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METHOD OF 
DATA COLLECTION

CHARACTERISTICS OF 
SURVEY RESPONDENTS SAMPLE SIZE DATA COLLECTING 

PERIOD

QUALITATIVE 
RESEARCH

FOCUS GROUP

● Aged 22-53 years old 
● Mixed Generation in Group (Gen Z, X, 

Y, Baby Boomer)
● All are planning to buy Residential
● All must come from different areas

9 Groups (6 RDs/Group - Total 54 RDs )
1. Luxury Condo (>250K/SQ.M.)
2. Luxury SDH (>30 MB)
3. Luxury TH (18-25 MB)
4. Premium Condo (150K-250K/SQ.M.)
5. Premium SDH (15-25 MB)
6. Premium TH (10-15 MB)
7. Mass Condo (80K-150K/SQ.M.)
8. Mass SDH (5-10 MB)
9. Mass TH (3-7 MB)

25-27 SEP 2023

QUANTITATIVE 
RESEARCH

ONLINE SURVEY

● Aged >18 years old 
● Intend to buy House  or                                          

stay up to date on real estate news
1 OCT-8 NOV 20232,800 Samples
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PRO
FILE

Respondents 
Profile

Online Survey 2,000 samples

Baby Boomer
(>56)

Gen X
(42-56)

Gen Y
(28-41)

Gen Z
(18-27)

5%

23%

47%

23%

Personal Income Household Income Generation

Marital Status Place of living
Single

62%
Married/Domestic Partner (no kid)

15%
Married with kids

23%

81%
living in
Bangkok Metropolitan Region

Copyright© 2023 Terra Media and Consulting Co., Ltd. All rights reserved.



TE
R

R
A

 H
IN

T 20
23  |    7 D

E
C

 20
23 .

Living & Working area
Online Survey 2,000 samples

PRO
FILE

LIVING
AREA

WORKING
AREA

TOP 5 Locations

TOP 5 Locations

Copyright© 2023 Terra Media and Consulting Co., Ltd. All rights reserved.
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plan to 
buy residential 
within 3 years

42%

Detached House

Townhome

Condominium

Others

78%

47%

27%

20%

of 2,000 Samples

63%

<3 MB

3-5 MB

5-7 MB

10-15 MB

15-20 MB

>20 MB

33%

30%

17%

8%7-10 MB

5%

3%

3%

set budget to
buy new house 
below 5 MB

THE MOST
IMPORTANT FACTORS
FOR BUYING HOUSE

Material

Community and 
Environmental

Security System

After Sale Service

Who’s buying home

37%
are second-time buyers

Copyright© 2023 Terra Media and Consulting Co., Ltd. All rights reserved.

54%
family size of 2-3 people

44%
who seeking
a better and safer community

37%
who want to 
live near BTS/MRT

35%
who seeking
facilities with pool, fitness, green space



59%

28%
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DETACHED HOUSE
BUYERS

plan to buy
Detached House78%

Household
Member

WHO’s buying Detached House

Baby Boomer Gen Y
70% 69%

ของ Baby Boomer ทัง้หมดท่ีซื้อบา้น ของ Gen Y ทัง้หมดท่ีซื้อบา้น
2-4
peoples

Asset Ownership

36%  are second-time buyers

21%  are third-time buyers

Budget for
Detached House

Top Location for each Budget

Mass
(5-10 MB)

Premium
(more than 10 MB) 13%

Economy
(less than 5 MB)

  Economy .
● บางใหญ่-บางบวัทอง
● สมุทรปราการ
● รงัสติ-คลองหลวง

  Mass .
● ประชาชื่น-รตันาธเิบศร์
● บางนา-บางพลี
● บางใหญ่-บางบวัทอง

  Premium .
● ราชพฤกษ์-นครอินทร์
● บางนา-บางพลี

Copyright© 2023 Terra Media and Consulting Co., Ltd. All rights reserved.
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47%
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TOWNHOME
BUYERS

plan to buy
Townhome47%

Household
Member

WHO’s buying Townhome

Gen X Gen Z
30% 29%

ของ Gen X ทัง้หมดท่ีซื้อบา้น ของ Gen Z ทัง้หมดท่ีซื้อบา้น
2-3
peoples

Asset Ownership

37%  are second-time buyers

31%  are first-time buyers

Budget for
Townhome

Top Location for each Budget

Mass
(3-7 MB)

Premium
(more than 7 MB) 11%

Economy
(less than 3 MB)

