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Resumo

O presente trabalho busca entender as relacfes entre meditacdo e mindfulness e o viés da
autoconveniéncia em uma situacdo de falha de servicos. S8o apresentadas cinco proposi¢oes
de pesquisa em que se propde que mindfulness poderia, apos uma falha de servigos: tanto
aumentar quanto diminuir o viés da autoconveniéncia; reduzir a percepcdo de severidade da
falha; reduzir a raiva do consumidor; e reduzir intencbes de reclamagdo e comportamento
vingativo. E apresentado um estudo exploratorio correlacional, onde € estabelecida a
correlacdo entre prética de meditacéo e areducdo daraiva e da percepcdo da severidade apds
umafalha de servicos.



Titulo: Meditag¢ao, Mindfulness e o Viés da Autoconveniéncia Apos Falhas de Servigo

RESUMO

O presente trabalho busca entender as relagdes entre meditagdo e mindfulness e o viés da
autoconveniéncia em uma situagdo de falha de servicos. Sdo apresentadas cinco proposicdes
de pesquisa em que se propde que mindfulness poderia, apds uma falha de servigos: tanto
aumentar quanto diminuir o viés da autoconveniéncia; reduzir a percep¢ao de severidade da
falha; reduzir a raiva do consumidor; e reduzir intengdes de reclamagdo e comportamento
vingativo. E apresentado um estudo exploratorio correlacional, onde é estabelecida a
correlagdo entre pratica de meditagcdo e a reducao da raiva e da percep¢ao da severidade apds
uma falha de servigos.
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INTRODUCAO

Os efeitos da meditacdo e de mindfulness vem sendo amplamente estudados em
disciplinas como psicologia, psiquiatria e neurociéncia, demonstrando resultados clinicos
positivos para os pacientes. O campo do comportamento do consumidor, no entanto, estd em
uma fase exploratoria de estudos no assunto. H4 espago para se descobrir quais seriam os
efeitos da mindfulness em padrdoes de consumo e uma nova area chamada de mindful
consumption foi apontada por Sheth (Professor Jagdish Sheth, 25 de Outubro, 2017, ACR
Conference, San Diego) como uma das oito areas com maior potencial de pesquisa em
comportamento do consumidor. O viés da autoconveniéncia no contexto de falha de servicos
jé foi estudado por Pacheco, Geuens e Pizzutti (2018), e se mostra interessante para iniciar
estudos de consumo em mindfulness por tratar de um viés cognitivo que ocorre de forma
automatica e de uma situacdo que gera emocdes negativas para o consumidor. Tanto o
pensamento automadtico (Bishop et al., 2004; Ryan & Deci, 2004) quanto as emocdes
negativas (Mandal, Arya and Panday, 2011; Nezlek et. al, 2015; Kiken e Shook, 2011) sdo
afetados por mindfulness.

Este artigo trata-se de um ensaio tedrico, em que serd feita uma revisdo dos conceitos
de meditacdo e mindfulness, das falhas de servigos, e do viés da autoconveniéncia. A partir da
literatura, serdo apresentadas cinco proposi¢des de pesquisa relevantes nessa area dos efeitos
de mindfulness. Complementarmente, sera descrito um estudo exploratorio ja rodado, cujos
resultados preliminares serdo trazidos como esfor¢o inicial de pesquisa.

MINDFULNESS E MEDITACAO

Meditagdo e mindfulness sdo variaveis relacionadas que vem sendo estudadas na
psicologia, psiquiatria, neurologia e, mais recentemente no comportamento do consumidor.
Elas sdo, no entanto, tratadas de diferentes formas na literatura e nos experimentos. H4 quem
induza a meditagdo em experimentos (Van de Veer, Van Herper e Van Trijp, 2011), ha quem
use grupos de meditadores e grupos de ndo-meditadores (Kirk, Downar e Montague, 2011) e



h4 aqueles que medem mindfulness como uma caracteristica pessoal, para a qual ha duas
escalas: MMS (Bodner & Langer, 2001) e MAAS (Brown e Ryan, 2003).

