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บทคัดยอ 

 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมของคนในการใชงานส่ือสังคมในการดําเนิน

ชีวิตประจําวัน การแสดงความคิดเห็นบนโลกสังคมออนไลน งานวิจัยนี้เปนงานวิจัยเชิงคุณภาพท่ีเก็บ

รวบรวมขอมูลโดยการรวบรวมกระทูในกระแส 9 กรณีศึกษา และเก็บรวบรวมขอมูลมาวิเคราะหดวย

เทคนิคการวิเคราะหเนื้อหา  

ลักษณะของการแสดงความคิดเห็น ตอกระทูที่นําเสนอขาวแบบการใชเหตุผลผิด หรือ

ตรรกะวิบัติ เหตุผลวิบัติ สามารถพบเจอไดตามสื่อบนโลกออนไลน ดังนั้นกอนการนําเสนอความ

คิดเห็นแบบใดที่จะรวมแสดงความคิดเห็น โดยเฉพาะอยางย่ิงการสื่อสารไปยังออนไลน  ที่จะมี

ผลกระทบไดอยางรวดเร็วย่ิงขึ้น ผูใชควรมีการตรวจสอบ และกล่ันกรองขอมูลกอนตอบโต แสดงความ

คิดเห็น ในมุมมองของธุรกิจ องคกร จะตองเตรียมพรอมรับมือกับสื่อรูปแบบใหมบนโลกออนไลน และ

ควรจัดใหมีผูดูแลดานสื่อออนไลนที่จะมีผลทําใหชวยแกสถานการณใหกับองคกรธุรกิจที่ประสบปญหา

ขาวดานลบบนโลกออนไลนไดทันตอเหตุการณ ซึ่งกอใหเกิดลดความเสียหายตอธุรกิจในดาน

ภาพลักษณ และความเช่ือม่ันของผูบริโภคตอธุรกิจหรือองคกรนั้นๆ การแกไขเบ้ืองตนตามขอแนะนํา

ตอความคิดเห็นแบบตรรกะวิบัติรูปแบบตางๆ จะสามารถกอใหเกิดประโยชนตอธุรกิจ องคกรตางๆ 

ในอนาคต ดังนั้นผูดูแลสื่อออนไลน และผูเกี่ยวของ จึงควรมีความเขาใจในรูปแบบ Fallacy ตางๆ 

และเมื่อเขาใจในรูปแบบการใชเหตุผลแบบตรรกะวิบัติแลว จะกอประโยชนในการนําไปใชในการ

รับมือกับเหตุการณท่ีเกิดขึ้นไดอยางมีประสิทธิภาพ  
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จากกรณีศึกษาตรรกะวิบัติ 7 รูปแบบ ท่ีปรากฎจากการศึกษาลักษณะของการแสดงความ

คิดเห็นตอกระทูที่นําเสนอ สามารถพบเจอตรรกะวิบัติไดตามสื่อบนโลกออนไลน ดังนี้  1. สรุปนอก

ประเด็น (Irrelevant Conclusion) 2. สรุปเกินขออาง (Jumping to Conclusion) 3. รีบสรุป (Hasty 

Generalization) 4. อางสาเหตุผิด (False Cause) 5. รวมหมู (Composition) 6. ตัดขอความเพียงสวน

หนึ่งมาอภิปราย (Fallacy of accent) 7. คํายอมสีหรือภาษาเราอารมณ  (Colored Word หรือ 

Emotive Language) 

ผลจากการเก็บขอมูลจากกรณีศึกษาท้ัง 9 กระทู ปรากฏวาหากกระแสเปนไปในการ

แสดงเจตคติเชิงลบเพิ่มสูงขึ้น การแสดงตัวตน และออกมาชี้แจงขอเท็จจริงโดยตัวแทนขององคกร 

สามารถชวยใหเร่ืองราวที่เปนกระแสบนโลกส่ือสังคมออนไลน สามารถสิ้นสุดกระแสไดภายใน

ระยะเวลาเฉล่ีย 7-10 วัน ดังนั้นการเขาสังเกตการณ และการเตรียมความพรอมรับมือตอกระแสเชิง

ลบท่ีเกิดข้ึนตอองคกร จึงเปนสิ่งที่จําเปน และควรมีแบบแผนการรองรับตอวิกฤตขาวเชิงลบตางๆ 

อยางมีขั้นตอน  โดยเฉพาะอยางยิ่งชวงเวลาที่สําคัญในชวงตนกระแสตองอาศัยเคร่ืองมือ และทักษะ

ของผูดูแลสื่อในการตอบโตอยางมีกลยุทธ   จะสามารถแกไขปญหาไดอยางตรงประเด็น และแกไข

ปญหาที่อาจสงผลกระทบตอภาพลักษณองคใหเสียหายไดอยางทันเวลา 
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ABSTRACT 
 

This study’s objective to study the behavior of people with their post 

comment on social online communities. The research methodology is based on a 

qualitative approach. The data were collected by 9 cases study with their comment 

and data were analyzed with content analysis. 

 Comment on online social have an influence in daily life. The opinions 

responses to contents or topic mostly are criticism. Abundant of negative comments, 

opinions or fallacy are spread all over through the social media. Since the social 

media is the fastest channel to propagate information, therefore user should cogitate 

throughly before express their opinions and share their experiences to this medium. 

On the other hand, business firms should aware and be ready to face fallacy effect 

on social media. Company reputation can be destroy by social networks in overnight, 

thus, they must learn how to handle with this crisis. Not only understand the 

characteristic and role of social networks, the company should have someone to 

mange and deal with the criticism response before it spread out through social.  

These fallacy opinions destroy the company image, therefore, the online 

manager shall know each type of fallacy and cope its with the best appropriate 
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methods. Each solutions give different results, thus a company must use social 

media wisely to get the most effective way to express their appearances. 

Fallacy that showed on this research, there are 7 types of fallacy                    

1) Irrelevant Conclusion 2) Jumping to Conclusion 3) Hasty Generalization 4) False 

Cause 5) Composition 6) Fallacy of accent 7. Colored Word หรือ Emotive Language 

According to the collective from 9 case studies, providing that company 

which has well response can debunk those negative comments within 7 to 10 days. 

Dedicating that those firm whose has properly monitor the social network and gain 

the effectiveness result by applying right strategy on the right time. 
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