย 
       G_6 = 1 ถา ตํ่ากวามัธยมศึกษา      
        0 ถา ไมใช     

G_7 = 1 ถา มัธยมศึกษา (หรือเทียบเทา) 
 0 ถา ไมใช  

G_8  = 1 ถา อนุปริญญา (หรือเทียบเทา) 
 0 ถา ไมใช   
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G_9 = 1 ถา ปริญญาตรี  
 0 ถา ไมใช 

G_10 = 1 ถา ปริญญาโท 
  0 ถาไมใช 

(ใหกลุมที่จบการศึกษาระดับการศึกษาปริญญาเอก เปนกลุมอางอิง) 
G_11  คือ ระดับรายไดเฉล่ียกอนซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสตอเดือน (บาท) 
 

ดานพฤติกรรมการซ้ือสิทธิ์แฟรนไชส 
 

G_12-G_18 คือ อาชีพกอนซ้ือสิทธิ์แฟรนไชส (Dummy Variable) 
โดย 

       G_12 = 1 ถา รับราชการ      
     0 ถา ไมใช     

G_13 = 1 ถา นักทองเที่ยว 
 0 ถา ไมใช  

G_14  = 1 ถา พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 0 ถา ไมใช   

G_15 = 1 ถา พนักงานบริษัทเอกชน 
 0 ถา ไมใช 

G_16 = 1 ถา นักเรียน / นักศึกษา 
 0 ถา ไมใช 

G_17 = 1 ถา ประกอบธุรกิจสวนตัว 
 0 ถา ไมใช 

G_18 = 1 ถา แมบาน 
  0 ถาไมใช 

(ใหกลุมที่มีอาชีพอื่นๆ เปนกลุมอางอิง) 
G_19  คือ ช่ัวโมงทํางานหรือเรียนเฉล่ียกอนซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสตอเดือน  

(คํานวณจากวันทํางานหรือเรียนเฉล่ียตอสัปดาห  x ช่ัวโมงทํางานหรือเรียนเฉล่ีย
ตอวัน  x  4) 

G_20-G_21 คือ ลักษณะการบริหารจัดการราน (Dummy Variable) 
   โดย 

G_20 = 1 ถา บริหารจัดการรานเอง 
 0 ถา ไมใช 

G_21 = 1 ถา มีผูจัดการรานดูแล 
  0 ถาไมใช 

(ใหกลุมอื่นๆ เปนกลุมอางอิง) 
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G_22  คือ ช่ัวโมงทํางานหรือเรียนเฉล่ียหลังซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสตอเดือน  
(คํานวณจากวันทํางานหรือเรียนเฉล่ียตอสัปดาห x  ช่ัวโมงทํางานหรือเรียนเฉล่ีย
ตอวัน x 4) 

G_23  คือ ระยะเวลาการกอต้ังราน (เดือน) 
G_24  คือ รายไดราน (บาทตอป) 

(คํานวณจาก  (คาใชจายเฉล่ียตอคร้ังของผูบริโภค x  จํานวนลูกคาเฉล่ียตอวันใน
วันธรรมดา x  20 x  12) + (คาใชจายเฉล่ียตอคร้ังของผูบริโภค x จํานวนลูกคา
เฉล่ียตอวันในวันเสารอาทิตย x 10 x 12)) 

G_25-G_26  คือ แหลงที่มาของเงินลงทุน  
       โดย 

G_25 = 1 ถา มาจากเงินออม      
   0 ถา ไมใช     

G_26 = 1 ถา มาจากเงินกู 
 0 ถา ไมใช  

(ใหกลุมที่มาจากแหลงอื่นๆ เปนกลุมอางอิง) 
G_27-G_29 คือ สัดสวนเงินลงทุนเร่ิมแรก (รอยละ) 
   โดย 

G_27 =   เงินออมตอเงินลงทุนเร่ิมแรก (รอยละ) 
G_28 =   เงินกูตอเงินลงทุนเร่ิมแรก (รอยละ) 
G_29 =   เงินแหลงอื่นๆตอเงินลงทุนเร่ิมแรก (รอยละ) 

G_30  คือ ระยะเวลาฝกอบรมกับเจาของสิทธิ์แฟรนไชสกอนเปดราน (วัน) 
G_31  คือ ประเภทของราน (Dummy Variable) 
   โดย = 1 ถา เปน Shop หรือ Stand Alone 

 0 ถา ไมใช 
(ให Kiosk หรือ Corner เปนกลุมอางอิง) 

G_32  คือ คาธรรมเนียมแฟรนไชส (บาท) 
G_33  คือ คาใชจายในการลงทุนเร่ิมตน (บาท) 

(คํานวณจากคาธรรมเนียมแฟรนไชส + คาสํารวจสถานที่ + คาอุปกรณเคร่ืองใช + 
คากอสรางและตกแตง+คาเชาลวงหนา+เงินเดือนพนักงาน + คาใชจายในการ
โฆษณาประชาสัมพันธตอนเปดราน + คาวัตถุดิบ) 

G_34  คือ คาธรรมเนียมรอยัลต้ีที่ตองจายตอป (Royalty Fees) (บาท) 
   (คํานวณจาก   รายไดรานตอป (Z_24) x อัตราคารอยัลต้ี) 
G_35  คือ  คาธรรมเนียมการตลาดที่ตองจายตอป (Marketing Fees) (บาท) 

(คํานวณจาก   รายไดรานตอป (Z_24) x  อัตราคาการตลาด) 
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ตัวแปรดานความพึงพอใจที่มีตอการซ้ือสิทธแฟรนไชส 
ก.  ดานการจัดการ 
G_36  คือ คะแนนความพึงพอใจของการฝกอบรมจากเจาของสิทธิ์กอน 

การดําเนินธุรกิจ 
G_37  คือ คะแนนความพึงพอใจของการใหคําปรึกษาและการแกไขปญหาของ 

เจาของสิทธิ์    
G_38  คือ คะแนนความพึงพอใจของระบบการดําเนินการในดานตางๆ ของ 

เจาของสิทธิ์ 
G_39  คือ คะแนนความพึงพอใจของระบบการตรวจสอบผลการดําเนินการของ 

เจาของสิทธิ์ 
ข.  ดานการตลาด 
G_40  คือ คะแนนความพึงพอใจของการกําหนดมาตรฐานการควบคุมคุณภาพ 

ของสินคาและบริการของเจาของสิทธิ์ 
G_41  คือ คะแนนความพึงพอใจของการกําหนดราคาสินคาและบริการ 
G_42  คือ คะแนนความพึงพอใจของรายการสงเสริมการขายของเจาของสิทธิ ์
G_43  คือ คะแนนความพึงพอใจของการโฆษณาประชาสัมพันธของเจาของสิทธิ ์  

แฟรนไชส 
G_44  คือ คะแนนความพึงพอใจของรูปแบบการตกแตงสถานที่ของเจาของสิทธิ์  

แฟรนไชส 
ค.  ดานการเงิน 
G_45  คือ คะแนนความพึงพอใจที่ใหกับตนทุนคาธรรมเนียมแรกเขาที่ตองจาย 

ใหแกเจาของสิทธิ์ 
G_46  คือ คะแนนความพึงพอใจของผลการดําเนินงานในปจจุบันของผูซ้ือสิทธิ์ 
ง.  ดานขอตกลงและสัญญา 
G_47  คือ คะแนนความพึงพอใจที่ใหกับขอตกลงดานการจัดการ 
G_48  คือ คะแนนความพึงพอใจที่ใหกับขอตกลงดานการตลาด 
G_49  คือ คะแนนความพึงพอใจที่ใหกับขอตกลงดานการเงิน 
G_50  คือ คะแนนความพึงพอใจที่ใหกับเง่ือนไขดานอายุสัญญา 
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2.  ผูบริโภค 
 

ตัวแปรตาม  มีจํานวน 1 ตัวแปรคือ 
 

Ci  คือ  ผูบริโภคที่ใชบริการในแฟรนไชสรานกาแฟพรีเมียมในรานประเภทที่  i 
โดย  i  = 1,2  และ    C1  หมายถึง ผูบริโภคของรานแฟรนไชสไทย 
   C2 หมายถึง ผูบริโภคของรานแฟรนไชสตางประเทศ 
ตัวแปรอิสระ ไดแก  
 

