
 

บริโภคนิยมสุดโต่ง (Hyperconsumerism) 

 

สถานการณ์ของ Hyperconsumerism 

 นักวชิาการหลายคนช้ีว่าการบรโิภคท่ีมากเกินความจ าเป็น มีผลต่อการใช้ทรัพยกรธรรมชาติ

อย่างฟุ่มเฟอืย สิ้นเปลือง และส่งผลกระทบต่อปัญหาสิ่งแวดล้อม ไม่ว่าจะเป็นมลพิษ อุณหภูมิโลกท่ี

สูงข้ึน การเสียสมดุลของระบบนิเวศ ปัญหาขยะ ความเสื่อมโทรมของดิน น ้า ป่า และอากาศ 

(Dimitrova et al., 2022) รวมท้ัง ยังกล่าวถึงการเพิ่มข้ึนของประชากรโลกและการเพิ่มปรมิาณ

สินค้าเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภค โดยในกระบวนการผลิตทางอุตสาหกรรมได้เพิ่ม

มลพิษและการใช้พลังงานจ านวนมาก สังคมโลกในครสิต์ศตวรรษท่ี 20 ขับเคลื่อนด้วยระบบทุน

นิยมและความเจรญิทางเทคโนโลยี ท าให้ชีวติของมนุษย์เปลี่ยนเป็นการพึ่งพาอาศัยวัตถุเพื่อความ

สะดวกสบาย (materialistic lifestyles) นักวชิาการบางคนเรยีกช่วงเวลาท่ีสังคมมนุษย์มีการ

บรโิภคท่ีมากเกินไปว่าเป็น “สังคมสมัยใหม่สุดโต่ง” (hypermodernity) (Charles, 2009; 

Lipovetsky, 2015) ซึ่งมนุษย์จะถูกกระตุ้นให้ท าสิ่งต่าง ๆ อย่างรบีเร่ง (high-speed 

movement) จนขาดความระมัดระวัง ขาดการไตร่ตรอง ขาดการยับย้ังช่ังใจ ส่งผลให้เกิดความ

ผิดพลาดในการใช้ชีวติ การรบีเร่งจึงเป็นบรรทัดฐานของการแสดงตัวตนทางสังคม ซึ่งใช้ตัวเอง

เป็นศูนย์กลางและให้คุณค่ากับความส าเร็จท่ีรวดเร็ว นักวชิาการช้ีว่าบรรทัดฐานของสังคมบรโิภค

ได้เปลี่ยนมนุษย์ให้เป็น “ผู้แสวงหาความพอใจส่วนตัว” (pleasure seekers) สะท้อนให้เห็นการ

นิยามชีวติแบบใหม่ท่ีว่า “ฉันบรโิภค ฉันจึงมีอยู่” (I consume therefore I am) (Msafiri, 

2008) 

 นอกจากนั้น มีการเปรยีบเปรยว่าโลกปัจจุบันคือตลาดท่ีมีการซื้อขายอย่างเข้มข้น และ

ประชากรโลกก็คือผู้จับจ่ายใช้สอยท่ีเพิ่มจ านวนมากข้ึนเร ื่อย ๆ (Kuhumba, 2018) จะเห็นได้ว่า

วัตถุสิ่งของท่ีอยู่ในโลกปัจจุบันถูกท าให้กลายเป็นสินค้าท่ีมีมูลค่าทางเศรษฐกิจ ตั้งแต่ปัจจัย 4 ไป

จนถึงการพักผ่อนหย่อนใจและการหาความสุขทางเพศ พ่อค้านายทุนสามารถเปลี่ยนสิ่งต่าง ๆ ให้

เป็นสินค้าได้อย่างง่ายดาย ชีวติประจ าวันของมนุษย์ตั้งแต่ตื่นนอนถึงเข้านอน จะพบเจอกิจกรรม

ของการซื้อขายอยู่เสมอ วรจรชีวติมนุษย์ในวัฒนธรรมบรโิภคจึงดูคล้ายผู้ใช้เงินเพื่อซื้อความ

สะดวกสบายและการท าให้ชีวติด ารงอยู่ได้ (Anthony, 2011) ในระบบเศรษฐกิจการตลาดแบบ

เสรนีิยมใหม่ ผู้ค้าให้ความส าคัญกับกลยุทธ์เพื่อสร้างก าไรและการขยายตัวของการบรโิภค ดังนั้น ผู้

