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ความสมนัยและความสัมพันธ์ระหว่างช่วงอายุ ความพึงพอใจ
ในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและความภักดีต่อตราสินค้าของ

ผู้โดยสารสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ
The Correspondence Analysis and the Correlation

between Generation, Satisfaction of Marketing Mix and 
Customer Loyalty: Full-Service Airlines

พิชรุจน์	เปี้ยวน้อย1		นันทวัน		อินทชาต2ิ		และ	อารีรัตน์	เส็นสด3

Pitcharut Pieonoi, Nantawan Intachat and Areerat Sensod

บทคัดย่อ
  บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาความพึงพอใจที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ 2) ศึกษาความภักดีต่อตราสินค้าของสายการบิน
ให้บริการเต็มรูปแบบ 3) วิเคราะห์ความสมนัยระหว่างช่วงอายุของผู้โดยสารกับความพึงพอใจในปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 4) วิเคราะห์ความสมนัยระหว่างช่วงอายุของผู้โดยสารกับความภักดี
ต่อสายการบิน และ 5) วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการและความภักดีต่อตราสินค้าสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ โดยกลุ่มตัวอย่างคือผู้โดยสารที่ใช้
บริการสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ จำานวน 400 คน สุ่มตัวอย่างแบบโควตา เครื่องมือการวิจัย
คือ แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ความถี่และร้อยละ การวิเคราะห์การสมนัย และการวิเคราะห์
สหสัมพันธ์ ผลการวิจัยพบว่า 1) ผู้โดยสารสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบมีความพึงพอใจในปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดเฉลี่ยในระดับมาก  2) ผู้โดยสารสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบมีความภักดี
ต่อตราสินค้าในระดับมาก 3) ช่วงอายุมีความสมนัยกับความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดอย่าง
มีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  4) ช่วงอายุมีความสมนัยกับความภักดีต่อตราสินค้าอย่างมีนัยสำาคัญ
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ทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 5) ความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับความภักดี
ต่อตราสินค้าสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบในทิศทางบวก ระดับตำา่อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติท่ีระดับ
0.05 

คำาสำาคัญ:  สายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ		ความพึงพอใจ		ความภักดีต่อตราสินค้า		ความสมนัย  

Abstract 
 The purposes of this research are 1) to study the satisfaction of marketing mix 
2) to study customer loyalty of full-service airlines 3) to conduct the correspondence
analysis between generation and satisfaction of marketing mix 4) to conduct the 
correspondence analysis between generation and customer loyalty full-service airlines 
and 5) to conduct the correlation between satisfaction of marketing mix and customer
loyalty full-service airlines. The sample is passengers who traveled with full-service 
airlines in Thailand. Quota sampling was utilized. The statistical analysis includes 
frequency, percentage, average, correspondence analysis, and correlation.  
 This research shows that 1) the satisfaction in the marketing mix is at a high 
level 2) the customer loyalty is at a high level 3) the generation and the satisfaction of 
the marketing mix have a statistically significant correspondence at the level of 0.05. 
4) the generation and customer loyalty have a statistically significant correspondence 
at the level of 0.05, and 5) the satisfaction of marketing mix and customer loyalty has 
a statistically significant positively low relationship at the level of 0.05.

