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A MANIFESTAÇÃO DA COCRIAÇÃO E CODESTRUIÇÃO DE VALOR NA 
PERCEPÇÃO DO CLIENTE E A RELAÇÃO COM SEUS TRAÇOS DE 
PERSONALIDADE: identificando variáveis de influência 
 

1 INTRODUÇÃO 
 

A cocriação e codestruição de valor têm se tornado assuntos de crescente interesse no 
campo da gestão, refletindo a mudança de um paradigma centrado na empresa para um enfoque 
centrado no cliente. Esses conceitos referem-se à participação ativa dos consumidores no 
processo de criação e destruição de valor, respectivamente, em parceria com as empresas 
(Prahalad & Ramaswamy, 2004; Vargo & Lusch, 2004a). A cocriação de valor envolve a 
colaboração entre empresas e consumidores para criar produtos, serviços e experiências 
personalizadas que atendam às necessidades e desejos dos clientes (Prahalad & Ramaswamy, 
2004). Já a codestruição de valor descreve uma relação negativa em que tanto a empresa quanto 
o cliente têm a capacidade de desenvolver experiências negativas, seja por meio de identificação 
de problemas ou falhas na comunicação entre os envolvidos em um serviço (Plé & Cáceres, 
2010). 

As empresas estão cada vez mais reconhecendo o potencial da cocriação de valor como 
estratégia para envolver consumidores mais ativamente no desenvolvimento de produtos e 
serviços (Füller et al., 2009; Payne et al., 2008). Assim, os clientes podem expressar 
preferências, compartilhar conhecimentos e contribuir com ideias inovadoras, resultando em 
benefícios tanto para todas as partees (Prahalad & Ramaswamy, 2004). A codestruição de valor, 
por sua vez, permite que os consumidores identifiquem problemas e compartilhem feedback 
valioso com as empresas, promovendo melhorias contínuas e aprimorando a qualidade dos 
produtos e serviços (Grissemann & Stokburger-Sauer, 2012). Porém, o contrário também pode 
ocorrer, nos casos em que existe uma avaliação negativa por parte dos clientes, ou até mesmo 
uma omissão de informações sobre o serviço utilizado pelo consumidor, o que pode trazer 
dificuldades para as empresas (Kashif & Zarkada, 2015). 

Compreender a manifestação do comportamento do consumidor em relação à sua 
percepção da cocriação e codestruição de valor é essencial para as empresas que desejam 
envolver os clientes de forma efetiva nesses processos colaborativos.  

Na cocriação de valor os consumidores são convidados a contribuir com suas 
perspectivas, conhecimentos e experiências para o desenvolvimento de produtos, serviços ou 
experiências personalizadas. Isso pode ocorrer por meio de plataformas online de cocriação, 
pesquisas de mercado, grupos focais ou outras formas de interação. Para compreender o 
comportamento do consumidor nesse contexto, é fundamental investigar seus motivos para 
participar, sua disposição para compartilhar informações e ideias, bem como os fatores que 
influenciam sua satisfação e engajamento nesse processo (Füller et al., 2009; Payne et al., 
2008). 

No caso da codestruição de valor, os consumidores desempenham o papel de co-
detetives, identificando problemas, falhas ou aspectos negativos em produtos ou serviços e 
fornecendo feedback construtivo às empresas. Compreender o comportamento do consumidor 
nessa prática requer investigar fatores que motivam os consumidores a compartilhar suas 
experiências negativas, sua disposição para se envolver na resolução de problemas e sua 
percepção de utilidade e impacto de suas contribuições (Grissemann & Stokburger-Sauer, 
2012). 

Embora a literatura tenha avançado na compreensão dos processos de cocriação e 
codestruição de valor, ainda há uma lacuna significativa em relação à influência dos traços de 
personalidade dos indivíduos nesses comportamentos (Ogunbodede et al., 2022). Os traços de 
personalidade são características estáveis e duradouras que influenciam a maneira como os 



2 
 

indivíduos percebem, pensam e se comportam em diversas situações (Costa Jr. & McCrae, 
1980). Pesquisas sugerem que os traços de personalidade podem desempenhar um papel 
fundamental na determinação das atitudes, motivações e comportamentos dos indivíduos (De 
Raad & Perugini, 2002; John & Srivastava, 1999). 