ซื้อจึงพบเจอกลไกท่ีซับซ้อนท่ีเร่งเร้าและกระตุ้นให้เกิดความอยากซื้อ แม้ว้าสินค้าเหล่านั้นไม่มีความ

จ าเป็นในชีวติเลย ปรากฎการณ์นี้สะท้อนว่านักการตลาดและผู้วางแผนทางธุรกิจย่อมสนใจ “ความ

ต้องการ” ของผู้บรโิภค จะเห็นได้จากการเปลี่ยนแปลง ปรับปรุง และพัฒนาสินค้าชนิดใหม่ ชชๆ

ตลอดเวลาเพื่อดึงดูดให้ผู้ซื้อยอมจ่ายเงิน นักวชิาการบางคนวจิารณ์ว่ากลไกของตลาดท าให้มนุษย์
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บรโิภคอย่างฟุ่มเฟือยและหลงผิดไปกับการใช้สินค้าท่ีไม่จ าเป็น เป็นการน าวัตถุสิ่งของมาก าหนด

คุณค่าของการมีชีวติ ตัวตนของมนุษย์จึงถูกท าให้กลายเป็นวัตถุ (objectification of human 

identity) (Msafiri, 2008; Sandel, 2012) 

 สังคมบรโิภคสุดโต่ง (hyperconsumption society) ปรากฎข้ึนในช่วงปลาย

ครสิต์ศตวรรษท่ี 20 โดยสัมพันธ์กับการเปลี่ยนแปลงของสังคมท่ีมนุษย์สนใจเร ื่องส่วนตัวมากกว่า

ส่วนรวม ให้คุณค่ากับเสรภีาพและความเป็นอิสระ มนุษย์ในวัฒนธรรมบรโิภคจึงเติมเต็มความ

ต้องการโดยครอบครองวัตถุ หมายถึงการบรโิภคสนองความเป็นอิสระและความเป็นส่วนตัว 

(individual emancipation) การด ารงอยู่ในสังคมจึงต้องอาศัยวัตถุท่ีบรโิภคเป็นเคร ื่องมือตอก

ย ้าชีวติท่ีสมบูรณ์แบบและมีความสุข (Campbell, 2015; Hetrick, 1989) ในสถานการณ์นี้ท าให้

นายทุนและนักธุรกิจพยายามตระตุ้นเร้าให้ประชาชนในฐานะผู้บรโิภคเร่งการจับจ่ายใช้สอยให้มาก

ท่ีสุด โดยนายทุนได้ผลก าไรท่ีเพิ่มข้ึน ผู้บรโิภคได้แสดงอิสรภาพในตัวตนท่ีมากข้ึน สังคมบรโิภคจึง

เต็มไปด้วยการตอบสนองความต้องการท้ังผู้ซื้อและผู้ขาย (Han, 2013) อย่างไรก็ตาม วัฒนธรรม

บรโิภคยังมีมิติท่ีซับซ้อนและเกี่ยวข้องกับพรมแดนอื่น ๆ กล่าวคือ ในเครอืข่ายทางสังคมทุนนิยม 

กลไกท่ีท าให้เกิดการบรโิภคยังมาจากกฎระเบียบของรัฐ อ านาจทางการเมือง การท างานของสื่อ

และนักการตลาด (Kuhumba, 2018) และเงื่อนไขทางวัฒนธรรม ดังนั้น ในแต่ละสังคม รูปแบบ

และวธิีการบรโิภคย่อมจะมีรายละเอียดท่ีต่างกัน ไม่สามารถน าตัวแบบของตะวันตกมาอธิบายใน

สังคมอื่นได้  

 

Hyperconsumerism ในสังคมจีน 

 หลังจากท่ีประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีนเปิดประเทศในปี ค.ศ. 1979 การแข่งขันทาง

การค้าและธุรกิจระดับโลกเพิ่มความรุนแรงมากข้ึนเพราะจีนมีประชากรจ านวนมาก อันหมายถึงการ

เป็นแหล่งตลาดขนาดใหญ่ เป็นท่ีสนใจของบรษัิทธุรกิจ ในขณะเดียวกัน การเปลี่ยนแปลงสังคม 