ปจจัยดานลักษณะสวนตัว 
X_1  คือ เพศ (Dummy Variable) 
   ถาเปน ชาย ใหคา 1 
    หญิง ใหคา 0 

(ใหกลุมที่เปน เพศหญิง เปนกลุมอางอิง) 
X_2  คือ  ขนาดของครอบครัว (คน) 
   ถาเปน โสด ใหคา จํานวนสมาชิกที่อาศัยในบานเดียวกัน 

สมรส ใหคา จํานวนสมาชิกที่อาศัยในบานเดียวกัน 
อื่นๆ         ใหคา จํานวนสมาชิกที่อาศัยในบานเดียวกัน 

X_3-X_6 คือ อายุ (ป) (Dummy Variable) 
โดย 
X_3  = 1 ถา ตํ่ากวา 19 ป  

 0 ถา ไมใช   
       X_4 = 1 ถา 19-24 ป     
        0 ถา ไมใช     

X_5 = 1 ถา 25-30 ป 
 0 ถา ไมใช  

X_6  = 1 ถา 31-36 ป 
 0 ถา ไมใช   

(ใหกลุมที่มีอายุ 37 ปขึ้นไปเปนกลุมอางอิง) 
X_7-X_11  คือ ระดับการศึกษาสูงสุดของผูบริโภค (Dummy Variable) 

โดย 
       X_7 = 1 ถา ตํ่ากวามัธยมศึกษา      
        0 ถา ไมใช     

X_8 = 1 ถา มัธยมศึกษา (หรือเทียบเทา) 
 0 ถา ไมใช  

X_9  = 1 ถา อนุปริญญา (หรือเทียบเทา) 
 0 ถา ไมใช   
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X_10 = 1 ถา ปริญญาตรี  
 0 ถา ไมใช 

X_11 = 1 ถา ปริญญาโท 
  0 ถาไมใช 

(ใหกลุมที่จบการศึกษาระดับการศึกษาปริญญาเอก เปนกลุมอางอิง) 
X_12  คือ สัญชาติของผูบริโภค (Dummy Variable) 

โดย 
       X_12 = 1 ถา ไทย       
     0 ถา ไมใช   

(ใหกลุมที่เปนตางชาติ   เปนกลุมอางอิง) 
X_13-X_19 คือ อาชีพของผูบริโภค (Dummy Variable) 

โดย 
       X_13 = 1 ถา รับราชการ      
     0 ถา ไมใช     

X_14 = 1 ถา นักทองเที่ยว 
 0 ถา ไมใช  

X_15  = 1 ถา พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 0 ถา ไมใช   

X_16 = 1 ถา พนักงานบริษัทเอกชน 
 0 ถา ไมใช 

X_17 = 1 ถา นักเรียน / นักศึกษา 
 0 ถา ไมใช 

X_18 = 1 ถา ประกอบธุรกิจสวนตัว 
 0 ถา ไมใช 

X_19 = 1 ถา แมบาน 
  0 ถาไมใช 

(ใหกลุมที่มีอาชีพอื่นๆเปนกลุมอางอิง) 
X_20  คือ ระดับรายไดเฉล่ียตอเดือน (บาท) 
 

ปจจัยดานพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค 
 

X_21  คือ จํานวนคร้ังที่ใชบริการเฉล่ียตอเดือน (คร้ัง) 
X_22  คือ คาใชจายในการบริโภคเฉล่ียตอคร้ัง (บาท) 
X_23  คือ ระยะเวลาเฉล่ียในการใชบริการตอคร้ัง (นาที) 
X_24-X_27 คือ รายการสินคาที่นิยมส่ัง (Dummy Variable) 

โดย 
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       X_24 = 1 ถา กาแฟรอน      
     0 ถา ไมใช     

X_25 = 1 ถา กาแฟเย็น 
 0 ถา ไมใช  

X_26  = 1 ถา เคร่ืองด่ืมเย็นประเภทอื่น 
 0 ถา ไมใช   

X_27 = 1 ถา เคร่ืองด่ืมรอนประเภทอื่น 
 0 ถา ไมใช 

 (ให เบเกอร่ีหรืออาหาร เปนกลุมอางอิง) 
X_28-X_30  คือ สถานที่กอนเดินทางมาใชบริการ 
   โดย 
       X_28 = 1 ถา บาน          
     0 ถา ไมใช     

X_29 = 1 ถา สถานที่ทํางาน 
 0 ถา ไมใช  

X_30  = 1 ถา สถานศึกษา 
 0 ถา ไมใช   

(ใหกลุมอื่นๆ เปนกลุมอางอิง) 
X_31  คือ ระยะเวลาเฉล่ียที่ใชในการเดินทางมาใชบริการในแตละคร้ัง (นาที) 
 
ปจจัยดานความพึงพอใจของผูบริโภค 
ดานผลิตภัณฑ 
X_32  คือ คะแนนความพึงพอใจที่ใหกับกล่ินหอมของเคร่ืองด่ืมกาแฟ 
X_33  คือ คะแนนความพึงพอใจที่ใหกับรสชาติของกาแฟ 
X_34  คือ คะแนนความพึงพอใจที่ใหกับรสชาติของสินคาอื่นนอกจากกาแฟ 
X_35  คือ คะแนนความพึงพอใจที่ใหกับความหลากหลายของรายการ 

อาหารและเคร่ืองด่ืม   
X_36  คือ คะแนนความพึงพอใจที่ใหกับมาตรฐานของรสชาติ 
X_37  คือ คะแนนความพึงพอใจที่ใหกับความสะอาดของอาหารและเคร่ืองด่ืม 
X_38  คือ คะแนนความพึงพอใจที่ใหกับความสดใหมของอาหารและเคร่ืองด่ืม 
กลยุทธดานราคา 
X_39  คือ คะแนนความพึงพอใจที่ใหกับราคาของเคร่ืองด่ืมกาแฟ 
X_40  คือ คะแนนความพึงพอใจที่ใหกับราคาของสินคาอื่นนอกจากกาแฟ 
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กลยุทธดานชองทางการจําหนาย 
X_41  คือ คะแนนความพึงพอใจที่ใหกับความสะดวกสบายตอการเดินทาง 
X_42  คือ คะแนนความพึงพอใจที่ใหกับการตกแตงสถานที่สวยงาม 
X_43  คือ คะแนนความพึงพอใจที่ใหกับบรรยากาศภายในราน 
X_44  คือ คะแนนความพึงพอใจที่ใหกับความสะอาดของราน 
X_45  คือ คะแนนความพึงพอใจที่ใหกับจํานวนสาขาที่มากพอตอการเลือกใช 

บริการ 
X_46  คือ คะแนนความพึงพอใจที่ใหกับการนั่งในรานไดนานโดยไมจํากัดเวลา 
X_47  คือ คะแนนความพึงพอใจที่ใหกับจํานวนที่นั่งที่เพียงพอตอการใชบริการ 
กลยุทธดานการโฆษณาประชาสัมพันธและสงเสริมการขาย 
X_48  คือ คะแนนความพึงพอใจที่ใหกับการแจกตัวอยางเคร่ืองด่ืมใหชิมฟรี 
X_49  คือ คะแนนความพึงพอใจที่ใหกับการสะสมแตมเพื่อรับเคร่ืองด่ืมฟรี 
X_50  คือ คะแนนความพึงพอใจที่ใหกับการจัดรายการอาหารเปนชุด 
X_51  คือ คะแนนความพึงพอใจที่ใหกับการแจกคูปองสวนลด 
X_52  คือ คะแนนความพึงพอใจที่ใหกับการแจกของแถม 
X_53  คือ คะแนนความพึงพอใจที่ใหกับการมีสิทธิพิเศษสําหรับผูทําบัตรสมาชิก 
กลยุทธดานการบริการ 
X_54  คือ คะแนนความพึงพอใจที่ใหกับความรวดเร็วของการบริการ 
X_55  คือ คะแนนความพึงพอใจที่ใหกับความเปนมิตรของพนักงาน 
X_56  คือ คะแนนความพึงพอใจที่ใหกับการแตงกายของพนักงาน 
X_57  คือ คะแนนความพึงพอใจที่ใหกับความถูกตองของรายการที่ส่ัง 
X_58  คือ คะแนนความพึงพอใจที่ใหกับรายการเพลงและมุมหนังสือที่ใหบริการ 
X_59  คือ คะแนนความพึงพอใจที่ใหกับการแนะนําสินคาและรายการสงเสริมการ 

