A Importancia do Mindfulness e do Clima para Servicos em Empresas de Foodservice

MESTRE MAURICIO BRAGA
UNIVERSIDADE ANHEMBI MORUMBI (UAM)

RODRIGO CUNHA DA SILVA
UNIVERSIDADE ANHEMBI MORUMBI (UAM)



A Importancia do Mindfulness e do Clima para Servicos em Empresas de
Foodservice

Introducao

O setor de servigos engloba tanto o conserto de um equipamento executado por um
profissional habilitado quanto inclui dar aulas, servir refei¢des, prestar consultorias e outras
atividades assemelhadas porque se trata de uma agdo ou atividade desempenhada por uma
empresa visando satisfazer as necessidades de um mercado consumidor (GRONROOS, 2009;
ZEITHAML, BITNER e GREMLER, 2012).

Uma empresa prestadora de servigos tem duas partes: uma que ndo pode ser notada pelo
cliente e diz respeito a organizacio e seus sistemas; outra que pode ser notada pelo cliente e
inclui o ambiente, a equipe prestadora de servico e demais consumidores (BATESON e
HOFFMAN, 2017; LANGEARD, 1981). Segundo Nguyen & Leblanc (2002), o pessoal que
tem contato direto com o cliente e o ambiente no qual o cliente € atendido sd@o determinantes
para o sucesso da efetivacdo completa do servico prestado.

O pessoal que se aproxima mais do cliente cria nele a imagem da organizagdo, e por
meio dessas pessoas o cliente poder influenciado positivamente ou negativamente a respeito da
empresa. Essa visdo considera que o servico € resultado de intera¢des diversas que excedem a
execucdo objetiva da tarefa principal, porque inclui interagdes sociais, ambiente fisico e os
procedimentos que culminam na prestacio de servico propriamente dita (NGUYEN e
LEBLANC, 2002).

Em ambientes de servicos como bares e restaurantes, objeto do presente estudo, as
motivacdes heddnicas predominam sobre as utilitdrias (HIRSCHMAN e HOLBROOK, 1982),
portanto os consumidores costumam se aproximar por motivos relacionados ao lazer, ao bem
estar e as satisfacdo de necessidades emocionais em detrimento de necessidades mais utilitdrias
como satisfazer a fome ou a sede (BABIN, GRIFFIN e DARDEN, 1994).

Entretanto, o contexto do trabalho estd inserido na pandemia mundial provocada pelo
virus SARS-COV-2 no ano de 2020 (SOUZA JUNIOR et al., 2020) e conforme o Servico
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE, 2020), diferentes
recomendacdes devem ser seguidas por funciondrios e gestores para minimizar o risco de
contdgio e o impacto associado a forte retracdo da economia em contexto de drastica reducio
do fluxo de pessoas nas ruas.

Empresarios perderam a rotina normal e passaram a se preocupar com hordrios
especificos para uso do transporte publico, varidncia alta do fluxo de caixa, perda de
faturamento, revisdo de despesas, revisdo de contratos, banco de horas e cuidados com a saide
dos colaboradores evitando aperto de maos, abracos, reunides e outras formas coletivas de
interagcdo com a equipe (CARVALHO e FERREIRA, 2020).

Funcionérios, por sua vez, passaram a lidar diariamente com preocupacoes a respeito de
reducdo de jornada, reducdo de salarios e uso de medidas protetivas como luvas e mdscaras,
além da preocupacdo relacionada com a menor proximidade com os clientes que passaram a se
relacionar com os bares e restaurantes especialmente por atendimento telefénico e aplicativos
(FREITAS, NAPIMOGA e DONALISIO, 2020; SEBRAE, 2020).

O Indicador de Antecedente Composto da Economia Brasileira (Iace), calculado pelo
Instituto Brasileiro de Economia (Ibre) da Fundagdo Getilio Vargas (FGV), em parceria com
The Conference Board (TCB), que compara em curto prazo os ciclos econdomicos de diferentes
paises, caiu mais de 10% na comparagao entre marco e abril de 2020, registrando a maior queda
na série histérica do indice (AGENCIA BRASIL, 2020). A previsdo, de acordo com os



nimeros, € de forte retracdo da atividade econdmica e um cendrio de perda massiva de
empregos por causa disso (SOUZA JUNIOR et al., 2020).