การเมืองและเศรษฐกิจของจีนท่ีคนส่วนใหญ่ท างานในภาคเกษตรกรรมค่อย ๆ เปลี่ยนมาท างานใน

ภาคอุตสาหกรรม โดยเฉพาะอุตสหกรรมเหล็กซึ่งเป็นผลผลิตหลักของธุรกิจก่อสร้าง ในช่วง

ทศวรรษ 1980 สังคมจีนจึงเติบโตทางด้านการค้า สินค้าส าคัญเช่นสิ่งทอเป็นธุรกิจท่ีขยายตัว

รวดเร็ว ในช่วงเวลานี้ จีนได้พัฒนาระบบสื่อสารท้ังโทรทัศน์และสิ่งพิมพ์ เกิดบรษัิทท่ีท าธุรกิจสื่อ

จ านวนมาก พร้อมกับการเปิดรับความทันสมัยจากฮ่องกงและประเทศตะวันตก การศึกษาของ Wu 

(2009) พบว่าในช่วงนี้ธุรกิจแฟช่ันและวงการบันเทิงของจีนได้รับอิทธิพลจากตะวันตกอย่างเต็มท่ี 

แฟช่ันตะวันตกท่ีเผยแพร่ทางโทรทัศน์ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย ส่งผลให้ธุรกิจสิ่งทอและ

แฟช่ันของจีนน าต้นแบบเสื้อผ้าและการแต่งกายแบบดาราฮอลลีวู้ดมาตัดเย็บเสื้อผ้า นักแสดง 

นักร้องและผู้อยู่ในวงการบันเทิงของจีนต่างแต่งตัวตามสไตล์ตะวันตก ซึ่งมีอิทธิพลต่อคนหนุ่มสาว
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ชาวจีน ท้ังนี้ การได้แสดงตัวตนในเสื้อผ้าและแฟช่ันแบบตะวันตกกลายเป็นความทันสมัยและเป็น

ความฝันของคนจีนรุ่นใหม่ 

 ช่วงทศวรรษ 2000 หนุ่มสาวจีนจ านวนมากนิยมซื้อสินค้าท่ีมีช่ือเสียง นิตยสารแฟช่ันของ

จีนหลายฉบับและรายการแฟช่ันทางโทรทัศน์มีอิทธิพลมากต่อการเลือกซื้อเสื้อผ้าของคนรุ่นใหม่ 

ขณะเดียวกันธุรกิจแฟช่ันและโรงงานตัดเย็บเสื้อผ้าอาศัยสื่อเหล่านี้ช่วยโฆษณาสินค้าของตนเอง ท า

ให้ธรุกิจสิ่งทอและแฟช่ันเติบโตอย่างมาก (Wu, 2009) ธุรกิจท่ีใกล้เคียงกันคือบรษัิทนางแบบและ

โรงเรยีนสอนเดินแบบ อาศัยการขยายตัวของอุตสาหกรรมแฟช่ันเป็นช่องทางในการหานางแบบเข้า

มาท างาน ผู้หญิงจีนรุ่นใหม่จึงเข้าสู่วงการนางแบบในประเทศและต่างประเทศ นอกจากนั้น 

บรรยากาศทางสังคมในช่วงทศวรรษ 1990 ได้ส่งเสรมิให้ชาวจีนรุ่นใหม่สนใจสิทธิและเสรภีาพของ

ปัจเจก ท าให้มีการท้าทายกฎระเบียบท่ีเคร่งครัดและล้าสมัย ท าให้เกิดการสร้างอัตลักษณ์ของคน

รุ่นใหม่ผ่านการบรโิภควัตถุสินค้าท่ีสนองความต้องการส่วนตัว แฟชั่นจึงเป็นสินค้าท่ีสร้างอัตลักษณ์

ใหม่ท่ีเป็นรูปธรรมชัดเจน คนหนุ่มสาวท่ีใช้สินค้าราคาแพงจะถือเป็นผู้ท่ีมีหน้าตาและฐานะสูงทาง

สังคม โดยเฉพาะการใส่เคร ื่องประดับราคาแพงออกงานสังคมถือเป็นสัญลักษณ์ของความส าเร็จ

และความร ่ารวย (Banta, 2017) 

