
 

สํานักงานสง่เสริมการค้าระหว่างประเทศ ณ เมืองไมอามี ประเทศสหรัฐอเมริกา 

รายงานพฤติกรรมผู้บรโิภคกลุ่มบุคคลท่ีมีความหลากหลายทางเพศ (LGBT) 
 

 

 
 

“ตัวอย่างแบรนด์สินค้าที่ได้รับการจัดอันดับว่าเป็นมิตรกับกลุ่มผู้บริโภค LGBT” 

ปัจจุบันกลุ่มบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศ หรือ Lesbian Gay Bisexual and Transgender 
(LGBT) ในสหรัฐฯ เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่ได้รับความสนใจจากกลุ่มธุรกิจต่าง ๆ มากขึ้นอย่างเห็นได้ชัด จากรายงาน
วิจัยทางการตลาดหลายฉบับในช่วงระยะ 5 ปีที่ผ่านมาพบว่ามีปัจจัยสนับสนุนหลายประการแสดงให้เห็นว่ากลุ่ม
ผู้บริโภคดังกล่าวเป็นเป็นผู้บริโภคท่ีมีศักยภาพในตลาดและเป็นตัวแปรสําคัญที่ก่อให้เกิดการไหลเวียนทาง
เศรษฐกิจอย่างมหาศาลในสหรัฐฯ   

1. ลักษณะท่ัวไปของกลุ่ม LGBT 
1.1 จํานวนประชากร  

ปัจจุบันประชากรกลุ่ม LGBT ในสหรัฐฯ มีประมาณร้อยละ 6 - 7 ของประชากรผู้ใหญ่ที่มีอายุต้ังแต่ 18 ปี
ขึ้นไป หรือประมาณ 16 ล้านคน โดยแบ่งเป็น อายุ 18 – 34 ปี ร้อยละ 36 อายุ 35 – 49 ปี ร้อยละ 24 อายุ 
50 – 64 ร้อยละ 24 และ อายุ 65 ปี ขึ้นไป ร้อยละ 16  

กลุ่มประชากร LGBT ในสหรัฐฯ มักจะกระจายตัวอาศัยอยู่ตามเมืองใหญ่ ๆ ทั่วประเทศ โดยเมืองที่มี
ความหนาแน่นของประชากร LGBT มากที่สุด คือ เมือง San Francisco รัฐแคลิฟอร์เนีย รองลงมาเมือง 
Portland รัฐออริกอน เมือง Austin รัฐเทกซัส เมือง New Orleans รัฐลุยเซียนา และเมือง Seattle           
รัฐวอชิงตัน ตามลําดับ  

ตารางแสดง 10 อันดับเมืองที่มีสัดส่วนประชากร LGBT อาศัยอยู่หนาแน่นในสหรัฐฯ 

อันดับ  เมือง  รัฐ 
สัดส่วนประชากร 
LGBT (ร้อยละ) 

1 San Francisco  แคลิฟอร์เนีย 6.2 
2 Portland  ออริกอน 5.4 
3 Austin  เทกซัส 5.3 
4 New Orleans ลุยเซียนา 5.1 
5 Seattle วอชิงตัน 4.8 
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ตารางแสดง 10 อันดับเมืองที่มีสัดส่วนประชากร LGBT อาศัยอยู่หนาแน่นในสหรัฐฯ (ต่อ) 

อันดับ  เมือง  รัฐ 
สัดส่วนประชากร 
LGBT (ร้อยละ) 

6 Boston แมสซาชูเซตส ์ 4.8 
7 Salt Lake City  ยูทาห์ 4.7 
8 Los Angeles  แคลิฟอร์เนีย 4.6 
9 Denver โคโรลาโด 4.6 
10 Hartford  คอนเนตติคัต 4.6 

ท่ีมา: Gallup 
1.2 จํานวนครอบครัว LGBT 

ปัจจุบันมีครอบครัวที่มีสมาชิก LGBT ในสหรัฐฯ ทั้งสิ้น 726,600 ครอบครัว ในจํานวนดังกล่าวร้อยละ 
34.6 เป็นครอบครัวคู่รักเพศเดียวกัน โดยรัฐที่มีจํานวนครอบครัว LGBT มากที่สุดได้แก่ รัฐแคลิฟอร์เนีย        
มีทั้งสิ้น 107,991 ครอบครัว รองลงมารัฐนิวยอร์กมีทั้งสิ้น 54,515 ครอบครัว ตามด้วย รัฐเทกซัส รัฐฟลอริดา 
และรัฐเพนซิลเวเนีย ตามลําดับ  