Além das tensdes geradas por causa gravidade da pandemia de covidl9 (FREITAS,
NAPIMOGA e DONALISIO, 2020), funciondrios do segmento de bares e restaurantes lidam
com a baixa escolaridade e a vulnerabilidade ao desemprego/subemprego (OLIVEIRA, 1997),
preocupacdes com a familia e com os deslocamentos ao local de trabalho (MATOS, 2000), o
que pode impactar seu nivel de atencdo as atividades regulares resultando em baixo
desempenho e queda na qualidade do servigo.

Estudos indicam que a atmosfera que circunda o servi¢o, incluindo o ambiente, o clima,
as pessoas e demais consumidores, exerce influéncia decisiva na sele¢ao e segmentagdo dos
restaurantes pelos clientes, porque nao se trata de pagar para obter uma refeicdo, mas de obter
uma experiéncia complexa e cheia de nuances, que incluem e excedem o aspecto nutricional
(AUTY, 1992; ANDERSSON e MOSSBERG, 2004; HANSEN, JENSEN e GUSTAFSSON,
2005; JOHNS e KIVELA, 2001; KOTLER, 1973; LEWIS, 1981; WOQOD, 1994).

Existe uma importancia significativa na relacio entre clientes e funciondrios segundo
diferentes autores e a interacdo no ambiente de servicos depende de fatores variados que
incluem o tempo gasto para efetuar o pagamento, a confianga estabelecida, a companhia, a
atmosfera e a aten¢do dos funciondrios entre outras (GREWAL e SHARMA, 1991; HANSEN,
JENSEN e GUSTAFSSON, 2005).

Esse contexto também indica que bares, restaurantes e assemelhados sdao prestadores
complexos de servicos e produtos fisicos que visam satisfazer necessidades amplas dos
consumidores (KOTLER, 1973; HANSEN, JENSEN e GUSTAFSSON, 2005).
Adicionalmente, grande parte do sofrimento interior dos funciondrios estd relacionado ao
trabalho emocional, o que reflete na saide comprometida e na insatisfacio no trabalho,
potencializando a baixa autoestima e a sensa¢do de esgotamento ou exaustao (JUNG e YOON,
2014; KUSLUVAN et al., 2010).

A gestdo de pessoas se torna ainda mais importante nesse contexto, porque busca
conhecer e entender as necessidades e anseios dos funcionarios visando atrair, desenvolver,
motivar e manter cada um deles na organizacdo da qual fazem parte, constituindo assim um
diferencial estratégico capaz de aumentar a lucratividade, a qualidade do servico e o bem estar
dos envolvidos (ARROYO-LOPEZ et al., 2016; VENANCIO et al., 2014).

Problema de Pesquisa e Objetivo

Assim, o objetivo deste artigo € associar o mindfulness dos empregados com o clima
para servigos em bares e restaurantes, analisando informacdes relevantes da gestdo de recursos
humanos dessas organizagdes.

Fundamentacio Teérica

Mindfulness

O mindfulness tem origem em inglés e € um conceito que representa um estado mental
em que o sujeito ativamente processa as informacdes que recebe em seu ambiente e pode ser
descrito como um fator simultaneamente intrapessoal e situacional (LANGER, 1989; LANGER
e MOLDOVEANU, 2000). Quatro cendrios podem estar relacionados ao maior mindfulness de
um individuo: um contexto variado, interessante e interativo; uma situacao em que o sujeito
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esteja exercendo controle; uma circunstincia em que o sujeito se sente relevante a alguém que
demonstre interesse e; uma ocasido percebida como nova, diferente ou tnica (FRAUMAN,
1999; LANGER e MOLDOVEANU, 2000; MOSCARDO, 1999).

De acordo com Langer (1989), o individuo com mindfulness permanece com sua
atencdo capturada ao mesmo tempo que ndo se desliga completamente de outros estimulos, e
esse estado ndo exige um esforco adicional de percep¢do, além do mais, enquanto a distracao
ndo possui caminhos especificos, o mindfulness pode ser influenciado e estimulado conforme
0 contexto, como descrito anteriormente.