 Wang (2015) อธิบายว่าสังคมจีนสมัยใหม่ใช้วัตถุท่ีมีราคาแพงเพื่อบ่งบอกถึงฐานะทาง

สังคมของตนเอง การสวมใส่เคร ื่องประดับ เสื้อผ้า และวัตถุสิ่งของท่ีมีราคาแพงและมีย่ีห้อท่ีโด่งดัง

จะช่วยท าให้คน ๆ นั้นรู้สึกมีคุณค่า ในช่วงสองทศวรรษท่ีผ่านมา อุตสาหกรรมท่ีเป็นสินค้าแฟช่ัน 

รองเท้า กระเป๋า เข็มขัด นาฬิกา ฯลฯ มีการผลิตจ านวนมากโดยเลียนแบบย่ีห้อดังในตะวันตก ท า

ให้เกิดสินค้าก็อปป้ีแพร่หลายในจีนจ านวนมาก สินค้าเลียนแบบนี้ยังส่งไปขายในต่างประเทศด้วย 

(Cyr, 2019) สินค้าของปลอมมีราคาถูกกว่าเม่ือเทียบกับสินค้าท่ีเป็นของจรงิ แต่ชาวจีนจ านวน

มากท่ีมีรายได้น้อยสามารถซื้อสินค้าเลียนแบบย่ีห้อดังได้ในราคาถูกกว่า สิ่งนี้สะท้อนว่า การจับจ่าย

สินค้าท่ีมีย่ีห้อแม้จะเป็นของเลียนแบบ แต่ท าให้ชาวจีนรู้สึกภูมิใจท่ีสามารถใช้สินค้าท่ีมีย่ีห้อดังได้ 

เพราะมันถูกท าให้เหมือนสินค้าของจรงิ (Crewe, 2017) สินค้าเลียนแบบเหล่านี้มิได้สร้างข้ึนมา

เพื่อการใช้งานท่ียืนยาว แต่เพื่อการใช้แสดงตัวตนในระยะสั้น กล่าวคือผู้ซื้อสินค้าเลียนแบบรู้ว่า

คุณภาพไม่เหมือนกับสินค้าท่ีเป็นของจรงิ แต่ท าให้รู้สึกความเป็นเจ้าของท่ีได้ใช้สินค้าท่ีมีช่ือเสียง 

(Craciun, 2013) การเลียนแบบในสังคมจีนสมัยใหม่ ยังรวมถึงการสร้างเลียนแบบสถานท่ีโด่งดัง

จากท่ัวโลก เช่น หอไอเฟล เมืองเวนิส เมืองส าคัญในยุโรป เพื่อให้เป็นแหล่งท่องเท่ียวส าหรับชาว

จีนท่ีต้องการดื่มด ่ากับทัศนียภาพและบรรยายกาศต่างประเทศ โดยไม่ต้องเสียเงินจ านวนมากเพื่อ

เดินทางไปยังสถานท่ีจรงิ Assandri & Scheppe (2016) กล่าวว่าในวัฒนธรรมจีน ให้

ความส าคัญกับการครอบครองวัตถุสิ่งของ เห็นได้จากในพิธีกรรมไหว้บรรพบุรุษท่ีล่วงลับจะมีการ

เผากระดาษเงินกระดาษทองท่ีเลียนแบบธนบัตร รวมถึงเผาวัตถุท่ีท าเลียนแบบเคร ื่องใช้และ

อุปกรณ์ชนิดต่าง ๆ เพื่อส่งให้วญิญาณของผู้ล่วงลับได้น าไปใช้ในชีวติโลกหน้า เช่นเดียวกับการใช้
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สินค้าเลียนแบบของคนจีนรุ่นใหม่ การได้เป็นเจ้าของสินค้าเหล่านั้นท าให้พบกับความสุขและความ

ม่ันใจในการด ารงชีวติในระบบทุนนิยม 

 

Hyperconsumerism ภายใต้บงการของรัฐ 

 ในประเทศบราซิล รัฐบาลมีนโยบายและมาตรการส่งเสรมิให้ประชาชนเข้าถึงแหล่งเงินได้

สะดวกรวดเร็ว โดยสั่งการให้ธนาคารเปิดโอกาสให้ประชาชนกู้เงินและท าบัตรเครดิต เพื่อส่งเสรมิให้