Keywords:  Full-service airlnes, Satisfacton, Loyalty, Correspondence

บทนำา
 ปัจจุบันกลุ่มธุรกิจสายการบินมีการเติบโตอย่างต่อเน่ือง มาพร้อมกับการแข่งขันท่ีสูงด้วยเช่นกัน
ท้ังในรูปแบบของการเพ่ิมเท่ียวบิน ขยายเส้นทางบิน ขยายฝูงบินหรือส่ังซ้ือเคร่ืองบินเพ่ิม หรือแม้กระท่ัง
การเปิดสายการบินใหม่เพ่ือรองรับการเดินทางของผู้โดยสารท่ีต้องการความสะดวกสบาย ความรวดเร็ว
ในการเดินทางมากขึ้น  ในปัจจุบันมีสายการบินต่าง ๆ มากมายที่ให้บริการการเดินทางด้วยเครื่องบิน
โดยสาร มีทั้งสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ (Full-service airlines) และสายการบินต้นทุนตำ่า 
(Low-cost airlines) โดยสายการบินทั้งสองรูปแบบนี้มักมีการให้บริการเส้นทางบินที่ใกล้เคียงกัน 
แต่จุดท่ีทำาให้สายการบินท้ังสองรูปแบบมีความแตกต่างกันและเป็นอีกหน่ึงปัจจัยท่ีผู้โดยสารใช้ตัดสินใจ
เลือกใช้บริการ คือ รูปแบบการให้บริการ เช่น การให้บริการฝากสัมภาระใต้ท้องเคร่ืองหรือการให้บริการ
อาหารบนเคร่ืองบิน รวมไปถึงราคาบัตรโดยสาร หรือการให้บริการของพนักงาน เป็นต้น ซ่ึงสายการบิน
ให้บริการเต็มรูปแบบมักจะมีบริการเหล่านี้มาให้พร้อมกับการซื้อบัตรโดยสารโดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย
เพิ่ม  
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 ปัจจุบันประเทศไทยมีอัตราการเติบโตของภาคธุรกิจสายการบินอย่างมาก จากรายงานของ
สำานักงานการบินพลเรือนแห่งประเทศไทย (2562) วิเคราะห์สถิติการขนส่งผู้โดยสารภาพรวม 10 ปี
ที่ผ่านมา (พ.ศ. 2552 - พ.ศ. 2561) พบว่า มีผู้โดยสารเพิ่มขึ้นประมาณ 2.8 เท่าจากปี พ.ศ. 2552 
คิดเป็นอัตราเติบโตเฉลี่ยของผู้โดยสารทั้งหมดร้อยละ 10.8 ต่อปี แบ่งเป็นผู้โดยสารระหว่างประเทศ
เติบโตร้อยละ 10 และผู้โดยสารภายในประเทศเติบโตร้อยละ 11.6  และปริมาณผู้โดยสารทั้งประเทศ
ในปี พ.ศ. 2561 มีจำานวน 162 ล้านคน 
 มีการคาดการณ์การเติบโตของผู้โดยสารของประเทศไทยว่าจะยังคงเติบโตอย่างต่อเนื่อง
ในช่วง 5 ปี (พ.ศ. 2561 - พ.ศ. 2565)  คาดว่าจะเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 75 และในช่วง 10 ปี (พ.ศ. 2561 
- พ.ศ. 2571)  คาดว่าจะเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 5.6  (สำานักงานการบินพลเรือนแห่งประเทศไทย. 2562)  
จากจำานวนที่เพิ่มขึ้นของผู้โดยสารและการเกิดขึ้นของสายการบินต้นทุนตำ่า (Low Cost Airlines)  
ทำาให้เกิดการแข่งขันด้านราคาอย่างรุนแรง  ทำาให้แต่ละสายการบินต้องพยายามหากลยุทธ์การแข่งขัน
ด้านต่าง ๆ เพื่อให้สอดคล้องกับปัจจัยแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วและสามารถดำาเนินธุรกิจ
ต่อไปได้ในสถานการณ์ของโลกปัจจุบัน  
 ข้อมูลส่วนแบ่งทางการตลาดภาพรวมทั้งประเทศของสายการบินแบบประจำามีกำาหนด
สัญชาติไทย ของสำานักงานการบินพลเรือนแห่งประเทศไทย (2562) แสดงให้เห็นว่า ในปีพ.ศ. 2561 
สายการบินสัญชาติไทยที่มีส่วนแบ่งทางการตลาดมากที่สุด ได้แก่ สายการบินไทยแอร์เอเชีย คิดเป็น
ร้อยละ 28.7 ของจำานวนผู้โดยสารทั้งหมด รองลงมาคือ การบินไทย และสายการบินไทยไลอ้อนแอร์ 
โดยมีส่วนแบ่งทางการตลาดร้อยละ 19.3 และ 15.6 ตามลำาดับ และเม่ือพิจารณาลักษณะการให้บริการ
พบว่า ภาพรวมของผู้โดยสารภายในประเทศจะเลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนตำา่มากกว่าสายการบิน
ที่ให้บริการแบบเต็มรูปแบบ (สัดส่วนร้อยละ 64 : 36 ของจำานวนผู้โดยสารทั้งหมด) 
 การดำาเนินธุรกิจให้ประสบผลสำาเร็จผู้ประกอบการสายการบินจำาเป็นต้องคำานึงถึงการแบ่ง
กลุ่มผู้โดยสารที่เป็นเป้าหมายหลักของกิจการหรือการแบ่งส่วนตลาดจึงจะสามารถดำาเนินงานเพื่อ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด  งานวิจัยนี้กล่าวถึงการแบ่งส่วนตลาด
ตามช่วงอายุของมนุษย์เนื่องจากผลการศึกษาที่ผ่านมาพบว่าบุคคลที่เกิดในช่วงเวลาใกล้กันจะมี
ประสบการณ์ร่วมกันทางเหตุการณ์ในประวัติศาสตร์ ระบบเศรษฐกิจ การพัฒนาเทคโนโลยี การพัฒนา
ทางการแพทย์ทำาให้บุคคลมีทัศนคติ ระบบความคิด พฤติกรรม ความรู้สึกชอบ/ไม่ชอบที่คล้ายกัน 
(Glass. 2007) จึงเกิดเป็นการจัดกลุ่มมนุษย์ที่มีอายุใกล้เคียงกันเรียกว่า “ช่วงอายุหรือเจเนอเรชั่น 
(Generation)” เช่น ช่วงอายุโพสต์วอร์ (Post war generation) เป็นกลุ่มประชากรที่มีความอดทน 
ซื่อสัตย์ มีความอ่อนไหวต่อราคาตำ่า  ช่วงอายุวายเป็นกลุ่มที่มองโลกในแง่ดี ไม่ชอบกฎระเบียบ มีความ
อดทนตำ่า ชอบทดลองสิ่งใหม่ ๆ และมีความภักดีต่อตราสินค้าตำ่า (Howe; & Strauss. 2000)  
 ในช่วงวิกฤติการณ์โควิด-19 หลายสายการบินใช้นโยบายหยุดให้บริการ เพื่อยับยั้งเหตุปัจจัย
สนับสนุนการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัส แต่เป็นโอกาสให้สายการบินหันกลับมาวิเคราะห์กลยุทธ์
การดำาเนินงานและบริการ เพื่อปรับปรุงการให้บริการ การกำาหนดราคาค่าโดยสาร การพิจารณาเปิด
เส้นทางบินใหม่  โดยก่อนที่จะเกิดวิกฤตดังกล่าว ธุรกิจสายการบินมีการแข่งขันที่สูงอยู่แต่เดิม ดังนั้น 
เมื่อสถานการณ์ดีขึ้นสายการบินจึงต้องพยายามหาวิธีกลับไปทำาการบินให้ได้เร็วที่สุด   
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 จากเหตุท่ีกล่าวมาข้างต้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาความพึงพอใจในปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด และความภักดีต่อตราสินค้าของผู้โดยสารที่ใช้บริการสายการบินเต็มรูปแบบ เพื่อ
ใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาการให้บริการของสายการบินให้ตรงตามความต้องการของ
ผู้โดยสาร อีกทั้ง นำาผลการวิจัยมาวิเคราะห์ เพื่อให้เป็นข้อเสนอแนะกลยุทธ์ทางการตลาดและ
การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีและแตกต่างให้กับสายการบินต่อไปในอนาคต