  Economy .
● บางใหญ่
● บางพลี
● รงัสติ-คลองหลวง

  Mass .
● บางใหญ่-บางบวัทอง
● บางนา-สมุทรปราการ
● จตจุกัร-ประชาชื่น

  Premium .
● รตันาธเิบศร-์ท่าอิฐ
● สมุทรปราการ
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69%
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CONDOMINIUM
BUYERS

plan to buy
Condominium27%

Household
Member

WHO’s buying Condominium

Gen Z Gen Y
53% 48%

ของ Gen Z ทัง้หมดท่ีซื้อบา้น ของ Gen Y ทัง้หมดท่ีซื้อบา้น
1-2
peoples

Asset Ownership

33%  are second-time buyers

29%  are first-time buyers

Budget for
Condominium

Top Location for each Budget

Mass
(2-7 MB)

Premium
(more than 7 MB) 19%

Economy
(less than 2 MB)

  Economy .
● บางพลี
● รงัสติ-ลําลกูกา
● ปากเกรด็-ดอนเมอืง

  Mass .
● จตจุกัร-ประชาชื่น
● บางนา-สาํโรง-ปากนํ้า
● สขุุมวทิ

  Premium .
● สขุุมวทิ
● พญาไท-อารยี์

Copyright© 2023 Terra Media and Consulting Co., Ltd. All rights reserved.



Online Survey 2,000 samples
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Media Exposure Behavior 
by Generations

Gen Z
(18-27)

Gen Y
(28-41)

Gen X
(42-56)

Baby Boomer
(>56)

29% 29% 29% 29%



Consumer
Confidence Index

Online Survey 2,000 samples
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ค่าดัชนี
มากกวา่ 50

ผู้บรโิภคเชื่อมัน่
ต่อภาวะเศรษฐกิจ 

ค่าดัชนี
น้อยกวา่ 50

ผู้บรโิภคไมเ่ชื่อมัน่
ต่อภาวะเศรษฐกิจ 

▼2%
Y-o-Y

▲3%
Y-o-Y

▼12%
Y-o-Y

▲6%
Y-o-Y

▼15%
Y-o-Y

แนวโน้มความเชื่อมั่นผู้บริโภคปี 2024

ปรับตัวลงเล็กน้อยจากปีก่อน
และผู้บริโภคมองว่าช่วงนี้ยังไม่ใช่โอกาสที่ดีในการซื้ออสังหาฯ

ประเมนิสถานะทางการเงินของคณุ
ในอีก 12 เดือนขา้งหน้า

แนวโน้มเศรษฐกิจไทย
ในอีก 5 ปีขา้งหน้า

สถานะทางการเงินของคณุ
เมื่อเทียบกับปีท่ีผา่นมา

ประเมนิเศรษฐกิจไทย
ในอีก 12 เดือนขา้งหน้า

ชว่งน้ีเปน็โอกาสท่ีดีในการซื้อสนิค้ามูลค่าสงู
เชน่ อสงัหาฯ, รถยนต์

50

50



Consumer
Confidence Index

Online Survey 2,000 samples
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by Occupations

Gen Z
(18-27)

Gen Y
(28-41)

Gen X
(42-56)

Baby Boomer
(>56)

เจา้ของกิจการ รบัราชการ/
ทํางานในภาครฐั ฟรแีลนซ์ พนักงาน

บรษัิทเอกชน
ผู้เชีย่วชาญ
เฉพาะทาง วา่งงาน

by Generations

50 50 50 50 50 50

50 50 50 50
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Behavior at 
Detached House

Online Survey 2,000 samples
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Most Important 
Activity

กรอบสแีดง คือ กิจกรรมท่ีใชพ้ื้นท่ีนัน้ๆมากกวา่กิจกรรมอ่ืน อยา่งมนีัยสาํคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05



Behavior at 
Townhome

Online Survey 2,000 samples
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Most Important 
Activity

กรอบสแีดง คือ กิจกรรมท่ีใชพ้ื้นท่ีนัน้ๆมากกวา่กิจกรรมอ่ืน อยา่งมนีัยสาํคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05



Behavior at 
Condominium

Online Survey 2,000 samples
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Most Important 
Activity

กรอบสแีดง คือ กิจกรรมท่ีใชพ้ื้นท่ีนัน้ๆมากกวา่กิจกรรมอ่ืน อยา่งมนีัยสาํคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05



Importance of activities at Home
in each group

TERRA HINT 2023  |    7 DEC 2023 .

over 95% of all, 

'Relaxation' is identified as the most important activity at Home.

and over 80% of all, 

'Work at Home' is identified as the most important activity at Home.