No local de trabalho, Zivnuska et al. (2015) definem mindfulness como um estado
mental no qual o empregado consegue prestar aten¢do nas coisas em redor enquanto continua
realizando suas tarefas com efici€éncia. As trés principais caracteristicas nesse contexto sao:
permanecer consciente do contexto presente sem se deixar influenciar por casos passados nem
reagir a previsoes futuras; manter a consciéncia das proprias emogdes e pensamentos €; inibir
distorcdes do pensamento como questionar a si mesmo ou outras pessoas envolvidas no
decorrer da situagdo presente (BROWN, RYAN e CRESWELL, 2007).

O conceito de mindfulness aplicado ao local de trabalho significa que os trabalhadores
mergulham em um estado psicolégico intencional de comprometimento e atengdo total ao
momento em que estd executando as atividades relativas ao seu trabalho (ZIVNUSKA et al.,
2015). Entretanto, esse estado mental ndo € dnico e permanente como se o individuo ficasse
hipnotizado ou fora de si, mas se trata de um nivel de comprometimento suficientemente intenso
e que pode variar em fun¢do do contexto e do tempo (BISHOP et al., 2004; BROWN e RYAN,
2003; DANE, 2011).

Alguns estudos também apontam que o mindfulness nao é necessariamente uma
habilidade inata, pois pode ser desenvolvido através de treinamentos especificos incluindo a
pratica de meditacao, reflexdo e auto-conhecimento, especialmente para lidar com situacdes de
estresse intenso (BROWN, RYAN e CRESWELL, 2007; KABAT-ZINN, 1982; SEGAL,
WILLIAMS e TEASDALE, 2013). Ha beneficios fisicos e mentais no desenvolvimento de
mindfulness permitindo a reducdo de tensdes fisicas e psicoldgicas associadas aos ruidos da
perda de atengdo evitados pelo aumento do foco (DANE e BRUMMEL, 2013).

De acordo com Wrenn (2020), € importante manter o equilibrio necessario para que
cada colaborador permaneca produzindo, sem com isso sacrificar os custos e 0s interesses
comerciais. Para o autor, se trata de uma busca pela obtencao da maior produtividade, a0 mesmo
tempo em que se busca gerenciar eventuais descontentamentos da maneira mais barata possivel.
Por isso, a busca pelo mindfulness se tornou uma das estratégias de gestdo preferidas para
transformar o individuo e criar uma conexdo do individuo com o desempenho corporativo.

Também existem evidéncias tedricas e empiricas apontando que o mindfulness ¢ um
preditor do perfil de lideranga e de atitudes positivas no local de trabalho. Um estudo com
multiplas fontes investigou o papel de tracos dos lideres conforme a percepg¢ao dos liderados e
confirmou a relacdo positiva entre o mindfulness e as caracteristicas desejadas pelos
entrevistados quanto ao lider. Adicionalmente, o mindfulness também exerceu efeito positivo
para as atitudes no trabalho dos colaboradores (NUBOLD, QUAQUEBEKE e HULSHEGER,
2020).

Entre os resultados obtidos com o aumento do mindfulness, merece destaque o melhor
desempenho dos funciondrios nas atividades primdrias que executam na empresa gragas a maior
resiliéncia e flexibilidade cognitiva (DANE e BRUMMEL, 2013), além da prevencdo de
distracdes e de falhas por desempenho irrefletido, a saber, falhas nas quais o funcionério sequer
consegue perceber porque realizou determinada atividade de tal maneira (MOORE e
MALINOWSKI, 2009).



Do ponto de vista da gestdo de recursos humanos, a auto-regulacao dos funciondrios no
local de trabalho, por causa do aumento do mindfulness, ¢ fundamental para melhores
resultados. A auto-determinacdo associada ao mindfulness permite funciondrios menos
defensivos, mais afetivos, mais acolhedores e mais atentos aos estimulos recebidos durante o
trabalho, sendo possivel encontrar uma relacdo direta positiva entre o aumento do mindfulness
e o aumento do desempenho dos funciondrios em locais de trabalho dinamicos (DANE e
BRUMMEL, 2013; GLOMB et al., 2011; JIMENEZ, NILES e PARK, 2010). Assim, surge a
primeira hip6tese da pesquisa ao supor que também ha relacdo do nivel de mindfulness dos
funciondrios com o clima para servicos de uma empresa que atua no segmento de food service.