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
 1. เพ่ือศึกษาความพึงพอใจท่ีมีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการสายการบินให้บริการ
เต็มรูปแบบ 
 2. เพื่อศึกษาความภักดีต่อตราสินค้าของสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ 
 3. เพื่อวิเคราะห์ความสมนัยระหว่างช่วงอายุของผู้โดยสารกับความพึงพอใจในปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด
 4. เพื่อวิเคราะห์ความสมนัยระหว่างช่วงอายุของผู้โดยสารกับความภักดีต่อตราสินค้าสาย
การบินให้บริการเต็มรูปแบบ
 5. เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการและความภักดีต่อตราสินค้าสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ

ขอบเขตของการวิจัย
 การศึกษานี้มุ่งศึกษาเกี่ยวกับความสมนัยระหว่างช่วงอายุของผู้โดยสาร ความพึงพอใจและ
ความภักดีต่อตราสินค้าสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ โดยแบ่งช่วงอายุของผู้โดยสารตาม Levy &
Weitz (2001) ได้แก่ ช่วงอายุ 24-42 ปี หรือช่วงอายุวาย (Generation Y)  ช่วงอายุ 43-54 ปี หรือ
ช่วงอายุเอ็กซ์ (Generation X) ช่วงอายุ 55-73 ปี หรือช่วงอายุเบบี้บูมส์เมอร์ (Baby Boomers)  และ
ช่วงอายุ 74-91 ปี หรือช่วงอายุโพสต์วอร์ (Post war generation)  ประชากรในการวิจัยนี้ คือ กลุ่ม
ผู้โดยสารคนไทยท่ีเคยใช้บริการสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบในประเทศไทย ซ่ึงหมายถึงสายการบิน
ที่ให้บริการเต็มรูปแบบตามมาตรฐานสากลทั้งโลก มีบริการอาหารและเครื่องดื่ม ตลอดจนสิ่งอำานวย
ความสะดวกต่าง ๆ ได้แก่ การบินไทย สายการบินบางกอกแอร์เวย์ เป็นต้น จำานวน 20.59 ล้านคน
(สำานักงานการบินพลเรือนแห่งประเทศไทย. 2562) สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ และการวิเคราะห์ความสมนัย ผู้วิจัยได้กำาหนดระยะเวลาในการค้นคว้า
เก็บรวบรวมข้อมูลตลอดจนวิเคราะห์ข้อมูลและอภิปรายผล ต้ังแต่เดือนมีนาคม ถึงเดือนสิงหาคม 2563

กรอบแนวคิดในการวิจัย
 กรอบแนวคิดการวิจัย ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างช่วงอายุ ความพึงพอใจในปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดและความภักดีต่อตราสินค้าสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

วิธีดำาเนินการวิจัย
 งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้การวิจัยเชิงสำารวจ (Survey
Research) ใช้แบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ได้เท่ากับ 0.935 และ
ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มประชากร
ผู้โดยสารที่เคยใช้บริการสายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบในประเทศไทย จำานวน 20.59 ล้านคน 
(สำานักงานการบินพลเรือนแห่งประเทศไทย. 2562) และใช้วิธีการคำานวณขนาดตัวอย่างตามวิธีของ
บุญชม ศรีสะอาด (2538) ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 400 คน  ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา 
(Quota Sampling Design) โดยแบ่งกลุ่มตัวอย่างเป็น 4 กลุ่ม ได้แก่ 1) กลุ่มช่วงอายุ 24-42 ปี  
2) กลุ่มช่วงอายุ 43-54 ปี  3) กลุ่มช่วงอายุ 55-73 ปี และ 4) กลุ่ม ช่วงอายุ 74-91 ปี โดยสอบถาม
ประวัติการเดินทางของผู้โดยสารที่มีต่อสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ
 ความหมายของการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลในตารางท่ี 1 ความพึงพอใจในปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด และตารางที่ 2 ความภักดีต่อตราสินค้าสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ มีดังต่อไปนี้
   1.00-1.80           หมายถึง พึงพอใจ/ความภักดีน้อยที่สุด
   1.81-2.60           หมายถึง พึงพอใจ/ความภักดีน้อย
   2.61-3.40           หมายถึง พึงพอใจ/ความภักดีปานกลาง
   3.41-4.20           หมายถึง พึงพอใจ/ความภักดีมาก
   4.21-5.00           หมายถึง พึงพอใจ/ความภักดีมากที่สุด