But there are interesting behaviors that stand out from other groups, as follows:

by Generation

59% เรยีนออนไลน์
50% เล่นเกม
48% เล้ียงสตัว์

Important for Gen Z Important for Gen Y Important for Gen X Important for Baby Boomer

75% ดหูนัง/ดซูรียี์
67% การจดัเตรยีมอาหารเล็ก
ๆน้อยๆ

75% ทําอาหารทานเอง
57% ปลกูต้นไม/้จดัสวน
68% ออกกําลังกาย

70% ออกกําลังกาย
72% ทําอาหารทานเอง
57% ทํากิจกรรมกับลกู

Important for 
Sustainable Lifestyle Group

77% ออกกําลังกาย

65% ปลกูต้นไม/้จดัสวน

48% สงัสรรค์/ปารต้ี์



Behavior at Facilities
Online Survey 2,000 samples
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Most Important 
Activity for

Detached House & 
Townhome

for
Condominium

กรอบสแีดง คือ กิจกรรมท่ีใชพ้ื้นท่ีนัน้ๆมากกวา่กิจกรรมอ่ืน อยา่งมนีัยสาํคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05



Well-being

PHYSIC
AL M

ENTAL

SOCIAL
SPIR

ITUAL

● Physically healthy 
● Living close to nature 
● Comfortable 

facilities/amenities
● Convenient transportation

● Mentally healthy 
● Living in a good environment
● Relax

Friendly community 
Social acceptance

● a sense of purpose and 
fulfilment 

● a positive outlook on life
● The ability to cope

Well-being

Quality 
of life

The concept of Hedonic and
Eudaimonic traditions. (Dodge, 2012) 

Well-Being has a more comprehensive meaning than 
the Quality of Life, comprises various dimensions, 
including positive feelings, function well, mental 
health, psychological, social, and spiritual.
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Needs for
Ideal Home Expectation  

Qualitative Research 9 Groups: 54 RDs
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COMFORTABLE AND
CONVENIENT LIVING

● Spacious homes
● Common facilities and 

serene surroundings
● Accessible location
● Smart Home 

functions/technology

SAFE AND SECURE 
ENVIRONMENT

● High privacy: both out 
and within the community

● Far from pollution, 
especially air and noise

● Eco friendly

WELL-BEING

● Improving wellbeing: 
physical, mental, social, 
and spiritual 

Moving to a new home means  having a better quality of life . with overall themes that include…
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Importance of Well-being
by House Type

DETACHED HOUSE TOWNHOME CONDOMINIUM

Spiritual well-being is necessary 
for Luxury intenders, Home is a 
place of sanctuary and 
self-expression.

Physical well-being is perceived 
as the most essential element to 
Luxury and Premium intenders.

Mental health is the most crucial 
for Mass intenders.

Luxury, Premium, and Mass 
intenders that they prioritize 
social well-being.

Luxury and Mass intenders like 
to be in a community and 
prefer to live close to 
department stores and 
restaurants.

Premium intenders tend to be 
more of a homebody and 
socialize in their home space.

Luxury intenders are concerned 
about social and mental health.

Premium and Mass intenders 
consider more physical aspects.

Mass intenders tend to be fond 
of the variety of activities related 
to well-being.

Qualitative Research 9 Groups: 54 RDs



Expectation of well-being 
in relation to role of home
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SELF

AMBIENCE AND
FACILITY

NEIGHBORHOOD

LUXURY PREMIUM MASS

• Similar level of 
neighborhood

• Less amount but 
high-quality

• Safeness and 
harmony 

• Exchange experience

• Good environment & 
no noise pollution

• Easy to communicate 
with neighbors

• Health space 🡪 Green garden for a walk, Fitness & Trainers, Air purifier 
system, Health center, 

• Sustainable space 🡪 Solar cell system in a common area, Separate 
waste system, Hydroponic farm

• Stress-releasing 
Zone

• Activity in home with 
family

• Comfort zone and 
serene space

• Doing hobbies – 
watching series, 
listening to music

• Rejuvenating zone.

• Console and healing 
area

Qualitative Research 9 Groups: 54 RDs
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Role of Home
for each Generations

GEN Z

GEN Y

GEN X

BABY BOOMER

Home is a place to chill out

a space where they can do activities by 
themselves and with their loved ones.

Home is a place to rest

a space where they can feel safe and
get a good night sleep without 

any disturbance. 

Home is a comfort zone

a space to have a balanced lifestyle of 
working, socializing, 

and enjoying personal interest. 