Diferentes traços de personalidade podem estar associados a diferentes padrões de 
comportamento em relação à cocriação e codestruição de valor. Por exemplo, indivíduos com 
altos níveis de abertura à experiência podem estar mais dispostos a participar da cocriação, 
enquanto aqueles com traços de personalidade mais assertivos podem ser mais propensos a se 
engajar na codestruição de valor (Ogunbodede et al., 2022). 

Portanto, esta pesquisa tem como objetivo analisar a literatura de alto impacto vigente 
buscando identificar variáveis de influência antecedentes, moderadoras e resultantes da 
manifestação do comportamento de cocriação e codestruição de valor na percepção do 
consumidor. Ao explorar essa relação, espera-se contribuir para um maior entendimento dos 
fatores que impulsionam ou limitam a participação dos consumidores nesses comportamentos 
colaborativos e, consequentemente, suas dimensões antecedentes, mediadoras e resultantes. 
Para alcançar este objetivo, tornou-se necessário o alcance de outro, específico, que seria 
compreender o papel dos traços de personalidade como variável de influência no 
comportamento do consumidor. 

A compreensão dessas variáveis de influência é crucial para as empresas que buscam 
estabelecer estratégias eficazes de cocriação e codestruição de valor, adaptando-se às 
necessidades e expectativas dos clientes. Além disso, essa compreensão propiciará às empresas 
identificar consumidores com maior potencial para contribuir significativamente com práticas 
colaborativas, aprimorando a qualidade dos produtos, serviços e experiências 

Ressalta-se que esta revisão também buscou preencher uma lacuna significativa na 
literatura atual: embora os estudos sobre cocriação e codestruição tenham avançado 
consideravelmente, a compreensão das variáveis de influência dos traços de personalidade dos 
indivíduos nessas práticas colaborativas ainda é limitada (Ogunbodede et al., 2022). Ao 
investigar essa relação, este trabalho contribuirá para o aprofundamento do conhecimento 
teórico sobre como os traços de personalidade afetam o comportamento do consumidor em 
relação à cocriação e codestruição de valor. Por fim, compreender como os traços de 
personalidade influenciam a participação dos consumidores nesses processos contribui para a 
promoção de uma sociedade mais participativa e inclusiva, na qual as vozes dos consumidores 
são valorizadas e levadas em consideração pelas empresas (Duong, 2022). 

A seção seguinte amplia a discussão teórica, explicando sobre a manifestação dos 
comportamentos de cocriação e codestruição de valor dos consumidores e os traços de 
personalidade deles. Em seguida, são demonstrados os passos adotados no percurso 
metodológico da pesquisa. A seguir, são exibidos e discutidos os resultados da pesquisa, 
destacando a importância das descobertas. Por fim, conclui-se o artigo e apresenta-se a agenda 
de pesquisa desenvolvida pelos autores, com ênfase nos desafios e oportunidades. 
 

2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 
 

O referencial teórico desta revisão abordou os seguintes temas:  o comportamento de 
cocriação de valor do consumidor; o comportamento de codestruição de valor do consumidor; 
e os traços de personalidade dos consumidores. 
 

2.1 Comportamento de cocriação de valor 
 

O conceito de cocriação de valor tem sido explorado por diversos autores na tentativa 
de identificar dimensões que sustentam esse processo nas empresas. Estudos realizados por 
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Payne et al. (2008), Vargo e Lusch (2004a) e Silva et al. (2015) identificaram algumas 
dimensões que explicam a importância da cocriação nos negócios. Prahalad e Ramaswamy 
(2004) destacaram o ambiente propício à cocriação de valor, enfatizando o diálogo, acesso à 
informação, transparência e compreensão do risco/benefício. Outros estudos, como os de 
Solakis et al. (2022), Nur Asnawi (2020) e Mainardes et al. (2017), aplicaram esse modelo em 
diferentes setores de serviços. 

Ranjan e Read (2016) revisaram publicações e concluíram que a cocriação possui duas 
dimensões: coprodução e valor em uso. Merz et al. (2018) também definiram a cocriação com 
duas dimensões: motivação do cliente e recursos de propriedade do cliente. Yi e Gong (2013) 
contribuíram com a identificação de duas dimensões adicionais: comportamento de participação 
do cliente e comportamento de cidadania do cliente. Essas dimensões foram amplamente 
difundidas em pesquisas recentes. 

