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บทคัดยอ 
 
 การคนควาแบบอิสระคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาทัศนคติของนักทองเท่ียวชาว
ตางประเทศท่ีมีตอสินคาของท่ีระลึกบนถนนคนเดิน ถนนราชดําเนิน อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม
เก็บขอมูลจากนักทองเท่ียวชาวตางประเทศท่ีซ้ือสินคาของท่ีระลึกบนถนนคนเดิน ถนนราชดําเนิน 
อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม จํานวน 300 ราย จากกลุมประเทศตางๆ ไดแก กลุมประเทศอเมริกา 
กลุมประเทศยุโรป และกลุมประเทศเอเชีย กลุมประเทศละ 100 ราย โดยสุมตัวอยางตามสะดวก 
และใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติท่ีใชวิเคราะห ไดแก  รอยละ  
คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการทดสอบสมมติฐานใช t-test  โดยผลการศึกษาเปนดังนี้  
 ดานขอมูลท่ัวไป พบวา ผูตอบแบบสอบถามเม่ือจําแนกตามประเทศมาจากประเทศ
สหรัฐอเมริกามากท่ีสุด โดยสวนใหญเปนเพศหญิง  อายุ  21 – 30 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
อาชีพเปนนกัเรียน/นักศึกษา รายไดตอปตํ่ากวา 20,001 เหรียญดอลลารสหรัฐ มาเท่ียวประเทศไทย 
และมาเท่ียวจังหวัดเชียงใหม เปนคร้ังแรก ระยะเวลาพกัในเชียงใหมในชวง 1 – 10 วนั มากท่ีสุด ซ่ึง
สวนใหญจัดการเดินทางดวยตนเอง มีวัตถุประสงคเพื่อมาทองเท่ียว และสวนใหญไมเคยมาเท่ียว
ถนนคนเดนิ ถนนราชดําเนนิ อําเภอเมือง จงัหวัดเชียงใหมมากอน 
 ผลการศึกษาทัศนคติในองคประกอบสวนของความรูความเขาใจของนักทองเท่ียวชาว
ตางประเทศ   พบวา   กอนท่ีจะเดินทางมายังประเทศไทยนักทองเท่ียวชาวตางประเทศสวนใหญจะ
ไมรูจัก ถนนคนเดิน  ถนนราชดําเนิน  อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหมมากอน โดยจะทราบขอมูลถนน
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คนเดินจากครอบครัว/เพื่อนชาวตางชาติ มากที่สุด  และนักทองเที่ยวชาวตางประเทศสวนใหญ
เขาใจวาผาไหม และไมแกะสลัก เปนสินคาข้ึนช่ือของจังหวัดเชียงใหม  
 ผลการศกึษาทัศนคตใินองคประกอบสวนของความรูความเขาใจ โดยพิจารณาตามปจจัยสวน
ประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภณัฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการ
สงเสริมการตลาด พบวา นกัทองเท่ียวชาวตางประเทศมีความคิดเหน็ตอสินคาของท่ีระลึก บนถนนคน
เดนิ ถนนราชดําเนิน อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม โดยรวม มีคาเฉล่ียทากับ 3.42 โดยมีความคิดเห็น
ตอปจจัยดานผลิตภัณฑสูงท่ีสุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65 รองลงมา คือ ดานชองทางการจัดจําหนาย 
และดานการสงเสริมการตลาด โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.35 เทากัน และดานราคา โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 
3.34  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา นักทองเท่ียวชาวตางประเทศท่ีมีเพศที่แตกตางกัน มีความ
คิดเห็นตอสินคาของท่ีระลึกบนถนนคนเดนิ ถนนราชดาํเนิน อําเภอเมือง จังหวดัเชียงใหม โดย
พิจารณาตามปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม และแยกตามรายดาน ไมแตกตางกัน  แตหาก
พิจารณารายหวัขอ พบวา นกัทองเท่ียวชาวตางประเทศที่มีเพศท่ีแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอสินคา
ของท่ีระลึก ในหัวขอราคาสินคาเม่ือเทียบกับในแหลงอ่ืน (ดานราคา) และหวัขอการจัดเรียงสินคา
สวยงามเปนหมวดหมู  งายตอการเลือกซ้ือ (ดานชองทางการจัดจําหนาย) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ผลการศึกษาทัศนคติในองคประกอบสวนของพฤติกรรม ของนักทองเท่ียวชาวตางประเทศ
พบวา สินคาของท่ีระลึกท่ีนักทองเท่ียวชาวตางประเทศนิยมซ้ือมากท่ีสุด  ไดแก เส้ือผาสําเร็จรูป 
จํานวนเงินท่ีใชจายในการซ้ือของท่ีระลึกโดยเฉล่ีย คือ 1,967.77 บาท นักทองเท่ียวชาวตางประเทศ
สวนใหญต้ังใจวาจะกลับมาซ้ือของท่ีระลึกบนถนนคนเดิน ถนนราชดําเนิน อําเภอเมือง จังหวดั
เชียงใหมอีกอยางแนนอนหากในอนาคตไดเดินทางมาเยอืนจังหวัดเชียงใหมอีกคร้ัง และยินดีท่ีจะ
แนะนําผูอ่ืนใหมาซ้ือของท่ีระลึกบนถนนถนนคนเดนิ ถนนราชดําเนนิ อําเภอเมือง จงัหวัดเชียงใหม 
แตหากสินคาของท่ีระลึกบนถนนถนนคนเดิน ถนนราชดําเนิน อําเภอเมือง จังหวดัเชียงใหม มีการ
จําหนายบนเวบ็ไซต สวนใหญจะไมแนใจวาจะซ้ือหรือไม และไมซ้ืออยางแนนอน ในจํานวนท่ี
เทากัน ซ่ึงเหตุผลท่ีนักทองเท่ียวชาวตางประเทศตอบมามากท่ีสุด คือ ตองการเลือกซ้ือสินคาเอง เพื่อ
จะไดตรวจสอบคุณภาพของสินคา เนื่องจากการดูสินคาทางเว็บไซตไมสามารถเห็นรูปราง ลักษณะ 
และขนาดท่ีเปนจริงของสินคาได ซ่ึงการเลือกซ้ือสินคาดวยตนเองจะไดเหน็/สัมผัส และทดลอง
สินคา เพื่อดูวาจะเหมาะสมกับตนเองหรือไม   
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                ABSTRACT 
 