HI- Ha relacdo positiva entre o nivel de mindfulness do funciondrio e o clima para
servigo

Para Glomb, Duffy, Bono & Yang (2011), individuos com mindfulness possuem
maiores niveis de autodetermina¢@o e menores niveis de defesa cognitiva, afetiva e psicolégica
diante de estimulos conflitantes no local de trabalho. Funciondrios atentos, portanto, estariam
menos propensos a reagdes inadequadas que estimulariam o inicio ou a manutengdo de
conflitos, mantendo seu foco e sua atencdo na execucdo diligente de suas tarefas contribuindo
para um melhor clima para servicos.

Clima para servigos

O ambiente de trabalho pode possuir um clima favoravel ou desfavoravel em func¢ao das
praticas de gestdo de pessoas e pode influenciar a satisfacdo dos clientes (HE, LI e LAI, 2011;
VELOSO et al., 2015). Um clima para servicos favordavel depende das praticas de gestdo de
pessoas, da lideranca, do suporte organizacional, do comprometimento e de outros aspectos
relacionados que merecem ser levados em consideragdo (BOWEN e SCHNEIDER, 2013;
VELOSO et al., 2015).

O clima para servicos se forma por meio da percep¢do partilhada dos envolvidos a
respeito das praticas e procedimentos adotados pela companhia e que recebem reconhecimento
ou recompensas por mecanismos diversos e inclui acdes que se relacionam com o atendimento
aos consumidores. Trata-se do sentimento compartilhado pelos trabalhadores das politicas,
praticas e procedimentos relacionados ao servico em que eles atuam e da énfase na qualidade
do servigo observada por eles em agdes recompensadas, suportadas e desejadas (SCHNEIDER,
WHITE e PAUL, 1998).

O clima para servigos, portanto, € uma forma especial de clima organizacional que se
constréi por meio do consenso entre as percepcoes dos funciondrios a respeito da qualidade do
processo de producdo, entrega e consumo de determinado servigo; € um tipo mais especifico de
clima que se apoia na soma das percep¢des individuais e gera dinamicamente uma influéncia
sobre os comportamentos dos envolvidos na prestacdo de servigos (HE, LI e LAI, 2011; HONG
etal.,2013).

Hong et al. (2013) consideram que o clima para servigos se relaciona com a satisfacao
interna dos funciondrios com o trabalho e se constitui como elo entre elementos internos e
externos dos servigos, sendo que os internos correspondem aos trabalhadores que prestam os
servicos e os externos aos receptores dos servigos prestados. Os efeitos do clima para servigos
sdo mais percebidos pelos clientes quando o beneficio recebido € considerado pessoal e nao
rotineiro.

Bowen e Schneider (2013), em seu trabalho de sintese sobre o tema, identificaram a
existéncia de praticas contextuais que poderiam auxiliar o desenvolvimento do clima para
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servicos. Tais procedimentos e praticas devem ser sustentados através de estratégias de gestao
de recursos humanos e corporativos (GRH) (FISCHER, 2002). Procedimentos objetivos de
reconhecimento e recompensa dos funciondrios fomentados pela GRH sdo essenciais para
promocao do clima para servicos (BOWEN e SCHNEIDER, 2013; SCHNEIDER, WHITE e
PAUL, 1998).

Tanto a experiéncia do cliente quanto o comportamento do funciondrio sdo essenciais
para o sucesso de uma empresa e se relacionam na constru¢do do clima para servicos (CHANG,
2016). Um estudo realizado por Chang (2016) apontou que o comportamento dos funciondrios
influencia a experiéncia de consumo e exerce também um importante efeito moderador em
varios niveis do clima de servicos, ndo apenas no nivel individual, mas também no nivel da
empresa.

