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Research Method

METHOD OF 
DATA COLLECTION

PARTICIPANTS
PROFILE

SAMPLE SIZE

QUALITATIVE 
RESEARCH

FOCUS GROUP

● All are planning to buy Residential.

● All must come from different areas.

● Must know at least 1 real estate developer.

● For questions about brands, participants 
must not be employees of any real estate 
company.

Gen Z - College

5 Groups, each with 9 participants – Total 45 participants

Gen Z - First Jobber

Gen Y

Gen X

Baby Boomer

In each group:
3 planning to buy a detached house
3 planning to buy a townhouse
3 planning to buy a condominium

QUANTITATIVE 
RESEARCH

ONLINE SURVEY
3,700
samples

August 2024

September-October 2024

screen
out

resulting in 

2,500  

high-quality  answers.
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Respondents Profile
Online Questionnaires: 2,500 Samples

Personal Income Household Income Generation

Home Buying Status Marital Status

Married with kids

26%

Single

58%

Married/Domestic Partner (no kid)

16%

Gen Y
(29-42)

Gen Z
(18-28)

Gen X
(43-57)

Baby Boomer
(>57) 4%

22%

52%

22%



TERRA HINT 2024  |    22 NOV 2024 .Copyright© 2024 Terra Media and Consulting Co., Ltd. All rights reserved.

Living area
Online Questionnaires: 2,500 Samples

TOP 5  Locations in BMR

80%
living in

Bangkok Metropolitan Region

Respondents are nationwide; 87% live 
in the Central region, and 2-3% live in 
each of the remaining 5 regions

Most respondents (80%) live in 
Bangkok metropolitan area, covering 
all zones, with 
Chatuchak-Prachachuen-Rattanathibet 
being the highest at 11%, followed by 
Samut Prakan at 9%.



 01.
Home Buying Behavior



SNAPSHOT OFHom Buyers
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36%
plan to 
buy residential within 3 years

23%
plan to 
buy residential 3-5 years

18%
plan to 
buy residential more than 5 years

Online Questionnaires: 2,500 Samples

Detached House

Townhome

Condominium

86%

44%

24%
Other 20%

THE MOST IMPORTANT FACTORS
FOR BUYING HOUSE

Price
After Sale 

Service
Security 
System

Community and 
Environmental

WHERE TO GET
HOUSING INFORMATION

<3MB

3-5 MB

5-7 MB

7-10 MB

10-15 MB

15-20 MB

>20 MB

37%

30%

15%

9%

5%

2%

1%67%
set budget to
buy new house 
below 5 MB

TOP 5

facebook
60%

Real estate company 
websites
34%

Housing
related 
websites
32%

Signage
30%

youtube
28%
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DETACHED HOUSEBuyers
WHO’S BUYING
DETACHED HOUSE

57% are Gen Y  

21% are Gen X

86%

BUDGET  
FOR DETACHED HOUSE

30%
are Marriage with kid(s)

16%
are Couple

IMPORTANT FACTORS
FOR DETACHED HOUSE

Price

Security
System

After Sale
Service

Community and 
Environmental

WHAT DEFINES A GOOD BRAND
FOR DETACHED HOUSE

● รูส้กึปลอดภัย
● มคีณุภาพ
● มบีรกิารหลังการขายท่ีดี
● มมีาตรฐานการก่อสรา้ง
● การออกแบบเพื่อคนพกิาร/ผูส้งูอายุ

“Single Status” สว่นใหญ่ไมเ่คยเป็นเจา้ของท่ีอยูอ่าศัยมาก่อน ในขณะท่ี “Couple Status” เคยเป็นเจา้ของท่ีอยูอ่าศัยมา 1-2 แหง่ และ “Marriage with kid Status” เคยเป็นเจา้ของท่ีอยูอ่าศัย 2-4 แหง่
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CONDOMINIUMBuyers
WHO’S BUYING
CONDOMINIUM

51% are Gen Y  

27% are Gen Z 

44%

68%
are Single

19%
are Marriage with kid(s)

BUDGET  
FOR CONDOMINIUM

IMPORTANT FACTORS
FOR CONDOMINIUM

Price

Security
System

After Sale
Service

Near BTS/MRT

WHAT DEFINES A GOOD BRAND
FOR CONDOMINIUM

● มคีณุภาพ
● มบีรกิารหลังการขายท่ีดี
● มมีาตรฐานการก่อสรา้ง
● ภาคภมูใิจท่ีได้เป็นเจา้ของ
● สะท้อนตัวตนของเจา้ของ