ตัวแปรต้น
ช่วงอายุ
- ช่วงอายุ 74-91 ปี หรือช่วงอายุโพสต์วอร์
- ช่วงอายุ 55-73 ปี หรือช่วงอายุเบบี้บูมส์เมอร์
- ช่วงอายุ 43-54 ปี หรือช่วงอายุเอ็กซ์
- ช่วงอายุ 24-42 ปี หรือช่วงอายุวาย

ความพึงพอใจในปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด

- ผลิตภัณฑ์ 
- ราคา
- ช่องทางการจัดจำาหน่าย
- การส่งเสริมการตลาด
- พนักงาน 
- กระบวนการให้บริการ
- สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ

ความภักดีต่อตราสินค้าสายการบิน
ให้บริการเต็มรูปแบบ

- ด้านการซื้อซำ้า
- ด้านการซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์
- ด้านการบอกต่อกับบุคคลอื่น
- ด้านการมีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดไปหาคู่แข่ง
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ผลการวิจัย
 1. ลักษณะทางประชากรศาสตร์
  พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศชายร้อยละ 49.50  เพศหญิงร้อยละ 50.50 ส่วนใหญ่
มีอายุ 24-42 ปี ร้อยละ 26.00 รองลงมา คือ อายุ 43-54 ปี ร้อยละ 25.80 จบการศึกษาระดับปริญญาตรี
ร้อยละ 54.50 รองลงมา คือ สูงกว่าปริญญาตรี 40.50 และตำ่ากว่าปริญญาตรีร้อยละ 5.00 
  การประกอบอาชีพ พบว่า ส่วนใหญ่เป็นข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 51.00 รองลงมา
คือพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 23.00 และประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ ร้อยละ 17.80 
  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 40,001 บาท/เดือนขึ้นไป
ร้อยละ 59.80 รองลงมาคือรายได้ 30,001 - 40,000 บาท/เดือน ร้อยละ 21.00 และ 20,001 - 
30,000 บาท/เดือน  ร้อยละ 10.30 ตามลำาดับ 
  ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อบัตรโดยสารต่อครั้งมากกว่า 8,001 บาทขึ้นไป ร้อยละ 38.30 
รองลงมาคือ 1,000 - 2,000 บาทต่อครั้ง ร้อยละ 18.00 และ 3,001 - 4,000 บาทต่อครั้ง ตามลำาดับ
สำาหรับประเภทช้ันโดยสารท่ีเลือกบ่อยท่ีสุดพบว่าเป็นช้ันประหยัดร้อยละ 73.00 รองลงมาคือ ช้ันธุรกิจ
ร้อยละ 17.50 และชั้นประหยัดแบบพิเศษ ร้อยละ 5.30 ตามลำาดับ โดยส่วนใหญ่มีจุดประสงค์
ในการเดินทางเพื่อท่องเที่ยว ร้อยละ 66.30 รองลงมาคืออื่น ๆ  (ศึกษาต่อ  บรรยายพิเศษ  สอบแข่งขัน) 
ร้อยละ 14.80 และติดต่อธุรกิจร้อยละ 11.00 ตามลำาดับ

 2. ผลการศึกษาความพึงพอใจในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสายการบินให้บริการ
เต็มรูปแบบ
  จากตารางที่ 1 พบว่า ผู้โดยสารสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบมีความพึงพอใจในปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดเฉลี่ยในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.92  พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านพนักงาน
มีความพึงพอใจในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.29  ส่วนด้านอื่น ๆ มีความพึงพอใจในระดับมาก เรียง
ลำาดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ดังนี้ ด้านกระบวนการการให้บริการ ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ด้าน
ช่องทางการจัดจำาหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด ค่าเฉลี่ย 4.12  3.97  
3.91  3.82  3.73 และ 3.60 ตามลำาดับ

ตารางที่ 1: ค่าเฉลี่ย การแปลความของความพึงพอใจในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (n=400)

 ข้อ               ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ค่าเฉลี่ย ความหมาย

 1 ด้านผลิตภัณฑ์ 3.82 มาก
 2 ด้านราคา 3.73 มาก
 3 ด้านช่องทางการจัดจำาหน่าย 3.91 มาก
 4 ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.60 มาก
 5 ด้านพนักงาน 4.29 มากที่สุด
 6 ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 3.97 มาก
 7 ด้านกระบวนการการให้บริการ 4.12 มาก

