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บทคดัย่อ 

งานวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาปัจจยัทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจ ปิดกัน้โฆษณาดจิทิลั ในประเทศไทย กรณีศกึษา 
ยทูปู ซึง่เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ และประยุกตใ์ช ้ทฤษฎพีฤตกิรรมตามแผนทฤษฎพีฤตกิรรมการหลกีเลีย่งสื่อโฆษณา
ดจิิทลั แนวคดิเกี่ยวกบัการเปิดรบัสื่อ และแนวคิดเกี่ยวกบัลกัษณะของโฆษณา มาเป็นแนวทางในการสร้างกรอบ
แนวคิดการวิจัย โดยศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ใช้งานยูทูป จ านวน 208 กลุ่มตัวอย่าง ด้วยวิธีการแจก
แบบสอบถามทางอเิลก็ทรอนิกส ์ผลการวจิยัสามารถสรุปไดว้่า ทศันคตต่ิอโฆษณาดจิทิลั ส่งอทิธพิลทางตรงต่อความ
ตัง้ใจปิดกัน้โฆษณาและยงัส่งอทิธพิลทางออ้มต่อการปิดกัน้โฆษณาดจิทิลั ด้านความรูส้กึเบื่อหรอืร าคาญส่งอทิธพิล
ทางตรงต่อการปิดกัน้โฆษณาดจิทิลั เช่นกนั โดยหากผูใ้ชง้านยูทูป เกดิความตัง้ใจทีจ่ะปิดกัน้โฆษณาในยูทูป และเกดิ
ความรู้สกึเบื่อหรอืร าคาญกจ็ะส่งผลโดยตรงท าให้เกดิการปิดกัน้โฆษณา โดยการใช้ซอฟต์แวรบ์ลอ็กโฆษณา ด้าน
ลกัษณะของโฆษณาที่ส่งอทิธพิลทางตรงต่อความรูส้กึในการเปิดรบัสื่อ ทีไ่ม่ไดส้่งผลใหเ้กดิความตัง้ใจปิดกัน้โฆษณา 
อาจเกดิจากกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ ในช่วงอายุระหว่าง 21-30 ปี เลอืกฟังเพลงไทยสากลเป็นล าดบัแรก 
และเพลงต่างประเทศรองลงมา ซึง่กลุ่มตวัอย่างอาจจะมปีระสบการณ์หรอืการใชป้ระโยชน์จากสื่อทีแ่ตกต่างกนั และ
ยงัคงตอ้งการรบัชมขอ้มลูขา่วสารเพื่อน าไปใชป้ระโยชน์ 
 
ค าส าคญั: ทศันคตต่ิอโฆษณาดจิทิลั การเปิดรบัสือ่ ลกัษณะของโฆษณา ความตัง้ใจปิดกัน้โฆษณา ความรูส้กึเบื่อหรอื

ร าคาญ ปิดกัน้โฆษณาดจิทิลั 
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Abstract 

This research is aimed to study the factors resulting in the decision to block the digital advertising on 
YouTube in Thailand. This is quantitative research which applies plan-based behavioural theory, behavioural 
theory to avoid the digital advertising media, concept of media acceptance and concept of description of 
advertising as guideline to build the research framework. Two hundreds and eight YouTube users completed 
electronic questionnaire. The usable data was analysed by statistical package program. From the research, it 
could be summarized The statistical results reveal that attitude toward digital advertising factor has directly 
influence on intention to block advertising factor and indirectly influences to block digital advertising factor. 
The boredom or annoyance factors directly affect blocking of digital advertising factor. If YouTube users feel 
bored and annoyed with advertising in YouTube together with their intention to block advertising in YouTube, 
they will use Adblock software. The reason that characteristics of ad do not indirectly affect intention to Ad 
Blocking via media exposure factor may be the age of samples. The majority of the sample in this research 
is female with the range of age between 21 and 30 years. These samples, normally, choose to listen Thai 
music and international music respectively. In addition these participants may have experience or use of 
different media. 
 
Keywords: Attitude toward the Ad, Media exposure, Characteristics of Ad, Intention to Ad blocking, 

Annoyance, Ad blocking 
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1. บทน า 
1.1 ความส าคญัและท่ีมาของปัญหาการวิจยั 

การสือ่สารในยุคปัจจุบนันบัเป็นหวัใจส าคญัของการตลาดซึง่อาศยัการโฆษณาเป็นเครื่องมอืหลกัในการสื่อสารเพื่อ
สร้างการรับรู้ผลิตภัณฑ์สินค้าและบริการ ไปสู่กลุ่มเป้าหมายในเวลาที่รวดเร็วโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อโน้มน้าวให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจในสนิค้าและบริการ น าไปสู่การตัดสนิใจซื้อในที่สุด ซึ่งในปัจจุบันเทคโนโลยีต่างๆ 
โดยเฉพาะเทคโนโลยสีารสนเทศมคีวามเจรญิกา้วหน้ามากขึน้อย่างต่อเนื่องกลายมาเป็นส่วนหนึ่งของชวีติผูค้นในยุค
ปัจจุบนัอย่างหลกีเลีย่งไม่ได ้และยงัสง่อทิธพิลต่อวถิชีวีติจนน าไปสูก่ารเปลีย่นแปลงทางสงัคมในหลายๆ ดา้น ไม่ว่าจะ
เป็นด้านการตลาดในรูปแบบตลาดออนไลน์ (Online marketing) การวางขายสนิค้าผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส ์        
(E-commerce) การท าการตลาดผ่านวดิโีอทีเ่น้นเสนอเนื้อหา (Video content marketing) ซึง่เป็นกลยุทธท์ีใ่ชว้ดิโีอท า
การตลาดออนไลน์ (ญาณกร วภิูสมทิธ,์ 2558) 

ยทูปู เป็นเวบ็ไซตท์ีใ่หบ้รกิารดคูลปิวดิโีอทีห่ลากหลาย มโีฆษณาหลากหลายรปูแบบ และการโฆษณารูปแบบหนึ่ง
ที่ผู้รบัชมวิดีโอส่วนมากไม่ต้องการรบัชมคือโฆษณาแบบ 30 วินาที ที่กดข้ามไม่ได้ บ่อยครัง้การรบัชมวิดีโอทาง
เวบ็ไซตย์ทูปู จะมภีาพยนตรโ์ฆษณาฉายขึน้มาก่อนทีจ่ะเป็นคลปิวดิโีอทีต่้องการจะรบัชม (ฤตานนท ์แสนสวย, 2558) 
ภาพยนตรโ์ฆษณาออนไลน์จงึเขา้มามบีทบาทอยา่งมากในการสือ่สารทางการตลาดเนื่องจากท าใหเ้ขา้ถงึกลุ่มเป้าหมาย
ไดร้วดเรว็ และผูบ้รโิภคในประเทศไทยใหค้วามนิยมการชมคลปิวดิโีอผ่านทางเวบ็ไซต์ยูทูป ส่วนใหญ่เป็นการรบัชม
เน้ือหาเพื่อความบนัเทงิ อาท ิรายการโทรทศัน์ ละคร ภาพยนตร ์เพลง รวีวิและอื่นๆ จากการทีส่ื่อภาพยนตรโ์ฆษณา
ออนไลน์ทีม่ปีรมิาณมากจนเกนิไปบนเวบ็ไซต์ยูทูป ท าใหผู้้บรโิภคต้องการทีจ่ะหลกีเลีย่งสื่อโฆษณาออนไลน์เหล่านัน้ 
โดยหนัไปใชซ้อฟตแ์วรบ์ลอ็กโฆษณา (Ad blocking) เพื่อช่วยปิดกัน้โฆษณาดจิทิลัและเป็นซอฟต์แวรท์ีต่ดิตัง้ง่าย ง่าย
ต่อการใช้งาน ท าให้ได้รบัความนิยมอย่างรวดเรว็ โดยจ านวนผู้บรโิภคที่ปิดกัน้สื่อภาพยนต์โฆษณาก าลงัเติบโตขึน้
ประมาณรอ้ยละ 37 ในปี 2018 (Marketingoops, 2018) และมกีารดาวน์โหลดแอปมากกว่า 150,000 รายการต่อวนั 
แมว้่าการโฆษณาออนไลน์ทัว่โลกจะเตบิโตมากกว่ารอ้ยละ 5 ต่อปี (Barnard, 2013) แนวโน้มการปิดกัน้โฆษณาดจิทิลั
ทีเ่พิม่ขึน้เป็นภยัคุกคามต่อรายได้ส าหรบัผู้ลงโฆษณาออนไลน์และเวบ็ไซต์ต่างๆ และเวบ็ไซต์เหล่านี้ก าลงัเผชญิกับ
รายไดจ้ากการโฆษณาทีล่ดลง (Rauline, 2014) ส าหรบัเวบ็ไซต์บางแห่งทีม่ฐีานผูบ้รโิภคทีเ่ชีย่วชาญดา้นเทคโนโลยี
เกอืบครึง่หนึ่งของผูเ้ขา้ชมรายวนัจะเลอืกใชซ้อฟต์แวรบ์ลอ็กโฆษณา (Gonzalez, 2013) ซึง่การใชซ้อฟต์แวรบ์ลอ็ค
โฆษณาเพื่อใช้ปิดกัน้โฆษณาดจิทิลับนเวบ็ไซต์ยูทูป เป็นรูปแบบการหลกีเลี่ยงโฆษณาออนไลน์ที่ก าลงัเพิ่มขึน้อย่าง
รวดเรว็ การทีโ่ฆษณาในยทูปู เป็นโฆษณาทีไ่ม่ดงึดูดและไม่มคีวามน่าสนใจใหผู้ร้บัชมสนใจทีจ่ะรบัชมโฆษณาในยูทูป 
นัน้ จงึท าใหผู้เ้ขา้ใชง้านตดิตัง้ซอฟตแ์วรบ์ลอ็คโฆษณา ดงันัน้ผูล้งสือ่โฆษณาออนไลน์ควรปรบัรปูแบบการโฆษณา 