“Single Status” มกีารเลือกซือทาวน์โฮมและคอนโด และใหค้วามสาํคัญกับทําเลใกล้ BTS/MRT มากกวา่ Status อ่ืนอยา่งมนีัยยะสาํคัญ



51% are Gen Y  

27% are Gen Z 
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TOWNHOMEBuyers
WHO’S BUYING
TOWNHOME

60% are Gen Y  

21% are Gen Z 

24%

67%
are Single

22%
are Marriage with kid(s)

Promotion

BUDGET  
FOR TOWNHOME

IMPORTANT FACTORS
FOR TOWNHOME

Price

Security
System

After Sale
Service

WHAT DEFINES A GOOD BRAND
FOR TOWNHOME

● รูส้กึปลอดภัย
● มคีณุภาพ
● มบีรกิารหลังการขายท่ีดี
● มมีาตรฐานการก่อสรา้ง
● ตอบสนองความต้องการได้ครบ

“Single Status” มกีารเลือกซือทาวน์โฮมและคอนโด และใหค้วามสาํคัญกับทําเลใกล้ BTS/MRT มากกวา่ Status อ่ืนอยา่งมนีัยยะสาํคัญ
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Decreasing Home Purchase Plans
(within 3 years)
Survey data collected continuously since 2019 shows a declining trend in 3-year home purchase intentions across all 
age groups, except Baby Boomers, whose intent rose slightly—from 39% in 2023 to 43% in 2024.

Baby Boomer

Gen Y

Gen Z

Gen X

OVERALL
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Attitude towards Social Media Usage
FOCUS GROUP 5 Groups: 45 RDs

Entertainment
watch dance content 

Entertainment
view content

Stay updated
on family and friends

Post photos
as memories

Follow trends and news
Knowledge

watch reviews and comments
on IT and real estate

Follow specific pages Post dance content

Post content 
for memories or work

Entertainment
follow new trends

Post photos
as memories

Stay updated
on trends and shop online

YouTube is the primary source for 
real estate updates.

Main social media platforms are TikTok, YouTube, Facebook, and Instagram, each serving unique purposes: 
entertainment, connecting with peers, trend updates, and sharing moments with friends.

“Single Status” รบัสื่อผา่นทาง IG และ LINE OA มากกวา่กลุ่ม “Couple Status” อยา่งมนีัยยะสาํคัญ
และกลุ่ม “Marriage with kid Status” ได้รบัคําแนะนําจากผูอ้ยูอ่าศัยเดิม
มากกวา่ “Couple Status” อยา่งมนีัยยะสาํคัญ
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Consumer Confidence Index
Online Questionnaires: 2,500 Samples

ประเมนิสถานะทางการเงินของคณุ
ในอีก 12 เดือนขา้งหน้า

แนวโน้มเศรษฐกิจไทย
ในอีก 5 ปีขา้งหน้า

สถานะทางการเงินของคณุ
เมื่อเทียบกับปีท่ีผา่นมา

ประเมนิเศรษฐกิจไทย
ในอีก 12 เดือนขา้งหน้า

ชว่งน้ีเปน็โอกาสท่ีดีในการซื้อสนิค้ามูลค่าสงู
เชน่ อสงัหาฯ, รถยนต์

▼12%
Y-o-Y

▲2%
Y-o-Y

▲10%
Y-o-Y

▼1%
Y-o-Y

▼20%
Y-o-Y

50

50ค่าดัชนี
มากกวา่ 50

ผู้บรโิภคเชื่อมัน่
ต่อภาวะเศรษฐกิจ 

ค่าดัชนี
น้อยกวา่ 50

ผู้บรโิภคไมเ่ชื่อมัน่
ต่อภาวะเศรษฐกิจ 

แนวโน้มความเชื่อมัน่ผูบ้รโิภคปี 2025

ปรบัตัวลงอยา่งต่อเนื่อง
โดยสว่นใหญ่มคีวามเชื่อมัน่ลดลงในเชงิเศรษฐกิจระดับประเทศ
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Consumer Confidence Index
Online Questionnaires: 2,500 Samples

by Period to buy new house

by Segment Income



 02.
WellbeingDesig
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Innovation Homes:
FOCUS GROUP 5 Groups: 45 RDs

กระจกอัจฉรยิะ
ปรบัแสงตามสภาพอากาศ

ระบบไฟปรบัตามชว่งเวลา
ระบบตรวจสอบไฟฟา้

แบบเรยีลไทม์

รองรบัระบบสื่อสารความเรว็สงู
ระบบเตือนภัยควนั, ก๊าซ, นํ้ารัว่
เซน็เซอรแ์จง้เตือนบุกรุก