ตารางแสดง 10 อันดับรัฐที่มีจํานวนครอบครัว LGBT มากที่สุดในสหรัฐฯ  

อันดับ รัฐ 
จํานวนครอบครัว LGBT 

(ครอบครัว) 
1. แคลิฟอร์เนีย 107,991 
2. นิวยอร์ก 54,515 
3. เทกซัส 52,150 
4. ฟลอริดา 47,973 
5. เพนซิลเวเนีย 26,294 
6. อิลลินอย์ส 26,003 
7. แมสซาชูเซตส ์ 24,182 
8. โอไฮโอ 23,894 
9. จอร์เจีย 20,780 
10. วอชิงตัน 20,483 
11. อ่ืน ๆ 322,335 

รวม 726,600 

ท่ีมา: U.S. Census Bureau 

1.3 ธงสัญลักษณ์ประจํากลุ่ม 

สัญลักษณ์สากลเพ่ือแสดงออกถึงกลุ่ม LGBT คือ ธงสีรุ้ง ที่ประกอบไปด้วยแถบสี 8 แถบ แสดงถึงความ
หลากหลายของกลุ่มประชากร LGBT โดยสีชมพูแสดงถึงรสนิยมทางเพศ (Sexuality) สีแดงแสดงถึงชีวิต 
(Life) สีส้มแสดงถึงการรักษาเยียวยา (Healing) สีเหลืองแสดงถึงพระอาทิตย์ (The Sun) สีเขียวแสดงถึง
ธรรมชาติ (Natural) สีฟ้าแสดงถึงศิลปะ (Art) สีครามหมายถึงความสามัคคี (Harmony) และสีม่วงแสดงถึง
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จิตวิญญาณ (Spirit) โดยย่านชุมชนหรือร้านค้าที่สนับสนุนกลุ่ม LGBT นิยมนําธงดังกล่าวมาประดับตกแต่ง
ร้านหรือใช้ในกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดเพ่ือเป็นสัญลักษณ์ของการสนับสนุน  

  
“ตัวอย่างธงสัญลักษณก์ลุ่ม LGBT” “Burger King ใช้ธงแสดงถึงการสนับสนุนกลุ่ม LGBT” 

 
2. การรับรองการแต่งงานเพศเดียวกันในสหรัฐฯ 

ศาลสูงสุดสหรัฐฯ ได้พิจารณาผ่านร่างกฎหมายรับรองการแต่งงานของเพศเดียวกันทั่วประเทศ เมื่อวันที่ 26 
มิถุนายน 2558 ซึ่งคาดว่าจะส่งผลบวกต่อระบบเศรษฐกิจสหรัฐฯ ดังน้ี 

2.1 เกิดการขยายตัวของธุรกิจที่เก่ียวข้องกับการแต่งงาน 

หากรัฐบาลสหรัฐฯ พิจารณาผ่านร่างกฎหมายรับรองการแต่งงานของเพศเดียวกันทั่วประเทศจะทําให้
ขนาดอุตสาหกรรมที่เก่ียวข้องกับการจัดงานแต่งงานของกลุ่ม LGBT ในสหรัฐฯ ขยายตัวเพ่ิมขึ้นเป็น 2,500 ล้าน
ดอลลาร์สหรัฐ (ประมาณ 82,500 ล้านบาท) โดยรัฐที่จะได้รับผลบวกทางเศรษฐกิจมากที่สุด คือ รัฐแคลิฟอร์เนีย 
(414 ล้านดอลลาร์สหรัฐ) รองลงมา รัฐเทกซัส (217 ล้านดอลลาร์สหรัฐ) ตามด้วยรัฐนิวยอร์ก (163 ล้านดอลลาร์
สหรัฐ) รัฐฟลอริดา (118 ล้านดอลลาร์สหรัฐ) และ รัฐอิลลินอยส์ (102 ล้านดอลลาร์สหรัฐ) ตามลําดับ 

2.2 เกิดการขยายตัวของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ 

แนวโน้มราคาอสังหาริมทรัพย์ในแหล่งชุมชนที่มีคู่รัก LGBT อาศัยอยู่หนาแน่นมีราคาสูงขึ้นอย่างเห็นได้ชัด 
ในช่วงระหว่างปี 2555 - 2558 ราคาอสังหาริมทรัพย์ในแหล่งชุมชนคู่รัก LGBT – ชาย มีอัตราขยายตัวเพ่ิมขึ้นร้อยละ 
23 ในขณะที่ราคาอสังหาริมทรัพย์ในแหล่งชุมชนคู่รัก  LGBT – หญิง มีอัตราเพ่ิมขึ้นร้อยละ 18 ดังน้ัน หากสหรัฐฯ 
ผ่านร่างกฎหมายรับรองการแต่งงานเพศเดียวกันจะทําให้กลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ของสหรัฐฯ ขยายตัวเพ่ิมขึ้น 
โดยเฉพาะในกลุ่ม LGBT – หญิง ที่มีแนวโน้มที่จะมีลูกมากกว่ากลุ่ม LGBT – ชาย ประมาณ 2.4 เท่าจึงนิยมเลือกที่จะ
ซื้ออสังหาริมทรัพย์ในเขตชุมชนท่ีอยู่ใกล้กับโรงเรียนที่มีคุณภาพและเหมาะกับการเลี้ยงดูลูกมากขึ้น ดังน้ันจึงทําให้
ราคาอสังหาริมทรัพย์ในแหล่งชุมชน LGBT – หญิง มีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นในอัตราที่รวดเร็วกว่าแหล่งชุมชนอ่ืน ๆ     