จากทีก่ล่าวมาขา้งตน้จะเหน็ไดว้่าซอฟตแ์วรบ์ลอ็กโฆษณา ทีเ่ตบิโตอย่างมากในชว่งหลายปีทีผ่า่นมาและกลายเป็น
ภยัคุกคามรา้ยแรงต่ออุตสาหกรรมโฆษณาออนไลน์ (Sampo, 2017) ดงันัน้การโฆษณาดจิทิลับนยทูปูและเวบ็ไซตอ์ื่นๆ 
ตอ้งมกีารปรบัตวัใหม้คีวามเหมาะสมกบัผูบ้รโิภค 
1.2 วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

งานวจิยันี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาถึงปัจจยัต่างๆ ที่มผีลต่อความตัง้ใจปิดกัน้โฆษณาจนเกดิการปิดกัน้โฆษณา
ดจิทิลั ในการเขา้ใชง้านยทูปู ประกอบดว้ยทศันคตต่ิอโฆษณาดจิทิลั การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งองิ การเปิดรบัสื่อ ลกัษณะ
ของโฆษณา และความรูส้กึเบื่อหรอืร าคาญ 
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2. ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
จากการศกึษาทฤษฎพีฤตกิรรมตามแผน (Theory of planned behavior) ทฤษฎพีฤตกิรรมการหลกีเลีย่งสือ่

โฆษณาดจิทิลั (Theory of advertise avoidance behavior) แนวคดิเกีย่วกบัการเปิดรบัสือ่ (Media exposure) และ
แนวคดิเกีย่วกบัลกัษณะของโฆษณา (Characteristics of Ad) สามารถสรุปปัจจยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัการศกึษาไดด้งันี้ 

ทศันคติต่อโฆษณาดิจิทลั (Attitude toward the Ad) หมายถงึ การทีบุ่คคลเกดิความคดิ ความรูส้กึต่อบุคคล 
สิง่ของหรอืสถานการณ์ต่างๆ และประเมนิค่าจนเกดิเป็นปฏกิริยิาตอบสนองทางดา้นพฤตกิรรม โดยทศันคตจิะสามารถ
เรยีนรูไ้ด ้(วรเดช ผุดผ่อง, 2558) นอกจากนี้ทศันคตจิะมรีากฐานมาจากประสบการณ์ทีผ่่านมาและสิง่ทีเ่ป็นปัจจุบนัของ
แต่ละบุคคล ทัง้นี้ทศันคตสิามารถทีจ่ะเปลีย่นแปลงไดผ้่านการโน้มน้าวหรอืชกัจูงผ่านการตอบสนองจากการสื่อสารใน
หลายๆ ทาง เช่น การใชซ้อฟต์แวรบ์ลอ็กโฆษณา เป็นต้น (ศุภลกัษณ์ เลาทองดี, 2546) ทศันคตยิงัเป็นสิง่ทีแ่สดงให้
เหน็ถงึระดบัความตัง้ใจของบุคคลทีจ่ะแสดงออกหรอืไม่แสดงออก (Ajzen, 1991) Fishbein (1980) กล่าวว่า ทศันคติ
ต่อพฤตกิรรมสง่ผลต่อความตัง้ใจ และความตัง้ใจสง่ผลต่อพฤตกิรรม 

การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective norms) หมายถงึ การรบัรูข้องบุคคลว่า บุคคลรอบขา้งหรอืบุคคลใดๆ 
ทีม่คีวามส าคญักบัตน มคีวามตอ้งการหรอืไม่ตอ้งการใหต้นท าพฤตกิรรมใดๆ หรอืกล่าวอกีนัยหนึ่งว่าเมื่อบุคคลรบัรูว้่า
บุคคลที่ส าคญัต่อตนได้ท าหรือไม่ท าพฤติกรรมนัน้ หรือต้องการให้ตนท าหรอืไม่ท าพฤติกรรมใดๆ บุคคลนัน้ก็จะมี
แนวโน้มทีจ่ะคลอ้ยตามหรอืท าหรอืไม่ท าพฤตกิรรมนัน้ (Fishbein, 1980; Ajzen, 1991; Chiou, 1998; Ajzen & 
Fishbein, 2005) หรอืกล่าวอกีนยัหนึ่งว่า ความเชื่อเกีย่วกบักลุ่มอา้งองิส่งผลต่อการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งองิ (Subjective 
norms) ซึง่การคลอ้ยตามบุคคลอา้งองิจะท าใหเ้กดิความตัง้ใจในการกระท าหรอืแสดงพฤตกิรรมนัน้ หรอือกีนยัหนึ่งเป็น
การประเมนิผลของบุคคล กลุ่มคน หรอืกลุ่มสงัคม จากแรงจูงใจทีไ่ดร้บัจากสิง่ทีพ่บเหน็โดยตรงหรอืจากประสบการณ์ 
แลว้ท าใหเ้กดิเป็นความเชื่อพืน้ฐาน (Ajzen, 1991; Chiou, 1998; Rimal & Real, 2003; Ajzen & Fishbein, 2005; 
Gerber & Rogers, 2009; Cameron et al., 2012; Tankard & Paluck, 2015) 

การเปิดรบัส่ือ (Media exposure) หมายถงึ การทีป่ระสาทสมัผสัของบุคคลจะถูกกระตุน้โดยสิง่เรา้ และบุคคลจะ
เลอืกเปิดรบัสิง่เรา้ทีต่รงกบัความต้องการและความสนใจของตน โดยหลกีเลีย่งการเปิดรบัสิง่เรา้ทีไ่ม่ต้องการ ไม่สนใจ 
และเหน็ว่าไม่ส าคญั (McQuail, 2000) เช่น การเลอืกเปิดรบั การเลอืกใหค้วามสนใจ การเลอืกรบัรูแ้ละตคีวามหมาย 
และการเลอืกจดจ า เป็นต้น Klapper (1960) กล่าวว่า ผูร้บัสื่อโฆษณามสีทิธิท์ีจ่ะเลอืกเปิดรบัสื่อตามทีต่นเองต้องการ 
ซึง่เหตุผลในการเลอืกเปิดรบัของผูร้บัสือ่โฆษณาแต่ละคนนัน้จะแตกต่างกนั  

ความรูสึ้กเบื่อหรอืร าคาญ (Annoyance) หมายถงึ อาการดา้นจติใจทีไ่ม่รูส้กึพอใจในสิง่ทีเ่กดิขึน้ รูส้กึมผีลท าให้
เกดิความหงุดหงดิ โมโห และกวนใจ ท าใหเ้กดิอารมณ์ต่างๆ เช่น ไม่พอใจและโกรธ เป็นตน้ ซึง่มหีลายสาเหตุทีก่ระตุ้น
ใหเ้กดิความน่าร าคาญ แต่ละคนมภีาวะร าคาญแตกต่างกนั (Speck & Elliott, 1997; Schultz, 2006; Kelly et al., 
2010) จากอารมณ์เป็นกลางในช่วงแรก หรอืจากอารมณ์พงึพอใจ สามารถท าใหเ้กดิความน่าร าคาญจากการถูกกระท า
ซ ้าอย่าง เช่น ดนตร ีโฆษณา และเสยีง ที่ดงัอย่างต่อเนื่องหลายครัง้ ในช่วงหลายสปัดาห์หรือหลายเดอืน  เป็นต้น 
ทฤษฎพีฤตกิรรมการหลกีเลีย่งสื่อโฆษณาดจิทิลั กล่าวว่า เมื่อบุคคลมคีวามรูส้กึเบื่อหรอืร าคาญ บุคคลจะมพีฤตกิรรม
การหลกีเลีย่งต่อสิง่นัน้  (Speck & Elliott, 1997) เช่น ปิดรบัสื่อโฆษณาดจิทิลั เป็นต้น ซึง่การหลกีเลีย่งโฆษณาหรอื
การตดัสนิใจเปิดรบัหรือไม่เปิดรับสื่อโฆษณานัน้ๆ ถือเป็นรูปแบบหนึ่งของการเพิ่มขดีความสามารถของผู้บริโภค 
(Schultz, 2006) 