ระบบดแูลสขุภาพ 
เชน่ เซน็เซอรต์รวจจบัการล้ม

Baby BoomerGen Z Gen X

Baby Boomer

Baby BoomerGen Z

Baby Boomer

Gen Z

Gen X

Gen Y

by TerraBKK
01 TECHNOLOGY      

HOME



TERRA HINT 2024  |    22 NOV 2024 .Copyright© 2024 Terra Media and Consulting Co., Ltd. All rights reserved.

FOCUS GROUP 5 Groups: 45 RDs

Solar Cell
วสัดกุ่อสรา้ง

เปน็มติรกับสิง่แวดล้อม

ผงัโครงการรองรบันํ้าท่วม

ติดตัง้เครื่อง Composer

Baby Boomer

Gen Z

Gen X

Gen Y

Baby BoomerGen Z Gen X

Baby BoomerGen Y

Baby BoomerGen Z

Innovation Homes:
by TerraBKK

02 NET ZERO CARBON      
HOME

EV Charger
Gen Z Gen XGen Y
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FOCUS GROUP 5 Groups: 45 RDs

ออกแบบให้ป้องกัน
ความรอ้นและเสยีง

สว่นกลางของโครงการ
ต้องมทีางเดินกลางแจง้
ระยะทางมากกวา่ 400 ม.ติดต้ังระบบกรองอากาศและ

เพิม่อากาศ
Baby BoomerGen Z Gen Y

Baby BoomerGen Z

Baby Boomer

Gen Z Gen Y

Innovation Homes:
by TerraBKK

03 HEALTHY 
HOME
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Perception toward Wellbeing at Home 
FOCUS GROUP 5 Groups: 45 RDs

Level of Wellbeing in relation to 

“Home”

Mental

Social

SpiritualEm
ot

io
na

l n
ee

d
Fu

nd
am

en
ta

l n
ee

d 

Simple spaces that bring calm and relaxation are vital, 
especially for Baby Boomers seeking emotional stability. 

Connection to nature is key.

Family-friendly spaces are essential for emotional security, 
while good neighbors reduce daily stress, 

enhancing quality of life, particularly for Gen X.

Homes must offer restful spaces for mental recharge. 
Gen Y values this as essential for mental recovery, 

and Gen Z seeks personal space to support mental health.

 Physical wellbeing is less significant in consumers' overall wellness.
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FOCUS GROUP 2 Groups: 18 RDs

Expectations of Wellbeing Space : Gen Z
Family room

Space for bonding
Working room

Quiet for focus
Balcony/Terrace

Relax with nature

Spacious for all-age 
activities, Double-volume 

modern space 
connected to the kitchen.

Workspace with large windows, book 
storage, and kitchen connection.

Sunset views, rain protection, 
and small green spaces for relaxation.
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FOCUS GROUP 1 Groups: 9 RDs

Expectations of Wellbeing Space : Gen Y
Working room

Quiet for focus
Bedroom

Recharge with  preferred style

Private room with a large window, 
book storage, and efficient design.

Quiet luxury style with separate bed and closet areas, 
minimal design.
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FOCUS GROUP 1 Groups: 9 RDs

Expectations of Wellbeing Space : Gen X
Garden/Park

Common area for social activities
Balcony/Terrace

Private space for family and friends

Separate areas for activities with 360-degree views 
and kids' play areas.

Spacious for family and friend activities, 
resembling a garden.
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FOCUS GROUP 1 Groups: 9 RDs

Expectations of Wellbeing Space : Baby Boomer
Sanctum

Sacred space for peace
Balcony/Terrace

Nature space for tranquility

Peaceful, distraction-free room for 
concentration during meditation. Nature-focused, rain-protected space 

for relaxation and activities.



 03.
Lifestyle

Luxury



What is
your definition ofLuxury ?
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มคีณุภาพ
ความพเิศษ สมบูรณ์แบบ

พถีิพถัิน สะดวกสบาย
น่าเชื่อถือ

ความภมูใิจ
คลาสสคิ

แตกต่าง

ความเป็นผู้นํา
ความสาํเรจ็

มพีลัง

เรยีบง่าย

มอํีานาจ
อยูม่านาน

 
How 2,500 people define 'LUXURY'

Luxury  i …



TERRA HINT 2024  |    22 NOV 2024 .Copyright© 2024 Terra Media and Consulting Co., Ltd. All rights reserved.