Home is a place 
to relax and release stress

looking for peaceful space with 
no pollution to balance out 

the hectic city lifestyle.

Qualitative Research 9 Groups: 54 RDs
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HOW TO Communicate 
for each segment Qualitative Research 9 Groups: 54 RDs

Luxury
Intenders

Mass
Intenders

Premium
Intenders

looking for

Wonderland
suitable for both common and 
personal needs for all family 
members.

looking for

Settlement
the place they plan to live their 
lives with their loved ones in the 
long term.

looking for

Sanctuary
allows them to have the energy 
to keep going with their life with 
convenience and ease.

• Improving life for their family.

• Privacy for personal interest is still 
important.

• This is a space to feel their power 
to choose their quality ambiance 
and neighborhood for a growing 
family.

• The most concerned about society 
and the environment.

• Attracted to the utility that offers 
convenience while still being able to 
care for the environment.

• The most concerned about society 
and the environment.

• Focused on features that cater to 
current lifestyles.

• Allow them to have their own space 
to recharge their life battery.
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Whose sustainable lifestyles ?
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Online Survey 2,000 samples

● เน้นพลังงานสะอาด
● สรา้งบา้นประหยดัพลังงาน
● ลดการปล่อยคารบ์อน
● เทคโนโลยกีารก่อสรา้งท่ีเป็นมติรกับสิง่แวดล้อม
● การออกแบบเพื่อคนพกิาร/ผูส้งูอายุ
● สะท้อนตัวตนของเจา้ของ

Emphasis on 
Brand attributes

Baby Boomer
(>56)

Gen X
(42-56)

Gen Y
(28-41)

Gen Z
(18-27)

Living in …

Detached House

Townhome

Condo

Conserve energy ● Eating less meat ● Organic foods ● Drive less ● Vacation smarter ● Use public transportation

*สดัสว่นจากจาํนวนแต่ละ Gen

*สดัสว่นจากจาํนวนแต่ละระดับรายได้

*สดัสว่นจากจาํนวนแต่ละประเภทบา้น
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Online Survey 2,000 samples

Project Features for
Sustainable lifestyle

● การออกแบบ Universal design

● มพีื้นท่ีหอ้งสปาหรอืโปรแกรมบรกิารการฟื้ นฟู
สขุภาพรา่งกาย

● มกิีจกรรมเพื่อสขุภาพและกายภาพบาํบดั

● บรกิารชว่ยเหลือเรื่องสขุภาพ

● การก่อสรา้งท่ีไมก่่อใหเ้กิดมลพษิ เป็นมติรกับ
สิง่แวดล้อม

● ระบบการคัดแยกขยะอยา่งแท้จรงิ เพื่อลดขยะ
และรกัษาสิง่แวดล้อม

● เน้นพลังงานสะอาด

● บา้นประหยดัพลังงาน

● ลดการปล่อยคารบ์อน



Sustainable Lifestyle in each Generation

  Transport . 
● Avoid travelling by plane
● Use more public trasport

  Energy Saving .
● Turn off light when unnecessary
● Turn off A.C. when unnecessary

  Food .
● Consume more seasonal produce
● Consume less meat

Baby Boomer
(>56)

Gen X
(42-56)

Gen Y
(28-41)

Gen Z
(18-27)

  Energy Utilization.
● Technology for green energy
● Unplug equipment not in use

TERRA HINT 2023  |    7 DEC 2023 .

Sustainable
Behavior

Sustainable
Behavior

Sustainable
Behavior

Sustainable
Behavior

Project Features
for Gen Z

Project Features
for Gen Y

Project Features
for Gen X

Project Features
for Baby Boomer

● Solar Cell ประหยดัพลังงาน/                  
ฉนวนกันความรอ้น

● บรกิารชว่ยเหลือเรื่องสขุภาพ
● หอ้งสปา/โปรแกรมฟื้ นฟูสขุภาพ

● ระบบกรองอากาศ PM2.5 และไวรสั
● นวตักรรมท่ีชว่ยอํานวยความสะดวก

สบาย เชน่ Smart Home, EV 
Charger

● บรกิารชว่ยเหลือเรื่องสขุภาพ

● การก่อสรา้งท่ีไมก่่อใหเ้กิดมลพษิ
● ระบบการคัดแยะขยะอยา่งแท้จรงิ
● Solar Cell ประหยดัพลังงาน/                  

ฉนวนกันความรอ้น

● มกิีจกรรมเพื่อสขุภาพและกายภาพบาํบดั



Attitude towards 
Sustainability
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SUSTAIN
ABLE LIFESTYLE

SOCIAL
Level

PRACTICAL
Level

PERSONAL
Level

Le
ve

l o
f S

us
ta

in
ab

ilit
y 

Aw
ar

en
es

s

Self-action 
for sustainability

Tangible method 
for sustainability  

Key trigger 
to 

sustainability 
awareness

Well aware of sustainability and started to…
● Use less plastic
● Separate waste
● Drive EV cars 
● Plant more trees

Many recycling items are on-sold, and 
many replacement items for reducing 
plastics are somewhat very popular – tote 
bags, cups, etc.