อสังหาริมทรัพย์ที่ได้รับความนิยมในกลุ่ม LGBT – ชาย มากที่สุด คือ บ้านเด่ียว (ร้อยละ 64) รองลงมา 
คอนโดมิเนียม (ร้อยละ 27) บ้านพักตากอากาศ (ร้อยละ 8) และ อ่ืนๆ  (ร้อยละ 1) ส่วนอสังหาริมทรัพย์ที่ได้รับ
ความนิยมในกลุ่ม LGBT - หญิง คือ บ้านเด่ียว (ร้อยละ 72) รองลงมา คอนโดมิเนียม (ร้อยละ 14) บ้านพักตาก
อากาศ (ร้อยละ 7) และ อ่ืนๆ  (ร้อยละ 7) 
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2.3 เกิดการขยายตัวทางเศรษฐกิจจากรายได้ภาษีที่สูงขึ้น 

การรับรองการแต่งงานของเพศเดียวกันจะทําให้รัฐบาลสหรัฐฯ สามารถเพ่ิมรายได้จากการจัดเก็บภาษีเงิน
ได้และภาษีอสังหาริมทรัพย์เพ่ิมมากขึ้น โดยคาดว่าจะสามารถเพ่ิมรายได้ของรัฐโดยรวมได้ประมาณร้อยละ 0.1 
ของรายได้รัฐทั้งหมด หรือประมาณ 3,000 ล้านดอลลาร์หสรัฐ (ประมาณ 99,000 ล้านบาท) ซึ่งรายได้ที่เพ่ิมขึ้น
รัฐบาลสามารถนําไปใช้จ่ายเพ่ือกระตุ้นเศรษฐกิจและก่อให้เกิดการไหลเวียนทางเศรษฐกิจเพ่ิมขึ้นได้ 

3. รายได้ กําลังการซ้ือ และพฤติกรรมการเลือกซ้ือของผู้บริโภค LGBT  

3.1  รายได้ 

รายได้ต่อหัวของประชากร LGBT – ชาย อยู่ในระดับสูงกว่าค่าเฉลี่ยประชากรชายทั่วไป 800 ดอลลาร์
สหรัฐ (ประมาณ 26,400 บาท) ต่อปี เมื่อพิจารณาถึงรายได้ต่อครอบครัวของคู่รัก LGBT – ชาย พบว่าสูงกว่า
ค่าเฉลี่ยรายได้ต่อครอบครัวชาย – หญิงทั่วไป 13,400 ดอลลาร์สหรัฐ (ประมาณ 442,200 บาท) ต่อปี 
เน่ืองจากคู่รัก LGBT – ชาย ส่วนใหญ่มีระดับรายได้ค่อนข้างสูง เมื่อเพศชายที่มีกําลังในการหารายได้สูงกว่า
เพศหญิงอยู่ร่วมกันเป็นครอบครัวจึงทําให้มีรายได้เพ่ิมขึ้นเป็นสองเท่า หรือ “Double Income”  

ตารางแสดงรายได้เฉลี่ยกลุ่ม LGBT - ชาย 

หน่วย: ดอลลาร์สหรัฐต่อปี 

 

  ท่ีมา: Experian Information Solution Inc.  

ในทางกลับกันรายได้ต่อหัวของประชากร LGBT – หญิง ตํ่ากว่าค่าเฉล่ียประชากรหญิงทั่วไปทั่วไป 3,700 
ดอลลาร์สหรัฐ (ประมาณ 122,100 บาท) ต่อปี อีกทั้ง รายได้ต่อครอบครัวของคู่รัก LGBT - หญิง ยังอยู่ใน
ระดับตํ่ากว่าค่าเฉล่ียรายได้ต่อครอบครัวชาย – หญิงทั่วไป 12,300 ดอลลาร์สหรัฐ (ประมาณ 405,900 บาท) ต่อปี   

ตารางแสดงรายได้เฉลี่ยกลุ่ม LGBT - หญิง 
หน่วย: ดอลลาร์สหรัฐต่อปี 

 LGBT - หญิง ค่าเฉลี่ยประชากรหญิงทั่วไป 

รายได้ต่อหัวเฉลี่ย  38,300 42,000 
รายได้ต่อครอบครัวเฉล่ีย  88,500 100,800 

  ท่ีมา: Experian Information Solution Inc.  