A meditagdo, na tradi¢do ocidental, envolve pensar sobre algo, ja sua correspondente
oriental se refere a “colocar a mente sobre sensagOes fisicas, visdes € sons crus, ou sobre
objetos tangiveis de cheiro ou sabor” (Olendzki, 2009, p. 38). E nesse ultimo conceito que
estamos interessados. Segundo Olendzki (2009), a pratica da meditacao budista € a repeticao
do processo de focar a mente em um objeto, perceber que a mente se distraiu e voltar a se
concentrar nesse objeto. A pratica de mindfulness também busca a concentragdo em um objeto
e a sua sustenta¢do ao longo do tempo, mas “tende a se abrir para uma amplitude maior de
fendmenos e nao ficar presa a um objeto singular” (Olendzki, 2009, p. 42), e permite que a
mente siga o fluxo do que est4 aparecendo a partir da experiéncia. Kabat-Zinn (2003) define
mindfulness como “a consciéncia que emerge quando se presta atencdo com proposito, no
momento presente, € sem julgamentos, ao desdobramento da experiéncia momento a
momento” (p. 145). Kabat-Zinn (2003) diz que a pratica da meditacdo pode desenvolver
mindfulness nas pessoas, mas mindfulness ¢ uma capacidade humana inerente que nada tem a
ver com o Budismo. Alguns tem mais mindfulness e outros menos. Brown e Ryan (2003)
examinam mindfulness como uma caracteristica que ocorre naturalmente, assumindo que ela
varia inter-pessoalmente e intra-pessoalmente. Para eles, mindfulness acontece em uma
relacdo entre consciéncia e atencdo, e pode ser definida como “aumento da atengdo a e da
consciéncia da experiéncia corrente ou realidade presente” (Brown e Ryan, 2003, p. 822). No
contexto de tomada de decisdao, Hafenbrack, Kinias e Barsade (2014) mostraram a redu¢ao do
sunk-cost bias tanto através de mindfulness como uma caracteristica pessoal, quanto através
da inducdo da meditacdo por 15 minutos, o que confirma a relacdo entre a pratica meditativa e
a capacidade pessoal de experienciar o presente.

No campo da saude, protocolos foram testados para tratamento de distirbios mentais
com base em mindfulness (Kabat-Zinn, Lipworth e Burney, 1985; Teasdale et al., 2000). Foi
mostrada a reducdo de dor cronica a partir de um programa de mindfulness de dez semanas
(Kabat-Zinn, Lipworth e Burney, 1985), a redu¢ao nos niveis de ansiedade, depressdo e
panico em pacientes com transtorno de ansiedade (Zabat-Zinn et al., 1992), e a eficicia na
prevengao a reincidéncia da depressao em pacientes depressivos recuperados apos tratamento
com MBCT - Mindfulness Based Cognitive Therapy - (Teasdale et al., 2000). Além disso,
mindfulness tem efeitos sobre a satde fisica, reduzindo a pressao arterial e a frequéncia
cardiaca em jovens de ensino médio apds um programa de trés meses de 20 minutos de
meditacdo diaria (Barnes et al., 2004). No sentido afetivo, mindfulness tem efeitos como
melhor regulagdo emocional e maior bem-estar subjetivo (Mandal, Arya and Panday, 2011),
maior positividade (Nezlek et. al, 2015) e otimismo (Kiken e Shook, 2011). Também foi
reportada a reducdo da ruminagdo da raiva e o alivio da raiva reprimida e do trago
comportamental (Takebe, Takahashi e Sato, 2015). E Long e Christian (2015) encontraram o
efeito de reducdo do desejo de vinganca através de mindfulness

O comportamento do consumidor esta comeg¢ando a estudar mindfulness e seus efeitos,
no sentido de ajudar os consumidores a terem maior consciéncia dos processos mentais que
perpassam o consumo (Rosenberg, 2004), e apontando para o Mindful Consumption (Bahl et.
al, 2016) como uma solugdo para as crises que vivemos no sistema consumista - pessoal,
ambiental, social. Rosenberg (2004) defende que a maior parte do comportamento de
consumo ¢ automatica, e traz o trabalho de Langer (1989) para afirmar que agdes realizadas
dessa forma “podem ser acessadas pela consciéncia, dadas as condi¢cdes adequadas” (p. 111).