Campaigns for global warming from 
many businesses provide discounts or a 
compulsory for not using plastic bags, 
allowing intenders to be aware of 
sustainability.

Qualitative Research 9 Groups: 54 RDs
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Level
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Qualitative Research 9 Groups: 54 RDs

SOCIAL
Level

Attitude towards 
Sustainability : Brand & Product

Brands that promote sustainability improve 
their brand image to be more caring to society 
and the environment 🡪 Benefiting to the world 
and also improve the image of consumers who 
select sustainability brands as well.

Sustainability Product, they are willing to support 
buying a sustainable product when it meets their 
needs only.

● Price cannot be over 20% of the regular prices.
● Same quality as regular items.
● Provide unique benefits, not found in regular items

Consumers feel good to help the world 
by their small action for sustainability

PRACTICAL
Level

PERSONAL
Level
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Top of Mind Brand
Online Survey 2,300 samples
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High
INCOME



Brand
Awareness

Online Survey 2,300 samples
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Brand Group A
Number of well-known
more than  230 Samples

Brand Group B
Number of well-known
less than  230 Samples

รายชื่อแบรนด์ในแบบสอบถามทัง้หมด 30 แบรนด์ 

⬤  Well-known   ⬤  Total awareness
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BRAND
POWERFUL SCORE

MEANINGFUL

DIFFERENTIATE

AFFINITY

FAMOUS

01  Meet Needs
โครงการต่างๆของแบรนด์
ตรงกับความต้องการของฉัน

02 Trusted
ฉันเชื่อมั่นในคุณภาพของโครงการต่างๆ 
จากแบรนด์

03 Unique
ฉันรู้สึกว่าแบรนด์ดังกล่าว 
แตกต่างจากแบรนด์อื่นในตลาด

04 Dynamic
ฉันรู้สึกว่าแบรนด์ดังกล่าว
ไม่หยุดนิ่ง ปรับตัวตลอดเวลา

05 Familiarity
ฉันรู้สึกคุ้นเคยกับแบรนด์ดังกล่าว
เป็นอย่างมาก

06 Brand Love
โครงการของแบรนด์ดังกล่าว 
“เป็นโครงการที่ฉันรัก”

07 Brand Famous
โครงการของแบรนด์ดังกล่าว 
“เป็นที่นิยมของเมืองไทย”

94% Powerful Score ทัง้ 7 ด้าน
มผีลต่อการตัดสนิใจซื้อ
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Definition of
Brand Powerful Score: 7 Factors
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Qualitative Research 9 Groups: 54 RDs

Meet Needs Meaning the location, neighbors, and environment are suitable for staying.

Trusted House projects that use quality materials with construction standards

Dynamic Develops and creates new house projects with new innovations.
Being updated new news on social media.

Familiarity A long-established house brand.

Brand Famous A well-known brand with many reviews from real comsumers on online platforms.

Unique Having a selling point that makes the house project outstanding.

Brand Love Good experienced with most of the house project from the same brand.

Consumers give a similar meaning of brand powerful 7 factors according to   what they need  .
when considering purchasing a new house as follows. 

Most Important 
factor



Brand
Powerful Score

Online Survey 2,000 samples
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Number of well-known
more than  230 Samples

Brand Group B
Number of well-known
less than  230 Samples

39% 40%



Brand
Powerful Matrix :

Online Survey 2,000 samples
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4.13

M
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t N
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Trusted

U
ni

qu
e

Dynamic

Fa
m

ili
ar

ity

Brand Love

4.00

4.09

3.91

3.92

4.19

MEANINGFUL DIFFERENTIATE AFFINITY
build an emotional connection and 
perceived to meet functional needs.

offering something unique customer feel they have real relationship with your 
brand and understand what this brand is about

Brand Group A
Number of well-known more than  230 Samples



Brand
Powerful Matrix :