นอกจากน้ี ยังพบว่าครอบครัว LGBT มีอัตราเฉล่ียเงินออมเฉลี่ยต่อปีสูงกว่าค่าเฉล่ียของครอบครัวอเมริกัน
ทั่วไปที่ 28,000 ดอลลารส์หรัฐต่อปี (ประมาณ 924,000 บาท)  

3.2  กําลังการซื้อ 

กําลังการซื้อของกลุ่มผู้บริโภค LGBT ในสหรัฐฯ เพ่ิมขึ้นร้อยละ 6.5 จาก 830,000 ล้านดอลลาร์สหรัฐ 
(ประมาณ 27.39 ล้านล้านบาท) ในปี 2556 เป็น 884,000 ล้านดอลลาร์สหรัฐ (ประมาณ 29.17 ล้านล้าน
บาท) ในปี 2557  

 LGBT - ชาย ค่าเฉลี่ยประชากรชายทั่วไป 
รายได้ต่อหัวเฉลี่ย  60,800 60,000 
รายได้ต่อครอบครัวเฉล่ีย  115,500 102,100 
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หากเปรียบเทียบกําลงัการซือ้ต่อคนระหว่างกลุม่ผูบ้ริโภค LGBT กับกลุ่มผู้บริโภคฮิสแปนิก แอฟริกันอเมริกัน 
และเอเชียนอเมริกันพบว่า กลุ่มผู้บริโภค LGBT มีกําลังการซื้อต่อคนสูงกว่าผู้บริโภคเอเชียน  อเมริกัน 2 เท่า 
และสูงกว่าผู้บริโภคฮิสแปนิกและแอฟริกันอเมริกัน 4 เท่า  

นอกจากน้ี ร้อยละ 75 ของกลุ่ม LGBT ยังถูกจัดให้เป็นกลุ่มประชากรที่มีรายได้สูงและไม่มีลูก หรือ 
“Double Income, No Kid” (DINK)  ทําให้กลุ่ม LGBT เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีรายได้ที่หลังหักภาษี 
(Disposable Income) และ รายได้หลังหักค่าใช้จ่ายพ้ืนฐาน (Discretionary Income) อยู่ในระดับสูงกว่า
ประชากรทั่วไป 
3.3 พฤติกรรมการใช้จ่ายของกลุ่ม LGBT 

ผู้บริโภคกลุ่ม LGBT ช่ืนชอบการใช้จ่ายซื้อสินค้าและให้ความสําคัญกับภาพลักษณ์ต้องดูดีเพ่ือให้เป็นที่
ยอมรับในสังคม ดังน้ัน จึงนิยมใช้ของแพงคุณภาพสูงระดับพรีเมียม โดยพบว่า 

- ร้อยละ 26 ของผู้บริโภคกลุ่ม LGBT ยินดีที่จะจ่ายเงินมากขึ้นเพ่ือซื้อสินค้าราคาแพงคุณภาพสูง
ระดับพรีเมียม  

- ร้อยละ 70 ของกลุ่มผู้บริโภคกลุ่ม LGBT นิยมซื้อสินค้าคุณภาพพรีเมี่ยมจากธุรกิจหรือแบรนด์สินค้าที่
สนับสนุนกลุ่ม LGBT  

- ร้อยละ 74 ของกลุ่มผู้บริโภคกลุ่ม LGBT นิยมเลือกซื้อสินค้าจากธุรกิจหรือแบรนด์สินค้าที่สนับสนุน
กลุ่มองค์กรการกุศลที่เก่ียวข้องกับกลุ่ม LGBT  

- ร้อยละ 78 ของเพ่ือนหรือญาติของผู้บริโภคกลุ่ม LGBTตัดสินใจที่จะเปลี่ยนไปใช้สินค้าที่เป็นมิตรกับ
ประชากร LGBT แทน 

เมื่อพิจารณาสัดส่วนการใช้จ่ายของรายได้ทั้งรายได้หลังหักภาษี (Disposable Income) และ รายได้หลัง
หักค่าใช้จ่ายพ้ืนฐาน (Discretional Income) ของผู้บริโภค LGBT แล้วพบว่า นิยมใช้จ่ายเพ่ือซื้อสินค้าและ
บริการที่เก่ียวข้องกับความบันเทิง ความสวยงาม สัตว์เลี้ยง และการปรับปรุงที่อยู่อาศัย  

ตารางแสดงการเลือกซื้อสินค้าและบริการจากรายได้หลังหักภาษี (Disposable Income) 