Mindfulness teria, portanto, o potencial de fazer as pessoas terem maior consciéncia de vieses
e de serem menos suscetiveis a persuasao da publicidade. Bahl et. al dizem que “milhdes de
consumidores contemporaneos caminham sondmbulos através de uma névoa de impulsos,
habitos, vicios, compulsdes e vieses de decisao” (p. 2) causados pela falta de mindfulness, e
que esse seria um dos principais fatores contribuindo para problemas relacionados ao
consumo. Hart et al. (2013) revisam tanto a perspectiva sobre mindfulness de Kabat-Zinn
quanto a de Langer, e chegam a conclusdo de que ambas tem a ver com auto-regulagdo de
processos automaticos da mente. Complementarmente, a meditacdo gera respostas menos
automatizadas (Wenk-Sormaz, 2005), e mindfulness medida através da MAAS esta
relacionada a maior disposi¢ao de autocontrole.

FALHA DE SERVICOS

Uma falha de servigos ¢ uma performance de servicos que fica abaixo da expectativa
do consumidor (Hoffman e Bateson, 1997). Ha dois tipos de falha de servigos relatadas na
literatura: falha de resultado e falha de processo. No primeiro tipo, o consumidor nio recebe o
resultado esperado da promessa da empresa. No segundo tipo, hd uma percepcao de que esteja
faltando algo na entrega do servico (Obeidat et al., 2017). Recuperagdo de servigos sdo as
acoes e atividades que a organizacdo usa para reparar a perda sofrida pelo consumidor em
situacdes de falha de servigo (Bell and Zemke 1987).

A medida que informagdes e a avaliagio sobre as experiéncias passadas de consumo
se tornam mais acessiveis aos clientes, através de foruns, redes sociais e sites especializados,
as falhas de servigos se tornam mais evidentes e podem gerar uma série de consequéncias
negativas. O dano potencial da retaliagdo ou vinganca sofrida pelas empresas a partir de
consumidores que passaram por falhas de servigo ¢ muito maior online. O acesso a canais de
reclamacdo ¢ cada vez mais fécil - o celular estd em nosso bolso - e o potencial de viralizagao
¢ alto nos meios digitais (Obeidat et al., 2017). Além disso, ¢ reportado o aumento de
episodios de raiva do consumidor em varias regides do mundo (Obeidat et al., 2017).

PROPOSICAO DE PESQUISA 1: Como a meditagdo induzida reduz o viés da
negatividade consumidores que apresentam maior mindfulness t€ém menor percepcdo de
severidade de uma falha ao enfrentar uma situagdo de resultado negativo.

Falhas de servigo tendem a gerar raiva nos consumidores (Folks et. al, 1987), e
consumidores raivosos tem maior probabilidade de reclamar ou de criar boca-a-boca negativo,
além de trocarem de prestador de servigo (Funches, 2011). Consumidores que passam por
falhas de servico também tem maior probabilidade de ter inten¢des de vinganga online, uma
consequéncia que se origina na percep¢do de severidade da falha (Obeidat el at., 2017).
Foram encontrados, no entanto, resultados que apontam para a diminuicdo do desejo de
vinganca através de mindfulness (Long e Christian, 2015).

PROPOSICAO DE PESQUISA 2: Como mindfulness esta negativamente associada a
raiva, em uma situacdo de falha de servigos, os consumidores que apresentam maior
mindfulness sentem menos raiva.



PROPOSICAO DE PESQUISA 3: Consumidores que apresentam maior mindfulness
teriam menor probabilidade de reclamar e de ter comportamentos vingativos.