ขายของพนักงาน  
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ภาคผนวก จ 
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สถิติพื้นฐานแสดงลักษณะท่ัวไปของผูซื้อสิทธ์ิแฟรนไชส 
รานกาแฟพรีเม่ียมของไทยและของตางประเทศ 

 
1.     ดานลักษณะสวนตัว 
  

ตารางที่ 1 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม  จําแนกตามเพศ 
แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 

ไทย ตางประเทศ 
 

เพศ 
จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ 

ชาย 3 33.3 2 33.3 
หญิง 6 66.7 4 66.7 
รวม 9 100.0 6 100.0 

 
ตารางที ่2 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม  จําแนกตามสถานภาพ 

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

 
เพศ 

จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ 
โสด  3 33.3 3 50.0 
สมรส 6 66.7 3 50.0 
รวม 9 100.0 6 100.0 

 
ตารางที ่ 3 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม  

 จําแนกตามขนาดครอบครัว 
แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 

ไทย ตางประเทศ 
 

ขนาดครอบครัว 
จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ 

1 คน 3 33.3 1 16.7 
2 คน 0 0.0 1 16.7 
3 คน 2 22.2 1 16.7 
4 คน 1 11.1 3 50.0 

5 คนขึ้นไป 3 33.3 0 0.0 
รวม 9 100.0 6 100 
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ตารางที่ 4   คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม  
                    จําแนกตามขนาดครอบครัว 

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

 
ขนาดครอบครัว 

คาเฉล่ีย 
(คน) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

คาเฉล่ีย 
(คน) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

ขนาดครอบครัว 3.11 1.76 3.00 1.26 
 

ตารางที ่5   จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม จําแนกตามอายุ 
แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 

ไทย ตางประเทศ 
 

อายุ 
จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ 

 ตํ่ากวา 30 ป 1 11.1 0 0.0 
31-36 ป 1 11.1 4 66.8 
37-40 ป 3 33.3 1 16.7 
41-46 ป 3 33.3 1 16.7 

47 ปขึ้นไป 1 11.1 0 0.0 
รวม 9 100.0 6 100.0 

  
ตารางที ่6  คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม  
                   จําแนกตามอายุ 

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

 
อายุ 

คาเฉล่ีย 
(ป) 

สวนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน  

คาเฉล่ีย 
(ป) 

สวนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน  

อายุ 39.44 7.60 36.83 4.88 
 

ตารางที่ 7 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม จําแนกตามระดับ
การศึกษาสูงสุด 

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

 
ระดับการศึกษาสูงสุด 

จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ 
อนุปริญญา (หรือเทียบเทา) 2 22.2 1 16.7 

ปริญญาตรี 4 44.4 0 0.0 
ปริญญาโท 3 33.3 5 83.3 

รวม 9 100.0 6 100.0 
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ตารางที่ 8   จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม จําแนกตามรายได 
                      กอนซ้ือสิทธิ์แฟรนไชส 

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

 
รายได  

(บาทตอเดือน) จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ 
25,000 บาทและตํ่ากวา 2 22.2 0 0.0 
25,001 – 50,000 บาท 3 33.3 1 16.7 

  50,001 – 100,000 บาท 2 22.2 2 33.3 
100,001 บาทขึ้นไป 2 22.2 3 50.0 

รวม 9 100.0 6 100.0 
 
 
ตารางที ่9   คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
                     จําแนกตามระดับรายไดกอนซ้ือสิทธิ์แฟรนไชส 

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

 
รายได 

คาเฉล่ีย 
(บาท) 

สวนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน  

คาเฉล่ีย 
(บาท) 

สวนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน  

รายได 63,333.00 37,831.86 100,000.00 36,331.80 
 

 
2. ดานพฤติกรรมการซ้ือสิทธ์ิแฟรนไชส 
 

ตารางที่ 10 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง ผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียมจําแนกตามอาชีพ 
แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 

ไทย ตางประเทศ 
 

อาชีพ 
จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ 

รับราชการ 1 11.1 1 16.7 
พนักงานบริษัทเอกชน 3 33.3 0 0.0 
นักเรียน / นักศึกษา 0 0.0 1 16.7 
ประกอบธุรกิจสวนตัว 5 55.6 4 66.7 

รวม 9 100.0 6 100.0 
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ตารางที่ 11  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม จําแนกตามจํานวน 
                      ช่ัวโมงเรียนหรือทํางานกอนซ้ือสิทธิ์แฟรนไชส 

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

 
ช่ัวโมงเรียนหรือทํางาน 

(เฉล่ียตอเดือน) จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ 
200 ช่ัวโมงหรือตํ่ากวา 5 55.5 4 66.7 

201-300 ช่ัวโมง 2 22.2 2 33.3 
301 ช่ัวโมงขึ้นไป 2 22.2 0 0.0 

รวม 9 100.0 6 100.0 
ตารางที ่12  คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม  
                      จําแนกตามจํานวนช่ัวโมงทํางานหรือเรียนกอนซ้ือสิทธิ์แฟรนไชส 

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

 
ช่ัวโมงทํางานหรือเรียน 

คาเฉล่ีย 
(ช่ัวโมง) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

คาเฉล่ีย 
(ช่ัวโมง) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

ช่ัวโมงทํางานหรือเรียน 
(เฉล่ียตอเดือน) 

246.22 103.81 214.67 59.10 

ตารางที ่13 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม จําแนกตามลักษณะการ
บริหารราน 

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

 
การบริหารราน 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
บริหารจัดการรานเอง 3 33.3 1 16.7 
มีผูจัดการรานดูแล 6 66.7 5 83.3 

รวม 9 100.0 6 100.0 
ตารางที ่14  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม จําแนกตามจํานวน 
                      ช่ัวโมงทํางานหรือเรียนหลังซ้ือสิทธิ์แฟรนไชส 

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

 
ช่ัวโมงทํางานหรือเรียน 

(เฉล่ียตอเดือน) จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ 
200 ช่ัวโมงหรือตํ่ากวา 4 44.4 3 50.0 

201-250 ช่ัวโมง 3 33.3 1 16.7 
251 ช่ัวโมงขึ้นไป 2 22.2 2 33.3 

รวม 9 100.0 6 100.0 
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ตารางที่ 15    คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
                        จําแนกตามจํานวนช่ัวโมงทํางานหรือเรียนหลังซ้ือสิทธิ์แฟรนไชส 

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

 
ช่ัวโมงทํางานหรือเรียน 

คาเฉล่ีย 
(ช่ัวโมง) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

คาเฉล่ีย 
(ช่ัวโมง) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

ช่ัวโมงทํางานหรือเรียน 
(เฉล่ียตอเดือน) 

214.22 45.22 221.33 59.37 

 
ตารางที ่16  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม   จําแนกตามระยะเวลา 
                      การกอต้ังราน 

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

 
ระยะเวลาการกอต้ังราน 

(เดือน) จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ 
6 เดือนหรือตํ่ากวา 4 44.4 1 16.7 

7 – 12 เดือน 2 22.2 3 50.0 
13 - 24 เดือน 3 33.3 0 0.0 
25 - 48 เดือน 0 0.0 1 16.7 
49 เดือนขึ้นไป 0 0.0 1 16.7 

รวม 9 100.0 6 100.0 
 
ตารางที ่17  คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
                       จําแนกตามอายุเฉล่ียของราน 

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

ระยะเวลาการกอต้ังราน 

คาเฉล่ีย 
(เดือน) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

คาเฉล่ีย 
(เดือน) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

อายุเฉล่ียของราน 
(เดือน) 

11.67 9.71 32.67 39.97 
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ตารางที่ 18 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม จําแนกตามรายไดของ
รานตอป 

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

   
รายไดของรานตอป 

 จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ 
1,000,000 บาทหรือตํ่ากวา 1 11.1 0 0.0 