รายการ 
LGBT - ชาย 

(ร้อยละ) 
LGBT - หญิง 

(ร้อยละ) 
บัตรชมภาพยนตร์/ละคร/คอนเสิร์ต  59 65 
การท่องเที่ยว   42 36 
เสริมความงาม  30 42 
กิจกรรมการกุศล  26 18 
รถยนต์  18 15 
เฟอร์นิเจอร ์ 16 13 
เครื่องครัว  12 8 
ปรับปรุงห้องนํ้า  7 4 
ปรับปรุงห้องครัว   6 3 
บ้าน  6 5 
เครื่องสําอาง  5 4 

ท่ีมา: Community Marketing Inc. 
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ตารางแสดงการเลือกซื้อสินค้าและบริการจากรายได้หลังหักค่าใช้จ่ายพ้ืนฐาน (Discretional Income) 

รายการ 
LGBT - ชาย 

(ร้อยละ) 
LGBT - หญิง 

(ร้อยละ) 
การรับประทานอาหารนอกบ้าน 75 71 
กิจกรรมความบันเทิง  67 62 
การท่องเที่ยว  52 53 
ของใช้ส่วนบุคคล  46 43 
กิจกรรมการกุศล  34 36 
ปรับปรุง/ตกแต่งที่อยู่อาศัย   34 30 
ของใช้สัตว์เลี้ยง  33 54 
เสื้อผ้า/เครื่องประดับ  38 27 
สุขภาพ  37 26 
ของใช้สําหรับเด็ก  4 18 

ท่ีมา: Prudential Financial Inc. 

3.4 สัตว์เลี้ยง 

กลุ่ม LGBT ส่วนใหญ่ไม่มีลูกจึงนิยมที่จะเลี้ยงสัตว์เพ่ือเป็นเพ่ือนคลายเหงาทดแทน โดยพบว่าสัตว์เลี้ยงที่
ได้รับความนิยมมากที่สุดในกลุ่ม LGBT ได้แก่ สุนัข รองลงมา คือ แมว ปลา นก และกระต่าย ตามลําดับ   

ประเภทสัตว์เลี้ยงทีน่ิยมในกลุ่ม 
LGBT - ชาย 

สัดส่วน 
(%) 

ประเภทสัตว์เลี้ยงทีน่ิยมในกลุ่ม 
LGBT - หญิง 

สัดส่วน 
(%) 

1. สุนัข 41  1. สุนัข 48 
2. แมว 28  2. แมว 46 
3. ปลา 6  3. กระต่าย 7 
4. นก 3  4. ปลา 6 
5. กระต่าย 3  5. นก 3 

ท่ีมา: Community Marketing Inc. 

4. การตลาดค้าปลีกกลุ่มผู้บริโภค LGBT  

4.1 พฤติกรรมการบริโภคสินค้าปลีกของครอบครัว LGBT 

ครอบครัว LGBT เลือกซื้อสินค้าปลีกจากห้างสรรพสินค้าเฉลี่ยปีละ 173 ครั้งซึ่งมากกว่าค่าเฉลี่ยของ
ครอบครัวชาวอเมริกันทั่วไปปีละ 149 ครั้งต่อปี หรือ ร้อยละ 16 นอกจากน้ี ยังพบว่าครอบครัว LGBT ใช้จ่ายเงิน
เพ่ือซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคเฉล่ียปีละ 8,651 ดอลลาร์สหรัฐ (ประมาณ 285,483 บาท) ซึ่งมากกว่าค่าเฉล่ีย
ครอบครัวชาวอเมริกันทั่วไปปีละ 6,898 ดอลลาร์หสรัฐ (ประมาณ 227,634 บาท) หรือร้อยละ 25 
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ตารางแสดงพฤติกรรมการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคของครอบครัว LGBT 

พฤติกรรมการซื้อสินค้า
อุปโภคบริโภค 

ครอบครัว
อเมริกันทั่วไป 

ครอบครัว 
LGBT 

ครอบครัว 
LGBT - ชาย 

ครอบครัว 
LGBT – หญิง 

จํานวนคร้ังต่อปี 149 173 182 163 
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง ($) 46 50 49 51 
ค่าใช้จ่ายต่อปี ($) 6,898 8,651 8,943 8,322 

ท่ีมา: Nielson Holding 
4.2 สินค้าอุปโภคบริโภคท่ีได้รับความนิยมในกลุ่มผู้บริโภค LGBT 

การเลือกซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคของครอบครัว LGBT ส่วนใหญ่อยู่ในระดับใกล้เคียงกับค่าเฉลี่ยของ
ครอบครัวอเมริกันทั่วไป อย่างไรก็ตามพบว่าครอบครัว LGBT – ชาย เลือกซื้อสินค้ากลุ่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ของ
ใช้ส่วนบุคคลสําหรับผู้ชาย อาหารแช่แข็งพร้อมรับประทาน และกาแฟ สูงกว่าค่าเฉล่ียของครอบครัวอเมริกันทั่วไป 
ส่วนครอบครัว LGBT - หญิงเลือกซื้อสินค้าในกลุ่มเนยแข็ง สินค้าสําหรับสัตว์เลี้ยง เนย กาแฟ สูงกว่าค่าเฉล่ีย
ครอบครัวอเมริกันทั่วไป 

ตารางแสดงสินค้าที่กลุ่มผู้บริโภค LGBT เลือกซื้อสูงกว่าค่าเฉล่ียทั่วไป 

กลุ่มสินค้า 
ดัชนีการเลือกซ้ือ
สินค้าครอบครัว 
LGBT - ชาย 

 

กลุ่มสินค้า 
ดัชนีการเลือกซ้ือ
สินค้าครอบครัว 
LGBT – หญิง 

เหล้า/เบียร์/ไวน์ 222  เนยแข็ง 132 
ของใช้ส่วนบุคคลสําหรับผู้ชาย 190  ของใช้สําหรับสัตว์เลี้ยง 132 
อาหารพร้อมรับประทาน 173  เนย 128 
กาแฟ 173  กาแฟ 125 
เครื่องใช้กําจัดกลิ่นกาย 164  อาหารแมว 125 
อาหารสุนัข 163  ไอศครีม 123 
ของใช้เพ่ือสุขภาพฟัน 156  หมากฝร่ัง 123 
ยา 152  โยเกิร์ต 122 
ของใช้สําหรับสัตว์เลี้ยง 150  สินค้าที่ทําจากกระดาษ 121 
โยเกิร์ต 149  อาหารแช่แข็ง 121 
อุปกรณ์โกนหนวด 147  ผัก/ผลไม้สด 121 
ถั่ว 146  ยาบํารุง 119 
ยาบํารุง 145  แป้งสําหรับทําขนม 119 
ไอศครีม 144  นํ้าสลัด 119 
ขนมขบเคี้ยว 141  ถั่ว 119 

***ฐานดัชนี คือ 100                                                                                       ท่ีมา: Nielson Holding 
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4.3 ช่องทางการจําหน่ายสินค้า 

กลุ่มผู้บริโภค LGBT นิยมเลือกซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคจาก 3 ช่องทางจําหน่ายสําคัญ คือ 

1. ร้านค้าปลีกทั่วไป  
2. ห้างค้าปลีกขนาดใหญ่ เช่น “Walmart” “Target” และ “Kmart”  
3. ร้านขายยาที่จําหน่ายสินค้าอุปโภคและบริโภคด้วย เช่น  “CVS” “Walgreens” และ “Duane Reade”   

นอกจากน้ี ยังพบว่ากลุ่มผู้บริโภค LGBT ยังนิยมเลือกซื้อสินค้าจากร้านจําหน่ายสินค้าเฉพาะ เช่น ร้าน
จําหน่ายสินค้าสัตว์เลี้ยง ร้านจําหน่ายสินค้าอิเล็คทรอนิกส์ ร้านจําหน่ายสินค้าเพ่ือสุขภาพ และร้านค้าปลีก
ออนไลน์ มากกว่าค่าเฉล่ียชาวอเมริกันทั่วไป  

4.4 การทําการตลาดกลุ่มผู้บริโภค LGBT 

ประชากรกลุ่ม LGBT มีความแตกต่างทางด้าน ความต้องการ ความเช่ือ หรือ ความชอบ จากประชากร
กลุ่มอ่ืน ๆ ดันน้ัน นักการตลาดจึงไม่ควรที่จะใช้กลยุทธ์ทางการตลาดแบบเดียวกันเพ่ือเจาะตลาดกลุ่ม
ผู้บริโภคดังกล่าว แต่ควรที่จะแยกศึกษาว่ากลุ่มประชากร LGBT ที่เป็นลูกค้าเป้าหมายมีความคิด ความเช่ือ 
และความต้องการในการบริโภคอย่างไร แล้วนํามาวิเคราะห์เพ่ือเลือกใช้กลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสม 
โดยกลยุทธ์สําคัญในการเข้าถึงข้อมูลดังกล่าว คือ การทําวิจัยตลาด และการทําแบบสอบถาม หรือกลุ่ม
ตัวอย่าง เพ่ือให้เข้าใจความต้องการของผู้บริโภค LGBT อย่างลึกซึ้ง ซึ่งจะเป็นกลไกสําคัญก่อให้เกิดผลสําเร็จ
ทางธุรกิจ  