Yi e Gong (2013) desenvolveram um modelo conceitual com duas dimensões, cada uma 
com quatro variáveis, para medir o nível de cocriação entre empresas e clientes. A primeira 
dimensão, comportamento de participação do cliente, inclui busca de informações, 
compartilhamento de informações, comportamento responsável e interação pessoal. A busca e 
compartilhamento de informações são cruciais para reduzir incertezas e permitir a integração 
do cliente no processo de cocriação. O comportamento responsável exige cooperação e 
aceitação de orientações, enquanto a interação pessoal afeta a probabilidade de envolvimento 
na cocriação. A segunda dimensão, comportamento de cidadania do cliente, inclui feedback, 
fidelidade, suporte/ajuda e tolerância. O feedback orienta a melhoria do serviço, a fidelidade 
promove os interesses da empresa, o suporte gera reputação positiva e a tolerância se refere à 
paciência do cliente diante de falhas no serviço. Essas dimensões e variáveis ajudam a 
compreender o comportamento de cocriação de valor e suas implicações nas relações entre 
cliente e empresa. No entanto, é importante notar que comportamentos negativos do cliente ou 
de uma das partes envolvidas na relação de serviço, como destruição de valor em resposta a 
falhas no serviço ou na integração de recursos (operand/operant) de uma das partes, podem 
ocorrer e prejudicar a cocriação. 

 
2.2 Comportamento de codestruição de valor  

 
A codestruição de valor ocorre quando a interação entre fornecedor e cliente resulta em 

um resultado negativo ou insatisfatório, como serviço não recebido, baixa qualidade, falhas na 
comunicação ou conflitos (Plé & Cáceres, 2010). Embora haja estudos sobre as dimensões da 
cocriação de valor para o cliente, poucas dimensões e variáveis são encontradas na codestruição 
de valor (Ogunbodede et al., 2022; Echeverri, & Skålén, 2021). 

Alguns autores identificaram dimensões e variáveis da codestruição de valor, como mau 
comportamento do cliente/empresa, reclamações dos clientes e motivação do consumidor 
(Kashif & Zarkada, 2015; Tronvoll, 2011; Merz et al., 2018). Guan et al. (2020) identificaram 
cinco dimensões de análise na codestruição de valor no turismo: comportamento ruim de 
comunicação interpessoal, comportamento ruim de interação com informações, comportamento 
irresponsável do cliente, comportamento de violação de contrato por parte do funcionário e 
comportamento irresponsável do funcionário. 

Järvi et al. (2020) estudaram o desalinhamento do script entre clientes e fornecedores, 
que pode levar à codestruição de valor em serviços hoteleiros. Laud et al. (2019) propuseram 
uma tipologia abrangente de integração inadequada de recursos como causas de codestruição 
de valor, destacando a necessidade de medidas preventivas e um modelo de processo dinâmico 
para gerenciar a CDV. 

Ogunbodede et al. (2022) adaptaram as dimensões de cocriação de valor para identificar 
dimensões e variáveis na codestruição de valor, dividindo-as em comportamento de 
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desconfiança (informações ignoradas, informações retidas, comportamento irresponsável e 
interação impessoal) e comportamento de subversão (avaliação negativa, oposição, negligência 
e intolerância). 

Em resumo, a codestruição de valor envolve comportamentos negativos do cliente que 
podem levar à depreciação de valor, seja por desconfiança ou subversão. Identificar as causas 
e adotar medidas preventivas são importantes para gerenciar a CDV e restaurar o bem-estar nas 
interações entre os atores do serviço. 
 
2.3 Traços de personalidade dos consumidores 

 
A cocriação e a codestruição de valor ocorrem nas interações entre atores de um 

(eco)sistema de serviço (ex.: clientes e empresas). Para que uma empresa cocrie valor, é 
importante aproveitar todas as oportunidades de relacionamento com o cliente (Yi & Gong, 
2013). Ao se aproximar dos clientes, a empresa pode entender melhor suas exigências (Gligor 
& Maloni, 2022). No entanto, satisfazer as necessidades do cliente através da compreensão do 
seu comportamento não é fácil. Estudos indicam que análises dos traços de personalidade do 
consumidor pode oferecer uma boa explicação do comportamento humano (Mandolfo et al., 
2020). 