                             ภาพรวม 3.92 มาก
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 3. ผลการศึกษาความภักดีต่อตราสินค้าสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ
  จากตารางที่ 2 พบว่า ผู้โดยสารสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบมีความภักดีต่อตราสินค้า
เฉลี่ยในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.84  เมื่อพิจารณารายด้านเรียงลำาดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ดังนี้ ด้าน
การซื้อซำ้า ด้านการบอกต่อกับบุคคลอื่น ด้านการซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์ และด้านการมีภูมิคุ้มกันในการ
ถูกดึงดูดไปหาคู่แข่ง ค่าเฉลี่ย 4.07  4.02  3.64 และ 3.64 ตามลำาดับ

 4. ผลการวิเคราะห์ความสมนัยระหว่างช่วงอายุ ความพึงพอใจในปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด และความภักดีต่อตราสินค้าสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ
 สมมติฐานที่ 1 ช่วงอายุมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
 จากตารางที่ 3 กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก ค่าเฉลี่ย 4.12  เมื่อพิจารณาสดมภ์ระดับความพึงพอใจและช่วงอายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างทุก
ช่วงอายุมีความพึงพอใจในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบในระดับมาก 

 

 
 เม่ือเปรียบเทียบระหว่างช่วงอายุ พบว่า ช่วงอายุท่ีมีความพึงพอใจมากท่ีสุดคือ ช่วงอายุ 74-91 ปี 
ค่าเฉลี่ย 4.38  รองลงมา คือ ช่วงอายุ 24-42 ปี ค่าเฉลี่ย 4.08  ช่วงอายุ 43-54 ปี ค่าเฉลี่ย 4.03  และ
ช่วงอายุ 55-73 ปี ค่าเฉลี่ย 4.00  ตามลำาดับ

ตารางที่ 2: ค่าเฉลี่ย การแปลความของความภักดีต่อตราสินค้าสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ 
(n=400)

 ข้อ              ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้า ค่าเฉลี่ย ความหมาย

 1 ด้านการซื้อซำ้า 4.07 มาก
 2 ด้านการซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์ 3.64 มาก
 3 ด้านการบอกต่อกับบุคคลอื่น 4.02 มาก
 4 ด้านการมีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดไปหาคู่แข่ง 3.64 มาก

                       ภาพรวม 3.84 มาก

ตารางท่ี 3: ตาราง Burt Table ของตัวแปรช่วงอายุ ระดับความพึงพอใจ ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานของความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด

     
ช่วงอายุ

   ระดับความพึงพอใจ   ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน 
แปลผล

  มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด (c~) มาตรฐาน (S.D.)   

 ช่วงอายุ 24-42 ปี 33 48 21 2 0 4.08 0.77 มาก
 ช่วงอายุ 43-54 ปี 24 62 14 2 1 4.03 0.73 มาก
 ช่วงอายุ 55-73 ปี 23 59 13 5 0 4.00 0.75 มาก
 ช่วงอายุ 74-91 ปี 35 58 0 0 0 4.38 0.48 มากที่สุด

           รวม 115 227 48 9 1 4.12 0.71 มาก
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ภาพท่ี 2 วิเคราะห์ความสมนัยระหว่างช่วงอายุกับความพึงพอใจในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

 จากภาพที่ 2 พบว่า กลุ่มช่วงอายุ 43-54 ปี และกลุ่มช่วงอายุ 55-73 ปี มีความสัมพันธ์กับ
ความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดมากที่สุด
 สมมติฐานท่ี 2 ช่วงอายุมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ

ตารางที่ 5:  ตาราง Burt Table ของตัวแปรช่วงอายุ ระดับความพึงพอใจ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยง
เบนมาตรฐานของความภักดีต่อตราสินค้าสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ

 
 จากตารางท่ี 5 กลุ่มตัวอย่างมีความภักดีต่อตราสินค้าสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบโดยรวม
อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.93  เมื่อพิจารณาสดมภ์ระดับความภักดีต่อตราสินค้าและช่วงอายุ พบว่า 
กลุ่มช่วงอายุ 24-42 ปี  ช่วงอายุ 43-54 ปี และช่วงอายุ 55-73 ปี  ส่วนใหญ่มีความภักดีต่อตราสินค้า
ในระดับมาก ส่วนช่วงอายุ 74-91 ปี ส่วนใหญ่มีความภักดีต่อตราสินค้าในระดับมากที่สุด   
 เม่ือเปรียบเทียบระหว่างช่วงอายุ พบว่า ช่วงอายุท่ีมีความพึงพอใจมากท่ีสุด คือ ช่วงอายุ 74-91 ปี 
ค่าเฉลี่ย 4.66  รองลงมา คือ ช่วงอายุ 55-73 ปี ค่าเฉลี่ย 4.00 ช่วงอายุ 43-54 ปี ค่าเฉลี่ย 3.88 และ
ช่วงอายุ 24-42 ปี ค่าเฉลี่ย 3.48 ตามลำาดับ

          
ช่วงอายุ

   ระดับความภักดีต่อตราสินค้า  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน 
แปลผล

  มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด (c~) มาตรฐาน(S.D.) 

