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Resumo 

Profissionais ligados às empresas dos diversos setores da eco
nomia brasileira buscam cada vez mais se atualizar com os 
termos utilizados na atual gestão organizacional. Em pesqui
sas recentes, tem-se observado que algumas palavras são bas
tante questionadas quanto à sua aplicabilidade no ambiente 
mercadológico, tais como: consumidor, cliente e paciente. 
Assim, julgamos conveniente realizar um estudo sobre a 
conceituação e a tipologia desses vocábulos, com o intuito de 
oferecermos uma contribuição para que esses profissionais 
possam acompanhar a evolução do comportamento desse(s) 
personagem(ns) e enfrentar a concorrência acirrada e as tur
bulências existentes no mercado atual. 

Palavras-chave: Consumidor; cliente; paciente. 

1 INTRODUÇÃO 

As empresas a tua lmente estão enfrentando u m a concor rênc ia j a m a i s vis
ta. As mudanças ocor rem em r i tmo cada vez mais ace lerado: hoje não será como 
ontem e não será c o m o amanhã . Para superar a concor rênc ia é essencial realizar 
um melhor t rabalho de a tend imento e sat isfação das necess idades de seu públi-
co-a lvo . Nes te contexto , autores c o m o Kotler, Drucker , entre outros observam 
que a pr imeira tarefa de u m a empresa é t ransformar "consumidor em cl iente" . 
Afinal, existe a lguma diferença entre esses t e rmos? 

2 CONSUMIDOR 

De acordo com São Paulo , Cód igo Brasi le i ro de Defesa do Consumidor 
(1999, p.9), o consumidor "é toda pessoa física ou ju r íd ica que adquire ou utiliza 
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produto ou serviço c o m o dest inatár io final". E, a inda, pode ser definido de acor
do com o caráter: 

- E c o n ô m i c o : é o pe r sonagem que no mercado de c o n s u m o adquire bens 
ou então contra ta a pres tação de serviços c o m o dest inatár io final. 

- Soc io lóg ico : é qua lquer indivíduo que frui ou se uti l iza de bens e servi
ços e per tence a u m a de te rminada categoria ou c lasse social . 

- Ps ico lógico : consumidor como o indiv íduo sobre o qual se es tudam as 
reações a fim de se individual izarem os critérios para a p rodução e as mot ivações 
internas que o l evam ao consumo . 

Para Compara to (apud CUNDIFF; STILL; G O V O N I , 1977), os consumido
res são aqueles que d i spõem de controle sobre bens de p rodução e, por conse
guinte , d e v e m se submete r ao poder dos t i tulares destes , enfat izando ainda que 
o consumidor é, pois , de m o d o geral , aquele que se submete ao poder de contro
le dos ti tulares de bens de produção , isto é, os empresá r ios . 

Ferreira (1982, p.318) afirma que o "consumidor é o ser indivíduo que está 
d isposto a gastar sua economia para suprir as suas necess idades" . O consumi
dor só c o n s o m e dev ido à exis tência da necess idade , a qual é suprida de acordo 
com o seu grau de impor tânc ia que é de te rminado por cada ser humano . Este 
compra bens e serviços para o seu c o n s u m o pessoal . 

Para Ba temar (1998) , os consumidores c o m p r a m os produtos ou serviços 
que as o rganizações oferecem. 

Tomaz (1999) enfatiza que consumidor é aquele que utiliza (consome) um 
de te rminado b e m ou serviço, não sendo necessar iamente quem paga por ele. São 
indivíduos e famíl ias que c o m p r a m produtos e serviços para uso pessoal . 

Os concei tos sobre o consumidor de ixam claro que cada pessoa é única 
em e m o ç õ e s e sonhos diários. Mas , por ser h u m a n o , está sujeito a adquirir 
padrões de c o m p o r t a m e n t o da sociedade que fornece o cenár io da sua particula
r idade, ou seja, o r umo desse sonho é particular, cada um terá um roteiro pessoal. 

2 . 1 TIPOS DE CONSUMIDOR 

Segundo Richers (1994) , para cada etapa da evolução do market ing, no 
Brasil , há um tipo de consumidor . Nas décadas de 50/60, não havia market ing no 
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Brasil e o tipo de consumidor que prevalecia era o "despretensioso". Para Ferreira 
(1988 , p .216) , despre tens ioso é o "que não tem, ou em que não há pre tensão ou 
pre tensões ; modes to e franco". A l g u m a s caracter ís t icas do consumidor "des
p re t ens io so" : 

- c o n s o m e ac ima de tudo produtos pr imár ios : leite, feijão, arroz, carne, 
e t c ; 

- é inexper iente com produtos industriais sofist icados; 

- é passivo - confia no vendedor, não regateia e dificilmente rejeita produ
t o s ; 

- acei ta o preço c o m o representando qua l idade ; 

- es tá sempre disposto a exper imentar novidades ; 

- não tem quase escolha entre marcas compet i t ivas . 