Os traços de personalidade são dimensões das diferenças individuais nas inclinações 
para mostrar padrões consistentes de sentimentos, pensamentos e ações (Matthews et al., 2003). 
Eles descrevem como as pessoas são, em oposição aos motivos por trás de suas intenções 
(Mandolfo et al., 2020). A personalidade de cada indivíduo influencia o comportamento de 
cocriação e codestruição de valor, tornando importante compreender a personalidade do cliente 
para desenvolver estratégias voltadas para a cocriação de valor (Ogunbodede et al., 2022). 

Ogunbodede et al. (2022) avaliaram a relação entre os comportamentos de cocriação e 
codestruição de valor e os traços de personalidade em clientes de diversos setores de serviços. 
Para medir os traços de personalidade, eles utilizaram o modelo de cinco fatores da 
personalidade "The Big Five Inventory", desenvolvido por John et al. (1991). Esse modelo 
categoriza a personalidade em cinco grandes dimensões: amabilidade, conscienciosidade, 
neuroticismo, extroversão e abertura à experiência (John et al., 1991). 

Essas dimensões dos traços de personalidade também possuem suas contrapartes 
opostas, representando comportamentos extremos aos traços de personalidade descritos 
anteriormente (Parks-Leduc et al., 2015). 

 

3 MÉTODO 
 

O objetivo deste trabalho é analisar a literatura de alto impacto atual para identificar as 
variáveis que influenciam o comportamento de cocriação e codestruição de valor do 
consumidor. Para isso, foi realizado um estudo de revisão sistemática da literatura, que avança 
e desenvolve um tema específico na literatura aplicando uma determinada teoria a uma área 
(Kahiya, 2018). O método de revisão utilizado seguiu cinco etapas do Protocolo Prisma (Galvão 
et al., 2015) e Templier e Paré (2015). A Figura 1 ilustra a estratégia de pesquisa, por meio do 
protocolo de revisão escolhido. 
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Figura 1 – Protocolo da revisão de literatura 

 
Fonte: Elaborado pelos autores. 

As buscas foram efetuadas por meio do título, resumo e palavras-chave dos artigos, com 
a seguinte combinação “consumer behavior”, “value cocreation”, “value codestruction”, e 
“personality traits”, pois se pretendia explorar o comportamento dos indivíduos voltados aos 
seus traços de personalidade. Somados a esses três termos, buscamos sinônimos para cada um 
deles para ampliar a pesquisa. Assim, os termos de busca selecionados para o estudo foram: 
(("value co-creation behavior") OR ("value co-creation behaviour") OR ("value co-destruction 
behavior") OR ("value co-destruction behaviour") OR ("consumer behavior") AND 
("personality traits")). 

As bases de dados escolhidas para exploração científica foram primordialmente Scopus 
e Web of Science. Também foram adicionadas buscas no Google Schoolar e na Scielo pois são 
bases mais abrangentes, variadas e multidisciplinares, e fornecem uma grande amostra de 
publicações conceituadas (Hungara & Nobre, 2021).  

Partindo para a segunda etapa, de critérios de inclusão, foram selecionados somente 
artigos publicados em periódicos na língua inglesa, da área de “Business and Management” e 
“Psychology", e selecionamos apenas artigos revisados por pares. Assim, foram identificados 
128 artigos na base Web of Science, 133 na Scopus, 52 no Google Schoolar e 31 na Scielo, dos 
quais 111 duplicatas foram removidas. Finalmente, o total de artigos foi de 233.  

Na próxima etapa de seleção, decidiu-se por analisar o título, o resumo e as palavras-
chave dos artigos restantes, de modo a verificar a efetiva pertinência das pesquisas à temática 
desejada, ou se o tema era tratado apenas de maneira adjacente. Com isso, artigos que tratavam 
exclusivamente de aspectos gerais da cocriação e codestruição de valor e não englobavam o 
papel dos traços de personalidade do consumidor nessa relação, foram desconsiderados para 
análise, restando 157 artigos. 