 ช่วงอายุ 24-42 ปี 16 38 35 10 5 3.48 1.02 มาก
 ช่วงอายุ 43-54 ปี 12 56 24 10 1 3.66 0.84 มาก
 ช่วงอายุ 55-73 ปี 22 56 22 0 0 4.00 0.66 มาก
 ช่วงอายุ 74-91 ปี 67 20 6 0 0 4.66 0.59 มากที่สุด

          รวม 117 170 87 20 6 3.93 0.91 มาก
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ภาพที่ 3 วิเคราะห์ความสมนัยระหว่างช่วงอายุกับความภักดีต่อตราสินค้าสายการบิน
ให้บริการเต็มรูปแบบ

 จากภาพท่ี 3 พบว่า กลุ่มช่วงอายุ 74-91 ปี มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าสายการบิน
ให้บริการเต็มรูปแบบมากที่สุด
 สมมติฐานที่ 3 ความพึงพอใจในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับความภักดี
ต่อตราสินค้าสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ

  
 จากตารางที่ 6  พบว่าค่า Significant level มีค่าเท่ากับ 0.000  ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ  
ความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดกับความภักดีต่อตราสินค้าสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ
มีความสัมพันธ์กัน ยอมรับสมมติฐานท่ี 3 ความพึงพอใจในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์
กับความภักดีต่อตราสินค้าสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ
 โดยเม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) แล้วพบว่ามีค่าเท่ากับ 0.434 แสดงว่า ความพึงพอใจ
ในส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กันในทิศทางบวกกับความภักดีต่อตราสินค้าสายการบิน
ให้บริการเต็มรูปแบบ อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธ์กันในระดับตำ่า

ตารางที่ 6: ความพึงพอใจในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อ
ตราสินค้าสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ

                              ตัวแปร ความพึงพอใจ (r) ความภักดีต่อตราสินค้า (r)

 ความพึงพอใจ 1.000 .434**
 ความภักดีต่อตราสินค้า  1.000

** มีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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สรุปและอภิปรายผล 
 1. ความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ พบว่า 
ผู้โดยสารสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบมีความพึงพอใจในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเฉลี่ย
ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.92  เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ปัจจัยด้านพนักงานมีความพึงพอใจใน
ระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.29  ส่วนปัจจัยด้านอื่น ๆ มีความพึงพอใจในระดับมาก เรียงลำาดับค่าเฉลี่ย
จากมากไปน้อย ดังนี้ ด้านกระบวนการการให้บริการ ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ด้านช่องทางการ
จัดจำาหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด ค่าเฉลี่ย 4.12  3.97  3.91  3.82  
3.73 และ 3.60 ตามลำาดับ
 2. ความภักดีต่อตราสินค้าของสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ พบว่า ผู้โดยสารสายการบิน
ให้บริการเต็มรูปแบบมีความภักดีต่อตราสินค้าเฉลี่ยในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.84  เมื่อพิจารณารายด้าน
เรียงลำาดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ดังนี้ ปัจจัยด้านการซื้อซำ้า ปัจจัยด้านการบอกต่อกับบุคคลอื่น 
ปัจจัยด้านการซ้ือข้ามสายผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านการมีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดไปหาคู่แข่ง ค่าเฉล่ีย
4.07  4.02  3.64 และ 3.64 ตามลำาดับ
 3. การวิเคราะห์ความสมนัยระหว่างช่วงอายุของผู้โดยสารกับความพึงพอใจในปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด พบว่า ช่วงอายุมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ี 1 ช่วงอายุมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
โดยกลุ่มอายุช่วง 43-54 ปี และช่วงอายุ 55-73 ปี มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในส่วนประสม
ทางการตลาดมากที่สุด 
 4. การวิเคราะห์ความสมนัยระหว่างช่วงอายุของผู้โดยสารกับความภักดีต่อสายการบินให้บริการ
เต็มรูปแบบ พบว่า ช่วงอายุมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ 
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ 2 ช่วงอายุมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าสายการบินให้บริการ
เต็มรูปแบบ โดยกลุ่มช่วงอายุ 74-91 ปี มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าสายการบินให้บริการ
เต็มรูปแบบมากที่สุด 
 5. การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและ
ความภักดีต่อตราสินค้าสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ พบว่าค่า Significant level มีค่าเท่ากับ 
0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดกับความภักดีต่อตราสินค้า
สายการบินให้บริการเต็มรูปแบบมีความสัมพันธ์กันเชิงบวกอย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) แล้วพบว่ามีค่าเท่ากับ 0.434 แสดงว่า ความพึงพอใจใน
ส่วนประสมทางการตลาดบริการและความภักดีต่อตราสินค้าสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ มีความ
สัมพันธ์กันในระดับตำ่า     
 การศึกษาครั้งนี้ พบว่า ช่วงอายุมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในปัจจัยส่วนประสมทางการ
ตลาด ซึ่งสอดคล้องกับพูลภัทร์ ชมจิตร์ (2558) กล่าวว่า กลุ่มคนช่วงวัย 24-41 ปี ให้ความสำาคัญ
กับปัจจัยด้านพนักงานมากที่สุด รองลงมาคือ ปัจจัยด้านกระบวนการ และช่องทางการจัดจำาหน่าย 
เนื่องจากเป็นกลุ่มคนที่ชอบความสะดวกสบาย ชอบความรวดเร็วในการให้บริการ และเป็นกลุ่มที่มี
ความคิดเป็นของตัวเองสูง จึงต้องการข้อมูลที่รวดเร็วและแม่นยำา ผู้วิจัยได้สรุปการวิจัย ดังนี้ 
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 ช่วงอายุมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า สอดคล้องกับ Aaker (1991. อ้างถึงใน 
Matthews; Junghwa Son; & Watchravesriangkan. 2014: 26-39) ที่พบว่า ระดับความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคทำาให้เกิดพฤติกรรมการซื้อซำ้า หรือเรียกว่าความภักดีต่อตราสินค้า ดังนั้นความพึงพอใจ
และความภักดีต่อตราสินค้าจึงมีความสัมพันธ์กัน สอดคล้องกับ Sanderson (2010)  กล่าวว่า กลุ่ม
ช่วงอายุวาย เป็นกลุ่มช่วงอายุที่รวดเร็ว ฉลาด ยอมรับการเปลี่ยนแปลงได้มากกว่ากลุ่มช่วงอายุอื่น 
ชอบใช้สินค้าที่มีความหรูหรา บ่งบอกรสนิยมของผู้เป็นเจ้าของ ดังนั้น สายการบินควรมีการพัฒนา
รูปแบบให้บริการให้มีความทันสมัย และรวดเร็วมากยิ่งขึ้น และจากผลการศึกษาพบว่า กลุ่มช่วงอายุ
 74-91 ปี มีความภักดีต่อตราสินค้ามากที่สุดสอดคล้องกับ Moore & Carpenter (2008) กล่าวว่า 
กลุ่มช่วงอายุหลังสงคราม (Post war) มีความอ่อนไหวต่อราคาสินค้าตำ่า กล่าวคือ ราคาสินค้าของสาย
การบินที่ถูกกว่าไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรโดยสารของกลุ่มช่วงอายุนี้ 
 ความพึงพอใจในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า
สายการบินให้บริการเต็มรูปแบบสอดคล้องกับปิยกนิฏฐ์ โชติวนิช (2557) กล่าวว่าปัจจัยความพึงพอใจ
มีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจัยความภักดีต่อสายการบินภายในประเทศ ดังนั้น การสร้างคุณภาพการให้
บริการเพิ่มขึ้นส่งผลให้ผู้โดยสารเกิดความพึงพอใจเพิ่มขึ้นและส่งผลให้ผู้โดยสารเกิดความภักดีต่อสาย
การบิน
 ปัจจัยความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์ทางตรงต่อความภักดีต่อ
ตราสินค้าสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ อาจเนื่องจากถ้าสายการบินสร้างภาพลักษณ์ที่ดี มีราคาที่
เหมาะสม รวมถึงพนักงานให้บริการมีความเอาใจใส่ มีความตรงต่อเวลาจะยิ่งทำาให้ผู้ใช้บริการรับรู้ถึง
คุณค่า และพึงพอใจในสายการบินดังกล่าวจนทำาให้เกิดความจงรักภักดี สอดคล้องกับ เจนจิรา นาทองคำา
(2561) ท่ีศึกษาอิทธิพลของปัจจัยทางการตลาดต่อความต้ังใจในการใช้บริการซำา้ของสายการบินต้นทุนตำา่
พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า โดยปัจจัยด้านสภาพ
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้ามากที่สุด รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์  
ด้านพนักงาน และด้านราคา ตามลำาดับ