ความตัง้ใจปิดกัน้โฆษณา (Intention to Ad blocking) หมายถงึ การจดจ่อทีจ่ะกระท าหรอืเลอืกกระท าในวธิใีด
วธิหีนึ่งโดยมทีศิทางแน่วแน่และมุ่งหมายอย่างชดัเจนต่อสิง่ทีป่รารถนาและแสดงออกตามทีม่ทีศันคตหิรอืความเชื่อต่อ
สิง่นัน้ โดยความตัง้ใจทีจ่ะกระท านี้จะยงัอยู่จนกระทัง่ถงึเวลาและโอกาสทีเ่หมาะสมแลว้บุคคลนัน้กจ็ะแสดงพฤตกิรรม
ออกมาภายใต้ความตัง้ใจในการทีจ่ะกระท า ซึง่ถอืเป็นความตัง้ใจของผู้รบัชมสื่อโฆษณาดจิทิลับนยูทูป ในการปิดกัน้
โฆษณา โดยพรอ้มทีจ่ะแสดงออกถงึพฤตกิรรมอย่างสม ่าเสมอ (Ajzen, 1991; Chiou, 1998; Ajzen & Fishbein, 2005) 
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ลกัษณะของโฆษณา (Characteristics of Ad) หมายถงึ การแพร่ขอ้ความออกไปยงัสาธารณชน การป่าวรอ้ง 

ป่าวประกาศ เช่น การกระท าการไม่ว่าโดยวธิกีารใดๆ ใหส้าธารณชนเหน็ หรอืรบัทราบเพื่อประโยชน์ในทางการค้า 
(กญัจณิพฐั วงศส์เุมธรต์, 2549) และเป็นลกัษณะของสือ่ทีม่กีารรวมกจิกรรมเด่นๆ ของสือ่ไวด้ว้ยกนัเป็นการผสมผสาน
ระหว่างการโฆษณาสื่อเดิมและการตลาดเข้าไว้ด้วยกัน รวมไปถึงการติดต่อซื้อขายไว้เป็นหนึ่งเดียวกัน (ลัชนา          
สเีหลอืง, 2551) โดยมจีุดประสงคเ์พื่อโน้มน้าวใจใหผู้ร้บัสารเกดิความสนใจหรอืความต้องการในตวัสนิคา้และบรกิารที่
น าเสนอ ผ่านช่องทางสือ่โฆษณาออนไลน์ทีส่ามารถเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายไดบ้นยทูปู (Zeff et al., 1999) 

ปิดกัน้โฆษณาดิจิทลั (Ad blocking) หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้รบัสื่อกระท าการใดๆ ที่ไม่เปิดรบั หรอืลดการ
เปิดรบัเนื้อหา (Speck & Elliott, 1997; Schultz, 2006; Kelly et al., 2010) ซึง่ตวัอย่างของพฤตกิรรมการหลกีเลีย่ง
โฆษณามแีตกต่างกนัไปในหลายรูปแบบ เช่น การใชร้โีมทคอนโทรล (Remote control) เป็นเครื่องมอืในการเปลีย่น
ช่องระหว่างที่มกีารโฆษณาของช่องเดมิไปเป็นช่องอื่นทีไ่ม่มกีารโฆษณาปรากฏในสื่อโทรทศัน์ วธิกีารดงักล่าว มชีื่อ
เรยีกว่า “Zapping” (Kaplan, 1985) นอกจากนี้อาจท าโดยการน าซอฟตแ์วรป์ระเภทหนึ่งทีส่ามารถลบหรอืแก้ไขเนื้อหา
การโฆษณาจากยูทูป หรอืหน้าเวบ็ของเวบ็ไซต์หรอืแอพพลเิคชนับนสมาร์ทโฟนมาใช้งาน โดยซอฟต์แวรน์ี้จะบลอ็ก
โฆษณาซึง่สามารถใชไ้ด้กบัแพลตฟอรม์คอมพวิเตอรไ์ดห้ลายประเภท เช่น คอมพวิเตอรต์ัง้โต๊ะ  คอมพวิเตอรพ์กพา 
แทบ็เลต็ และสมารท์โฟน เป็นตน้ เพื่อปิดกัน้โฆษณา (Elliott,  2017) 
 
3. กรอบแนวคิดการวิจยัและสมมติฐานการวิจยั 

การวจิยันี้ไดป้ระยุกตใ์ชท้ฤษฎพีฤตกิรรมตามแผน ทฤษฎพีฤตกิรรมการหลกีเลีย่งสือ่โฆษณาดจิทิลั แนวคดิ
เกีย่วกบัการเปิดรบัสือ่ และแนวคดิเกีย่วกบัลกัษณะของโฆษณา เพื่อพยากรณ์ความตัง้ใจและปิดกัน้โฆษณาดจิทิลัดงั
แสดงในภาพที ่1 

 

 
ภาพที ่1 กรอบแนวคดิการวจิยัการปิดกัน้โฆษณาดจิทิลั 
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ทศันคตต่ิอโฆษณาดจิทิลัทีพ่บเหน็ในยทูปูมคีวามสมัพนัธต่์อความตัง้ใจปิดกัน้โฆษณา โดยการปิดกัน้โฆษณาเกดิ

จากการที่บุคคลเกดิความคดิ ความรูส้กึต่อสื่อโฆษณาดจิทิลั ในสถานการณ์ต่างๆ จนเกดิเป็นปฏกิริยิาตอบสนองต่อ
เหตุการณ์หรอืสิง่ใดสิง่หนึ่ง (ทติยา สวุรรณชฎ, 2520) ดงันัน้จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดว้่า 

 
H1: ทศันคตต่ิอโฆษณาดจิทิลัสง่ผลทางบวกต่อความตัง้ใจปิดกัน้โฆษณา 
 
การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงเป็นการรบัรู้ถึงแรงกดดนัทางสงัคมที่มีผลต่อการกระท าพฤติกรรมนัน้ๆ ซึ่งเป็นสิง่ที่

สะทอ้นใหเ้หน็ถงึผลกระทบทางความคดิจากบุคคลอื่นทีม่คีวามส าคญัต่อการตดัสนิใจของบุคคลนัน้ หรอือาจกล่าวไดว้่า
เป็นสิง่เรา้ทีม่าจากความเชื่อและแรงจูงใจทีเ่กีย่วขอ้ง โดยเฉพาะสิง่ทีต่ัง้ใจทีจ่ะกระท า ซึง่ความตัง้ใจของบุคคลในการ
แสดงออกถงึพฤตกิรรมต่างๆ ได้รบัอทิธพิลจากความคาดหวงั การให้ค าปรกึษา เช่น ครอบครวั หรอืเพื่อน เป็นต้น 
(Venkatesh et al., 2003; Ajzen, 1991; Ifinedo, 2014) ดงันัน้จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดว้่า 
  

H2: การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งองิสง่ผลทางบวกต่อความตัง้ใจปิดกัน้โฆษณา 
 
ประสาทสมัผสัของบุคคลจะถูกกระตุน้โดยสิง่เรา้ โดยบุคคลจะเลอืกเปิดรบัสิง่เรา้ทีต่รงกบัความต้องการและความ

สนใจของตน และหลกีเลีย่งการเปิดรบัสิง่เรา้ทีไ่ม่ตอ้งการ ไม่สนใจ และเหน็ว่าไม่ส าคญั (Klapper, 1960) โดยผูร้บัสื่อมี
สทิธิท์ีจ่ะเลอืกเปิดรบัสือ่ตามความตอ้งการของตนเอง เช่น เพื่อความรู ้เพื่อความหลากหลาย เพื่อประโยชน์ทางสงัคม 
เป็นตน้ ซึง่การเปิดรบัสือ่เป็นสว่นหนึ่งของการเกดิความตัง้ใจปิดกัน้โฆษณา โดยเหตุผลในการเลอืกเปิดรบัสื่อของผูร้บั
สือ่แต่ละคนนัน้แตกต่างกนัออกไป ดงันัน้เมื่อผูร้บัสือ่สามารถเป็นผูค้ดัเลอืกสือ่เองตามความตอ้งการ และสือ่นัน้น่าสนใจ
ตรงกบัความตอ้งการ ดงันัน้จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดว้่า 
  