VIES DE AUTOCONVENIENCIA

O viés da autoconveniéncia € um “padrao explicativo que envolve atribuicdes externas
(dificuldade da tarefa, sorte ou falta de cooperacdo dos outros) para resultados desfavoraveis
ao self, mas atribuigdes internas (habilidade propria, esforgo ou determinacao) para resultados
favoraveis ao self’ (Campbell e Sedikides, 1999, p. 23). O processo de ter que atribuir a si
mesmo eventos que ndo sdo bons causa sofrimento as pessoas (Heider, 1976), e € por isso que
elas tendem a apresentam o viés da autoconveniéncia. Abramson, Metalsky e Alloy (1989)
trazem, além da atribuicao interna, outras duas dimensdes que podem caracterizar o viés da
autoconveniéncia: estabilidade e globalidade. A estabilidade se refere a duragdo da causa
atribuida ao evento (algo relacionado a uma caracteristica de personalidade), e a globalidade
se refere a quantos resultados serdo afetados por essa causa. Ja Weiner (1985) define as trés
dimensdes do viés da autoconveniéncia como locus (interno ou externo), estabilidade -
probabilidade de que o evento aconte¢a novamente - e controlabilidade - possibilidade do
evento ser evitado ou promovido. Segundo esse autor, as pessoas tem a necessidade de
explicar porque as coisas acontecem com os objetivos de atingir maestria - entender a si
mesmo € o0 seu ambiente - € de busca funcional - repetir redes causais em caso de sucesso €
alterar as causas para se atingir novos resultados em caso de insucesso (Weiner, 1985).

O viés da autoconveniéncia ¢ adaptativo, contribuindo para o bem-estar e protegendo
o ego quando ele estd sendo ameagado (Mezulis et al., 2004). Ele estd mais presente em
criancas e adultos mais velhos, menos presente em orientais, € ¢ menor em pessoas com
depressdo, ansiedade e déficit de atencao (Mezulis et al., 2004).

PROPOSICAO DE PESQUISA 4: Como mindfulnesss também esta associada a maior
bem-estar subjetivo, propdem-se que o viés da autoconveniéncia seja maior nos consumidores
que apresentam maior mindfulness.

Segundo Miller e Ross (1975), para que se estabeleca a presenga do viés de
autoconveniéncia, ¢ preciso que ele apareca tanto em casos de resultado positivo quanto em
casos de resultado negativo. Deve ser mostrado que as pessoas se satisfazem em estratégias
auto protetoras em condi¢des de falha e em auto-melhoramento em condigdes de sucesso. De
acordo com Weiner (1985), a atribuig@o causal deve ser avaliada através de uma pergunta de
resposta livre em que se questionam as causas do que ocorreu, ou através de uma grande lista
de causas na qual os respondentes classificardo os itens de acordo com sua contribui¢do para
o desfecho da situacdo em questdo. O viés da autoconveniéncia aparece em situacdes de
pensamento rapido do consumidor (Pacheco, Geuens e Pizzutti, 2018), e h4 evidéncias de que
aconteca através de um processo automatico de pensamento, estando a resisténcia a ele
relacionada a 4reas do cérebro que apoiam processos de auto-controle (Krusemark, Campbell
e Clementz, 2008).

PROPOSICAO DE PESQUISA 5: Como mindfulness oferece uma maior
conscientizacdo que facilita respostas mais flexiveis aos eventos, ajudando a minimizar
reacOes automaticas, habituais ou impulsivas . consumidores que apresentam maior



mindfulness tém menos viés de autoconveniéncia em uma situagdo de resultado negativo
como uma falha de servigos.