A ênfase do market ing no Brasil, nas décadas de 60/70, estava voltada 
para a venda, e o t ipo de consumidor era o "áv ido" . Ávido é o "que deseja 
ardentemente; ansioso; ambicioso" (Ferreira, 1988, p.76). São características desse 
consumidor : 

- melhora r sua qual idade de vida, em boa parte através do consumo; 
procurar o status; 

- dar mu i to valor à inovação; 

- aumenta r a sua sensibi l idade à m e n s a g e m publici tária televisionada; 

- atr ibuir impor tância às marcas e dar ma io r a tenção aos preços. 

Nas décadas de 70/80, a ênfase dada ao market ing no Brasil era a comuni
cação e " jud ic ioso" era o t ipo de consumidor que prevalecia . Segundo Ferreira 
(1988, p .378) , jud ic ioso é o "que ju lga c o m acer to ; avisado; sensato; prudente" . 
Suas caracter ís t icas são: 

- ser filho da industr ia l ização e da ascensão social na classe média; 
ter melhor nível de instrução que seus pais ; 

- ter poder aquisi t ivo (aumento real + concent ração de renda) : 
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- ut i l izar o car tão de crédi to ; 

- ser " conqu i s t ado" pe lo vendedor e através da publ ic idade, financia
mentos , ofertas especia is , emba lagens sugest ivas e p romoções ; 

- compra r é um ato social e de lazer que f reqüentemente envolve a família 
toda ; 

- ter opções de escolha (entre produtos subst i tut ivos): mais marcas para 
o m e s m o t ipo de bem, mais pontos de venda, mais al ternat ivas de t amanhos , 
acessór ios , mode los , categorias de preços por cada t ipo de produto . 

O produto era a ênfase dada ao marke t ing no Brasil, nas décadas 80/90. 
Nos anos 90+ , a ênfase do marke t ing no Brasil está voltada para o cl iente. O tipo 
de consumido r que p redomina nessa nova e tapa é o "precav ido" . Para Ferrei ra 
(1988, p .523) , p recav ido é o "que se acautela c o m antec ipação; p revenido ; tem 
cu idado; p reca tado" . São suas caracter ís t icas: 

- viver com o o rçamen to aper tado; 

- desconf iar da mercador ia nas lojas, inspecionar mais , reclamar; 

- conferir preços e pesos ; 

- c o m p r a r o mín imo por sua vez, p rocurando evitar es toques ; 

- pesquisar preços de loja em loja; 

- es tar ma i s ciente da saúde; 

- c o m p r a r m e n o s por impulso ; 

- p rocura r o en t re ten imento c o m o me io de "e scape" das pressões diár ias . 

U m es tudo feito pe lo inst i tuto nor te -amer icano Roper Starch Wor ldwide 
(O que é valor? , 1999) identificou seis t ipos de consumidores : 

- EU SA.: valor izam a ambição e o status; querem produtos que passem a 
idéia de r iqueza e poder ; 

- Devotos: va lor izam a t radição, a obediênc ia e o respei to acima de tudo; 
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- Altruístas: es tão p reocupados com temas que afetem o m u n d o em geral 
do que a si m e s m o s ; 

- Cá entre nós: p o s s u e m g r a n d e p o d e r d e c o n s u m o nas m ã o s , são 
cent rados neles própr ios , e valor izam mais a vida pessoal com re lac ionamentos , 
amizade e romance ; 

- Caçadores de aventura: estão interessados e m diversão e buscam emo
ções diferentes e m seus produtos ; e 

- Criativos: são mov idos pela cur ios idade e a vontade de aprender. 

O c o n s u m i d o r é o início de todo o processo de cr iação e p rodução das 
empresas . N ã o acompanhá - lo pode ser desas t roso para as empresas . 

3 CLIENTE 

Segundo Avellanal (1964, p . 182), cl iente "é a pessoa que utiliza os servi
ços do prof iss ional" . Tra tando-se do setor de saúde, o autor assevera que o 
cl iente é o mais nobre dos pacientes . 