H3: การเปิดรบัสือ่สง่ผลทางลบต่อความตัง้ใจปิดกัน้โฆษณา 
 
ปัจจุบันบริษัทต่างๆ มักจะเผยแพร่ข้อความผ่านช่องทางสื่อโฆษณาออนไลน์ เนื่ องจากสามารถเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมายได้หลากหลาย โดยมีจุดประสงคเ์พื่อโน้มน้าวใจใหผู้้รบัสารเกดิความสนใจหรอืเกดิความต้องการในตวั
สนิค้าและบรกิารที่น าเสนอ แต่การที่จะบรรลุวตัถุประสงค์ที่ก าหนดไว้ยงัขึน้อยู่กบักลุ่มเป้าหมายว่ามกีารเปิดรบัสื่ อ
โฆษณานัน้ดว้ย (ลชันา สเีหลอืง, 2551; Zeff et al., 1999) ดงันัน้จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดว้่า 

 
 H4: ลกัษณะของโฆษณาสง่ผลทางบวกต่อการเปิดรบัสือ่ 
 

ความรูส้กึเบื่อหรอืร าคาญเป็นอาการด้านจติใจซึง่จะส่งผลต่อพฤตกิรรมของบุคคล ซึง่ความรูส้กึเบื่อหรอืร าคาญ
อาจจะเกดิขึน้ไดก้บับางคนทีเ่ผชญิกบัปรากฏการณ์ในสือ่อย่างโฆษณาดจิทิลั ทีถู่กเปิดถี่ๆ อย่างต่อเนื่องหลายครัง้เป็น
ระยะเวลานาน (Speck & Elliott, 1997; Schultz, 2006; Kelly et al., 2010) ดงันัน้จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดว้่า 

 
H5: ความรูส้กึเบือ่หรอืร าคาญสง่ผลทางบวกต่อการปิดกัน้โฆษณาดจิทิลั 
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ความตัง้ใจทีจ่ะแสดงพฤตกิรรมเป็นสิง่ทีช่ ีว้ดัหรอืท านายการแสดงออกถงึพฤตกิรรมทีแ่ทจ้รงิ โดยความตัง้ใจปิดกัน้

โฆษณาดจิทิลั จะส่งผลต่อการใชง้านซอฟต์แวรบ์ลอ็กโฆษณา เช่น เมื่อโฆษณาทางยูทูปไม่ใช่สิง่ทีผู่ร้บัชมสนใจ กจ็ะ
น าไปสูก่ารใชง้านซอฟตแ์วรบ์ลอ็กโฆษณาทางยทูปู เป็นตน้ (Kelly et al., 2010) ดงันัน้จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดว้่า 
  

H6: ความตัง้ใจปิดกัน้โฆษณาสง่ผลทางบวกต่อการปิดกัน้โฆษณาดจิทิลั 
 
4. วิธีวิจยั 

งานวจิยันี้จดัเกบ็ขอ้มลูจากผูใ้ชง้านยทูปูดว้ยการเลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง โดยกลุ่มตวัอย่างจะมาจากผูใ้ชง้าน
ยูทูปผ่านทางคอมพวิเตอรต์ัง้โต๊ะ คอมพวิเตอรพ์กพา โทรศพัทเ์คลื่อนที ่หรอืคอมพวิเตอรป์ระเภทอื่นๆ เนื่องจากไม่
ทราบจ านวนของกลุ่มตวัอย่างที่แน่นอน ดงันัน้ผู้วิจยัจงึใช้การก าหนดขนาดตัวอย่าง 5 หน่วย ต่อ 1 ตวัแปร (Hair, 
1998) เน่ืองจากงานวจิยันี้ประกอบดว้ย 7 ปัจจยัซึง่มจี านวนขอ้ค าถามหรอืตวัแปรทัง้หมด 33 ขอ้ ดงันัน้ขนาดของกลุ่ม
ตวัอย่างขัน้ต ่าจงึเป็น 165 ราย (33 x 5 = 165) เพื่อป้องกนัความผดิพลาดในการตอบแบบสอบถาม ผูว้จิยัจงึเพิม่ขนาด
กลุ่มตวัอย่างเป็น 215 ราย งานวจิยันี้จดัเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างดว้ยแบบสอบถามอเิลก็ทรอนิกสผ์่านช่องทางสื่อ
สงัคมออนไลน์ ซึง่จดัสรา้งขึน้มาจากการคน้ควา้ขอ้มูลทางเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง (ประกอบดว้ย ปัจจยัปิดกัน้
โฆษณาดจิทิลั (Ad Blocking) ดดัแปลงจาก Elliott (2017) ปัจจยัความตัง้ใจปิดกัน้โฆษณา (Intention to Ad Blocking) 
ดดัแปลงจาก Ajzen (1991); Chiou (1998) และ Ajzen & Fishbein (2005) ปัจจยัทศันคตต่ิอโฆษณาดจิทิลั (Attitude 
toward the Ad) ดดัแปลงจาก วรเดช ผุดผ่อง (2558) และ ศุภลกัษณ์ เลาทองด ี(2546) ปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่ม
อา้งองิ (Subjective norms) ดดัแปลงจาก Ajzen (1991); Chiou (1998); Ajzen & Fishbein (2005); Cameron et al. 
(2012) และ Currie et al. (2013) ปัจจยัการเปิดรบัสื่อ (Media exposure) ดดัแปลงจาก ชชันันท ์วรีะฉาย (2546); 
Klapper (1960) และ McQuail (2000) ปัจจยัความรูส้กึเบื่อหรอืร าคาญ (Annoyance) ดดัแปลงจาก Speck & Elliott 
(1997); Schultz (2006) และ Kelly et al. (2010) ปัจจยัลกัษณะของโฆษณา (Characteristics of Ad) ดดัแปลงจาก  
ลชันา สเีหลอืง (2551) และ Zeff et al. (1999) โดยมกีารใชม้าตรวดั 5 ระดบั) 

ผูว้จิยัท าการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิส ารวจ (Exploratory factor analysis - EFA) ในแต่ละปัจจยั ดว้ยวธิกีาร
หมุนแกนในลกัษณะ Varimax rotation ในกรณีทีพ่บว่าขอ้ค าถามจดักลุ่มไม่ถูกตอ้งในปัจจยัเดยีวกนั จะพจิารณาตดัขอ้
ค าถามดงักล่าวออก โดยเกณฑก์ารพจิารณาจะเลอืกตดัขอ้ค าถามทีม่คี่าน ้าหนักองคป์ระกอบ (Factor loading) น้อย
กว่า 0.5 (Al-Rahmi & Zeki, 2017) งานวจิยันี้น าการวเิคราะหก์ารถดถอยแบบเชงิชัน้ (Hierarchical regression) มา
วเิคราะห์กรอบแนวคดิการวจิยัการปิดกัน้โฆษณาดจิทิลั เพื่อหาค่าอทิธพิลทางตรง (Direct effect) และค่าอทิธพิล
ทางออ้ม (Indirect effect) 
 
5. ผลการวิจยั 
5.1 การทดสอบข้อตกลงเบือ้งต้นทางสถิติ 

ขอ้มลูทีจ่ดัเกบ็จากกลุ่มตวัอย่างถูกน าไปทดสอบขอ้มลูขาดหาย (Missing data) ขอ้มลูสดุโต่ง (Outliners) การ
กระจายแบบปกต ิ (Normal) ความสมัพนัธเ์ชงิเสน้ตรง (Linearity) ภาวะรว่มเสน้ตรงพหุ (Multicollinearity) และภาวะ
ร่วมเสน้ตรง (Singularity) ซึง่จากการทดสอบพบว่า ขอ้มลูไมม่สีว่นใดขาดหาย มคีวามสมัพนัธเ์ชงิเสน้ตรง และไมม่ี
ปัญหาภาวะร่วมเสน้ตรงพหุและภาวะร่วมเสน้ตรง ซึง่ถอืว่าผ่านเกณฑต์ามทีก่ าหนดทัง้หมด ผูว้จิยัจงึวเิคราะหข์อ้มลู
ทางสถติต่ิอไป 
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5.2 การประเมินความเท่ียงและความตรงของแบบสอบถาม 

งานวจิยันี้ทดสอบความตรงของแบบสอบถามดว้ยการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิส ารวจ และทดสอบความเทีย่งของ
แบบสอบถามดว้ยค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาซ (Cronbach’s alpha) พบว่าค่าทางสถติผิ่านเกณฑก์ารวเิคราะห ์
กล่าวคอื ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบมคี่ามากกว่า 0.5 และค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาซมค่ีามากกว่า 0.70 ดงัแสดง
ตามตารางที ่1 
 

ตารางที ่1 ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนกัองคป์ระกอบและค่าสมัประสทิธิแ์อลฟา 
ของครอนบาซของตวัแปรทัง้หมด 