ESTUDO EXPLORATORIO CORRELACIONAL

Amostra e Medidas

Para testar PP 1, PP 2, e PP 5, foi realizado um estudo exploratorio correlacional com
meditadores e ndo meditadores. Um questionario foi postado em grupos de meditagdao no
Facebook, enviado para professores de meditacio que o encaminharam a seus alunos, e
divulgado no perfil pessoal de Facebook dos autores e da professora orientadora. Os
participantes foram informados de que a pesquisa era sobre sua experiéncia com viagens, para
evitar que respondessem as questdes com base no que seria esperado de uma pessoa que
medita. A amostra final teve 79 respondentes (65,27% feminino, 40,88 anos de média de
idade, 46 pessoas que meditam pelo menos algumas vezes por semana). O questionario
apresentava uma falha de servico, adaptada de Pacheco, Geuens e Pizzutti (2018). O cenario
(disponivel na integra nos anexos) descrevia a chegada do respondente a um hotel, em que
havia feito uma reserva pela internet. O atendente, no entanto, ndo consegue encontrar a
reserva do cliente. O atendente pede ao cliente o e-mail de confirmagdo da reserva, mas ele
nao lembra de té-lo recebido e diz que provavelmente tenha deletado o e-mail da pasta de
spam. Nao ha outro quarto disponivel no hotel e o cliente tem que procurar outro lugar para
ficar naquela noite. Como estamos buscando o viés da autoconveniéncia, o cenario ¢ dubio, e
ndo deixa claro se a culpa sobre o problema era do prestador de servi¢os ou do cliente.

O cenario era seguido por uma questao aberta onde os respondentes deveriam escrever
livremente o que passou por suas mentes ao se imaginar na situacdo descrita. A atribuicdo
causal no viés de autoconveniéncia foi medida em uma escala de 7 pontos em que 1 = “O
problema no hotel ¢ totalmente devido a outras pessoas ou circunstancias” e 7 = “O problema
no hotel € totalmente devido a mim” - adaptada de Pacheco, Geuens e Pizzutti (2018). A
severidade da falha de servigo foi medida em uma escala de 7 pontos a partir da questdo “O
quao severo vocé acredita que foi o problema no hotel?”, sendo 1 = “Nada severo” e 2 =
“Extremamente severo”. A raiva que o consumidor sentiu ao se imaginar na situagdo de falha
de servigo também foi medida em uma escala de 7 pontos, a partir da questdo “Quanta raiva
vocé sentiu ao se imaginar na situagdo descrita?”’, em que 1 = “Nenhuma raiva” e 7 = Raiva
extrema”. Finalmente, os respondentes eram questionados se meditavam ou nao e, para os que
respondiam que sim, sobre a frequéncia de sua pratica de meditagao.

Resultados

Em relagdo ao grupo de controle, o grupo de meditadores percebe a falha de servigos
como menos severa F (1, 77) = 5.356, p = 0.02, e sente menos raiva ao se imaginar na
situagdo descrita F (1, 77) = 4.890, p = 0.03. Os resultados foram controlados para idade e
género (p>0,30 em todos os casos). As médias de atribui¢do causal ndo apresentaram
diferenca significativa F (1, 77) = 0.002, p = 0.97. No entanto, na pergunta aberta (codificada
por dois juizes), 30,4% dos meditadores (vs. 15,2% dos ndo meditadores, ¥2=.09) fizeram
comentarios espontaneos questionando seu proprio comportamento durante a reserva do
quarto no hotel ou se sentindo responsavel, pelo menos em parte, pelo evento negativo.

Limitacoes



Esse foi um estudo voltado para explorar as primeiras proposicdes de pesquisa. Foi
feita uma amostragem por conveniéncia € o grupo de maior mindfulness foi estabelecido com
base em perguntas sobre o habito de meditagdo de cada respondente. Foram considerados
parte desse grupo pessoas que meditam pelo menos algumas vezes por semana. Perguntamos
hé4 quanto tempo cada pessoa meditava e a op¢do minima de resposta foi "Ha pelo menos de 6
meses". A literatura mostra, no entanto, que efeitos de mindfulness podem ser atingidos
através de programas de meditacdo didria de dez (Kabat-Zinn, Lipworth e Burney, 1985) ou
doze semanas (Teasdale et al., 2000). Nossa forma de classificar o grupo de meditadores foi,
portanto, menos conservadora do que poderia ter sido. Outra op¢do para nosso estudo seria a
de ter induzido a meditagdo - impossivel através de um questiondrio online - ou de ter medido
mindfulness através de uma escala. Todas essas opg¢des teriam gerado maior controle sobre os
niveis de mindfulness de nossa amostra, e isso pode explicar o fato de ndo termos encontrado
um resultado significativo de reducdo de viés de autoconveniéncia no grupo de meditadores.