ทั้งน้ี สามารถสรุป 10 ขั้นตอนการทําการตลาดกลุ่ม LGBT ได้ ดังน้ี   

1. รวมกลุ่มผู้บริโภค LGBT ให้อยู่ในกลุ่มลูกค้าเป้าหมายและแผนการตลาดขององค์กร และให้
ความสําคัญกับกลุ่มคนที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของกลุ่มผู้บริโภค LGBT เช่น เพ่ือน 
หรือสมาชิกครอบครัว ให้อยู่ในกลุ่มลูกค้าเป้าหมายด้วย 

2. ศึกษาข้อมูลความต้องการบริโภคสินค้าของกลุ่มผู้บริโภค LGBT เพ่ือปรับปรุงคุณภาพสินค้าและ
บริการขององค์กรให้ตรงตามความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 

3. ปรึกษาผู้เช่ียวชาญเพ่ือพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารกับกลุ่มผู้บริโภค LGBT 

4. เลือกกลยุทธ์ทางการตลาดเฉพาะให้เหมาะสมกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 

5. แสดงออกถึงการมีส่วนร่วมขององค์กร ต่อกลุ่มผู้บริโภค LGBT  

6. แสดงให้กลุ่มผู้บริโภค LGBT เห็นว่าองค์กรให้ความสําคัญต่อการควบคุมคุณภาพการให้บริการ
ผู้บริโภคกลุ่ม LGBT เท่าเทียมกับผู้บริโภคกลุ่มอ่ืน ๆ  

7. ยืนยันว่าองค์กรให้ความสําคัญกลุ่มผู้บริโภค LGBT อย่างแท้จริง 

8. วัดผลการเข้าถึงกลุ่มลูกค้า LGBT เพ่ือใช้เป็นข้อมูลในการปรับปรุงกลยุทธ์ในอนาคต 

9. เตรียมพร้อมรับมือกับกระแสสังคมทางลบที่อาจจะเกิดขึ้นอย่างรอบคอบ  

10. ให้ความสําคัญต่อกลุ่มผู้บริโภค LGBT อย่างแท้จริง 
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บ่อยคร้ังองค์กรธุรกิจหลายรายไม่เข้าใจกลุ่ม LGBT อย่างลึกซึ้งและเลือกใช้คําเรียกกลุ่มผู้บริโภค LGBT 
ว่า “Gay” โดยตรงในการสื่อสารประชาสัมพันธ์ ซึ่งอาจจะก่อให้เกิดกระแสการต่อต้านจากกลุ่มผู้บริโภคได้ 
เน่ืองจากกลุ่ม LGBT ส่วนใหญ่ค่อนข้างจะอ่อนไหวกับการถูกแบ่งแยกจากสังคม ดังน้ัน ธุรกิจควรที่จะ
หลีกเลี่ยงใช้คําดังกล่าวโดยอาจจะพิจารณาเลือกใช้คําอ่ืนแทน เช่น เลี่ยงที่จะใช้คําว่า “Gay Lifestyle” โดย
ใช้คําว่า “Active Lifestyle” แทนเป็นต้น  

นอกจากน้ี ยังมีคําหรือกลุ่มคําอ่ืน ๆ ที่มักถูกใช้โดยกลุ่มต่อต้าน LGBT และมีความหมายในเชิงกล่าวหาว่า
กลุ่ม LGBT เลือกที่จะใช้ชีวิตแบบน้ันด้วยตัวเอง ทั้งที่ความเป็นจริงการมีรสนิยมทางเพศเป็นเรื่องธรรมชาติที่
พวกเขาไม่ได้เลือก ดังน้ัน องค์กรหรือธุรกิจควรที่จะหลีกเลี่ยงใช้คําหรือกลุ่มคําดังกล่าวเพ่ือหลีเลี่ยง
ข้อผิดพลาดในการสื่อสารกับกลุ่มผู้บริโภค LGBT  โดย 8 คําหรือกลุ่มคําสําคัญที่ควรหลีกเลี่ยในการสื่อสารกับ
กลุ่ม LGBT ได้แก่  

1. Gay Lifestyle   
2. Sexual Preference หรือ Preference  
3. Choice, Choose หรือ Choose to be gay  
4. Homosexual  
5. Alternative  
6. Tolerance  
7. Special Right  
8. Friend      

 
ตัวอย่างแคมเปญโฆษณาประชาสัมพนัธข์องธุรกิจต่าง ๆ ที่เนน้กลุ่มผู้บริโภค LGBT  

 

            
 

        
 



รายงานพฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่มบุคคลท่ีมีความหลากหลายทางเพศ (LGBT) 
 

สํานักงานสง่เสริมการค้าระหว่างประเทศ ณ เมืองไมอามี ประเทศสหรัฐอเมริกา  หน้า 10 / 11  