  This independent study aims to investigate the attitudes of foreign tourists toward the 
souvenirs on the Walking Street of Ratchadamnern Road, Muang Chiang Mai District. The data 
were collected from questionnaires of 300 samples who bought souvenirs at this place, by 
convenient sampling. The data was obtained from samples separated into three regional groups – 
tourists from America, Europe and Asia - with 100 samples per group. The collected data were 
analyzed by using descriptive statistics, such as frequency, percentage, means, standard deviation 
and T-test.  

The study found that when separated by country the majority of respondents came from 
the United States. Most of them were female, in the age range between 21-30 years old, and had 
bachelor degrees. The majority of them were students with average annual incomes of less than 
20,001 US dollars. For most of them, the principal objective of their journeys was visiting 
Thailand, and it was their first time to travel to Chiang Mai. The duration of their stay in Chiang 
Mai was between 1-10 days. Most of them had arranged their trip themselves with travel as their 
primary goal, and they had never before visited the Walking Street of the Rachadamnern Road. 
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 Regarding the cognitive component of attitude, it was found that most respondents had 
little knowledge of the Walking Street of the Rachadamnern Road before coming to Thailand. 
What information they had, had come from their family or foreign friends. Most of them were 
aware that silk and woodcarving were renowned souvenirs of Chiang Mai.   
 Regarding the affective component of attitude toward the marketing mix, four areas were 
scrutinized; namely, the product, the price, the place and the promotion. The study revealed that 
most of those interviewed had an overall average opinion of 3.42 points towards the souvenirs on 
the Walking Street of the Rachadamnern Road. They had the highest opinion of the product 
element at 3.65 points, followed by the place element and promotion element at the same level of 
3.35, and the price element at 3.34 points. 

From hypothesis testing, it was found that with regards to gender, the foreign tourists had 
no different opinions toward the souvenirs at the Walking Street of the Rachadamnern Road 
either in general or specifically regarding in each element, based on the marketing mix theory. 
Under individual items of each element however, it was found that the foreign tourists had 
different attitudes by gender toward the souvenirs at the Walking Street of the Rachadamnern 
Road regarding the price of the products compared to other sources of the product issue (price 
element), as well as in terms of the attractiveness of the display and grouping of the souvenirs as 
convenient or otherwise for shopping (place element), at the 0.05 static significant level. 

Regarding the behavioral components, it was found that the most popular souvenir was 
clothing. The average amount of money spent was 1,967.77 baht per person. Most of the foreign 
tourists certainly intended to come back to buy souvenir products at this walking street if they had 
the opportunity to visit Chiang Mai again. They were also pleased to introduce others to visit and 
buy the souvenirs. If there were products from this location available on websites, most were 
relatively uncertain as to whether they would buy the products, and certainly not at the same 
percentage rate. The main reason for their skepticism was that they would like to buy products 
that they could see and ascertain the quality of. Specifically, buying souvenirs from the internet, 
they would not be able to see the actual objects, or judge their characteristics or the sizes of the 
real items. On the other hand, buying the products on site, they are able to look, touch and try on 
the products, and check whether they fit properly.   
 