ข้อเสนอแนะ
 ข้อเสนอแนะสำาหรับผู้ประกอบการสายการบิน
 การวิจัยคร้ังน้ีพบว่าในช่วงอายุ 43-54 ปี และช่วงอายุ 55-73 ปี มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ
ในส่วนประสมทางการตลาดมากท่ีสุด อย่างไรก็ดีเพ่ือให้เกิดประโยชน์จากการวิจัยคร้ังน้ี ผู้ประกอบการ
สายการบินควรเพิ่มความสำาคัญให้กับความพึงพอใจของผู้โดยสารช่วงอายุ 24-42 ปี เนื่องจากเป็น
กลุ่มผู้โดยสารที่ยังมีอายุน้อย และยังมีโอกาสในการกลับมาใช้บริการซำ้าอีก ดังต่อไปนี้
 1) ด้านผลิตภัณฑ์  ผู้โดยสารมีความพึงพอใจในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านระบบให้
ความบันเทิงในห้องโดยสารในระดับน้อยที่สุด ดังนั้น สายการบินควรปรับปรุงนวัตกรรมการให้บริการ
และมีระบบให้ความบันเทิงภายในห้องโดยสาร เพื่อดึงดูดให้ผู้โดยสารช่วงอายุ 24-42 ปี มาใช้บริการ
และสร้างความประทับใจเกิดเป็นความภักดีต่อตราสินค้าสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ เพราะการ
เดินทางระยะเวลานานโดยไม่มีอุปกรณ์ให้ความบันเทิงนั้น อาจเป็นสาเหตุให้ผู้โดยสารหันไปเลือกใช้
สายการบินอื่นได้ 
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 ควรมีความร่วมมือกับท่าอากาศยานในเรื่องของห้องรับรองผู้โดยสารก่อนขึ้นเครื่อง เพื่อ
ความรู้สึกสะดวกสบายในการใช้บริการและดึงดูดกลุ่มลูกค้าที่เคยใช้บริการกลับมาใช้ใหม่ และกลุ่ม
ที่ไม่เคยใช้บริการให้หันมาเลือกใช้บริการกับสายการบิน
 2) ด้านราคา ผู้โดยสารมีความพึงพอใจในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านบัตรโดยสาร
มีราคาถูกกว่าสายการบินอื่นเมื่อเทียบกับสายการบินในระดับเดียวกันน้อยที่สุด ดังนั้น สายการบิน
ควรทบทวนกลยุทธ์ด้านราคา โดยกำาหนดราคาตรงกับที่ประกาศไว้โดยไม่มีการปิดบังค่าใช้จ่ายอื่น ๆ 
และควรศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยด้านราคาและกำาลังซื้อของผู้โดยสารที่มีในปัจจุบัน 
 3) ด้านการส่งเสริมการตลาด ควรมีการประชาสัมพันธ์ที่สอดคล้องกับนโยบายของรัฐบาล
เพราะช่วยสร้างความรับรู้ให้กับผู้โดยสารมากขึ้น ให้ความสำาคัญในเรื่องของการจัดกิจกรรมส่งเสริม
การขายเป็นประจำา โดยเฉพาะอย่างย่ิงการส่งเสริมการขายในช่วงเทศกาล หรือช่วงวันหยุดยาวท่ีรัฐบาล
ประกาศให้เป็นวันหยุดราชการ เพื่อดึงดูดผู้โดยสารมาใช้บริการมากขึ้น
 4) สายการบินควรธำารงไว้ซึ่งความสำาคัญกับช่วงอายุ 74-91 ปี เพราะเป็นผู้โดยสารที่มีความ
ซื่อสัตย์ต่อสายการบิน จะไม่ถูกชักจูงแม้ว่าจะมีตัวเลือกของสายการบินคู่แข่ง โดยสายการบินอาจจะ
เพิ่มการบริการที่มีความสะดวกสบายเป็นพิเศษ การไม่คิดค่าสัมภาระเพิ่มเติมหรือไม่คิดค่าใช้จ่าย
เปล่ียนแปลงวันเดินทาง อย่างไรก็ตามหากสายการบินพัฒนาการให้บริการโดยมุ่งเน้นปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่ผู้วิจัยกล่าวมาข้างต้นให้กับผู้โดยสารกลุ่มช่วงอายุ 24-42 ปี จะเป็นการเพิ่มความภักดี
ให้กับผู้โดยสารเพราะจากผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและ
ความภักดีต่อตราสินค้านั้นมีความสัมพันธ์กันในทิศทางบวก