Attitude towards Luxury Value 
FOCUS GROUP 5 Groups: 45 RDs

Baby
Boomer

Gen X
&

Gen Y

Gen Z
● Associate a luxurious lifestyle with success, privacy, and 

relaxation, viewing it as a privilege.

● Believe luxury can enhance social connections, recognition, 
and creativity.

● Prioritize brand names more than other generations.

● Gen X values experiences and significance from using products.

● Gen Y views luxury products as a means to create desired 
environments and atmospheres.

● Value the connection between nature and luxury living.

● Seek comfort and relaxation through luxury design and premium 
materials as a reward for hard work. EMOTIONAL

VALUE

UNIQUE
VALUE

SOCIAL
VALUE
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Attitude towards Luxury Goals 
FOCUS GROUP 5 Groups: 45 RDs

MIND

SOCIETY

AMBIENCE
▶ Tranquility
Access to all desired conveniences post-retirement, 
offering a sense of luxury and rewards with peace of mind.

▶ Accomplishment
Working-age consumers associate luxury with social acceptance 
and high-value items, like branded goods, as symbols of success.

▶ Privacy and Comfort
For the younger generation, a peaceful personal space 
defines a luxurious life.

SPIRITUAL

Ultimate Goal 
Related to Wellbeing

SOCIAL

MENTAL



BEHAVIORALSegentation

Based on the responses from 2,336 participants, 
we classified them into 4 groups 
reflecting their lifestyles and luxury attitudes.
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Understanding customers not just by who they are, 
but by what they think or what they do.

Luxury Lifestyle

96%

Non Luxury Lifestyle

4%



4 Groups Divided by Luxury Lifestyle and Opinions

High-End Image  Connoisseur Quiet Luxury Chic Innovator

34% 25% 24% 17%
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How they define  “Luxury” ?

ความหรูหราคือความสมดลุระหวา่ง
ความสวยงามและประโยชน์ใชส้อย

How do they shop  ?

ชอบสนิค้าคณุภาพสงู แต่ก็ใหค้วามสาํคัญกับราคาและประโยชน์ใชส้อย

มองหาสนิค้าท่ีสามารถตอบสนองความต้องการในด้าน
ภาพลักษณ์และการใชง้านในชวีติประจาํวนั

WHO ARE HIGH-END IMAGE
Generation: Gen X and Gen Y
Brand Love:

How willing are they to spend extra ?

ยอมจา่ยเพิม่ เพื่อความเปน็สว่นตัว ความสะดวกสบายจากเทคโนโลยแีละ
สว่นกลางท่ีครบครนั โดยยอมเพิม่เงิน 10-20%
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High-End Image
34%

Space that define  “Luxury” ?

Common areaReception Room



How they define  “Luxury” ?
ความหรูหราคือ 
ความพเิศษ, ความสมบูรณ์แบบ
และบง่บอกถึงความสาํเรจ็

How do they shop  ?

ชอบสนิค้าคณุภาพสงู, แบรนด์หรูหรา และสนิค้าหายาก

มองหาสนิค้าท่ีสามารถสรา้งมูลค่าเพิม่ได้ในอนาคต เชน่ สนิค้าท่ีมเีอกลักษณ์เฉพาะตัว
มองหาประสบการณ์ท่ีหรูหรา เชน่ การใชบ้รกิารโรงแรมระดับ 5 ดาว

How willing are they to spend extra ?

ยอมจา่ยเพิม่กับเทคโนโลยลีํ้าสมยัเพื่อความสะดวกสบายประมาณ 10-30% 
และใหค้วามสาํคัญเป็นอยา่งยิง่กับเรื่องความเปน็สว่นตัว ท่ีสามารถเพิม่เงินได้สงูถึง 40%
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WHO ARE CONNOISSEUR
Generation: Gen Y and Gen Z
Brand Love:

High-End Image
34%

Connoisseur
25%

Space that define  “Luxury” ?

Main GateReception Room



How they define  “Luxury” ?

ความหรูหราคือ 
ความเรยีบง่ายและคณุภาพท่ียัง่ยนื

How do they shop  ?

ชอบสนิค้าท่ีมคีณุภาพสงู 
แต่ไมเ่น้นแบรนด์หรูหรา ชอบความเรยีบง่ายและใชง้านได้จรงิ

มองหาสนิค้าท่ีสามารถใชง้านได้ในระยะยาวและมคีณุค่าทางจติใจ

How willing are they to spend extra ?