N a visão de Nascen tes (1988 , p .145) , c l iente é "a pessoa que consulta 
habi tua lmente um médico , um dentista. É o freguês de u m a loja comerc ia l" . 

Grõnroos (1993 , p .255) afirma que "cl iente é u m a única pessoa que com
pra e c o n s o m e serv iços" . Kalof (1999, p .96) def ine que "cl iente é o comprador 
regular de mercador ias ou serviços" . O cl iente de te rmina o que quer, quando e 
onde , e m que nível de qual idade , em qual quant idade e tudo isso a um preço que 
ele possa ou esteja d ispos to a pagar. 

Albrecht (1992) , Tschohl; Steve (1996) e Marques (1997) sugerem que: 

- o c l iente é a pessoa que compra produtos das empresas para consumo 
própr io ou dis t r ibuição dos m e s m o s ; 

- o cl iente é, sem dúvida, a pessoa mais impor tan te em qualquer tipo de 
negóc io ; 

- o cl iente não depende de nós, nós é que dependemos dele ; 

- o cl iente não in ter rompe o nosso t rabalho, ele é a razão da existência do 
nosso t raba lho; 
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- o cl iente não significa apenas dinheiro no caixa. Ele é, antes de tudo, um 
ser h u m a n o e prec isa ser t ratado c o m respei to e cons ideração; 

- o c l iente é quem está fazendo um favor em nos dar opor tunidade de 
servi- lo; 

- o c l iente é u m a pessoa que nos traz necess idades e devemos satisfazê-
lo da me lhor mane i ra possível ; 

- sem cl ientes, fechar íamos as portas da nossa empresa . 

Sob a ót ica de Kotler (1995 ; 1998; 1999), o cl iente é a razão de ser de 
qualquer negócio . O negócio está para servi- lo, pois é ele quem paga todas as 
despesas da empresa ; além de pagar, ele dá algo mais - o lucro, sem o qual não se 
teria a m e n o r condição de sobrevivência , desenvolv imento , expansão, apr imora
mento de m o d o a capaci tar e sempre a tendê- lo cada vez melhor, com mais quali
dade e me lhores produtos ou serviços . 

Segundo Tomaz (1999) , cl iente é todo aquele que recebe ou compra de 
você um de te rminado bem ou serviço. Para M e z o m o (1995, p .229) , pode-se en
tender por cl iente "tanto quem c o m p r a u m produto ou serviço (relação vendedor 
- comprador ) quanto quem está envolv ido n u m a negociação ou contato realiza
do entre duas par tes" . 

3 . 1 TIPOS DE CLIENTE 

O cliente é um personagem importante no enredo da história dos negócios. 
Graças a ele e às suas exigências , o mercado tem crescido e evoluído nos úl t imos 
anos de forma avassaladora. N o dia-a-dia, nos deparamos com um número grande 
de pessoas que assumem os mais variados tipos de compor tamento . Não podemos 
exigir que elas se enquadrem no que poder íamos chamar de "cl iente perfei to", 
m e s m o porque não são as empresas que os esco lhem, mas eles são que escolhem 
a empresa . C a b e às empresas a tarefa de reconhecer cada tipo e de lhes dar o 
a tend imento mais satisfatório poss ível . 

Segundo Alme ida (apud Treinamento . . . , 1997), exis tem quinze tipos de 
cl ientes , os quais re lac ionamos c o m suas caracter ís t icas: 

1) Sabido: é bem informado, sabe o que diz e não é facilmente influenciável; 

2) Cur ioso : faz muitas perguntas e quer saber tudo e os porquês ; 
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3) Presunçoso : é o sabe tudo, ra ramente a rgumenta , quer e precisa domi
nar e deseja o poder ; 

4) Desconf iado: é firme, gosta de debater e de raciocinar ; 

5) Que se p reocupa com o preço: cria objeções antes da a rgumentação de 
vendas e sempre indaga pelo preço e o acha e levado; 

6) Intel igente: tem confiança em si, gosta de obter informações p rec i sas 
com l inguagem s imples , tem percepção aguçada, obse rvando os mín imos deta
lhes; 

7) Que se ju lga impor tante : é va idoso, press iona o vendedor com obje
ções fúteis, não aceita opiniões alheias e procura desdenhar da oferta; 

8) B e m h u m o r a d o : é mui to s imples , s impát ico e bonachão , aprecia uma 
conversa agradável e é mest re em desviar o vendedor do assunto vendas ; 

9) Descu idado : faz seu ped ido às pressas , às vezes , anula os pedidos em 
seguida e cos tuma fazer rec lamações depois ; 