1,000,001 – 3,000,000 บาท 5 55.5 1 16.7 
300,001 – 5,000,000 บาท 3 33.3 2 33.4 

5,000,001 บาทขึ้นไป 0 0.0 3 50.0 
รวม 9 100.0 6 100.0 

 
ตารางที่ 19   คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
จําแนกตามรายไดของรานเฉล่ียตอป 

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

    
รายไดของรานเฉล่ีย

ตอป คาเฉล่ีย 
(บาท) 

สวนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน  

คาเฉล่ีย 
(บาท) 

สวนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน  

รายไดเฉล่ียตอป 
(บาท) 

2,472,333.00 1,206,382.82 6,442,000.00 3,557,188.78 

 
ตารางที ่20    จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม จําแนกตามแหลงที่มา 
                       จากเงินออม 

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

   
แหลงที่มาของเงินลงทุน 

จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ 
เงินออม 9 100.0 6 100.0 
เงินกู 3 33.3 1 16.7 

แหลงอื่นๆ 1 16.7 0 0.0 
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ตารางที่ 21   จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม จําแนกตามสัดสวน 
                       เงินออมตอเงินลงทุนทั้งหมด 

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

สัดสวนเงินออม 
 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
รอยละ 20 หรือตํ่ากวา 1 11.1 1 16.7 

รอยละ 21 – 50 3 33.3 0 0.0 
รอยละ 51 – 100 5 55.6 5 83.3 

รวม 9 100.0 6 100.0 
ตารางที ่22  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม จําแนกตามสัดสวนเงินกู 
                       ตอเงินลงทุนทั้งหมด 

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

สัดสวนเงินลงทุน 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
รอยละ 0 6 66.7 5 83.3 

รอยละ1 -50 2 22.2 0 0.0 
รอยละ 51-100 1 11.1 1 16.7 

รวม 9 100.0 6 100.0 
ตารางที ่23    จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม จําแนกตามสัดสวน 
                         เงินจากแหลงอื่นๆ ตอเงินลงทุนทั้งหมด 

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

สัดสวนเงินลงทุน 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
รอยละ 0 8 88.9 6 100.0 

รอยละ 1-50 1 11.1 0 0.0 
รวม 9 100.0 6 100.0 

ตารางที ่24  คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟ พรีเม่ียมจําแนก 
                       ตามสัดสวนเงินออมตอเงินลงทุนทั้งหมด 

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

 
สัดสวนเงินออม 

คาเฉล่ีย 
 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

คาเฉล่ีย 
 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

สัดสวนเงินออม (รอยละ) 74.44 31.67 86.67 32.66 
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ตารางที่ 25  คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม  
                      จําแนกตามสัดสวนเงินกูตอเงินลงทุนทั้งหมด 

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

  
สัดสวยเงินกู 

คาเฉล่ีย 
 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

คาเฉล่ีย 
 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

สัดสวนเงินกู (รอยละ) 20.00 31.23 13.33 32.66 
 
ตารางที ่26   คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียมจําแนก
ตามสัดสวนเงินจากแหลงอื่นๆ ตอเงินลงทุนทั้งหมด 

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

 
สัดสวนเงินลงทุนจากแหลง

อื่น คาเฉล่ีย 
 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

คาเฉล่ีย 
 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

สัดสวนเงินลงทุนจากแหลง
อื่นๆ (รอยละ) 

5.56 16.67 0.00 0.00 

 
ตารางที ่27  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียมจําแนกตามระยะเวลา 
                       การฝกอบรมกอนเปดราน 

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

 
ระยะเวลาฝกอบรม 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
15 วันหรือตํ่ากวา 9 100.0 0 0.0 
16 วัน – 30 วัน 0 0.0 5 83.3 

31 วันขึ้นไป 0 0.0 1 16.7 
รวม 9 100.0 6 100.0 

 
ตารางที ่28   คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม  
                       จําแนกตามระยะเวลาการฝกอบรมกอนเปดราน 

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

 
 

คาเฉล่ีย 
(วัน) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

คาเฉล่ีย 
(วัน) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

ระยะเวลาฝกอบรม (วัน) 6.67 6.89 31.67 4.08 
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ตารางที่ 29   จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม จําแนกตามประเภท 
                      ของราน 

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

 
ประเภทของราน  

  จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ 
Shop , Stand Alone 7 77.8 3 50.0 

Corner ,  Kiosk 2 22.2 3 50.0 
รวม 9 100.0 6 100.0 

ตารางที ่30   จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม จําแนกตาม 
                       คาธรรมเนียมแฟรนไชส 

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

คาธรรมเนียมแฟรนไชส 
(บาท) 

จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ 
200,000 บาทหรือตํ่ากวา 5 55.6 0 0.0 
200,001 – 400,000 บาท  4 44.4 2 33.4 

400,001 บาทขึ้นไป 0 0.0 4 66.7 
รวม 9 100.0 6 100.0 

ตารางที ่31  คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟ พรีเม่ียมจําแนก 
                      ตามคาธรรมเนียมแฟรนไชส 

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

  
คาธรรมเนียมแฟรนไชส 

คาเฉล่ีย 
(บาท) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

คาเฉล่ีย 
(บาท) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

คาธรรมเนียมแฟรนไชส 
(บาท) 

288,888.89 105,409.26 516,666.67 132,916.01 

ตารางที ่32  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม จําแนกตามคาใชจาย 
                      เฉล่ียในการลงทุนเร่ิมตน 

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

 
คาใชจายในการลงทุนเร่ิมตน 

(บาท) จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ 
1,000,000 บาทหรือตํ่ากวา 3 33.3 0 0.0 

1,000,001 – 1,500,000 บาท 1 11.1 2 33.4 
1,500,001 – 2,000,000 บาท 5 55.5 2 33.4 

2,000,001 บาทขึ้นไป 0 0.0 2 33.4 
รวม 9 100.0 6 100.0 
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ตารางที่ 33  คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
                       จําแนกตามคาใชจายเฉล่ียในการลงทุนเร่ิมตน 

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

 
คาใชจายเฉล่ียในการลงทุน

เร่ิมแรก คาเฉล่ีย 
(บาท) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

คาเฉล่ีย 
(บาท) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

คาใชจายเฉล่ียในการลงทุนเร่ิมตน 
(บาท) 

1,365,055.60 597,369.15 1,786,666.70 327.439.56 

 
ตารางที ่34  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม จําแนกตาม 
                      คาธรรมเนียมรอยัลต้ี 

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

 
คาธรรมเนียมรอยัลต้ี 

(บาทตอป) จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คนX รอยละ 
50,000 บาทหรือตํ่ากวา 2 22.2 0 0 
50,001 – 100,000 บาท 7 77.7 1 16.7 

100,001 บาทขึ้นไป 0 0 5 83.5 
รวม 9 100 6 100 

 
ตารางที ่35    คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม  
                        จําแนกตามคาธรรมเนียมรอยัลต้ี   

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

 
คารอยัลต้ี 
(บาทตอป) คาเฉล่ีย 

(บาท) 
สวนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน  

คาเฉล่ีย 
(บาท) 

สวนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน  

คารอยัลต้ี  68,444.44 26,072.55 322,100.00 177,859.44 
ตารางที ่36   จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียมจําแนกตาม 
                       คาธรรมเนียมการตลาด 

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

 
คาธรรมเนียมการตลาด 

(บาทตอป) จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ 
50,000 บาทหรือตํ่ากวา 2 22.2 1 16.7 
50,001 – 100,000 บาท 7 77.7 2 33.4 

100,001 บาทขึ้นไป 0 0.0 3 50.0 
รวม 9 100.0 6 100.0 
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ตารางที่ 37   คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
                       จําแนกตามคาธรรมเนียมการตลาด   

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

 
คาการตลาด 
(บาทตอป) คาเฉล่ีย 

 
สวนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน  

คาเฉล่ีย 
 

สวนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน  

คาการตลาด  68,444.44 26,072.55 128,840 71,143.78 
 
3. ดานความพึงพอใจที่มีตอการซ้ือสิทธ์ิแฟรนไชส 
ตารางที่ 38   คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม  
                       จําแนกตามความพึงพอใจดานการจัดการ  