Por outro lado, para Jerger e Wirtz (2017) um clima para servigos fraco diminui o
desempenho dos funciondrios na recuperacdo de servigos quando clientes irritados manifestam
suas indignacdes de maneira agressiva. As descobertas dos autores apontam que um clima para
servicos fraco torna os funciondrios mais propensos a expressar raiva imediata (e posterior)
enquanto um clima para servigos forte ajuda os funciondrios a convergirem para um baixo nivel
de raiva e melhor recuperacdo de servicos (JERGER e WIRTZ, 2017)

Fica claro que o esforco da GRH em promover as interagdes sociais necessirias e
propiciar a exposi¢do dos membros da empresa a situacdes relevantes para a construgdo do
clima para servigos contribui significativamente para o entendimento compartilhado entre os
membros da organizacdo (GOULD-WILLIAMS, 2007; ROGG et al., 2001). A teoria e as
pesquisas que constituem o conceito de clima para servigos reforcam que as experiéncias
positivas dos funciondrios se refletem em melhores relatérios sobre a qualidade do servigo,
maior satisfacdo do cliente, aumento da lealdade do consumidor e, por causa disso tudo,
aumento do valor de mercado da empresa (BOWEN e PUGH, 2009; DEAN, 2004; LIAO e
CHUANG, 2007; SCHNEIDER et al., 2009).

E importante ressaltar que priticas de gestio de pessoas isoladamente ndo estimulam
sozinhas um bom clima para servicos (VELOSO et al., 2015), pois precisam estar associadas
ao comportamento da lideranca e ao nivel de suporte oferecido pela organizacao (BOWEN e
SCHNEIDER, 2013). Lideres contribuem com um bom clima para servicos ao inspirar e
motivar seus liderados no atingimento de metas objetivas de qualidade, fortalecendo e
inspirando o alto desempenho (HONG et al., 2013). A organizacgao, por sua vez, deve criar no
funciondrio a percepcdo de que € reconhecido, aprovado e recompensado em virtude de seu
comprometimento profissional (BOWEN e SCHNEIDER, 2013). A hipdtese 2 propde
investigar o impacto do suporte organizacional.

H2- Funciondrios de empresas de food service que adotam prdticas formais para o
desenvolvimento da gestdo e do clima para servicos apresentam percepgdo mais favordvel do
clima para servigos e mindfulness do que empresas que ndo adotam tais prdticas.

O desenvolvimento do mindfulness pode proporcionar ao funciondrio maior
comprometimento € maior atencdo as suas atividades regulares, favorecendo também o clima
para servicos. Nao obstante, pode contribuir para que variagdes de desempenho relacionadas a
falta de atencdo sejam resolvidas por meio do didlogo e treinamentos que contribuam
positivamente para o ambiente de trabalho.

Os funciondrios com mindfulness em desenvolvimento podem contribuir positivamente
com o clima no local de trabalho, por estarem menos sensiveis as tensdes provocadas por
clientes, lideres e GRH, mantendo o foco nas suas rotinas de trabalho e ndo nos aspectos
acessorios relacionados. O maior mindfulness poderia servir como lastro para maior
estabilidade do clima para servicos mesmo diante de momentos de aumento de tensdo ou
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estresse, permitindo que os funciondrios se ocupassem somente do que realmente ¢ importante
para a organizagao.

Na secdo a seguir, trataremos dos procedimentos metodoldgicos e das escolhas em
relacdo as escalas, perfil da amostra e técnicas de andlises dos dados.

Metodologia

Neste estudo foi adotada a abordagem metodoldgica de pesquisa quantitativa-descritiva,
que teve como objetivo associar o mindfulness dos empregados com o clima para servicos no
segmento de food service. A pesquisa descritiva tem como objetivo primordial a descri¢do das
caracteristicas de uma determinada populacdo ou fendmeno estabelecendo relagdes entre as
varidveis (GIL, 2018). A percepcao do clima para servigos e o grau de mindfulness foram
levantados por um questiondrio estruturado aplicado on-line via Google forms. Foram
selecionadas (5) assertivas sobre a percepcao do clima para servicos (VELOSO et al., 2015) e
(6) assertivas sobre mindfulness (FRAUMAN, 1999).

Este tipo de instrumento se caracteriza pela interrogacdo direta das pessoas cujo
comportamento se deseja conhecer, realizando um levantamento de informacdes de um grupo
de 42 profissionais do setor foodservice acerca de dos temas deste estudo no segundo trimestre
de 2020, assim, a selecdo da amostra se deu por conveniéncia (GIL, 2018). Cerca de 50% dos
respondentes tem experiéncia de 5 anos ou mais em A&B, 59% sdo homens, 35 anos de idade
média, 71% com ensino superior, 52% em funcdo de gestao, 50% ja realizou treinamento de
gestdo e 64% treinamento sobre servigo e atendimento ao cliente.