ประชาชนมีเงินในการจับจ่ายใช้สอย นอกจากนั้น รัฐยังมีมาตรการลดหย่อนภาษีให้กับเจ้าของ

โรงงานอุตสาหกรรม โดยเฉพาะการผลิตรถยนต์ (Valadares et al.,2015) มาตรการเหล่านี้ท า

ให้ผู้มีรายได้น้อยและชนช้ันล่างในบราซิลมีโอกาสใช้เงินเพื่อซื้อสินค้ามากข้ึน นักวชิาการหลายคนตั้ง

ข้อสังเกตว่าการเปิดโอกาสทางเศรษฐกิจให้กับชนช้ันแรงงานเป็นการส่งเสรมิการบรโิภคแบบ

สุดโต่งด้วยหรอืไม่ เนื่องจากรัฐสนใจเพียงการท าให้ประชาชนเข้าถึงแหล่งเงินและน าเงินไปใช้จ่าย 

มากกว่าการสนใจคุณภาพของการมีรายได้และการใช้จ่ายอย่างรอบคอบ ดังนั้น เงินท่ีประชาชน

ได้รับเป็นเพียงเครดิตล่วงหน้าท่ีสถาบันการเงินยอมให้เบิกไปใช้ แต่ต้องจ่ายดอกเบ้ียและเงินต้น

ตามจ านวนท่ีก าหนดอย่างตรงเวลา การใช้จ่ายเงินลักษณะนี้เท่ากับเป็นการสร้างหนี้ให้กับ

ประชาชน ในระยะยาว ภาระการจ่ายหนี้ของประชาชนจะเป็นปัญหาใหญ่ท่ีท าให้เศรษฐกิจถดถอย 

นโยบายรัฐท่ีส่งเสรมิและกระตุ้นให้ประชาชนจับจ่ายใช้สอยโดยอ านวยความสะดวกทางการเงิน ถือ

เป็นการส่งเสรมิลัทธิสุขนิยม (hedonism) ท่ีเป็นหัวใจส าคัญของการแสวงหาความสุขส าราญ

แบบปัจเจกนิยม ตั้งแต่ทศวรรษ 1990 เป็นต้นมา รัฐบาลบราซิลเห็นประชาชนเป็นกลไกของระบบ

ทุนนิยม กล่าวคือ ประชาชนจะต้องมีความสามารถในการบรโิภคสินค้าในระบบตลาด การมีเงิน

กลายเป็นตัวช้ีวัดความส าเร็จของการเป็นพลเมืองของชาติ  

 

การควบคุมและต่อต้าน Hyperconsumerism 

 ปัจจุบัน สังคมตะวันตกและประเทศท่ีก้าวหน้าทางเทคโนโลยี พยายามควบคุมและจัดการ

ปัญหาท่ีเกิดจากการบรโิภคของมนุษย์ และให้ความส าคัญกับการพัฒนาท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 

แนวคิดเร ื่องการพัฒนาท่ีย่ังยืนจึงเติบโตและขยายตัว กลายเป็นส่วนหนึ่งของนโยบายระดับโลกท่ี

ผู้น าหลายชาติเห็นตรงกันว่ามนุษย์ก าลังใช้ทรัพยากรอย่างสิ้นเปลืองและท าลายสมดุลของธรรมชาติ 

(Sanberg, 2021) ท าให้เกิดข้อเสนอเกี่ยวกับการบรโิภคอย่างมีความรับผิดชอบ (responsible 

consumption) (Lim, 2017) การใช้ชีวติอย่างมีสติ ไม่หลงไปตามค าโฆษณาทางการตลาด 

(Msafiri, 2008) ตลอดจนยึดหลักการพอประมาณ (sense of moderation) เป็นการตระหนัก

ว่าไม่จ าเป็นต้องมีทุกสิ่งทุกอย่างเพื่อท าให้ชีวติสมบูรณ์ สามารถกลั่นกรองและแยกแยะได้ว่าสิ่งใดมี

ประโยชน์ต่อชีวติ  
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การศึกษา Zavestoski (20002) ช้ีให้เห็นว่ากลุ่มคนท่ีพยายามลดการจับจ่ายใช้สอยและ

ควบคุมการซื้อสินค้าท่ีไม่จ าเป็น คนเหล่านี้อาจมีความรู้สึกสูญเสียบางสิ่งบางอย่าง จากเดิมท่ีซื้อ