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

 
ความพึงพอใจดานการจัดการ 

คาเฉล่ีย 
 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

คาเฉล่ีย 
 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

การฝกอบรมจากเจาของสิทธิ์ 
แฟรนไชสกอนเปดราน 

3.33 0.71 4.00 1.10 

การใหคําปรึกษาและแกไขปญหา 3.44 0.88 3.00 0.63 
ระบบการดําเนินการในดานตางๆ 3.33 1.00 4.30 0.52 
ระบบการตรวจสอบ 
ผลการดําเนินการ 

3.33 0.71 3.50 0.55 

เฉล่ียรวม 3.36 0.55 3.70 0.57 
ตารางที ่39   คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม  
                       จําแนกตามความพึงพอใจดานการตลาด 

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

 
ความพึงพอใจดานการตลาด 

คาเฉล่ีย 
 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

คาเฉล่ีย 
 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

การกําหนดมาตรฐานการควบคุม            
คุณภาพ 

3.78 0.97 3.83 0.75 

การกําหนดราคาสินคาและบริการ 3.11 0.60 2.50 0.55 
รายการสงเสริมการขาย 2.78 0.97 3.67 0.52 
การโฆษณาประชาสัมพันธ 2.78 0.97 3.83 0.41 
รูปแบบการตกแตงสถานที่ 4.00 0.50 3.83 0.41 
เฉล่ียรวม 3.11 0.47 3.46 0.64 
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ตารางที่ 40   คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม  
                      จําแนกตามความพึงพอใจดานการเงิน 

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

 
ความพึงพอใจดานการเงิน 

คาเฉล่ีย 
 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

คาเฉล่ีย 
 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

ตนทุนคาธรรมเนียมแรกเขาที่ตองจายใหแก           
เจาของสิทธิ์ 

3.56 0.53 2.17 0.41 

ผลการดําเนินงานในปจจุบันของผูซ้ือสิทธิ์ 2.67 0.50 4.50 0.55 
เฉล่ียรวม 3.12 0.63 3.34 1.65 
 
ตารางที ่41   คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
                        จําแนกตามความพึงพอใจดานขอตกลงและสัญญา 

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

 
ความพึงพอใจดานขอตกลงและสัญญา 

คาเฉล่ีย 
 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

คาเฉล่ีย 
 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

ขอตกลงดานการจัดการ 3.00 0.87 3.50 0.55 
ขอตกลงดานการตลาด 2.56 0.88 3.17 0.75 
ขอตกลงดานการเงิน 2.78 0.67 2.83 0.41 
เง่ือนไขดานอายุสัญญา 2.89 0.33 3.00 0.00 
เฉล่ียรวม 2.81 0.19 3.13 0.29 
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สถิติพื้นฐานแสดงลักษณะท่ัวไปของกลุมตัวอยางผูบริโภคของแฟรนไชสราน
กาแฟพรีเม่ียมท่ีเปนของไทยและท่ีเปนของตางประเทศ  

 
1. ดานลักษณะสวนตัว 
  

ตารางที่ 1 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางผูบริโภค จําแนกตามเพศ 
แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 

ไทย ตางประเทศ 
 

เพศ 
จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ 

ชาย 91 45.5 89 44.5 
หญิง 109 54.5 111 55.5 
รวม 200 100.0 200 100.0 

 
ตารางที ่2 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางผูบริโภค จําแนกตามขนาดครอบครัว 

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

 
ขนาดครอบครัว 

จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ 
1 คน 135 67.5 152 76.5 
2 คน 15 7.5 8 4.0 
3 คน 16 8.0 10 5.0 
4 คน 21 10.5 12 6.0 
5 คน 7 3.5 6 3.0 
6 คน 1 0.5 3 1.5 
7 คน 3 1.5 4 2.0 
8 คน 0 0.0 4 2.0 

11 คน 2 1.0 0 0.0 
รวม 200 100.0 200 100.0 

 
ตารางที ่3 คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางผูบริโภค จําแนกตามขนาดครอบครัว 

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

 
ขนาดครอบครัว 

คาเฉล่ีย 
(คน) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

คาเฉล่ีย 
(คน) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

ขนาดครอบครัว 1.89 1.67 1.77 1.66 
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ตารางที่ 4 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางผูบริโภค จําแนกตามอายุ 
แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 

ไทย ตางประเทศ 
 

อายุ 
จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ 

ตํ่ากวา 19 ป 2 1.0 10 5.0 
19-24 ป 32 16.0 54 27.0 
25-30 ป 44 22.0 43 21.5 
31-36 ป 49 24.5 41 20.5 

37 ปขึ้นไป 73 36.5 52 26.0 
รวม 200 100 200 100 

 
ตารางที ่5 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางผูบริโภคจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

 
ระดับการศึกษาสูงสุด 

จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ 
ตํ่ากวามัธยมศึกษา 0 0.0 5 2.5 

มัธยมศึกษา (หรือเทียบเทา) 17 8.5 21 10.5 
อนุปริญญา (หรือเทียบเทา) 19 9.5 11 5.5 

ปริญญาตรี 108 54.0 115 57.5 
ปริญญาโท 52 26.0 42 21.0 
ปริญญาเอก 4 2.0 6 3.0 

รวม 200 100.0 200 100.0 
 
ตารางที ่6 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางผูบริโภค จําแนกตามสัญชาติ 

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

 
สัญชาติ 

จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ 
ไทย 180 90.0 163 81.5 

ตางชาติ 20 10.0 37 18.5 
รวม 200 100.0 200 100.0 
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ตารางที่ 7 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางผูบริโภค จําแนกตามอาชีพ 
แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 

ไทย ตางประเทศ 
 

อาชีพ 
จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ 

รับราชการ 18 9.0 9 4.5 
นักทองเที่ยว 1 0.5 7 3.5 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 9 4.5 11 5.5 
พนักงานบริษัทเอกชน 68 34.0 71 35.5 
นักเรียน / นักศึกษา 20 10.0 44 22.0 
ประกอบธุรกิจสวนตัว 61 30.5 38 19.0 

แมบาน 8 4.0 4 2.0 
อื่นๆ 15 7.5 16 8.0 
รวม 200 100.0 200 100.0 

 
ตารางที ่8 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางผูบริโภค จําแนกตามระดับรายได 

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

 
รายได  

(บาทตอเดือน) จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ 
10,000 บาทและตํ่ากวา 37 18.5 50 25.0 
10,001 – 20,000 บาท  41 20.5 39 19.5 
20,001 – 30,000 บาท 38 19.0 36 18.0 
30,001- 40,000 บาท 19 9.5 10 5.0 
40,001 – 50,000 บาท 22 11.0 16 8.0 

50,001 – 100,000 บาท 30 15.0 25 12.5 
100,001 บาทขึ้นไป 13 6.5 24 12.0 

รวม 200 100.0 200 100.0 
 
ตารางที ่9 คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางผูบริโภค จําแนกตามระดับรายได 

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

 
รายได 

คาเฉล่ีย 
(บาท) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

คาเฉล่ีย 
(บาท) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

รายได 54,002.50 97,772.10 56,406.00 99,584.48 
 
 



 
196 

 
2. ดานพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค 

 

ตารางที่ 10 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางผูบริโภค จําแนกตามจํานวนคร้ังที่มาใชบริการ 
แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 

ไทย ตางประเทศ 
 

จํานวนคร้ังที่มาใชบริการ 
(เฉล่ียตอเดือน) จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ 

1 คร้ัง 76 38.0 58 29.0 
2 คร้ัง 38 19.0 40 20.0 
3 คร้ัง 17 8.5 23 11.5 
4 คร้ัง 29 14.5 29 14.5 
5 คร้ัง 13 6.5 14 7.0 

มากกวา 5 คร้ัง 27 13.5 36 18.0 
รวม 200 100.0 200 100.0 

 
ตารางที ่11 คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางผูบริโภค จําแนกตามจํานวนคร้ังที่มาใชบริการ 

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

 
จํานวนคร้ังที่มาใช

บริการ คาเฉล่ีย 
(คร้ัง) 

สวนเบี่ยงเบน            
มาตรฐาน  

คาเฉล่ีย 
(คร้ัง) 

สวนเบี่ยงเบน          
มาตรฐาน  

จํานวนคร้ังที่ 
มาใชบริการ 

3.51 4.42 4.36 6.06 

 
ตารางที ่12 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางผูบริโภค จําแนกตามคาใชจายเฉล่ียตอคร้ัง 