Em seguida, decidiu-se aplicar, em uma etapa intermediária, a avaliação da qualidade 
dos artigos. Seguindo o propósito de analisar a literatura vigente de alto impacto buscando 
identificar variáveis de influência dos traços de personalidade dos consumidores no 
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comportamento de cocriação e codestruição de valor, somente os periódicos com índice de 
Journal Citation Report (JCR) acima de 9.00 foram selecionados, tendo em vista que um dos 
critérios tratava sobre o alto impacto dos journals. Nesta etapa utilizou-se a recomendação de 
Aguinis et al., (2020), que indica a utilização do Top 50 de periódicos de alto impacto em seu 
estudo (JCR > 9.00). Contudo, a grande quantidade de artigos encontrados impediu o mesmo 
critério, de modo que foi adaptado neste estudo para o Top 30, uma vez que continha os 51 
artigos de revistas com maior fator de impacto. Restando, assim, 26 artigos selecionados. 

Após esta seleção, realizou-se ainda uma etapa final de inclusão ao analisar a qualidade 
de artigos de fora das bases observadas que atendiam alguns critérios básicos da revisão e 
apresentavam um alto número de citações. Com isso foram adicionados 4 artigos.  Logo, 
chegou-se ao total de 30 artigos analisados nesta pesquisa, atingindo uma quantidade próxima 
do objetivado durante a escolha do critério seguido por Aguinis et al., (2020). 

 
4 RESULTADOS 
 

Iniciou-se a análise com uma breve análise bibliométrica destacando os meios de 
publicação, citações, tendências de publicação e contextos, como países e contextos de pesquisa 
da amostra de artigos. Seguindo Hungara e Nobre (2021) e Kahiya (2018), foi criada uma lista 
com os artigos por periódico de publicação (Tabela 1). A lista final de 30 artigos da amostra foi 
publicada em 12 periódicos diferentes. Esse número de periódicos evita uma visão estreita e 
tendenciosa na análise dos artigos (Hungara & Nobre, 2021). As revistas com maior número de 
publicações são Journal of Business Research (n = 10), Journal of Retailing and Consumer 

Services (n = 5), International Journal of Hospitality Management (n = 3), evidenciando-se que 
esses periódicos foram os mais representativos das pesquisas relacionadas ao tema desta revisão 
da literatura. 
 

Tabela 1 – Periódicos com mais publicações no tema 

Journal N. of articles JCR CitieScore References 

Journal of Business Research 10 10,969 11,200 

Kutaula et al. (2022); Iaia et al. 
(2022); Jain et al. (2022); Jerónimo et 

al. (2018); Delpechitre et al. (2018); 
Zabkar et al. (2017); Alwi & Kitchen 
(2014); Yi & Gong, (2013); Holak et 

al. (2007); Zhang & Zhang (2007). 

Journal of Retailing and 

Consumer Services 
5 10,972 9,000 

Bu et al. (2022); Cui et al. (2022); 
Zhu et al. (2022); Daunt & Harris 
(2017); Gómez et al. (2012). 

International Journal of 

Hospitality Management 
3 10,427 9,400 

Alqayed et al. (2022); Ogilvie et al. 
(2018); Park & Jang (2014). 

Technological Forecasting 

and Social Change 
2 10,884 12,100 

Foroudi et al. (2019); Chiang & Yang 
(2018). 

Journal of Research in 

Interactive Marketing 
2 10,176 6,200 

Lee (2017); Kabadayi & Price 
(2014). 

Journal of Service 

Management 
1 13,500 9,400 Ferguson et al. (2010). 

International Journal of 

Contemporary Hospitality 

Management 

1 11,190 8,200 He et al. (2022). 
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Journal of Retailing 1 9,821 12,100 Wen & Lurie (2018). 

Journal of Hospitality 

Marketing & Management 
2 9,450 10,000 Kim et al. (2019); Jin et al. (2012). 

Service Industries Journal 1 9,405 10,800 Guan et al. (2022). 

European Journal of 

Information Systems 
1 9,011 11,100 Jahng et al. (2002). 

Journal of Consumer 

Research 
1 9,001 11,800 Goor et al. (2020). 