Online Survey 2,000 samples
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3.95

M
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Trusted

U
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ity

Brand Love

3.79

3.91

3.77

3.77

3.88

MEANINGFUL DIFFERENTIATE AFFINITY
build an emotional connection and 
perceived to meet functional needs.

offering something unique customer feel they have real relationship with your 
brand and understand what this brand is about

Brand Group B
Number of well-known less than  230 Samples
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BRAND
QUALITY

BRAND 
SUPERIORITY

BRAND 
ASSOCIATION

BRAND 
LEADER

Brand Attributes

● มีคุณภาพ

● มีบริการหลังการขายที่ดี

● มีมาตรฐานการก่อสร้าง

● Pet friendly

● การออกแบบเพ่ือคนพิการ/ผู้สูงอายุ

● การออกแบบที่เป็นเอกลักษณ์

● นวัตกรรมสําหรับการอยู่อาศัย

● เข้าใจความต้องการนักลงทุนได้อย่าง
แท้จริง

● เข้าใจความต้องการผู้ที่อาศัยได้อย่าง
แท้จริง

● สร้างความเป็นอยู่ที่ดี (Wel-lbeing)

● ลดการปล่อยคาร์บอน

● สร้างบ้านประหยัดพลังงาน

● เทคโนโลยีการก่อสร้างที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม

● เน้นพลังงานสะอาด

● น่าเชื่อถือ

● ภาคภูมิใจที่ได้เป็นเจ้าของ

● สะท้อนตัวตนของเจ้าของ

● มีความรับผิดชอบ

● ไม่ทําให้ผิดหวัง

● รู้สึกปลอดภัย

● รู้สึกมั่นใจ

● ความคุ้มค่า คุ้มราคา

● ตอบสนองความต้องการได้ครบ

● ผู้นําด้านบ้านเดี่ยว

● ผู้นําด้านทาวน์โฮม

● ผู้นําด้านคอนโดมิเนียม

● ผู้นําด้านคุณภาพ

● ผู้นําด้านนวัตกรรม

● ผู้นําด้านการพัฒนาเพ่ือความยั่งยืน 
ทั้งสังคม เศรษฐกิจ และสิ่งแวดล้อม 
ตามแนวคิด Sustainable 
Development

29 Attributes
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Attribute for Good Brand
in each segment

TOP
10

LOW INCOME MIDDLE INCOME UPPER INCOME HIGH INCOME



Brand
Quality
● มีคุณภาพ

● มีบริการหลังการขายที่ดี

● มีมาตรฐานการก่อสร้าง

AVG.
1.31

Expectation
2.38

TOP

10
with the highest scores in 
Brand Quality category



Brand 
Quality

Online Survey 2,000 samples
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TOP

10

80%50% 79%42% 78%38%

┈  Average Score
━   Expectation Score (Q: คุณคิดว่าแบรนด์อสังหาริมทรัพย์ทีด่ีจะต้องมีคุณสมบัติอะไรบ้าง)



with the highest scores in 
Brand Superiority category

Brand
Superiority
● Pet friendly

● การออกแบบเพ่ือคนพิการ/ผู้สูงอายุ

● การออกแบบที่เป็นเอกลักษณ์

● เข้าใจความต้องการนักลงทุนได้อย่างแท้จริง

● เข้าใจความต้องการผู้ที่อาศัยได้อย่างแท้จริง

● นวัตกรรมสําหรับการอยู่อาศัย

● มีคุณภาพชีวิตที่ดี (Well-being)

● ลดการปล่อยคาร์บอน

● สร้างบ้านประหยัดพลังงาน

● เทคโนโลยีการก่อสร้างที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม

● เน้นพลังงานสะอาด

AVG.
3.64

Expectation
4.53

TOP

10



Online Survey 2,000 samples
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Brand
Superiority (1/3)

TOP

10 ┈  Average Score
━   Expectation Score (Q: คุณคิดว่าแบรนด์อสังหาริมทรัพย์ทีด่ีจะต้องมีคุณสมบัติอะไรบ้าง)

23%22% 25% 36% 46%41% 50%36%



Online Survey 2,000 samples
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Brand
Superiority (2/3)

TOP

10

23% 34% 51% 65% 54% 65%

┈  Average Score
━   Expectation Score (Q: คุณคิดว่าแบรนด์อสังหาริมทรัพย์ทีด่ีจะต้องมีคุณสมบัติอะไรบ้าง)



Online Survey 2,000 samples
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Brand
Superiority (3/3)