Esse resultado também pode ser explicado por trés fatores: nossas amostras foram
relativamente pequenas; nossa pergunta de resposta livre ndo questionou diretamente sobre as
causas do evento, e sim sobre o que passou na mente das pessoas ao se imaginarem nessa
situagdo; e ndo exploramos as dimensdes de estabilidade e controlabilidade.

CONCLUSAO

O estudo da meditacio e de mindfulness ainda € incipiente no campo do
comportamento do consumidor, mas € visto como um campo com o potencial de gerar maior
bem-estar em situagdes de consumo. Este trabalho buscou uma primeira incursdo neste
campo, estabelecendo relagdes entre mindfulness e o viés da autoconveniéncia apds uma falha
de servicos. Foram apresentadas cinco proposicdes de pesquisa, e um estudo exploratério
correlacional que explorou trés dessas proposi¢des. Esse estudo empirico ¢ uma primeira
evidéncia de que consumidores que meditam tendem a sentir menos raiva em caso de falhas
de servico, e perceber a falha de servigos como menos severa do que o grupo de controle.

Uma pratica (meditacdo) ou caracteristica pessoal (mindfulness) que ajuda
consumidores a sentir menos emocdes negativas pode melhorar a forma como os
consumidores lidam com problemas que enfrentam em servigos. Nao fizemos este teste, mas ¢
possivel que prestadores de servigo também seriam afetados por meditagdo e mindfulness, o
que pode ajudar a gerar melhores relacdes em situagdes de consumo. Este pode ser um
esforco de pesquisas futuras.

Além disso, novos trabalhos devem estabelecer a relacdes causal entre as habitos de
meditacdo e mindfulness e severidade da falha, raiva, inten¢do de reclamacao e vinganga, € a
reducdo ou o aumento do viés da autoconveniéncia. Outro caminho a ser seguido ¢ o estudo
das formas de enfrentamento usadas em situacdes de falha se servigos por consumidores que
meditam.

Espera-se que este trabalho dé inicio aos esforg¢os no sentido de descobrir os efeitos de
meditacdo e mindfulness no comportamento do consumidor. Acreditamos que relagdes com
diversas varidveis possam ser exploradas, dando suporte a trabalhos teoricos que defendem o
potencial deste campo para a melhoria de problemas de consumo no ambito dos
consumidores, meio ambiente, e sociedade.
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ANEXOS:
1. CENARIO DE FALHA DE SERVICOS:

Imagine que vocé chega a um hotel, em que reservou online um quarto algumas
semanas atras. Na recep¢do, vocé diz seu nome, mas o atendente ndo encontra a sua reserva.
Ele pergunta se vocé se lembra de ter visto uma mensagem de confirmacdo no site onde vocé
fez a reserva. Vocé ndo lembra. O atendente pergunta se vocé recebeu um e-mail de
confirmacdo do hotel, mas vocé ndo pode responder a essa pergunta porque esse tipo de e-
mail normalmente vai para a sua caixa de spam, e vocé deletou todos os e-mails dessa pasta
alguns dias atras. Nao ha outro quarto livre no hotel, entdo vocé tem que encontrar outro lugar
para dormir. Isso ¢ muito inconveniente para vocé, que esta com pressa € tem muitas coisas
para fazer. Vocé demora 15 minutos e tem que fazer varias ligagdes para encontrar um lugar
onde ficar esta noite.