5. ข้อคิดเห็น 
1. กลุ่มผู้บริโภค LGBT เป็นกลุ่มผู้บริโภคศักยภาพที่น่าจับตามอง เน่ืองจากเป็นกลุ่มที่มีรายได้ การศึกษา 

และกําลังการซื้อค่อนข้างสูง อีกทั้งยังนิยมที่จะบริโภคสินค้ามีคุณภาพสูงระดับพรีเมียมโดยเฉพาะสินค้าและบริการ
ในกลุ่มความบันเทิงและความสวยงามและไม่คํานึงถึงปัจจัยด้านราคามากนัก ดังน้ันจึงถือได้ว่ากลุ่มผู้บริโภค
ดังกล่าวเป็นกลุ่มผู้บริโภคศักยภาพที่มีบทบาทสําคัญต่อระบบเศรษฐกิจสหรัฐฯ โดยเฉพาะกลุ่มอุตสาหกรรมค้าปลีก 

2. ธุรกิจที่ต้องการจะเพ่ิมยอดขายควรให้ความสําคัญในการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มน้ีอย่าง
มีประสิทธิภาพ โดยการทําการตลาดกลุ่มดังกล่าวไม่แตกต่างไปจากกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มอ่ืน ๆ คือ ผู้บริโภคจะถูก
แบ่งแยกเป็นกลุ่มย่อย ๆ ด้วยปัจจัยทางด้านเช้ือชาติ อายุ เพศ รสนิยมทางเพศ สถานะแต่งงาน แหล่งที่อยู่ และ
สถานะทางสังคม ดังน้ันการทําการตลาดจึงไม่ควรที่จะเหมารวมใช้กิจกรรมทางการตลาดแบบเดียวกันทั้งกลุ่ม 
องค์กรธุรกิจควรที่จะศึกษาความคิด ความเช่ือ กระแสนิยมของผู้บริโภคเป้าหมายแต่ละกลุ่ม และพิจารณาเลือก 
กลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมสําหรับผู้บริโภคแต่ละกลุ่มเพ่ือให้สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ  

3. กลยุทธ์ที่สําคัญในการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค LGBT คือ การสร้างพันธมิตรหรือเข้าร่วมกับองค์กรการกุศล
และองค์กรทางธุรกิจที่เก่ียวข้องกับกลุ่ม LGBT เช่น LGBT Center หรือ LGBT Chamber of Commerce โดย
ร่วมหรือสนับสนุนการจัดกิจกรรมต่าง ๆ ของกลุ่ม LGBT เช่น งานพาเหรด หรือ กิจกรรเคลื่อนไหวทางสังคม     
เพ่ือสร้างการรับรู้ในกลุ่มผู้บริโภค LGBT ว่าองค์กรเป็นมิตรกับผู้บริโภคกลุ่มน้ี  

4. องค์กรธุรกิจที่ต้องการจะเจาะตลาดกลุ่มผู้บริโภค LGBT อาจพิจารณานําธงสัญลักษณ์สีรุ้งซึ่งเป็น
สัญลักษณ์ของกลุ่ม LGBT ไปใช้ประดับตกแต่งหรือใช้ร่วมกับแคมเปญโฆษณาประชาสัมพันธ์ขององค์กรเพ่ือ
แสดงออกถึงการสนับสนุนกลุ่ม LGBT ทางการตลาดร่วมด้วย 

5. สินค้าศักยภาพของไทยสําหรับกลุ่มผู้บริโภค LGBT ได้แก่ เสื้อผ้า เคร่ืองประดับ อาหารสําเร็จรูปพร้อม
รับประทาน และอาหารและของใช้สําหรับสัตว์เลี้ยง เป็นต้น  

6. การผ่านร่างกฏหมายรับรองการแต่งงานของเพศเดียวกันของใน 37 รัฐของสหรัฐฯ เป็นปัจจัยช่วยส่งเสริม
ให้กลุ่ม LGBT ตัดสินใจแต่งงานสร้างครอบครัวและลงทุนซื้ออสังหาริมทรัพย์มากขึ้น ดังน้ันสินค้าที่เก่ียวกับการจัด
งานแต่งงาน ของขวัญของชํารวย เฟอร์นิเจอร์ อุปกรณ์ก่อสร้าง และของตกแต่งบ้าน เช่น ดอกไม้แห้ง โคมไฟ 
แจกันดอกไม้ รากไม้ และโต๊ะเก้าอ้ีไม้แกะสลัก น่าจะมีโอกาสในการทําตลาดกลุ่มดังกล่าวมากข้ึนด้วย  

 
    

 
 

ฉบับปรับปรุงครั้งสุดท้าย : 26 มิถุนายน 2558 
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