TOP

10

27%23% 38%27% 45%29% 34%22%

┈  Average Score
━   Expectation Score (Q: คุณคิดว่าแบรนด์อสังหาริมทรัพย์ทีด่ีจะต้องมีคุณสมบัติอะไรบ้าง)



Brand
Association
● ตอบสนองความต้องการได้ครบ

● น่าเชื่อถือ

● ภาคภูมิใจที่ได้เป็นเจ้าของ

● มีความรับผิดชอบ

● ไม่ทําให้ผิดหวัง

● รู้สึกปลอดภัย

● รู้สึกมั่นใจ

● สะท้อนตัวตนของเจ้าของ

● ความคุ้มค่า คุ้มราคา

AVG.
3.66

Expectation
5.02

TOP

10
with the highest scores in 
Brand Association category



Online Survey 2,000 samples

TE
R

R
A

 H
IN

T 20
23  |    7 D

E
C

 20
23 .

BRAN
D

 ATTRIBU
TES

Brand
Association (1/3)

TOP

10

68%54% 37%35% 29% 40%

┈  Average Score
━   Expectation Score (Q: คุณคิดว่าแบรนด์อสังหาริมทรัพย์ทีด่ีจะต้องมีคุณสมบัติอะไรบ้าง)



Online Survey 2,000 samples

TE
R

R
A

 H
IN

T 20
23  |    7 D

E
C

 20
23 .

BRAN
D

 ATTRIBU
TES

Brand
Association (2/3)

TOP
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39%25% 78%43% 64%33%

┈  Average Score
━   Expectation Score (Q: คุณคิดว่าแบรนด์อสังหาริมทรัพย์ทีด่ีจะต้องมีคุณสมบัติอะไรบ้าง)



Online Survey 2,000 samples
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Association (3/3)

TOP
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53%44% 57%49% 76%43%

┈  Average Score
━   Expectation Score (Q: คุณคิดว่าแบรนด์อสังหาริมทรัพย์ทีด่ีจะต้องมีคุณสมบัติอะไรบ้าง)



Brand
Leader
● ผู้นําด้านบ้านเดี่ยว

● ผู้นําด้านทาวน์โฮม

● ผู้นําด้านคอนโดมิเนียม

● ผู้นําด้านคุณภาพ

● ผู้นําด้านนวัตกรรม

● ผู้นําด้านการพัฒนาเพ่ือความยั่งยืน ทั้งสังคม 
เศรษฐกิจ และสิ่งแวดล้อม ตามแนวคิด 
Sustainable Development

AVG.
0.64

TOP

10
with the highest scores in 
Brand Leader category



Online Survey 2,000 samples
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TES ผู้นําด้านบ้านเดี่ยว ผู้นําด้านทาวน์โฮม ผู้นําด้านคอนโดมิเนียม

ผู้นําด้านคุณภาพ ผู้นําด้านนวัตกรรม ผู้นําด้านการพัฒนาเพ่ือความยั่งยืน 
ทั้งสังคม เศรษฐกิจ และสิ่งแวดล้อม 

ตามแนวคิด Sustainable Development

*ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถตอบได้เพยีง 1 แบรนด์ในแต่ละผู้นํา

Brand
Leader

TOP

3



Brand LoyaltyBrand Loyalty
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Level of
Purchase Intention : 

Online Survey 2,000 samples
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YALTY ⬤  เป็นเพยีงยีห่อ้เดียวท่ีฉันจะพจิารณา

⬤  เป็นหนึ่งใน 2 หรอื 3 ยีห่อ้ท่ีฉันจะพจิารณา
⬤  เป็นหนึ่งในหลายๆ ยีห่อ้ท่ีฉันจะพจิารณา
⬤  เป็นยีห่อ้ท่ีฉันอาจจะพจิารณา ⬤  เป็นยีห่อ้ท่ีฉันจะไมพ่จิารณาเลย

Brand Group A
Number of well-known more than  230 Samples



Level of
Purchase Intention : 

Online Survey 2,000 samples
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YALTY ⬤  เป็นเพยีงยีห่อ้เดียวท่ีฉันจะพจิารณา

⬤  เป็นหนึ่งใน 2 หรอื 3 ยีห่อ้ท่ีฉันจะพจิารณา
⬤  เป็นหนึ่งในหลายๆ ยีห่อ้ท่ีฉันจะพจิารณา
⬤  เป็นยีห่อ้ท่ีฉันอาจจะพจิารณา ⬤  เป็นยีห่อ้ท่ีฉันจะไมพ่จิารณาเลย