เอกสารอ้างอิง
เจนจิรา นาทองคำา. (2561). อิทธิพลของปัจจัยทางการตลาดต่อความตั้งใจในการใช้บริการซำ้าของ
 สายการบินต้นทุนตำ่า. วารสารมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์. 
 3(3): 50-61.
บุญชม ศรีสะอาด. (2538). วิธีการทางสถิติสำาหรับการวิจัย. กรุงเทพฯ: สุวีริยาสาส์น.
ปิยกนิฏฐ์ โชติวนิช และคณะ. (2557). การสร้างความภักดีต่อการใช้บริการของ บริษัท การบินไทย จำากัด
  (มหาชน). วารสาร มฉก.วิชาการ. 17(34): 93-110.
พูลภัทร์ ชมจิตต์. (2558). ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของกลุ่มเจเนอเรชั่นวายกับการเลือกใช้บริการ
 เดินทางระหว่างประเทศของสายการบินของไทย. วารสารวิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มข.
 8(1)(2): 40-54.
สำานักงานการบินพลเรือนแห่งประเทศไทย. (2562). รายงานสภาวะอุตสาหกรรมการบินของประเทศไทย
  พ.ศ.2562: กรุงเทพฯ: สำานักงานการบินพลเรือนแห่งประเทศไทย.
Glass, A. (2007). Understanding Generational Differences for Competitive Success. 
 Industrial and Commercial Training. 39(2): 98-103.
Howe, N.; & Strauss, W. (2000). Millennial Rising: The Next Great Generation. New York: 
 Random House.
Levy, M.; & Weitz, B. A. (2001). Retailing Management. 4th ed. NY: McGraw-Hill.



วารสารสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ปีที่ 24 ฉบับที่ 2 (กรกฎาคม-ธันวาคม 2564)

270

Matthews, Delisia. R.; Junghwa Son; & Watchravesringkan, Kittichai. (2014). An Exploration  
 of Brand Equity Antecedents Concerning Brand Loyalty: A Cognitive, Affective, 
 and Conative Perspective. Journal of Business and Retail Management 
 Research. 9(1): 26-39.
Moore, Marguerite;l & Carpenter, Jason M. (2007). Intergenerational Perceptions of 
 Market Cues among US Apparel Consumers. Journal of Fashion Marketing and 
 Management. 12(3): 323-337.
Sanderson, C. (2010). Marketing to Generation Y: Understanding and Appealing to 
 the Millennial Generation. White paper.