ยอมจา่ยเพิม่เพื่อความเปน็สว่นตัวและนวตักรรมเพื่อการประหยดัพลังงานประมาณ 10-20% 
และปฏิเสธในการจา่ยเพิม่เพื่อดีไซน์และความหรูหรา ท่ีดฟุูม่เฟอืย!! 
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WHO ARE QUIET LUXURY
Generation: Gen X and Baby Boomer
Brand Love:

Quiet Luxury
24%

Space that define  “Luxury” ?

Walk-in Closet Reception Room



How they define  “Luxury” ?

ความหรูหราคือ การใชช้วีติอยา่งเต็มท่ีและ
แสดงออกถึงความเปน็ตัวของตัวเอง

How do they shop  ?
ชอบสนิค้าแบรนด์หรูหรา สนิค้าหายาก 
และเทคโนโลยใีหมล่่าสดุ

มองหาประสบการณ์ท่ีหรูหราและเป็นเอกลักษณ์
ใหค้วามสาํคัญกับการแสดงออกถึงความเปน็ตัวของตัวเองผ่านสนิค้าแบรนด์หรูหรา

How willing are they to spend extra ?

เป็นกลุ่มท่ีไมย่อมจา่ยเพิม่ในหลายๆ ด้าน
และมองหาความสมดลุระหวา่งราคากับคณุภาพ
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WHO ARE CHIC INNOVATOR
Generation: Gen Y and Gen Z 
Brand Love:

Chic Innovator
17%

Space that define  “Luxury” ?

Walk-in Closet Workspace Private Garden

Kitchen Bedroom
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Defining Luxury in Home Spaces: 
Which Areas Matter Most?

Online Questionnaires: 2,500 Samples

The budget for purchasing a home affects the sense of luxury in different area.



 04.
THE MOST POWERFULReal  Estat Band
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Factors for Evaluating Brands
in Homebuying Decisions

FOCUS GROUP 5 Groups: 45 RDs

ราคาชื่อเสยีงคณุภาพ
ความคุ้มค่า

ดีไซน์
ขนาดบา้น

เป็นแบรนด์ท่ีรูจ้กั

คณุภาพ
ราคาดีไซน์

บรกิารหลังการขาย

หรูหรา

เป็นท่ีนิยม
ชื่อเสยีง ราคาหรูหรา

เป็นท่ีนิยม

ดีไซน์

เชีย่วชาญ

คณุภาพ

ชื่อเสยีง

Single Detached House Townhome Condominium



TERRA HINT 2024  |    22 NOV 2024 .Copyright© 2024 Terra Media and Consulting Co., Ltd. All rights reserved.

Top of Mind
Online Questionnaires: 1,800 Samples

Low 
INCOME

(<12K)

Middle
INCOME

(12K-50K)

Upper
INCOME

(50K-100K)

High
INCOME
(>100K)
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Brand
Awareness

Online Questionnaires: 1,800 Samples

⬤  Aided Awareness  : แบรนด์ท่ีเหน็ชื่อแล้วจาํได้
⬤  Well-known  Awareness  : แบรนด์ท่ีรูจ้กัเป็นอยา่งดี

focus on the 16 most well-known brands 
based on survey responses.



BRAND ATTRIBUTES



Brand Attributes
24 Attributes
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BRAND
QUALITY

BRAND 
SUPERIORITY

BRAND 
ASSOCIATION

BRAND 
SUSTAINABILITY

● มคีณุภาพ

● มบีรกิารหลังการขายท่ีดี

● มมีาตรฐานการก่อสรา้ง

● นวตักรรมสาํหรบัการอยูอ่าศัย

● การออกแบบเพื่อคนพกิาร/ผู้สงูอายุ

● การออกแบบท่ีเป็นเอกลักษณ์

● Pet friendly

● เขา้ใจความต้องการนักลงทนุได้อยา่ง
แท้จรงิ

● เขา้ใจความต้องการผู้ท่ีอาศัยได้อยา่ง
แท้จรงิ

● ตอบสนองความต้องการได้ครบ

● น่าเชื่อถือ

● ภาคภมูใิจท่ีได้เป็นเจา้ของ

● มคีวามรบัผิดชอบ

● ไมทํ่าใหผ้ิดหวงั

● รูส้กึปลอดภัย

● รูส้กึมัน่ใจ

● สะท้อนตัวตนของเจา้ของ

● ความคุ้มค่า คุ้มราคา

● เพิม่พืนท่ีสเีขยีวและเน้นปลกูต้นไมใ้หญ่ใน
โครงการ

● ใชว้สัดท่ีุเป็นมติรกับสิง่แวดล้อม

● การออกแบบท่ีมุง่เน้นการประหยดั
พลังงาน

● พฒันาโครงการครอบคลมุทกุระดับรายได้

● มุง่เน้นสรา้งความเป็นอยูท่ี่ดี 
(Wellbeing)