Brand Group B
Number of well-known less than  230 Samples



Level of
Purchase Intention : By Income

Online Survey 2,000 samples
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YALTY ⬤  เป็นเพยีงยีห่อ้เดียวท่ีฉันจะพจิารณา

⬤  เป็นหนึ่งใน 2 หรอื 3 ยีห่อ้ท่ีฉันจะพจิารณา

LOW INCOME MIDDLE INCOME UPPER INCOME HIGH INCOME

⬤  เป็นยีห่อ้ท่ีฉันจะไมพ่จิารณาเลย

TOP

5



Customer
Satisfaction

Online Survey 2,000 samples
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Satified Not Satified Neutral
⬤  พงึพอใจมาก ⬤  พงึพอใจ ⬤  ไมพ่งึพอใจ  ⬤  ไมพ่งึพอใจมาก ⬤  เฉยๆ



Net Promoter Score
Online Survey 2,000 samples
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NPS
%Promoters - %Detractors

Promoters
(Score 9-10)

Detractors
(Score 0-6)

3%

-2%

-5%
24%



Brand PerceptionBrand Perception
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Brand 
Perception

Qualitative Research 9 Groups: 54 RDs

LUXURY INTENDERS
(>30 MB)

DETACHED 
HOUSE

INTENDERS

PREMIUM INTENDERS 
(15-25 MB)

MASS INTENDERS 
(5-10 MB)

Intenders POV (แบรนด์ท่ีคิดวา่เด่นท่ีสดุ)

Overall Perception

HIGH PRICE, 
HIGH QUALITY FOR ME STYLISH DESIGN



Brand 
Perception

Qualitative Research 9 Groups: 54 RDs

LUXURY INTENDERS
(18-25 MB)

TOWNHOME
INTENDERS

PREMIUM INTENDERS 
(10-15 MB)

MASS INTENDERS 
(3-7 MB)

Overall Perception

LUXURIOUS
DREAMY BRAND FOR ME CREATIVITY

Intenders POV (แบรนด์ท่ีคิดวา่เด่นท่ีสดุ)



Brand 
Perception

Qualitative Research 9 Groups: 54 RDs

LUXURY INTENDERS
(>250K/SQ.M.)

CONDO
INTENDERS

PREMIUM INTENDERS 
(150K-200K/SQ.M.)

MASS INTENDERS 
(80K-150K/SQ.M.)

Overall Perception

ECO-FRIENDLY FOR ME ACCESSIBILITY

Intenders POV (แบรนด์ท่ีคิดวา่เด่นท่ีสดุ)



Brand Image : Real Estate VS CAR
✱ ข้อมูลจากงานวิจัยเชิงปริมาณ จํานวน 2,000 คน ที่รู้จักแบรนด์อสังหาฯนั้นๆเป็นอย่างดี TERRA HINT 2023  |    7 DEC 2023 .
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Brand Image : Real Estate VS CAR
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Online Survey 2,000 samples
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 BRANDArchetypes
PROVIDE STRUCTURE
ผู้กําหนดแนวทาง วางมาตรฐาน
มีความเป็นผู้สร้างสรรค์แนวคิด แนวทาง เพราะต่างมีความมุ่งมั่นและ
เป้าหมายที่ต้องการแก้ปัญหาและทางออกให้กับเรื่องต่างๆ บนโลกนี 

SEEK PARADISE
ส่งมอบพ้ืนที่แห่งความสุข
มุ่งสร้างความสุขและสมดุลยภาพ ผ่านมุมมองที่เป็นมิตรและอิสระ 
มีความลึกลํา เฉลียวฉลาด

CONNECT TO OTHERS
สร้างความสัมพันธ์ เชื่อมโยงประสบการณ์
เป็นผู้ที่มุ่งในการสร้างความประทับใจและเข้าถึงได้ง่าย 

LEAVE A MARK
ต้องเป็นที่จดจํา ประทับใจ
เน้นสร้างความเป็น “ตํานาน” ยอมเผชิญกับความท้าทายและยากลําบาก 
ดีกว่าการอยู่แบบธรรมดาที่น่าเบื่อ
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Source: https://joint-research-centre.ec.europa.eu/jrc-news-and-updates/six-steps-achieving-sustainable-development-goals-2018-07-16_en



Waste of resources is a mortal sin at  IKEA.
- Ingvar Kamprad, Founder of IKEA -



Our position as a leader entails social and environmental responsibilities.
We need to go further than simply meeting standards.

- Bernard Arnault, CEO of LVMH -


