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ABSTRACT 

This quantitative study explored the motivational factors influencing the 

level of co-creation engagement under different product types. Data were collected 

from 308 undergraduate students through the use of scenario testing and survey 

questionnaires. Regression analysis was then adopted to explore the relationships and 

moderating effects among the variables of interest. The results indicated that higher-

order motivational factors, comprising social factors and psychological factors, lead to 

a significantly higher level of co-creation engagement than lower-order ones. The 

moderating effect was found to be significant, showing that the positive relationship 

between the order of motivational factors and the level of co-creation engagement is 

stronger under the hedonic product type. These findings provide managerial 

implications and actionable guidance for marketers to apply appropriate rewards in 

order to promote co-creation engagement among consumers with different product 

types. 
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บทคัดยอ 
สารนิพนธฉบับนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาแรงจูงใจหรือรางวัลท่ีมีผลตอผูบริโภคใน  การ

เขารวมกิจกรรมรวมสรางสรรคการพัฒนาผลิตภัณฑประเภทตางๆ ไดแก ผลิตภัณฑประเภท  เนน
ประโยชนใชสอย และผลิตภัณฑประเภทเนนความเพลิดเพลินทางอารมณ โดยใชวิธีการวิจัยเชิง  

ปริมาณในการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูเขารวมการวิจัย ซึ่งเปนนักศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 
308 คน ผลการศึกษาพบวาแรงจูงใจเชิงสังคมและเชิงจิตใจมีความสามารถในการจูงใจผูบริโภคให  
เขารวมในกิจกรรมรวมสรางสรรคมากกวาแรงจูงใจเชิงตัวเงินและเชิงสติปญญาอยางมีนัยสําคัญ 
โดยเฉพาะอยางย่ิงในผลิตภัณฑประเภทเนนความเพลิดเพลินทางอารมณ แบรนดตางๆสามารถนํา 
ผลการศึกษาจากงานวิจัยนี้ไปปรับใชในการเลือกใชแรงจูงใจหรือรางวัล เพื่อจูงใจผูบริโภคใหเขา  

รวมในกิจกรรมรวมสรางสรรคการพัฒนาผลิตภัณฑประเภทตางๆไดอยางเหมาะสมมากยิ่งขึ้น 
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