Para a andlise dos resultados foram utilizadas andlises estatisticas no SPSS v.22
(Statistical Package for the Social Sciences), sendo elas: descritivas (média e desvio-padrdo) e
correlagdo de Pearson buscando averiguar a relacdo entre mindfulness e clima para servicos.
Por fim, foram realizados testes T para medir a diferenca de médias de acordo com as
caracteristicas do respondente.

Analise e discussao dos resultados
No geral, o construto “mindfulness” apresentou a média de (4,53) e o construto “clima

para servicos” (4,34), os desvios-padrdes apresentaram, respectivamente (0,71) e (0,80). Os
valores individuais de cada uma das assertivas do questiondrio sdo apresentados na Tabela 1.



Tabela 1- Médias e desvios-padroes das assertivas referentes a mindfulness e clima
para servicos

Desvio-
Média padrio
MINDFULNESS 4,53 0,71
Eu gosto de atividades que prendem minha atencio quando estou no trabalho 4,57 0,80
Eu gosto de descobrir solugdes para as dividas que eu possa ter quando estou no trabalho 4,64 0,79
Eu gosto que minha curiosidade seja despertada quando estou no trabalho 4,50 0,83
Eu gosto de atividades que despertem minha curiosidade quando estou no trabalho 4,50 0,80
Eu gosto de explorar e descobrir coisas novas quando estou no trabalho 4,45 0,97
Eu gosto de me envolver com o que acontece ao meu redor quando estou no trabalho 4,50 0,94
CLIMA PARA SERVICOS 4,34 0,80
O lugar em que eu trabalho entrega aos seus clientes aquilo que promete com alta
qualidade 4,48 0,83
No lugar em que eu trabalho os problemas dos clientes sdo solucionados rapidamente 4,40 0,96
O lugar em que eu trabalho da grande prioridade para o servigo prestado ao cliente. 4,45 0,94
Tenho liberdade para fazer tudo o que for necessdrio para satisfazer os clientes no lugar
em que eu trabalho. 4,10 1,12
A geréncia do lugar em que eu trabalho estd comprometida em promover a qualidade dos
servigcos aos clientes externos. 4,26 1,08

Em mindfulness, os respondentes apontaram que a assertiva “Eu gosto de descobrir
solugdes para as dividas que eu possa ter quando estou no trabalho” obteve maior concordancia
(4,64), seguida por “Eu gosto de atividades que prendem minha atencdo quando estou no
trabalho” (4,57). A assertiva de menor média foi “Eu gosto de explorar e descobrir coisas novas
quando estou no trabalho” (4,45), mesmo assim, ficou dentro da escala de concordancia mais
favoravel. Constatou-se a tendéncia das respostas a favor do desejo de estar envolvido com o
negdcio e atento as novidades do setor.

Essa tendéncia a descoberta e a exploracdo dentro do local de trabalho, assim como o
desejo de prender atencio nas atividade desempenhadas, reforcam o papel da auto-regulacdo
dos funciondrios no local de trabalho, que esta ligada ao mindfulness. A auto-determinacdo se
relaciona com a redu¢do do comportamento defensivo, tornando os colaboradores mais afetivos
e acolhedores, ao mesmo tempo que cria desafios para que os funciondrios possam
desempenham melhor suas atividades (DANE e BRUMMEL, 2013; GLOMB et al., 2011;
JIMENEZ, NILES e PARK, 2010).

Em clima para servicos, as duas assertivas de maiores médias foram “O lugar em que
eu trabalho entrega aos seus clientes aquilo que promete com alta qualidade” (4,48) e “O lugar
em que eu trabalho da grande prioridade para o servigo prestado ao cliente” (4,45). Por outro
lado, a menor média foi para a assertiva “Tenho liberdade para fazer tudo o que for necessario
para satisfazer os clientes no lugar em que eu trabalho” (4,10). Os resultados em clima para
servicos podem ter sido impactados pelo perfil da amostra, composta por 52% de liderancas,
sendo que a maioria dos respondentes também realizou cursos de gestdo ou prestacdo de
Servicos.