ปัจจยั ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

น ้าหนัก
องคป์ระกอบ 

ปัจจยั 1: ทศันคติต่อโฆษณาดิจิทลั (ATA) (% of variance = 18.855, Cronbach’s alpha = 0.811) 
ATA2 ท่านเชื่อว่าสือ่โฆษณาดจิทิลัในยทูปูทีท่่านรบัชม

เป็นสิง่ทีด่ ีและเป็นประโยชน์ต่อท่าน 
2.48 1.085 0.808 

ATA1 การรบัชมสือ่โฆษณาดจิทิลัในยทูปูใหข้อ้มลู
เกีย่วกบัสนิคา้หรอืบรกิารทีท่่านไม่เคยรูจ้กัมา
ก่อน 

2.85 1.190 0.791 

ATA3 ท่านเชื่อว่าสือ่โฆษณาดจิทิลัในยทูปูมคีวาม
น่าเชื่อถอื 

2.67 1.036 0.788 

ATA5 ท่านคดิว่ายทูปูไม่ไดเ้ป็นสือ่เพื่อการโฆษณา
ดจิทิลัเพยีงอย่างเดยีว 

3.02 1.342 0.713 

ATA4 ท่านคดิว่าสือ่โฆษณาดจิทิลัในยทูปูเป็นสิง่จ าเป็น
ต่อท่าน 

2.18 1.075 0.673 

ปัจจยั 2: การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (SN) (% of variance = 25.067, Cronbach’s alpha = 0.897) 
SN4 ท่านมกัจะเชื่อว่าการท าตามบุคคลทีใ่กลช้ดิของ

ท่านจะท าใหท้่านรูส้กึปลอดภยั 
3.31 1.139 0.859 

SN3 ท่านเชื่อว่าสิง่ทีท่่านใชจ้ะเป็นผลดต่ีอท่านเพราะ
บุคคลทีบ่อกใหท้่านใชเ้ป็นบุคคลทีห่วงัดต่ีอท่าน 

3.35 1.128 0.847 

SN2 เมื่อท่านเหน็บุคคลรอบตวัของทา่นใชอ้ะไรกต็าม 
ท่านจะใชต้ามเสมอ 

3.10 1.267 0.845 

SN1 ไม่ว่าบคุคลใกลช้ดิของท่านจะบอกใหท้่านท า
อะไรท่านจะท าตามเสมอ 

3.13 1.240 0.834 

SN5 ท่านมกัจะเชื่อว่าท่านจะไดร้บัแรงกดดนัน้อยเมื่อ
ท่านท าตามบุคคลทีม่อีทิธพิลต่อท่านบอกกล่าว 

3.38 1.173 0.787 
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ตารางที ่1 ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนกัองคป์ระกอบและค่าสมัประสทิธิแ์อลฟา 

ของครอนบาซของตวัแปรทัง้หมด (ต่อ) 
ปัจจยั ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
น ้าหนัก

องคป์ระกอบ 
ปัจจยั 3: การเปิดรบัส่ือ (ME) (% of variance = 19.815, Cronbach’s alpha = 0.872) 
ME4 ท่านเชื่อว่าท่านสามารถเลอืกรบัชมสือ่โฆษณาได้

ตามทีท่่านตอ้งการ 
2.47 1.243 0.795 

ME2 ท่านคดิว่าสือ่โฆษณาดจิทิลัในยทูปูน่าสนใจ 2.41 1.082 0.739 
ME5 ท่านเชื่อว่าสือ่โฆษณาในยทูปูมเีนื้อหาน่าสนใจ 2.30 1.053 0.709 
ME1 ท่านคดิว่าสือ่โฆษณาดจิทิลัทีท่่านไดร้บัชมตรง

กบัความตอ้งการของท่าน 
2.35 1.061 0.708 

ME3 ท่านเชื่อว่าสือ่โฆษณาในยทูปูน่าจดจ า 2.33 1.017 0.708 
ปัจจยั 4: ลกัษณะของโฆษณา (CA) (% of variance = 6.917, Cronbach’s alpha = 0.733) 
CA3 ท่านเชื่อว่าโฆษณาดจิทิลัในยทูปูขดัต่อวฒันธรรม

ประเพณีและสงัคม 
2.27 1.102 0.795 

CA1 ท่านคดิว่าโฆษณาดจิทิลัในยทูปูทีม่รีะยะเวลาไม่
น้อยกว่า 30 วนิาท ีนัน้มคีวามเหมาะสม 

2.34 1.147 0.710 

CA2 ท่านคดิว่าโฆษณาดจิทิลัในยทูปูท าใหท้่านตรา
ตรงึใจ 

2.06 1.003 0.565 

ปัจจยั 5: ความรูสึ้กเบื่อหรอืร าคาญ (AN) (% of variance = 20.353, Cronbach’s alpha = 0.894) 
AN4 ท่านสนใจรบัชมสือ่โฆษณาดจิทิลัในยทูปูทีถู่ก

แทรกระหว่างการรบัชมเน้ือหาอยู่ 
1.85 1.038 0.795 

AN3 ท่านตอ้งการรบัชมสือ่โฆษณาดจิทิลัในยทูปูก่อน
ชมเน้ือหาทีต่อ้งการรบัชม 

2.09 1.093 0.781 

AN5 ระหว่างการรบัชมเน้ือหาในยทูปูถา้การรบัชมถูก
แทรกดว้ยสือ่โฆษณาดจิทิลัซึง่ปรากฎขอ้ความ 
Skip Ad ท่านจะเพกิเฉย 

2.06 1.132 0.775 

AN2 ท่านมคีวามสขุทีต่อ้งรบัชมสือ่โฆษณาดจิทิลัใน  
ยทูปูก่อนชมเน้ือหาทีต่อ้งการรบัชม 

2.00 1.059 0.766 

AN1 ท่านมคีวามพงึพอใจทีจ่ะรบัชมสือ่โฆษณาดจิทิลั
ในยทูปู 

2.07 1.058 0.675 
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ตารางที ่1 ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนกัองคป์ระกอบและค่าสมัประสทิธิแ์อลฟา 

ของครอนบาซของตวัแปรทัง้หมด (ต่อ) 
ปัจจยั ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
น ้าหนัก

องคป์ระกอบ 
ปัจจยั 6: ความตัง้ใจปิดกัน้โฆษณา (IAB) (% of variance = 12.053, Cronbach’s alpha = 0.809) 
IAB5 ท่านตัง้ใจทีจ่ะปิดกัน้โฆษณาทางยทูปูของท่านใน

อนาคต 
4.20 0.882 0.789 

IAB3 ท่านตัง้ใจทีจ่ะปิดโฆษณาในยทูปู เมื่อยทูปูเปิด
โอกาสใหท้่านปิดโฆษณาได ้

4.25 0.918 0.760 

IAB1 ส าหรบัท่านแลว้ การปิดกัน้โฆษณาเป็นความ
ตัง้ใจของท่าน 

4.13 0.928 0.750 

IAB4 ท่านตัง้ใจทีจ่ะปิดโฆษณาในยทูปู เมื่อยทูปูมกีาร
โฆษณาซ ้าหลายครัง้ 

4.26 0.891 0.737 

IAB2 ท่านตัง้ใจทีจ่ะปิดโฆษณาในยทูปู เมื่อโฆษณาที่
ท่านรบัชมเป็นโฆษณาทีคุ่น้เคย 

4.17 0.987 0.698 

ปัจจยั 7: ปิดกัน้โฆษณาดิจิทลั (AB) (% of variance = 27.015, Cronbach’s alpha = 0.891) 
AB4 เมื่อท่านเขา้ใชง้านยทูปูทุกครัง้ ท่านจะใชง้าน Ad 

Blocking เสมอ 
3.70 1.247 0.873 

AB2 ท่านแนะน าและบอกต่อบุคคลใกลช้ดิ ใหใ้ชง้าน
ซอฟตแ์วร ์Ad Blocking เช่นเดยีวกบัท่าน 

3.43 1.276 0.853 

AB3 ท่านไมจ่ าเป็นตอ้งรบัชมสือ่โฆษณาดจิทิลัในยทูปู 
อกีต่อไปจากการใชง้านซอฟตแ์วร ์Ad Blocking 