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

 
คาใชจายเฉล่ียตอคร้ัง 

 จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ 
100 บาทและตํ่ากวา 120 60.0 102 51.0 

101 – 150 บาท 34 17.0 36 18.0 
151 – 200 บาท 31 15.5 44 22.0 
201 บาทขึ้นไป 15 7.5 18 9.0 

รวม 200 100.0 200 100.0 
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ตารางที่ 13 คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางผูบริโภค จําแนกตามคาใชจายเฉล่ียตอคร้ัง 
แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 

ไทย ตางประเทศ 
  

คาใชจายเฉล่ียตอ
คร้ัง คาเฉล่ีย 

(บาท) 
สวนเบี่ยงเบน             
มาตรฐาน  

คาเฉล่ีย 
(บาท) 

สวนเบี่ยงเบน           
มาตรฐาน  

คาใชจาย 
เฉล่ียตอคร้ัง 

130.13 68.23 149.20 86.38 

 
ตารางที ่14 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางผูบริโภค จําแนกตามเวลาในการนั่ง 

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

 
เวลาในการนั่ง 

จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ 
10 นาทีและตํ่ากวา 14 7.0 11 5.5 

11 – 20 นาที 41 20.5 32 16.0 
21 – 30 นาที 77 38.5 89 44.5 
31 – 40 นาที 7 3.5 9 4.5 
41 – 50 นาที 13 6.5 15 7.5 
51 – 60 นาที 40 20.0 36 18.0 

มากกวา 60 นาที 8 4.0 8 4.0 
รวม 200 100.0 200 100.0 

 
ตารางที ่15 คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางผูบริโภค จําแนกตามเวลาในการนั่ง 

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

  
เวลาในการนั่ง 

คาเฉล่ีย 
(บาท) 

สวนเบี่ยงเบน          
มาตรฐาน  

คาเฉล่ีย 
(บาท) 

สวนเบี่ยงเบน               
มาตรฐาน  

เวลาในการนั่ง 36.67 22.94 37.31 22.81 
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ตารางที่ 16 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางผูบริโภค จําแนกตามรายการอาหารที่ผูบริโภคชอบมากที่สุด 
แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 

ไทย ตางประเทศ 
 

รายการอาหารที่ผูบริโภค 
ชอบมากที่สุด จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
กาแฟรอน 77 38.5 53 26.5 
กาแฟเย็น 64 32.0 77 38.5 

เคร่ืองด่ืมเย็นประเภทอื่น 31 15.5 40 20.0 
เคร่ืองด่ืมรอนประเภทอื่น 7 3.5 12 6.0 

เบเกอร่ีหรืออาหาร 21 10.5 18 9.0 
รวม 200 100.0 200 100.0 

 
ตารางที ่17 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางผูบริโภค จําแนกตามสถานที่ที่เดินทางมาราน 

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

 
สถานที่ที่เดินทางมาราน  

  จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ 
บาน 107 53.5 108 54.0 

สถานที่ทํางาน 63 31.5 44 22.0 
สถานศึกษา 10 5.0 27 13.5 

อื่นๆ 20 10.0 21 10.5 
รวม 200 100.0 200 100.0 

 
ตารางที่ 18   จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางผูบริโภค จําแนกตามระยะเวลาเฉล่ียในการเดินทางมาใช
บริการ 

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

ระยะเวลาเฉล่ีย 
ในการเดินทาง 

จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ 
10 นาทีและนอยกวา 63 31.5 72 36.0 

11 – 20 นาที 58 29.0 38 19.0 
21 – 30 นาที 40 20.0 65 32.5 
31 – 40 นาที 12 6.0 6 3.0 
41 – 50 นาที 10 5.0 9 4.5 
51 – 60 นาที 14 7.0 8 4.0 

มากกวา 60 นาที 3 1.5 2 1.0 
รวม 200 100.0 200 100.0 
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ตารางที่ 19   คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางผูบริโภค จําแนกตามระยะเวลาเฉล่ียในการ
เดินทางมาใชบริการ 

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

  
 

คาเฉล่ีย 
(นาที) 

สวนเบี่ยงเบน           
มาตรฐาน  

คาเฉล่ีย 
(นาที) 

สวนเบี่ยงเบน             
มาตรฐาน  

ระยะเวลาเฉล่ียใน
การเดินทาง 

24.44 19.98 22.93 22.21 

 

3. ดานความพึงพอใจของผูบริโภค 
 

ตารางที่ 20 คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางผูบริโภค จําแนกตามความพึงพอใจดาน            
ผลิตภัณฑ  

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

 
ความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ 

 
คาเฉล่ีย 

 

สวน                
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

 
คาเฉล่ีย 

 

สวน                
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

กล่ินหอมของเคร่ืองด่ืมกาแฟ 3.94 0.72 4.03 0.71 
รสชาติของกาแฟ 3.92 0.72 3.94 0.70 
รสชาติของสินคาอื่นนอกจากกาแฟ 3.63 0.82 3.74 0.73 
ความหลากหลายของรายการอาหารและ              
เคร่ืองด่ืม 

3.56 0.85 3.54 0.79 

มาตรฐานของรสชาติ 3.87 0.75 3.91 0.73 
ความสะอาดของอาหารและเคร่ืองด่ืม 4.27 0.68 4.25 0.70 
ความสดใหมของอาหารและเคร่ืองด่ืม 4.24 0.57 4.07 0.77 
เฉล่ียรวม 3.92 0.53 3.92 0.51 
 
ตารางที ่21 คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางผูบริโภค จําแนกตามความพึงพอใจดานราคา 

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

  
ความพึงพอใจดานราคา 

คาเฉล่ีย 
 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

คาเฉล่ีย 
 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ราคาของเคร่ืองด่ืมกาแฟ 3.54 0.91 3.30 0.85 
ราคาของสินคาอื่นนอกจากกาแฟ 3.49 0.91 3.25 0.82 

เฉล่ียรวม 3.51 0.86 3.28 0.78 
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ตารางที่ 22 คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางผูบริโภค จําแนกตามความพึงพอใจดาน               
ชองทางการจําหนาย  
 

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

 
ความพึงพอใจดาน 
ชองทางการจําหนาย  

คาเฉล่ีย 
 

สวน                
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

 
คาเฉล่ีย 

 

สวน               
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

ความสะดวกสบายตอการเดินทาง 3.90 0.84 4.08 0.78 
การตกแตงสถานที่สวยงาม 3.92 0.83 3.81 0.77 
บรรยากาศภายในราน 3.79 0.90 3.97 0.72 
ความสะอาดของราน 4.10 0.77 4.06 0.72 
จํานวนสาขาที่มากพอตอการใชบริการ 3.28 0.94 3.53 0.80 
สามารถนั่งในรานไดนานโดยไมจํากัดเวลา 4.27 0.73 4.20 0.76 
ที่นั่งเพียงพอตอการใชบริการ 3.61 0.95 3.68 0.95 
เฉล่ียรวม 3.84 0.61 3.90 0.54 
 
ตารางที ่23 คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางผูบริโภค จําแนกตามความพึงพอใจดาน 
                    การประชาสัมพันธและการสงเสริมการขาย  
 

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

 
ความพึงพอใจดานการประชาสัมพันธและ

การสงเสริมการขาย  คาเฉล่ีย 
 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

คาเฉล่ีย 
 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

การแจกตัวอยางเคร่ืองด่ืมใหชิมฟรี 3.06 1.02 3.27 0.95 
การสะสมแตมเพื่อรับเคร่ืองด่ืมฟรี 3.10 0.96 3.02 0.96 
การขายอาหารเปนชุด (Set) 3.25 0.91 3.18 0.87 
การแจกคูปองสวนลด 3.19 0.96 3.21 1.04 
การแจกของแถม 3.10 0.98 2.93 1.04 
การใหสิทธิพิเศษกับผูที่ทําบัตรสมาชิก 3.34 0.96 3.25 1.04 
เฉล่ียรวม 3.17 0.82 3.14 0.81 
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ตารางที่ 24 คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางผูบริโภค จําแนกตามความพึงพอใจ 
                    ดานการใหบริการ 