Total (13 journals) 30 -   
Fonte: Elaborado pelo autor. 

 
Para avaliar a qualidade dos artigos, foi utilizado o software Rstudio, por meio do 

Bibliometrix, para analisar o número total de citações e o número anual de citações de cada 
artigo. Utilizamos o número de citações por ano para comparar a idade de um artigo, podendo 
ser estabelecida uma ordem decrescente dos artigos mais citados, como o exemplo de Lim et 

al. (2019). Logo, verificou-se que Yi e Gong (2013) é o artigo mais citado, tanto em termos de 
número geral de citações (n = 828) quanto de citações por ano (75.125). Notou-se também que, 
embora Kabadayi e Price (2014) tenham menos citações (n = 179) do que Yi e Gong (2013), 
em termos de citações totais, ocupam o segundo lugar. Zhang e Zhang (2007), ocupam o 
terceiro lugar em termos de citações totais (n = 153).  

Não houve recorte temporal nas bases, portanto os artigos encontrados na pesquisa 
abrangeram o período de 2002 a 2022 – último ano de extração dos dados, atendendo ao período 
mínimo de 10 anos necessário para uma revisão de literatura (Hungara & Nobre, 2021). Como 
esta pesquisa se concentra no estudo da manifestação do comportamento de cocriação e 
codestruição de valor do consumidor com relação a sua percepção, decidiu-se por analisar os 
artigos da amostra final (n = 30) que mencionam especificamente o tema.  

Seguindo outras revisões sistemáticas, como Hungara e Nobre (2021), Jamali e Karam 
(2018), dividiu-se o estudo em quatro períodos: 2002 a 2007, 2008 a 2012, 2013 a 2017 e 2018 
a 2022, para segmentar os 30 artigos incluídos nesta revisão em prazos equivalentes e 
representativos das tendências de publicação nos últimos anos. De 2002 a 2007, identificamos 
apenas três artigos publicados, demonstrando o estágio inicial em que encontramos a literatura 
sobre o assunto.  

Houve estabilidade nos períodos seguintes, mantendo o número de publicações em 3 
artigos publicados entre 2008 e 2012 e observou-se um salto de 7 artigos publicados entre 2013 
e 2017. Por fim, nos últimos dois anos (2020 e 2021), já foram publicados 17 artigos no total, 
uma quantidade mais significativa do que a soma dos artigos publicados nos três períodos 
anteriores. Como demonstram os números, os estudos sobre o comportamento de cocriação e 
codestruição de valor dos consumidores desperta cada vez mais o interesse da comunidade 
acadêmica. Além disso, há um interesse crescente em estudar os traços de personalidade dos 
consumidores aplicados a estes comportamentos à medida que ganham relevância. 
 
5 DISCUSSÃO 
 

Após análise dos resultados, avaliamos o conteúdo dos artigos nesta revisão. Discutimos 
as variáveis de influência no comportamento de cocriação e codestruição de valor, incluindo os 
traços de personalidade. Compreender essas variáveis é crucial para avançar neste estudo. 
Identificamos influências dos traços de personalidade dos consumidores, considerando atitudes 
e pensamentos antes, durante e após o comportamento de cocriação e codestruição de valor. 
Reunimos e analisamos os resultados dos artigos, obtendo associações entre as variáveis. 
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Desenvolvemos um modelo conceitual com todas as variáveis encontradas, representado na 
Figura 2. 
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5.1 Variáveis antecedentes, moderadoras e resultantes do comportamento de cocriação de 
valor 

As variáveis antecedentes são "causas" do comportamento de cocriação e codestruição 
de valor percebido pelo consumidor. A motivação do consumidor é impulsionada por fatores 
como busca por experiência personalizada, necessidade de pertencimento, aspiração por 
benefícios individuais (Zhu et al., 2022). A percepção de benefícios inclui satisfação de 
necessidades, aumento de envolvimento, recompensas tangíveis ou intangíveis (Jain et al., 
2022; Foroudi et al., 2019). A confiança prévia do consumidor na empresa é desenvolvida por 
interações positivas, comunicação efetiva, qualidade consistente e cumprimento de promessas 
(Gómez et al., 2012). O envolvimento do consumidor refere-se ao grau de engajamento ativo 
na cocriação de valor (Park & Jang, 2014). A orientação proativa indica a disposição do 
consumidor em participar ativamente (Alqayed et al., 2022). 