● สนับสนุนใหส้งัคมไปสูค่วามยัง่ยนื



Brand
Quality
● มคีณุภาพ

● มบีรกิารหลังการขายท่ีดี

● มมีาตรฐานการก่อสรา้ง

TOP 10 with the highest scores in 
Brand Quality  category

AVG.
1.63

Expectation
2.39
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TOP 10
Online Questionnaires: 1,800 Samples

Brand Quality ┈  Average Score
━    Expectation Score 

(Q: คณุคิดวา่แบรนด์อสงัหารมิทรพัยท่ี์ดีจะต้องมคีณุสมบติัอะไรบา้ง)

75% 81% 48% 78% 58% 80%



Expectation
2.57Brand

Superiority
● นวตักรรมสาํหรบัการอยูอ่าศัย

● การออกแบบเพื่อคนพกิาร/ผูส้งูอายุ

● การออกแบบท่ีเป็นเอกลักษณ์

● Pet friendly

● เขา้ใจความต้องการนักลงทนุได้อยา่งแท้จรงิ

● เขา้ใจความต้องการผูท่ี้อาศัยได้อยา่งแท้จรงิ

TOP 10 with the highest scores in 
Brand Superiority  category

AVG.
2.54
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TOP 10
Online Questionnaires: 1,800 Samples

Brand Superiority (1) ┈  Average Score
━    Expectation Score 

(Q: คณุคิดวา่แบรนด์อสงัหารมิทรพัยท่ี์ดีจะต้องมคีณุสมบติัอะไรบา้ง)

37% 40% 63%45% 56%52%
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TOP 10
Online Questionnaires: 1,800 Samples

Brand Superiority (2) ┈  Average Score
━    Expectation Score 

(Q: คณุคิดวา่แบรนด์อสงัหารมิทรพัยท่ี์ดีจะต้องมคีณุสมบติัอะไรบา้ง)

26% 32% 44%24% 57% 64%



Brand
Association
● ตอบสนองความต้องการได้ครบ

● น่าเชื่อถือ

● ภาคภมูใิจท่ีได้เป็นเจา้ของ

● มคีวามรบัผดิชอบ

● ไมทํ่าใหผ้ดิหวงั

● รูส้กึปลอดภัย

● รูส้กึมัน่ใจ

● สะท้อนตัวตนของเจา้ของ

● ความคุ้มค่า คุ้มราคา

TOP 10 with the highest scores in 
Brand Association  category

AVG.
4.04

Expectation
5.09
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TOP 10
Online Questionnaires: 1,800 Samples

Brand Association (1) ┈  Average Score
━    Expectation Score 

(Q: คณุคิดวา่แบรนด์อสงัหารมิทรพัยท่ี์ดีจะต้องมคีณุสมบติัอะไรบา้ง)

70%68% 51%37% 50%27%



TERRA HINT 2024  |    22 NOV 2024 .Copyright© 2024 Terra Media and Consulting Co., Ltd. All rights reserved.

TOP 10
Online Questionnaires: 1,800 Samples

Brand Association (2) ┈  Average Score
━    Expectation Score 

(Q: คณุคิดวา่แบรนด์อสงัหารมิทรพัยท่ี์ดีจะต้องมคีณุสมบติัอะไรบา้ง)

53% 81% 43% 67%38% 41%
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TOP 10
Online Questionnaires: 1,800 Samples

Brand Association (3) ┈  Average Score
━    Expectation Score 

(Q: คณุคิดวา่แบรนด์อสงัหารมิทรพัยท่ี์ดีจะต้องมคีณุสมบติัอะไรบา้ง)

43% 58% 55% 77%52% 54%



Brand
Sustainability
● เพิม่พืนท่ีสเีขยีวและเน้นปลกูต้นไมใ้หญ่ในโครงการ

● ใชว้สัดท่ีุเป็นมติรกับสิง่แวดล้อม

● การออกแบบท่ีมุง่เน้นการประหยดัพลังงาน

● พฒันาโครงการครอบคลมุทกุระดับรายได้

● มุง่เน้นสรา้งความเป็นอยูท่ี่ดี (Wellbeing)