สินค้าต่าง ๆ ได้ตามความต้องการ เม่ือต้องลดการซื้อสินค้าลง พวกเขาจะรู้สึกหงุดหงิดและไม่อยาก

เข้าสังคมเหมือนเดิม เหตุการณ์นี้อาจท าให้คิดได้ว่าการซื้อสินค้าตามความต้องการของบุคคล อาจ

ช่วยท าให้คน ๆ นั้นรู้สึกมีความม่ันคงและพอใจท่ีจะใช้ชีวติอยู่ในสังคมร่วมกับคนอื่น ในแง่นี้ การ

บรโิภคสินค้าจึงอาจเป็นวธีิการหนึ่งท่ีส่งเสรมิให้มนุษย์เข้าใจและเห็นศักยภาพตนเอง ในการศึกษา

ของ Albinsson et al. (2010) พบว่าในประเทศเยอรมันตะวันออกในยุคท่ีเป็นคอมมิวนิสต์ 

ประชาชนมีความรู้สึกต่อต้านลัทธิทุนนิยมและบรโิภคนิยมจากโลกตะวันตก การศึกษาของ 

Moisander & Pesonen (2002) อธิบายว่าลัทธิบรโิภคนิยมเขียว (green consumerism) 

ก่อตัวข้ึนจากกลุ่มคนท่ีรู้สึกถึงการดูแลรักษาสิ่งแวดล้อมและความสมบูรณ์ของธรรมชาติ ท าให้

แสวงหาวธิีการบรโิภคท่ีไม่ท าลายสมดุลของระบบนิเวศ คนกลุ่มนี้จะแสดงท่าทีต่อต้านและคัดค้าน

วัฒนธรรมบรโิภคท่ีเน้นวัตถุนิยม (materialistic consumption culture) และใช้ทรัพยากร

อย่างสิ้นเปลือง  

 การศึกษาของ Shaw et al. (2006) ช้ีว่าการบรโิภคเปรยีบเสมือนพื้นท่ีส าหรับการต่อสู้

แข่งขันและการตรวจสอบคุณค่าทางศีลธรรม กล่าวคือ ประชาชนท่ีบรโิภคสินค้าภายใต้กลยุทธ์ทาง

การตลาดมักจะถูกนิยามว่าเป็นพลังของผู้บรโิภค ในขณะท่ีการรู้จักไตร่ตรองว่าสินค้าชนิดไหน

จ าเป็นหรอืมีประโยชน์ เป็นวธีิการท่ีสวนทางกับการท าธุรกิจในระบบทุนนิยม สิ่งนี้สะท้อนให้เห็นว่า

กลไกทางการตลาดท าให้มนุษย์ลุ่มหลงไปกับการโฆษณาสินค้ามากกว่าจะสอนให้มนุษย์พิจารณาถึง

ความจ าเป็นในการใช้สินค้าอย่างมีความรับผิดชอบ Albinsson & Perera (2009) อธิบายให้

เห็นว่าในการไตร่ตรองการซื้อสินค้าของคนบางกลุ่ม พวกเขาอาจชะลอการซื้อเสื้อผ้าท่ีมีราคาแพง

และหันไปใช้เสื้อผ้ามือสองท่ีมีราคาถูกกว่า ท าให้ประหยัดค่าใช้จ่ายลงได้ การบรโิภคท่ีถูกควบคุม

และการบรโิภคแบบทางเลือก (alternative consumption practices) เป็นประเด็นท่ีได้รับ

ความสนใจในหมู่คนท่ีพยายามปรับเปลี่ยนการใช้ชีวติทางสังคม โดยเฉพาะการใช้สินค้าที่มีราคาถูก

และไม่ท าให้เกิดปัญหาสิ่งแวดล้อม (Straughan & Roberts, 1999) รวมถึงการประหยัดและลด

ค่าใช้จ่าย การศึกษาของ Ritzer (2012) พบว่าในสังคมท่ีมีการบรโิภคแบบสุดโต่ง จะพบเห็น

ประชาชนมีหนี้สินเพิ่มมากข้ึน ในแง่นี้ การควบคุมการบรโิภคแบบสุดโต่งอาจเป็นการจัดการปัญหา

การจับจ่ายใช้สอยและการลดหนี้สินของประชาชน 

……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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