Do ponto de vista moderador, observou-se a autoeficácia do consumidor influenciando 
a motivação e o envolvimento na cocriação de valor (Cui et al., 2022; Alwi & Kitchen, 2014). 
A cultura de colaboração da empresa incentiva a participação dos consumidores (Ogilvie et al., 
2018). A percepção de reciprocidade está relacionada à crença de que a contribuição será 
reconhecida e recompensada (Yi & Gong, 2013). 

Por fim, com relação as variáveis resultantes do comportamento de cocriação de valor, 
primeiramente tem-se a satisfação do consumidor, que ocorre quando há contentamento, por 
parte do consumidor, em relação à sua participação na cocriação de valor (Ferguson et al., 
2010). A lealdade à empresa diz respeito à intenção do consumidor de continuar se relacionando 
com a empresa devido à sua experiência na cocriação (Zhu et al., 2022; Gómez et al., 2012; 
Zhang & Zhang, 2007). O valor percebido talvez seja uma das variáveis mais importantes 
observadas na literatura vigente, pois refere-se à percepção do consumidor sobre os benefícios 
recebidos por meio da cocriação de valor (Chiang & Yang, 2018). Outra variável resultante do 
comportamento de cocriação de valor é o vínculo emocional desenvolvido pelo consumidor 
(Delpechitre et al., 2018). A última variável resultante observada foi a melhoria na qualidade 
do produto ou serviço oferecido pela empresa (Yi & Gong, 2013). 
 
5.2 Variáveis antecedentes, moderadoras e resultantes do comportamento de codestruição 
de valor 

O sentimento de insatisfação do consumidor em relação à empresa, marca, produto ou 
serviço é uma variável antecedente (Guan et al., 2022). A percepção de falhas ou problemas 
nos produtos, serviços ou processos da empresa também influencia (Guan et al., 2022). A 
frustração da empresa surge devido a expectativas não atendidas (Goor et al., 2020). O 
compartilhamento negativo de informações entre consumidores afeta a percepção de outros 
consumidores e prejudica a reputação (Kim et al., 2019). A orientação crítica do consumidor 
está relacionada à postura criteriosa em relação à empresa (Daunt & Harris, 2017). 

Como variável moderadora do comportamento de codestruição de valor, temos a 
influência social e a pressão de grupo influenciando comportamentos destrutivos (He et al., 
2022). A percepção de tratamento injusto afeta a propensão à codestruição (Kutaula et al., 
2022). A vulnerabilidade do consumidor influencia a expressão de comportamentos destrutivos 
(Holak et al., 2007). 

Por fim, concernente às variáveis resultantes da codestruição de valor observaram-se a 
redução da confiança, quando há diminuição da confiança que os consumidores têm na empresa 
devido ao seu comportamento de codestruição de valor (He et al., 2022). Umas das 
consequências mais observadas na atualidade diz respeito à variável de danos à reputação da 
empresa, que se refere aos efeitos negativos que o comportamento de codestruição de valor 
pode ter sobre sua reputação (Kabadayi & Price, 2014). Estes danos podem influenciar outra 
variável resultante do comportamento de codestruição que seria efeito viral negativo (Kabadayi 
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& Price, 2014). No pior dos casos o comportamento de codestruição de valor pode levar à 
variável resultante chamada de rompimento das relações entre atores (Iaia et al., 2022; Daunt 
& Harris, 2017). 

 
5.3 O papel dos traços de personalidade no comportamento do consumidor 

 
Neste estudo, observou-se que os traços de personalidade são características duradouras 

e estáveis que influenciam o comportamento, as preferências e as atitudes de um indivíduo. 
Esses traços podem afetar a maneira como os consumidores interagem com as empresas e 
influenciar se eles estão mais propensos a participar de atividades de cocriação de valor ou a se 
engajar em comportamentos destrutivos, como a codestruição de valor. Por exemplo, um 
consumidor com traço de personalidade pró-social, como a amabilidade, pode ser mais 
inclinado a se envolver em atividades de cocriação de valor (Jin et al., 2012). Por outro lado, 
um consumidor com traço de personalidade mais crítico e propenso à insatisfação, como é o 
caso do neuroticismo, pode ser mais suscetível a comportamentos de codestruição de valor 
(Ogunbodede et al., 2022; Zabkar et al., 2017).  