● สนับสนุนใหส้งัคมไปสูค่วามยัง่ยนื

TOP 10 with the highest scores in 
Brand Sustainability  category

Expectation
2.87

AVG.
2.75
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TOP 10
Online Questionnaires: 1,800 Samples

Brand Sustainability (1) ┈  Average Score
━    Expectation Score 

(Q: คณุคิดวา่แบรนด์อสงัหารมิทรพัยท่ี์ดีจะต้องมคีณุสมบติัอะไรบา้ง)

57% 58% 43% 47%45%46%
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TOP 10
Online Questionnaires: 1,800 Samples

Brand Sustainability (2) ┈  Average Score
━    Expectation Score 

(Q: คณุคิดวา่แบรนด์อสงัหารมิทรพัยท่ี์ดีจะต้องมคีณุสมบติัอะไรบา้ง)

41% 54% 62% 37%70% 39%



BRAND LEADER
Single Detached House Leader  ●  Townhome Leader  ●  Condominium Leader

Quality Leader  ●  Innovation Leader  ●  Sustainability Leader
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TOP 3
Online Questionnaires: 1,800 Samples

Brand Leader
Single Detached House 

Leader
Townhome

Leader
Condominium

Leader

Quality
Leader

Innovation
Leader

Sustainable
Leader



BRAND LOYALTY



TERRA HINT 2024  |    22 NOV 2024 .Copyright© 2024 Terra Media and Consulting Co., Ltd. All rights reserved.

Level of Purchase Intention
Online Questionnaires: 1,800 Samples

⬤  เป็นเพยีงยีห่อ้เดียวท่ีฉันจะพจิารณา
⬤  เป็นหนึ่งใน 2 หรอื 3 ยีห่อ้ท่ีฉันจะพจิารณา

⬤  เป็นหนึ่งในหลายๆ ยีห่อ้ท่ีฉันจะพจิารณา
⬤  เป็นยีห่อ้ท่ีฉันอาจจะพจิารณา ⬤  เป็นยีห่อ้ท่ีฉันจะไมพ่จิารณาเลย
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Customer Satisfaction
Online Questionnaires: 1,800 Samples

Satified Not Satified
⬤  พงึพอใจมาก ⬤  พงึพอใจ ⬤  ไมพ่งึพอใจ  ⬤  ไมพ่งึพอใจมาก 

Neutral
⬤  เฉยๆ



29%
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Net Promoter Score
Online Questionnaires: 1,800 Samples

NPS
%Promoters - %Detractors

Promoters
(Score 9-10)

Detractors
(Score 0-6)



BRAND PERCEPTION



✱ ขอ้มูลจากงานวจิยัเชงิคณุภาพ สมัภาษณ์กลุ่ม จาํนวน 5 กลุ่ม ทังหมด 45 คน

How Customers PERCIEVE  Car Brands
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 Affordable
Robust
Durable

Affordable
High-tech

Lacks durability
Frequent issues

 Mass
After-sales service

Diverse models

Practical
Standard

ideal for young adults

Fast engine
Stylish design
Less popular

Design-focused
Unfamiliar brand
Lacks durability

Cool
High-tech

Innovation

Cool
Small

Luxurious and Classic
ideal for young adults

Safe
Family-oriented

Mature

Luxury
Safe

 Youthful and Stylish

Luxury
Modern
Youthful

Safe

Wealthy
High standards

 Reliable
Mature

Innovation
High Quality

Premium Material
Luxury

Super Luxury 
Sporty

Youthful

Ultimate luxury
Classic

Similar to RR

Ultimate luxury
Heritage brand
Beyond reach





✱ ขอ้มูลจากงานวจิยัเชงิปรมิาณ จาํนวน 1,800 คน ท่ีรูจ้กัแบรนด์อสงัหาฯนันๆเป็นอยา่งดี

BRAND IMAGE : Real Estate VS CAR
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BRAND IMAGE : Real Estate VS CAR
✱ ขอ้มูลจากงานวจิยัเชงิปรมิาณ จาํนวน 1,800 คน ท่ีรูจ้กัแบรนด์อสงัหาฯนันๆเป็นอยา่งดี
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BRAND
Online Questionnaires: 1,800 Samples