A relacdo dinamica entre o clima para servi¢os e a qualidade do servico se manifesta
quando os respondentes conseguem perceber a qualidade da entrega do servico e a prioridade
dada ao cliente. Apesar de haver uma repressdo na liberdade dos respondentes na busca pela
satisfacdo do cliente, esse contexto ndo € suficiente para causar problemas com clima para
servigos. Sao as experiéncias positivas dos funciondrios que permitem relatorios positivos sobre
a qualidade do servigo e geram satisfacdo imediata do cliente e, com o tempo, estimulam a
lealdade (BOWEN e PUGH, 2009; LIAO e CHUANG, 2007; SCHNEIDER et al., 2009). Por
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isso a gestdo de pessoas deve continuamente estimular um bom clima para servicos utilizando
ao méaximo o suporte oferecido pela organizacio (BOWEN e SCHNEIDER, 2013; VELOSO
etal., 2015).

Ao relacionarmos o clima para servicos e o mindfulness dos funciondrios, foi constatada
moderada relacdo positiva na correlagdo de Pearson (r=0,67; p <0,01). Este resultado confirma
a hipdtese 1, ou seja, ha relac@o positiva entre mindfulness dos funciondrios e o clima para
Servicos.

O mindfulness € um fator intrapessoal e situacional que pode ser fortemente influenciado
pelo contexto (LANGER, 1989; LANGER e MOLDOVEANU, 2000). Esse estado mental
ajuda a inibir distor¢des de pensamentos e de emocdes (BROWN, RYAN e CRESWELL,
2007). No local de trabalho, favorece um profundo comprometimento intencional com as
atividades que estdo sendo desempenhadas (ZIVNUSKA et al., 2015). Em um contexto
situacional de clima adequado para servicos, ja ocorre reducdo de distor¢cdes pontuais do
ambiente, como clientes irritados, inoportunos ou insatisfeitos (JERGER e WIRTZ, 2017),
sendo possivel supor que o mindfulness poderia exercer efeito positivo ainda maior nesse
contexto.

Funciondrios com mindfulness cometem menos erros, estdo mais dispostos a se engajar
na solucdo de problemas e geram maior satisfacdo do cliente (VELOSO et al., 2015). Isso ajuda
na cria¢dao de um clima positivo, porque o clima para servicos se forma através das percepcoes
comuns dos envolvidos a respeito das acdes e atitudes em uma empresa, incluindo
relacionamento e satisfacdo do consumidor. O sentimento compartilhado (SCHNEIDER,
WHITE e PAUL, 1998), criando pelo clima para servicos, encontra nos funciondrios com
mindfulness mais um fator em comum.

Avaliamos a hipétese 2, de que “Funciondrios de empresas de food service que adotam
praticas formais para o desenvolvimento da gestdo e do clima para servicos apresentam
percep¢ao mais favordvel do clima para servicos e mindfulness do que empresas que nao
adotam tais praticas”. Os resultados da Tabela 2 indicam que é possivel identificar diferengas
significativa no mindfulness entre aqueles que realizaram treinamento para servicos (T=-2,27;
p <0,05), mas ndo no clima para servicos (T= -1,33; p >0,05). Portanto, a hipétese 2 foi
parcialmente confirmada.

Tabela 2- Treinamento em servicos X clima para servicos e mindfulness - Teste T
para igualdade de médias

Treinamento N Média T Sig
em servicos (2 extremidades)
Nio 15 4,12
Clima para servicos -1,33 0,19
Sim 27 4,45
Nio 15 4,21
Mindfulness -2,27 0,03
Sim 27 4,70

Os respondentes que realizaram treinamento em servicos apresentam uma média
superior em mindfulness (4,7) referente aqueles que ndo realizaram (4,21). Com isso, ha
indicac¢do de que desenvolver a competéncia de servico nos profissionais de A&B resulta em
maior consciéncia e envolvimento no seu trabalho.



Com o aumento do mindfulness, os treinamentos em servicos realizados nas empresas
dos respondentes podem refletir em aumento de desempenho dos funciondrios, prevencao de
distracdes e falhas nas atividades primdrias que executam gracas a maior resiliéncia e
flexibilidade cognitiva (DANE e BRUMMEL, 2013). O treinamento em servigos no setor de
foodservice pode sustentar o equilibrio necessdrio para que os funciondrios continuem
produzindo, sem comprometer custos e interesses da empresa (Wrenn, 2020).

Entretanto, as praticas formais de treinamento em gestdo nio apresentaram diferencas
significativas na média de clima para servigcos (T=-0,50; p >0,05) e mindfulness (T=-1,13; p
>0,05).