3.78 1.167 0.826 

AB5 การใชง้านซอฟตแ์วร ์Ad Blocking ท าใหท้่านใช้
งานยทูปูนานขึน้ 

3.74 1.225 0.817 

AB1 ท่านใชง้านซอฟตแ์วร ์Ad Blocking อยู่
ตลอดเวลา 

3.56 1.306 0.808 

 
5.3 ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอยา่ง 

กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คดิเป็นร้อยละ 52.40 มชี่วงอายุระหว่าง 21-30 ปี คดิเป็นร้อยละ 55.29 มี
ระดบัการศกึษาทีร่ะดบัปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า คดิเป็นรอ้ยละ 66.35 มอีาชพีเป็นพนกังานบรษิทัเอกชนเป็นส่วนใหญ่ 
คดิเป็นรอ้ยละ 58.17 มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนที ่15,001 - 30,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 44.71 ซึง่ความถีใ่นการเขา้ใชง้าน 
ยทูปูมากกว่า 20 ครัง้ต่อสปัดาห ์คดิเป็นรอ้ยละ 50.96 ใหค้วามสนใจรบัชมเนื้อหาประเภท เพลงไทยสากลเป็นอนัดบั
แรก คดิเป็นรอ้ยละ 22.44 อนัดบัสอง เพลงต่างประเทศ คดิเป็นรอ้ยละ 17.15 อนัดบัสาม ภาพยนต์ไทย คดิเป็นรอ้ยละ 
15.22 รวมทัง้ลกัษณะกจิกรรมทีท่ าของกลุ่มตวัอย่างในขณะทีร่บัชมเน้ือหาในยทูปูแลว้มโีฆษณาขึน้มา กลุ่มตวัอย่างจะ
กดขา้มทนัท ีเมื่อมขีอ้ความให ้“กดขา้ม” คดิเป็นรอ้ยละ 80.77 

คุณลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่างแสดงใหเ้หน็ไดว้่าเป็นวยัเริม่ต้นของการท างานทีป่ระกอบอาชพี
อยู่ในบรษิทัเอกชน ซึง่จากระดบัคุณวุฒแิละวยัวุฒขิองกลุ่มตวัอย่างพบไดว้่าเป็นบุคลากรหลกัขององคก์รทีอ่ยู่ในระดบั
ปฏบิตังิาน พบว่า มกีารเขา้ใชง้านยทูปูเกนิ 20 ครัง้ต่อสปัดาห ์เป็นสว่นใหญ่ และเลอืกรบัชมเพลงไทยสากลเป็นอนัดบั
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แรก และรบัชมเพลงต่างประเทศมาเป็นอนัดบัสอง ทัง้นี้เมื่อมโีฆษณาแทรกขึน้มาในระหว่างการรบัชมเนื้อหาอยู่ แลว้มี
ขอ้ความให ้“กดขา้ม” กลุ่มตวัอย่างเลอืกทีจ่ะกดขา้มทนัท ี

เมื่อน าคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างมาวิเคราะห์การแจกแจงความถี่แบบตารางไขว ้
(Crosstabs) พบว่าร้อยละ 72.11 เป็นกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ดูเนื้อหา และร้อยละ 27.89 เป็นกลุ่มตัวอย่างที่ดูเนื้อหา 
นอกจากนี้กลุ่มตวัอย่างทีม่ชี่วงอายุระหว่าง 21-30 ปี ซึง่มคีวามถีใ่นการเขา้ใชง้านยทูปู มากกว่า 20 ครัง้ต่อสปัดาห์ขึน้
ไปจะไม่ดูเนื้อหาคดิเป็นรอ้ยละ 57.30 และดูเนื้อหาคดิเป็นรอ้ยละ 53.80 ส่วนกลุ่มตวัอย่างทีป่ระกอบอาชพีพนักงาน
บรษิทัเอกชนจะกดขา้มโฆษณาทนัทเีมื่อมขีอ้ความให ้“กดขา้ม” คดิเป็นรอ้ยละ 81 ในจ านวนนี้เป็นผูท้ีม่อีายุระหว่าง 
21-30 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 82.80 อายุระหว่าง 31-40 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 77.30 และอายุระหว่าง 41-50 ปี 100 
5.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจยั 

งานวิจัยนี้ทดสอบสมมติฐานการวิจัยจากกรอบแนวคิดการวิจัยด้วยการวิเคราะห์ การถดถอยแบบเชิงชัน้ 
(Hierarchical regression) ผลลพัธท์ี่ไดแ้สดงในตารางที ่2 ซึง่แสดงคะแนนมาตรฐาน (Standardized score) โดย
สามารถวเิคราะหผ์ลทางสถติไิดด้งันี้ 
 

ตารางที ่2 ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลทางตรง ทางออ้ม และอทิธพิลโดยรวมของตวัแปรแฝงในกรอบแนวคดิการวจิยั  
(แสดงเป็นคะแนนมาตรฐาน) 

ตวัแปร
ตาม 

R2 อิทธิพล ตวัแปรอิสระ 
ทศันคติ
ต่อ

โฆษณา
ดิจิทลั 

การ
คล้อย

ตามกลุม่
อ้างอิง 

การ
เปิดรบั
ส่ือ 

ลกัษณะ
ของ

โฆษณา 

ความรูสึ้ก
เบื่อหรอื
ร าคาญ 

ความ
ตัง้ใจปิด

กัน้
โฆษณา 

ปิดกัน้
โฆษณา
ดจิทิลั 

0.120 
ทางตรง - - - - 0.123** 0.363* 
ทางออ้ม 0.131* - -0.120* - - - 
โดยรวม 0.131* - -0.120* - 0.123* 0.363* 

ความ
ตัง้ใจปิด
กัน้
โฆษณา 

0.117 

ทางตรง 0.361* -0.140 -0.331* - - - 
ทางออ้ม - - - -0.200* - - 
โดยรวม 0.361* -0.140 -0.331* -0.200* - - 

การ
เปิดรบัสือ่ 0.418 

ทางตรง - - - 0.646* - -0.331* 
ทางออ้ม - - - - - - 
โดยรวม - - - 0.646* - -0.331* 

 
5.4.1 การเปิดรบัส่ือ ผลทางสถิติแสดงใหเ้หน็ว่า ลกัษณะของโฆษณาส่งอทิธพิลทางตรงต่อความรู้สกึในการ

เปิดรบัสือ่ ทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.646 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และมคีวามผนัแปรของตวัแปร
ตามเท่ากบัรอ้ยละ 41.8 (R2 = 0.418) ซึง่จากการวเิคราะหข์อ้มูล พบว่า ลกัษณะของโฆษณาสนับสนุนสมมตฐิานการ
วจิยัที่ 4 ที่กล่าวว่า ลกัษณะของโฆษณาส่งผลทางบวกต่อการเปิดรบัสื่อ ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ Pradiptarini 
(2011) พบว่า การท าตลาดสื่อสงัคมออนไลน์ ที่มปีระสทิธผิลเกดิจากเนื้อหาหรอืสารที่มคีุณภาพ การมสี่วนร่วมของ
บรษิทัผูผ้ลติในการสือ่สารทางสือ่โฆษณาออนไลน์ เช่น การเชญิลกูคา้เขา้ร่วมสูชุ่มชนสงัคมออนไลน์ของบรษิทั เพื่อให้
ลกูคา้ไดม้ปีฏสิมัพนัธโ์ดยตรงกบัทางบรษิทั และการเชื่อมโยงกบัการท าการตลาดรปูแบบอื่นๆ โดยกลุ่มเป้ายหมายหลกั 
คอื กลุ่มคนเจนเอก็ซ ์(Generation X) และเบบีบ้มูเมอร ์(Baby boomers) ซึง่มคีวามเกีย่วพนัและมศีกัยภาพในการท า
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ตลาดผ่านสือ่สงัออนไลน์มากกว่ากลุ่มคนเจนวาย (Generation Y) เน่ืองจากกลุ่มคนเหล่านี้ไม่ค่อยมคีวามอดทนต่อการ
รบัสารการตลาด และเตบิโตมาพรอ้มกบัการใชเ้ทคโนโลย ี

5.4.2 ความตัง้ใจปิดกัน้โฆษณา ผลทางสถติแิสดงใหเ้หน็ว่า ทศันคตต่ิอโฆษณาดจิทิลั การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งองิ     
การเปิดรบัสื่อ และลกัษณะของโฆษณา ส่งอทิธพิลต่อความตัง้ใจปิดกัน้โฆษณา โดยมคีวามผนัแปรของตวัแปรตาม
เท่ากบัรอ้ยละ 11.7 (R2 = 0.117) ซึง่มรีายละเอยีดของอทิธพิลในแต่ละปัจจยัดงันี้ 

ทศันคติต่อโฆษณาดิจิทลั สง่อทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจปิดกัน้โฆษณา ทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.361 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานการวจิยัที่ 1 ที่กล่าวว่า ทศันคติต่อโฆษณาดจิทิลั
ส่งผลทางบวกต่อความตัง้ใจปิดกัน้โฆษณา ซึง่สอดคลอ้งกับงานวจิยัของ ของ (สปันนา สงัขส์ุวรรณ, 2552) พบว่า 
ทศันคตต่ิอโฆษณาสนิคา้ผ่านโทรศพัทเ์คลื่อนทีอ่ยู่ในระดบัปานกลาง เนื่องจากโฆษณาทีไ่ดร้บัชมเป็นโฆษณาทีไ่ม่ได้
สนใจหรอืไม่ตอ้งการ อกีทัง้เป็นการยดัเยยีดขอ้มลูและรบกวนเวลาสว่นตวัเกนิไป จงึสง่ผลใหไ้ม่มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้
สนิค้า ดงันัน้เมื่อบุคคลมทีศันคติต่อโฆษณาดจิทิลัในทางลบที่เป็นทางบวกต่อความตัง้ใจปิดกัน้โฆษณา บุคคลจะมี
แนวโน้มทีจ่ะแสดงออกและมคีวามตัง้ใจทีจ่ะปิดกัน้โฆษณาทีไ่ดร้บัชม 

การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ส่งอทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจปิดกัน้โฆษณา ทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั  -
0.140 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่จากการวเิคราะหข์อ้มูล พบว่า การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งองิไม่สนับสนุน
สมมตฐิานการวจิยัที ่2 ที่กล่าวว่า การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งองิส่งผลทางบวกต่อความตัง้ใจปิดกัน้โฆษณา เนื่องจากค่า
สมัประสทิธิอ์ทิธพิลมเีครื่องหมายลบ ซึง่มทีศิทางตรงกนัขา้มกบัสมมตฐิานการวจิยัทีต่ัง้ไว ้โดยอาจเกดิจากสาเหตุกลุ่ม
ตวัอย่างผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ ทีย่งัอยู่ในวยัท างานและมคีวามถีใ่นการใชง้านยทูปูหลายครัง้ จงึท า
ให้ได้รบัชมโฆษณาในยูทูปบ่อยครัง้ อาจจะส่งผลให้กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิว่าการโฆษณาบางครัง้กถ็อืว่าเป็นขอ้มูล
ขา่วสารทีเ่ป็นประโยชน์ ช่วยในการตดัสนิใจและมสีว่นเป็นอทิธพิลต่อการเป็นตวัของตวัเอง เชื่อในตนเอง ซึง่สอดคล้อง
กบังานวจิยัของ (Ramos, 2009) กล่าวว่า กลุ่มคนวยั 18-24 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 48.5 ไดร้บัอทิธพิลจากสือ่สงัคมออนไลน์
ต่อการพจิารณาเลอืกรา้นบรกิารสปา 

การเปิดรบัส่ือ ส่งอทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจปิดกัน้โฆษณา ที่ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั -0.331 อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัที ่3 ทีก่ล่าวว่า การเปิดรบัสื่อส่งผลทางลบต่อความ
ตัง้ใจปิดกัน้โฆษณา ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Klapper (1960) กล่าวว่า การเปิดรบัสือ่ คอื การทีป่ระสาทสมัผสัของ
บุคคลจะถูกกระตุ้นโดยสิง่เร้า และบุคคลจะเลือกเปิดรบัสิง่เร้าที่ตรงกบัความต้องการและความสนใจของตน และ
หลกีเลีย่งการเปิดรบัสิง่เรา้ทีไ่ม่ต้องการ ไม่สนใจ และเหน็ว่าไม่ส าคญั โดยผูร้บัสื่อมสีทิธิท์ีจ่ะเลอืกเปิดรบัสื่อตามความ
ตอ้งการของตนเอง เช่น เพื่อความรู ้เพื่อความหลากหลาย เพื่อประโยชน์ทางสงัคม เป็นต้น ซึง่การเปิดรบัสื่อเป็นส่วน
หนึ่งของการเกดิความตัง้ใจปิดกัน้โฆษณา โดยเหตุผลในการเลอืกเปิดรบัสือ่ของผูร้บัสือ่แต่ละคนนัน้แตกต่างกนัออกไป 
ดงันัน้เมื่อผู้รบัสื่อสามารถเป็นผู้คดัเลอืกสื่อเองตามความต้องการ และสื่อนัน้น่าสนใจตรงกบัความต้องการ จะส่งผล
ทางบวกในการเปิดรบัสือ่ทีส่ง่ผลในทางลบต่อความตัง้ใจปิดกัน้สือ่โฆษณา 

ลกัษณะของโฆษณา สง่อทิธพิลทางออ้มต่อความตัง้ใจปิดกัน้โฆษณา ผ่านการเปิดรบัสื่อไปยงัความตัง้ใจปิดกัน้
โฆษณา ทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั -0.200 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

5.4.3 ปิดกัน้โฆษณาดิจิทลั ผลทางสถิติแสดงให้เหน็ว่า ความรู้สกึเบื่อหรอืร าคาญ ความตัง้ใจปิดกัน้โฆษณา 
ทศันคตต่ิอโฆษณาดจิทิลั การคลอ้ยตามกลุ่มอ้างองิ และการเปิดรบัสื่อ ส่งอทิธพิลต่อการปิดกัน้โฆษณาดจิทิลั โดยมี
ความผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากบัรอ้ยละ 12 (R2 = 0.120) รายละเอยีดของอทิธพิลแต่ละปัจจยัมดีงันี้ 

ความรูสึ้กเบื่อหรอืร าคาญ สง่อทิธพิลทางตรงต่อการปิดกัน้โฆษณาดจิทิลั ทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.123 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานการวจิยัที ่5 ทีก่ล่าวว่า ความรู้สกึเบื่อหรอืร าคาญ
สง่ผลทางบวกต่อการปิดกัน้โฆษณาดจิทิลั ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ (Speck & Elliott, 1997; Schultz, 2006; Kelly 
et al., 2010) กล่าวว่า ความรูส้กึเบื่อหรอืร าคาญเป็นอาการดา้นจติใจทีรู่ส้กึไม่พอใจ โดยมผีลท าใหเ้กดิความหงุดหงดิ 
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โมโห และกวนใจ ท าใหเ้กดิอารมณ์ต่าง ๆ เช่น ไม่พอใจและโกรธ ซึง่มหีลายสาเหตุทีก่ระตุน้ใหเ้กดิความน่าร าคาญ แต่
ละคนมภีาวะร าคาญแตกต่างกนั ซึง่ความรูส้กึเบื่อหรอืร าคาญอาจจะเกดิขึน้ไดก้บับางคนทีเ่ผชญิกบัปรากฏการณ์ในสื่อ
อย่างโฆษณาดจิทิลั ทีถู่กเปิดถี่ๆ อย่างต่อเนื่องหลายครัง้ เป็นระยะเวลานาน 

ความตัง้ใจปิดกัน้โฆษณา สง่อทิธพิลทางตรงต่อการปิดกัน้โฆษณาดจิทิลั ทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.363 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานการวจิยัที่ 6 ทีก่ล่าวว่า ความตัง้ใจปิดกัน้โฆษณา
สง่ผลทางบวกต่อการปิดกัน้โฆษณาดจิทิลั ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ (Cho & Cheon, 2004) กล่าวว่า ความตัง้ใจที่
จะแสดงออกถงึพฤติกรรม โดยความตัง้ใจที่จะแสดงออกนั ้นได้รบัอทิธพิลมาจากปัจจยัต่างๆ ทัง้นี้ความตัง้ใจปิดกัน้
โฆษณาคอืการทีบุ่คคลมแีรงจงูใจหรอืความตัง้ใจทีจ่ะปิดกัน้สือ่โฆษณาดจิทิลับนยทูปูดว้ยซอฟตแ์วรบ์ลอ็กโฆษณา เมื่อ
โฆษณาทางยทูปูไม่ใช่สิง่ทีผู่ร้บัชมสนใจ อาจน าไปสู่ประสบการณ์เชงิลบและประสบการณ์เชงิลบเหล่านี้อาจท าใหผู้ร้บั
ชมหลกีเลีย่งโฆษณาทางยทูปูและสง่ผลต่อความตัง้ใจปิดกัน้โฆษณา 

ทศันคติต่อโฆษณาดิจิทลั สง่อทิธพิลทางออ้มต่อการปิดกัน้โฆษณาดจิทิลั ทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.131 
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง สง่อทิธพิลทางออ้มต่อการปิดกัน้โฆษณาดจิทิลั ทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั -0.05 
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลมเีครื่องหมายลบ 

การเปิดรบัส่ือ ส่งอทิธพิลทางออ้มต่อการปิดกัน้โฆษณาดจิทิลั ทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั -0.120 อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลมเีครื่องหมายลบ 
 
6. สรปุผลการวิจยั 
6.1 อภิปรายผลการวิจยั 

การศกึษาการวจิยั พบว่า ปัจจยัที่ส่งผลต่อการปิดกัน้โฆษณาดจิทิลัในยูทูป ประกอบไปดว้ย ความตัง้ใจปิดกัน้
โฆษณา ทศันคติต่อโฆษณาดจิทิลั การคล้อยตามกลุ่มอ้างองิ การเปิดรบัสื่อ ลกัษณะของโฆษณา และความรู้สกึเบื่อ
หรอืร าคาญ ตามล าดบั ซึ่งแสดงให้เหน็ว่ากรอบแนวคดิปิดกัน้โฆษณาดจิทิลัมคีวามสอดคล้องกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ 
ดงันี้ 