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเม่ียม 
ไทย ตางประเทศ 

 
ความพึงพอใจดานการใหบริการ 

  
คาเฉล่ีย 

 

สวน 
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

 
คาเฉล่ีย 

 

สวน 
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

ความรวดเร็วในการใหบริการ 4.03 0.78 3.89 0.83 
ความเปนมิตรของพนักงาน 4.16 0.77 3.99 0.87 
การแตงกายของพนักงาน 4.14 0.77 4.02 0.80 
ความถูกตองของรายการที่ส่ัง 4.31 0.67 4.25 073 
รายการเพลงและมุมหนังสือที่จัดไวใหบริการ 3.71 0.04 3.59 0.95 
การแนะนําสินคาและรายการสงเสริมการขาย 
ของพนักงาน 

3.53 0.97 3.49 0.92 

เฉล่ียรวม 3.98 0.64 3.87 0.62 
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ผลการวิเคราะหจําแนกประเภทจากโปรแกรม SPSS version 10 
 

ผูซื้อสิทธ์ิแฟรนไชส 
 
1.      ผลการวิเคราะหการจําแนกประเภท เมื่อพิจารณาเฉพาะกลุมตัวแปรดานลักษณะ
สวนตัวของผูซ้ือสิทธิ์แฟรนไชส  

Eigenvalues

.320a 100.0 100.0 .492
Function
1

Eigenvalue % of Variance Cumulative %
Canonical
Correlation

First 1 canonical discriminant functions were used in the
analysis.

a. 

 
Wilks' Lambda

.758 3.470 1 .062
Test of Function(s)
1

Wilks' Lambda Chi-square df Sig.

 
 

Standardized Canonical
Discriminant Function Coefficients

1.000ปริญญาตรี
1

Function

 
Canonical Discriminant Function Coefficients

2.419
-.645

ปริญญาตรี
(Constant)

1
Function

Unstandardized coefficients
 

Functions at Group Centroids

.430
-.645

ตราสินคา
แฟรนไชสไทย
แฟรนไชสตางประเทศ

1
Function

Unstandardized canonical discriminant
functions evaluated at group means
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Classification Resultsa

4 5 9
0 6 6

44.4 55.6 100.0
.0 100.0 100.0

ตราสินคา
แฟรนไชสไทย
แฟรนไชสตางประเทศ
แฟรนไชสไทย
แฟรนไชสตางประเทศ

Count

%

Original
แฟรนไชสไทย

แฟรนไชสต
างประเทศ

Predicted Group
Membership

Total

66.7% of original grouped cases correctly classified.a. 
 

 
2. การวิเคราะหการจําแนกประเภท เมื่อพิจารณาเฉพาะกลุมตัวแปรดานพฤติกรรม            
การซ้ือสิทธิ์แฟรนไชส 

Eigenvalues

45.071a 100.0 100.0 .989
Function
1

Eigenvalue % of Variance Cumulative %
Canonical
Correlation

First 1 canonical discriminant functions were used in the
analysis.

a. 

 
Wilks' Lambda

.022 42.132 4 .000
Test of Function(s)
1

Wilks' Lambda Chi-square df Sig.

 
 

Standardized Canonical
Discriminant Function Coefficients

-1.403
1.452
5.418

-4.886

ช่ัวโมงทํางานกอนซื้อ
เวลาฝกอบรม(วัน)
รอยัลตี้รายป
คาการตลาดรายป

1
Function

 
Canonical Discriminant Function Coefficients

-.016
.243
.000
.000
.715

ช่ัวโมงทํางานกอนซื้อ
เวลาฝกอบรม(วัน)
รอยัลตี้รายป
คาการตลาดรายป
(Constant)

1
Function

Unstandardized coefficients
 



 
205 

Functions at Group Centroids

-5.103
7.655

ตราสินคา
แฟรนไชสไทย
แฟรนไชสตางประเทศ

1
Function

Unstandardized canonical discriminant
functions evaluated at group means

 
Classification Resultsa

9 0 9
0 6 6

100.0 .0 100.0
.0 100.0 100.0

ตราสินคา
แฟรนไชสไทย
แฟรนไชสตางประเทศ
แฟรนไชสไทย
แฟรนไชสตางประเทศ

Count

%

Original
แฟรนไชสไทย

แฟรนไชสต
างประเทศ

Predicted Group
Membership

Total

100.0% of original grouped cases correctly classified.a. 
 

 
3. การวิเคราะหการจําแนกประเภท เมื่อพิจารณาเฉพาะกลุมตัวแปรดานความพึงพอใจท่ี
มีตอการซ้ือสิทธิ์แฟรนไชส 

Eigenvalues

8.857a 100.0 100.0 .948
Function
1

Eigenvalue % of Variance Cumulative %
Canonical
Correlation

First 1 canonical discriminant functions were used in the
analysis.

a. 

 
Wilks' Lambda

.101 27.458 2 .000
Test of Function(s)
1

Wilks' Lambda Chi-square df Sig.

 
Standardized Canonical

Discriminant Function Coefficients

-.836
.923

ตนทุนคาใชจาย
ผลการดําเนินการ

1
Function
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Canonical Discriminant Function Coefficients

-1.724
1.779
-.876

ตนทุนคาใชจาย
ผลการดําเนินการ
(Constant)

1
Function

Unstandardized coefficients
 

Functions at Group Centroids

-2.262
3.393

ตราสินคา
แฟรนไชสไทย
แฟรนไชสตางประเทศ

1
Function

Unstandardized canonical discriminant
functions evaluated at group means

 
Classification Resultsa

9 0 9
0 6 6

100.0 .0 100.0
.0 100.0 100.0

ตราสินคา
แฟรนไชสไทย
แฟรนไชสตางประเทศ
แฟรนไชสไทย
แฟรนไชสตางประเทศ

Count

%

Original
แฟรนไชสไทย

แฟรนไชสต
างประเทศ

Predicted Group
Membership

Total

100.0% of original grouped cases correctly classified.a. 
 

 
4.    การวิเคราะหการจําแนกประเภท เมื่อพิจารณาจากกลุมตัวแปรทุกกลุม 

Eigenvalues

3250.683a 100.0 100.0 1.000
Function
1

Eigenvalue % of Variance Cumulative %
Canonical
Correlation

First 1 canonical discriminant functions were used in the
analysis.

a. 

 
Wilks' Lambda

.000 68.739 9 .000
Test of Function(s)
1

Wilks' Lambda Chi-square df Sig.
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Standardized Canonical
Discriminant Function Coefficients

-13.551
9.578

14.128
10.470
3.825

21.720
-2.080

-12.951
5.721

สมรส
ธุรกิจสวนตัว
รายไดเฉลี่ยตอป
สัดสวนเงินกู(รอยละ)
สัดสวนอื่นๆ(รอยละ)
เวลาฝกอบรม(วัน)
ตนทุนรวมเริ่มตน(บาท)
การกําหนดมาตรฐาน
กําหนดราคา

1
Function

 
Canonical Discriminant Function Coefficients

-26.117
18.314

.000

.329

.293
3.638
.000

-14.487
9.846

-53.466

สมรส
ธุรกิจสวนตัว
รายไดเฉลี่ยตอป
สัดสวนเงินกู(รอยละ)
สัดสวนอื่นๆ(รอยละ)
เวลาฝกอบรม(วัน)
ตนทุนรวมเริ่มตน(บาท)
การกําหนดมาตรฐาน
กําหนดราคา
(Constant)

1
Function

Unstandardized coefficients
 

Functions at Group Centroids

-43.338
65.007

ตราสินคา
แฟรนไชสไทย
แฟรนไชสตางประเทศ

1
Function

Unstandardized canonical discriminant
functions evaluated at group means

 
 

Classification Resultsa

9 0 9
0 6 6

100.0 .0 100.0
.0 100.0 100.0

ตราสินคา
แฟรนไชสไทย
แฟรนไชสตางประเทศ
แฟรนไชสไทย
แฟรนไชสตางประเทศ

Count

%

Original
แฟรนไชสไทย

แฟรนไชสต
างประเทศ

Predicted Group
Membership

Total

100.0% of original grouped cases correctly classified.a. 
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ผูบริโภค 
 
1. การวิเคราะหการจาํแนกประเภท เมื่อพิจารณาเฉพาะกลุมตวัแปรดานลกัษณะสวนตัว
ของผูบริโภค 

 
Eigenvalues

.048a 100.0 100.0 .214
Function
1

Eigenvalue % of Variance Cumulative %
Canonical
Correlation

First 1 canonical discriminant functions were used in the
analysis.

a. 