Arhetye
PROVIDE STRUCTURE
ผู้กําหนดแนวทาง วางมาตรฐาน
มุง่มัน่สรา้งมาตรฐานและแนวทางท่ีชดัเจน 
ชว่ยแก้ปัญหาต่าง ๆ และใหคํ้าตอบท่ีเป็นรูปธรรม

SEEK PARADISE
สง่มอบพื้นท่ีแห่งความสขุ
เน้นการสรา้งสงัคมท่ีสงบและมสีมดลุ
มองโลกในแง่บวกและนําเสนอความสขุท่ีเรยีบง่าย

CONNECT TO OTHERS
สรา้งความสมัพนัธ ์เชื่อมโยงประสบการณ์
เน้นการสรา้งความสมัพนัธท่ี์แน่นแฟน้ เขา้ถึงง่าย
เพื่อสรา้งความรูส้กึประทับใจและความเป็นกันเองใหกั้บผูอ่ื้น

LEAVE A MARK
ต้องเปน็ท่ีจดจาํ ประทับใจ
มุง่สรา้งเอกลักษณ์ท่ีโดดเด่น กล้ารบัความท้าทาย 
สรา้งผลงานท่ีเป็นตํานาน หลีกเล่ียงการอยูแ่บบธรรมดาท่ีซําซาก
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Online Questionnaires: 1,800 Samples

Brand Positioning by Price Segment
When analyzed by home buying factors, buyers with budgets under 7 million baht prioritize 
"Good Quality" and "Reasonable Price" the most, where Supalai performs best in these two aspects.

*Note: The plotted scores for each brand  are based on respondents rating each factor from 1-10.

7.59
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Reasonable price
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Online Questionnaires: 1,800 Samples

Brand Positioning by Price Segment
For budgets over 7 million baht, buyers emphasize "Good Quality" and "Brand Credibility" the most, 
with Land&Houses leading in these aspects

*Note: The plotted scores for each brand  are based on respondents rating each factor from 1-10.

8.45
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Brand Credibility
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Brand Positioning by Luxury Lifestyle
Online Questionnaires: 1,800 Samples

Luxury lifestyle groups prioritize “Luxury” and “Brand Credibility” more highly than non-luxury groups,
Sansiri performing best in these areas.

Lu
xu

ry

Brand Credibility
*Note: The plotted scores for each brand  are based on respondents rating each factor from 1-10.

7.69

8.45



BRAND POWERFUL



BRANDPweful  Score
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”

Meaningful

Differentiate

Affinity

Famous
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Brand Powerful Score
Online Questionnaires: 1,800 Samples

The Powerful score is calculated only when the respondent gives a 4 or 5 rating for all 7 factors,
reflecting the brand's strong impact on the customer.

แบรนด์เจา้ตลาด
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Online Questionnaires: 1,800 Samples
R

A
N

K
IN

G
  2

02
4

GROWTH  POWERFUL  SCORE

TOP RANK, 
HIGH GROWTH

TOP RANK, 
LOWER GROWTH

LOWER RANK, 
HIGH GROWTH

LOWER RANK, 
LOWER GROWTH

Brand Powerful



MEANINGFUL

Brand Powerful Score Matrix
Online Questionnaires: 1,800 Samples

DIFFERENTIATE AFFINITY
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4.01

3.91 3.86
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Trusted Dynamic Brand Love

แบรนด์เจา้ตลาด
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Brand Powerful Score
Online Questionnaires: 1,800 Samples

The Powerful score is calculated only when the respondent gives a 4 or 5 rating for all 7 factors,
reflecting the brand's strong impact on the customer.

*Focusing on Brands Known by 25+ people

แบรนด์ผู้ท้าชงิเจา้ตลาด



Brand Powerful Score Matrix
Online Questionnaires: 1,800 Samples
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4.00

3.88

3.89

3.98

3.79

*Focusing on Brands Known by 25+ people
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Trusted Dynamic Brand Love

MEANINGFUL DIFFERENTIATE AFFINITY

แบรนด์ผู้ท้าชงิเจา้ตลาด

3.8



❝ Some people think luxury is 
the opposite of poverty. 

It is not. 
It is the opposite of vulgarity. 

❞

― Coco Chanel



❝ I think it is possible for ordinary people 
to choose to be extraordinary. ❞

❝ You shouldn't do things differently
just because they're different. 

They need to be… better. ❞

― Elon Musk



If you are interested in a customized Brand Study Report 
tailored specifically to your brand, 

please complete the form below.
Our team will contact you promptly.

Register Your Interest in 
Brand Study Report

CLICK

https://forms.gle/sdsnmkNmVRpF72rf6