Além disso, alguns traços de personalidade, como a abertura à experiência ou a 
extroversão, podem influenciar a forma como os consumidores participam da cocriação de valor 
(Bu et al., 2022; Jerónimo et al., 2018). Consumidores mais extrovertidos e abertos a novas 
situações podem preferir criar valor de novas maneiras, enquanto aqueles com uma maior 
necessidade de controle, como o traço de conscienciosidade, podem ter dificuldade em ceder o 
controle e se engajar em atividades colaborativas (Wen & Lurie, 2018; Lee, 2017). Ressalte-se 
que a relação entre traços de personalidade e comportamento do consumidor não é direta ou 
linear. A personalidade é fator influente, mas também é moldada por contextos situacionais, 
experiências passadas e motivações individuais (Jahng et al., 2002). Portanto, é crucial 
considerar o papel dos traços de personalidade em conjunto com outros fatores contextuais e 
motivacionais ao analisar sua relação com o comportamento de cocriação ou codestruição de 
valor. 
 

6 CONCLUSÃO E AGENDA DE PESQUISA 
 

Este artigo investigou as variáveis antecedentes, moderadoras e resultantes do 
comportamento de cocriação e codestruição de valor, com foco nos traços de personalidade dos 
consumidores. A partir da análise dos resultados, foi possível verificar que variáveis 
antecedentes do comportamento de cocriação de valor incluem a motivação do consumidor, que 
é impulsionada pela busca por experiências personalizadas, necessidade de pertencimento e 
aspiração por benefícios individuais. A confiança na empresa, o envolvimento do consumidor 
e a orientação proativa desempenham papel importante na cocriação de valor. Já o 
comportamento de codestruição de valor é influenciado pelo sentimento de insatisfação, 
percepção de falhas, frustração e compartilhamento negativo de informações entre 
consumidores. A influência social e a percepção de injustiça também desempenham papel de 
moderadoras. 

As variáveis resultantes da cocriação de valor incluem satisfação, lealdade à empresa, 
valor percebido, vínculo emocional e melhoria na qualidade da oferta. Já as variáveis resultantes 
da codestruição de valor incluem a redução da confiança, danos à reputação da empresa, efeito 
viral negativo e rompimento das relações entre atores. 

Além disso, este estudo ressaltou a importância dos traços de personalidade dos 
consumidores no comportamento de cocriação e codestruição de valor. Traços como 
amabilidade, abertura à experiência, extroversão e conscienciosidade podem influenciar a 
forma como os consumidores interagem com as empresas e participam desses processos. No 
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entanto, é importante destacar que a relação entre traços de personalidade e comportamento do 
consumidor não é direta ou linear, sendo influenciada por contextos situacionais, experiências 
passadas e motivações individuais. 

As contribuições deste trabalho para a área de marketing e pesquisadores interessados 
na cocriação e codestruição de valor são expressivas. Os resultados fornecem uma compreensão 
abrangente das variáveis envolvidas nesses comportamentos e destacam a importância dos 
traços de personalidade dos consumidores. Essas informações podem orientar estratégias de 
marketing e gestão, permitindo uma melhor adaptação às necessidades e preferências dos 
consumidores, além de ajudar a evitar comportamentos destrutivos que prejudiquem a 
reputação das empresas. 

No entanto, o estudo tem algumas limitações. A relação entre traços de personalidade e 
comportamento do consumidor pode ser influenciada por outros fatores não explorados neste 
estudo. Pesquisas futuras podem aprofundar e investigar outros aspectos da cocriação e da 
codestruição de valor. Esta revisão de literatura gerou uma agenda de pesquisa (vide Tabela 2, 
a seguir) que indica oportunidades e desafios para pesquisas futuras. 

Este trabalho representa um esforço inicial por reunir os principais achados da literatura 
de impacto sobre o assunto.  
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Tabela 2 – Agenda de pesquisa 

Fonte: Elaborado pelos autores. 
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