Tabela 3- Treinamento em gestao X clima para servicos e mindfulness - Teste T
para igualdade de médias

Treinamento N Média T Sig (2
em gestao extremidades)
Clima para servigos Nio 21 4,27 -0,50 0,62
Sim 21 4,40
Mindfulness Nio 21 4,21 -1,13 0,26
Sim 21 4,65

Os treinamentos em gestdo, apesar de serem importantes por promover uma visao
sist€émica nos profissionais, ndo representam diferenga significativa no mindfulness nem no
clima para servicos, provavelmente, por ndo propiciarem a exposi¢cao dos membros da empresa
a situacdes relevantes para as suas formagdes e ndo contribuirem para o entendimento
compartilhado (GOULD-WILLIAMS, 2007; ROGG et al., 2001). De acordo com Veloso et al.
(2015), as préticas de gestdo de pessoas isoladamente ndo estimulam sozinhas um bom clima
para servicos, elas também pois precisam estar associadas a0 comportamento das liderangas e
ao nivel de suporte oferecido pela organizacdo. Em outras palavras, oferecer treinamentos que
nao refletem no desenvolvimento de carreira dos funciondrios de foodservice nao contribuem
no mindfulness e clima para servigos.

Conclusoes e contribuicao

O objetivo maior desse artigo foi associar o mindfulness dos empregados com o clima
para servigos em servicos de alimentacdo como bares, restaurantes, pizzarias ou assemelhados,
produzindo conteudo relevante para a GRH que lida com esse e outros setores da hospitalidade
e ou do turismo. O mindfulness dos empregados exerceu influéncia positiva no clima para
servicos, conforme anélise dos dados para a pesquisa, possibilitando uma melhor compreensao
sobre o tema e servindo de inspiracdo para pesquisas mais amplas sobre o assunto que possam
melhor esclarecer a forca dessa correlacao.

O treinamento em servigos teve relacdo com o mindfulness dos funciondrios,
corroborando com achados de outros pesquisadores que apontam para a possibilidade do
desenvolvimento do mindfulness através de diferentes atividades com esse objetivo (BROWN,
RYAN e CRESWELL, 2007; KABAT-ZINN, 1982; SEGAL, WILLIAMS e TEASDALE,
2013). Por outro lado, o treinamento em gestdo e o treinamento em servicos nao tiveram
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influéncia sobre o clima para servi¢os, o que ndo descarta que uma eventual relacdo possa vir a
ser encontrada em pesquisas futuras utilizando uma base de dados maior ou um contexto mais
especifico de andlise, ndo cabendo, portanto, a aplicacdo do principio da falseabilidade
(POPPER, 2011).

Mesmo que um tipo especifico de treinamento ndo exerceu influéncia sobre clima para
servicos nem sobre mindfulness, o treinamento da equipe continua importante para poder fazer
uma boa recep¢do dos clientes, servi-los com a devida qualidade e conseguir satisfazer suas
necessidades, de modo que a empresa se torne mais competitiva (SOUZA, CRUZ e MENEZES,
2013).

O estudo tem como limitagcdo a impossibilidade de generalizacdo dos achados pelo fato
da base utilizada ndo ser amostral em relacdo a populacdo analisada, ficando aberta a
possibilidade de realizacao de estudo futuros semelhantes utilizando uma base maior ou ainda
uma base mais direcionada para um dos subsetores do setor de alimentos e bebidas, como os
servicos de pizzaria delivery, os servigcos de alimentagcdo fitness e outros segmentos em
crescimento e que possuem importancia econdmica e social.

Este artigo contribui de forma tedrica e pratica com a Gestao de Recursos Humanos e o
setor de Alimentos e Bebidos no contexto do Turismo e da Hospitalidade, principalmente
quando reforca a importincia do mindfulness para a manuten¢do de um clima de servigos
adequado, que possibilite um atendimento ao cliente com mais qualidade.

Sugere-se que novos estudos busquem melhor compreender as relagcdes existentes entre
o treinamento em gestao e o clima para servigos, assim como as relagdes com o mindfulness de
modo a identificar possiveis falhas de conteido nesses treinamentos que resultam na
ineficiéncia para atingir objetivos propostos.
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