 
 

Wilks' Lambda

.954 18.696 2 .000
Test of Function(s)
1

Wilks' Lambda Chi-square df Sig.

 
 

Standardized Canonical
Discriminant Function Coefficients

-.660
.836

สัญชาติ
นักเรียน / นักศึกษา

1
Function

 
 

Canonical Discriminant Function Coefficients

-1.898
2.306
1.258

สัญชาติ
นักเรียน / นักศึกษา
(Constant)

1
Function

Unstandardized coefficients
 

 

Functions at Group Centroids

-.219
.219

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยม
ไทย
ตางประเทศ

1
Function

Unstandardized canonical discriminant
functions evaluated at group means
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Classification Resultsa

160 40 200
123 77 200
80.0 20.0 100.0
61.5 38.5 100.0

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยม
ไทย
ตางประเทศ
ไทย
ตางประเทศ

Count

%

Original
ไทย ตางประเทศ

Predicted Group
Membership

Total

59.3% of original grouped cases correctly classified.a. 
 

 
2.   การวิเคราะหการจําแนกประเภท เมื่อพิจารณาเฉพาะกลุมตัวแปรดานพฤติกรรม
การใชบริการ 
 

Eigenvalues

.058a 100.0 100.0 .235
Function
1

Eigenvalue % of Variance Cumulative %
Canonical
Correlation

First 1 canonical discriminant functions were used in the
analysis.

a. 

 
 

Wilks' Lambda

.945 22.472 4 .000
Test of Function(s)
1

Wilks' Lambda Chi-square df Sig.

 
 

Standardized Canonical
Discriminant Function Coefficients

.426

.508
-.489
.552

จํานวนครั้งในการใชบริการ
คาใชจายเฉลี่ย
กาแฟรอน
สถานศึกษา

1
Function

 
 

Canonical Discriminant Function Coefficients

.080

.007
-1.050
1.922

-1.064

จํานวนครั้งในการใชบริการ
คาใชจายเฉลี่ย
กาแฟรอน
สถานศึกษา
(Constant)

1
Function

Unstandardized coefficients
 

 



 
210 

Functions at Group Centroids

-.241
.241

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยม
ไทย
ตางประเทศ

1
Function

Unstandardized canonical discriminant
functions evaluated at group means

 
 

Classification Resultsa

142 58 200
98 102 200

71.0 29.0 100.0
49.0 51.0 100.0

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยม
ไทย
ตางประเทศ
ไทย
ตางประเทศ

Count

%

Original
ไทย ตางประเทศ

Predicted Group
Membership

Total

61.0% of original grouped cases correctly classified.a. 
 

 
3.        การวิเคราะหการจําแนกประเภท เมื่อพิจารณาเฉพาะกลุมตัวแปรดานความ    
พึงพอใจจากการใชบริการ 
 

Eigenvalues

.222a 100.0 100.0 .426
Function
1

Eigenvalue % of Variance Cumulative %
Canonical
Correlation

First 1 canonical discriminant functions were used in the
analysis.

a. 

 
 

Wilks' Lambda

.818 78.811 10 .000
Test of Function(s)
1

Wilks' Lambda Chi-square df Sig.
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Standardized Canonical
Discriminant Function Coefficients

.432
-.318
-.454

.329

-.739
.673
.285

.585

-.486
-.294

รสชาติของสินคาอื่น
ความสดใหม
ราคาสินคาอื่น
ความสะดวกสบายตอ
การเดินทาง
การตกแตงสถานท่ี
บรรยากาศภายในราน
จํานวนสาขาท่ีมากพอ
การแจกตัวอยางเครื่อ
งดื่มใหชิมฟรี
การแจกของแถม
ความเปนมิตร

1
Function

 
 

Canonical Discriminant Function Coefficients

.555
-.471
-.526

.408

-.918
.826
.327

.594

-.481
-.358
.319

รสชาติของสินคาอื่น
ความสดใหม
ราคาสินคาอื่น
ความสะดวกสบายตอ
การเดินทาง
การตกแตงสถานท่ี
บรรยากาศภายในราน
จํานวนสาขาท่ีมากพอ
การแจกตัวอยางเครื่อ
งดื่มใหชิมฟรี
การแจกของแถม
ความเปนมิตร
(Constant)

1
Function

Unstandardized coefficients
 

 

Functions at Group Centroids

-.470
.470

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยม
ไทย
ตางประเทศ

1
Function

Unstandardized canonical discriminant
functions evaluated at group means
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Classification Resultsa

137 63 200
56 144 200

68.5 31.5 100.0
28.0 72.0 100.0

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยม
ไทย
ตางประเทศ
ไทย
ตางประเทศ

Count

%

Original
ไทย ตางประเทศ

Predicted Group
Membership

Total

70.3% of original grouped cases correctly classified.a. 
 

 
4.       การวิเคราะหการจําแนกประเภท เมื่อพิจารณากลุมตัวแปรทุกกลุมรวมกัน 

Eigenvalues

.296a 100.0 100.0 .478
Function
1

Eigenvalue % of Variance Cumulative %
Canonical
Correlation

First 1 canonical discriminant functions were used in the
analysis.

a. 

 
 

Wilks' Lambda

.772 101.527 13 .000
Test of Function(s)
1

Wilks' Lambda Chi-square df Sig.

 
 

Standardized Canonical
Discriminant Function Coefficients

.344

.223
-.214
.288

-.334
.259
.382

-.378

.611
-.632

-.546

.433

.301

สัญชาติ
รับราชการ
นักเรียน / นักศึกษา
ประกอบธุรกิจสวนตัว
คาใชจายเฉลี่ย
กาแฟรอน
ราคาสินคาอื่น
ความสะดวกสบายตอ
การเดินทาง
การตกแตงสถานท่ี
บรรยากาศภายในราน
การแจกตัวอยางเครื่อ
งดื่มใหชิมฟรี
การแจกของแถม
ความเปนมิตร

1
Function
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Canonical Discriminant Function Coefficients

.989

.889
-.589
.672

-.004
.556
.442

-.469

.758
-.776

-.555

.429

.366
-1.131

สัญชาติ
รับราชการ
นักเรียน / นักศึกษา
ประกอบธุรกิจสวนตัว
คาใชจายเฉลี่ย
กาแฟรอน
ราคาสินคาอื่น
ความสะดวกสบายตอ
การเดินทาง
การตกแตงสถานท่ี
บรรยากาศภายในราน
การแจกตัวอยางเครื่อ
งดื่มใหชิมฟรี
การแจกของแถม
ความเปนมิตร
(Constant)

1
Function

Unstandardized coefficients
 

 

Functions at Group Centroids

.543
-.543

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยม
ไทย
ตางประเทศ

1
Function

Unstandardized canonical discriminant
functions evaluated at group means

 
 

Classification Resultsa

138 62 200
61 139 200

69.0 31.0 100.0
30.5 69.5 100.0

แฟรนไชสรานกาแฟพรีเมี่ยม
ไทย
ตางประเทศ
ไทย
ตางประเทศ

Count

%

Original
ไทย ตางประเทศ

Predicted Group
Membership

Total

69.3% of original grouped cases correctly classified.a. 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 

 
นางสาวศญานุชฌ   โตประเสริฐพงศ   เกิดวันที่ 7 พฤศจิกายน พ.ศ. 2523    ที่จังหวัด 

กรุงเทพมหานคร   เปนบุตรของนายธราธร โตประเสริฐพงศ   และนางณัฐิณา โตประเสริฐพงศ 
สําเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษาที่โรงเรียนบดินทรเดชา (สิงห สิงหเสนี) 2 เมื่อป พ.ศ.2541 
สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี คณะเศรษฐศาสตร (เกียรตินิยมอันดับ 1) จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย เมื่อป พ.ศ.2545 และไดเขาศึกษาตอในระดับปริญญาโท หลักสูตรเศรษฐศาสตร
มหาบัณฑิต คณะเศรษฐศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ในป พ.ศ.2545 
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