ลกัษณะของโฆษณาสง่ผลต่อการเปิดรบัสือ่ กล่าวคอื กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิยงัอยู่ในวยั 21-30 ปี ใน
ต าแหน่งระดบัเจา้หน้าทีป่ฏบิตักิาร และมรีายไดร้ะดบัปานกลางทีม่คีวามถี่ในการเขา้ใชง้านยูทูปไม่ต ่ากว่า 20 ครัง้ต่อ
สปัดาห์ ซึง่มจี านวนการใชง้านค่อนขา้งสูง และเลอืกสนใจรบัฟังเพลงไทยสากลเป็นอนัดับแรก ทัง้นี้หากลกัษณะของ
โฆษณาในยูทูปที่แสดงผลอาจจะไม่ไดท้ าให้กลุ่มตวัอย่างรู้สกึทางลบ เนื่องจากกลุ่มตวัอย่างอาจจะได้รบัชมโฆษณา
หรอืไม่ได้รบัชมโฆษณาบ้างในช่วงเวลาทีก่ าลงัรบัฟังเพลงไทยสากล จงึไม่ไดรู้ส้กึว่าลกัษณะของโฆษณานัน้จะส่งผล
ทางลบต่อการเปิดรบัสื่อ และอกีทัง้ลกัษณะของโฆษณาในยูทูปนัน้ จากบรบิทของกลุ่มตวัอย่างอาจจะมองว่าโฆษณา
นัน้มคีวามเหมาะสมและน่าสนใจ สามารถน าขอ้มลูทีไ่ดร้บัชมน าไปใชป้ระโยชน์ หรอืเพื่อใชใ้นการศกึษาและบอกต่อ 

ความรูส้กึเบื่อหรือร าคาญส่งผลต่อการปิดกัน้โฆษณาดจิทิลั กล่าวคอื กลุ่มตวัอย่างบางส่วนมคีวามรู้สกึเบื่อหรอื
ร าคาญเป็นอาการดา้นจติใจทีรู่ส้กึไม่พอใจ โดยมผีลท าใหเ้กดิความหงุดหงดิ โมโห และกวนใจ ท าใหเ้กดิอารมณ์ต่าง ๆ 
ซึง่แต่ละคนมภีาวะร าคาญแตกต่างกนั โดยอาจจะเกดิขึน้ไดก้บับางคนที่เผชญิกบัปรากฏการณ์ในสือ่โฆษณาดจิทิลั ทีไ่ด้
มกีารรบัชมไปแลว้หลายครัง้ และเป็นโฆษณาเดมิทีถู่กเปิดอย่างต่อเนื่องหลายๆ ครัง้ เป็นระยะเวลานาน จงึส่งผลให้
เกดิการใชง้านซอฟตแ์วรบ์ลอ็กโฆษณาปิดกัน้โฆษณาดจิทิลั 

ความตัง้ใจปิดกัน้โฆษณาสง่ผลต่อการปิดกัน้โฆษณาดจิทิลั กล่าวคอื หากกลุ่มตวัอย่างม ีทศันคตต่ิอโฆษณาดจิทิลั
ในยทูปูในทางลบกจ็ะสง่ผลทางบวกต่อความตัง้ปิดใจปิดกัน้โฆษณา และสง่อทิธพิลทางตรงต่อการปิดกัน้โฆษณาดจิทิลั 
โดยการใชง้านซอฟตแ์วรบ์ลอ็กโฆษณา ถงึแมว้่าการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งองิและการเปิดรบัสื่อมทีศิทางลบต่อความตัง้ใจ
ปิดกัน้โฆษณากต็ามแต่กไ็ม่สง่ผลมากไปกว่าทศันคตต่ิอโฆษณาดจิทิลั ซึง่กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มคีวามเหน็ว่าโฆษณา
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ในยูทูปที่ปรากฎขึ้น ไม่ว่าจะเป็นโฆษณาเริ่มต้นก่อนรบัชมเนื้อหรอืโฆษณาแทรกระหว่างการรบัชมเนื้อหา หากมี
ขอ้ความให ้“กดขา้ม” กจ็ะกดขา้มทนัท ีซึง่แสดงใหเ้ห็นว่าโฆษณาในยูทูปนัน้ไม่มเีนื้อหาทีน่่าดงึดูดใหน่้าสนใจมากพอ 
ขดัจงัหวะการรบัชม และโฆษณาไม่เขา้กบัเนื้อหาทีร่บัชมอยู่ในขณะนัน้ ทัง้ยงัเป็นการยดัเยยีดขอ้มูลซ ้าๆ มากเกนิไป 
สิง่เหล่านี้สง่ผลใหก้ลุ่มตวัอย่างมทีศันคตต่ิอโฆษณาดจิทิลัในทางลบทีม่ผีลทางบวกต่อความตัง้ใจปิดกัน้โฆษณา 
6.2 ข้อเสนอแนะในเชิงปฏิบติั 

ผูท้ีเ่กีย่วขอ้งไม่ว่าจะเป็นบรษิทัเอกชน องคก์ร ผูป้ระกอบการรายใหญ่และรายย่อย ทีเ่ลอืกใชส้ื่อโฆษณาดจิทิลัใน
การส่งข้อมูลข่าวสารหรือประชาสมัพนัธ์โดยเฉพาะยูทูปเป็นหลกั รวมถึงผู้จดัท าสื่อโฆษณาควรให้ความส าคญักบั
ผูใ้ชง้านยทูปูโดยพจิารณาถงึทศันคตต่ิอโฆษณาดจิทิลั การเปิดรบัสือ่ และลกัษณะของโฆษณา นอกจากนี้ควรพจิารณา
ถงึความรูส้กึเบื่อหรอืร าคาญของผูร้บัชมดว้ย เพื่อใหผู้ใ้ชง้านยทูปูเลอืกใชซ้อฟตแ์วรบ์ลอ็กโฆษณาลดน้อยลง 
6.3 ข้อเสนอแนะส าหรบังานวิจยัต่อเน่ือง 

การวิจัยครัง้นี้ พบว่า ลักษณะของโฆษณา ไม่สนับสนุนสมมติฐานการวิจัยครัง้นี้ เนื่องจากบริบทของผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อยู่ในช่วงอายุ 21 - 30 ปี มรีายไดร้ะดบัปานกลางโดยส่วนใหญ่เลอืกรบัชมฟัง
เพลงไทยสากลเป็นดบัดบัแรก ซึ่งความคดิและแรงจูงใจที่ส่งผลต่อการเปิดรบัสื่อนัน้มคีวามแตกต่างกนั จงึขอเสนอ
แนะน างานวจิยัต่อเนื่องว่าควรศกึษาเกีย่วกบัปัจจยัลกัษณะของโฆษณาทีส่ง่ผลต่อการเปิดรบัสือ่ โดยคดัแยกเป็นกลุ่มๆ 
ตามประเภทของเน้ือหาทีบุ่คคลนิยมเลอืกรบัชมในยูทูปและพบว่าทศันคตต่ิอโฆษณาดจิทิลั การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งองิ 
และการเปิดรบัสือ่สง่อทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจปิดกัน้โฆษณา ทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.361, 0.140 และ -
0.311 โดยมคีวามผนัแปรของตวัแปรตาม (R2) เทา่กบัรอ้ยละ 11.7 (R2 = 0.117) ซึง่มคี่าค่อนขา้งต ่า จงึควรศกึษาว่ามี
ปัจจยัใดบา้งทีส่ามารถน ามาใชแ้ละสง่ผลต่อความตัง้ใจปิดกัน้โฆษณา 

ซอฟต์แวรบ์ลอ็กโฆษณาไม่ใช่แค่สามารถปิดกัน้โฆษณาดจิทิลัได้แค่เฉพาะในยูทูปเท่านัน้ แต่ยงัสามารถปิดกัน้
โฆษณาดจิทิลัจากช่องทางอื่น ๆ ไดเ้ช่นกนั ทัง้นี้จงึขอเสนอแนะงานวจิยัต่อเนื่องว่าควรศกึษาปัจจยัทีส่่งผลต่อการปิด
กัน้โฆษณาดจิทิลั ในสื่อโฆษณาดจิทิลัจากช่องทางอื่นๆ เช่น เวบ็ไซต์ เฟซบุ๊ก เป็นต้น โดยอาจน าปัจจยัจากงานวจิยั
ครัง้นี้เพื่อไปศกึษาหรอืน าปัจจยัอื่นเขา้มาเสรมิทีส่ง่ผลต่อการปิดกัน้โฆษณาดจิทิลั โดยการใชซ้อฟตแ์วรบ์ลอ็กโฆษณา 
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