10) Ca lado : não responde aos a rgumentos da venda, deixa o vendedor 
falando soz inho e não demons t ra o que pensa; 

11) Mis to de orgulho e al t ivo: é do tado de terrível superes t ima, faz cita
ções de amizades e parentes r icos e fala de sua t radição familiar; 

12) Irr i tado: é ex t remamente nervoso, cos tuma ofender e criticar o produ
to, a empresa , o vendedor , a concorrência , etc, 

13) T ímido : tem m e d o de tomar decisões , busca conse lhos e não se im
pressiona com as vantagens do p rodu to ; 

14) Br iguento : discute por qua lquer coisa, não hesi ta em expor opiniões, 
é intel igente e, às vezes , até br i lhante; 

15) Raciocínio lento: quer sempre pormenores , vai aos mín imos datalhes, 
é met iculoso e ordenado e demonst ra dif iculdade em associar e lementos e idéias. 

Albrecht (1992) apresenta a ana tomia dos cl ientes que fazem parte da era 
dos serviços , são eles: 
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- Baby Busters: são as pessoas que nasceram depois de 1965, receberam 
esse n o m e e m vir tude da redução da nata l idade infantil e es tão subdivi
didos e m : 

a) pré-adolescentes ( recebem influência dos pais na compra de 
produtos e serviços , c o m o t a m b é m p o d e m influenciá-los; absor
vem grande informação sobre os p rodutos e serviços através da 
p ropaganda de te levisão e gos tam de j o g o s futuristas); 

b) adolescentes ( representam grande poder de compra ) ; 

c) j o v e n s adultos ( representam u m mercado potencia l ) . 

- Baby Boomers: são as pessoas que nasceram entre 1946 e 1964, repre
sen tam o maio r grupo de cl ientes potenciais e pos suem poder de c o n s u m o ; 

- Tradicionalistas: são as pessoas que nasce ram antes de 1946, possu
e m poder de compra . 

A s caracter ís t icas dos tipos de cl ientes Tradic ionais , Baby Boomer e 
Baby Buster a c ima descr i tos estão apresentadas no quadro 1 a seguir: 

Q U A D R O 1 - Caracter ís t icas do cl iente na era de serviços 

Tradicionais Baby Boomer Baby Buster 
1. quer que lhe vendam 
2. compra produtos nacionais 
3. respeita a autoridade 
4. honra a tradição 
5. é um cliente extremamente leal 

6. ênfase na compra de produtos e 
serviços 
7. pergunta: por que é melhor? 

8. paga em dinheiro 
9. compra o queo mercado quer 
vender 

1. quer ser servido 
2. compra produtos importados 
3. desafia a autoridade 
4. rompe tradições 
5. é um cliente influenciado pelos 
fatos 

6. ênfase no relacionamento 
7. pergunta: por que é diferente? 
8. usa cartão de crédito 
9. o mercado vende o que ele quer 

1. auto-atendimento 
2. compra produtos e serviços 
globais (globais+locais) 
3. conquista a autoridade 
4. diz não às tradições 
5. é um cliente camaguru 
(camaleão+canguru) 
6. ênfase em produtos, serviços e 
no relacionamento 
7. pergunta: por que é melhor, o 
diferencial e se recebe rápido? 
8. usa o homebank 
9. a internet é o seu mercado 

Fonte: Adaptado de ALBRECHT (1992) 
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M a r q u e s (1997) sugere quat ro tipos de c l ientes: 

- Cl iente ex terno: é aquele que paga pelos produtos e serviços sem parti
cipar do processo de p rodução e real ização do m e s m o . E ele quem vem à men te 
de todos q u a n d o se fala de negócios ; 

- Cl iente pessoal : é aquele que influencia nossas vidas e nosso d e s e m p e 
nho no t rabalho. É formado por pessoas que a m a m o s : o mar ido , a esposa , os 
filhos, os amigos e todos aqueles que conv ivem conosco , a l imentando nossas 
necess idades emoc iona i s e sociais . Mantê- los satisfeitos nos garante paz de 
espír i to , apoio , r econhec imen to , compreensão e rea l ização c o m o pessoa; 

- Cl iente da concorrência : é o cliente externo que não compra de nós, mas 
sim, dos nossos concor ren tes . A soma dos cl ientes externos com os cl ientes da 
concor rênc ia forma a m a s s a de clientes ativos que c h a m a m o s de mercado atual . 
O n ú m e r o de cl ientes ex ternos que a empresa tem em re lação ao mercado atual 
de termina a fatia de mercado em um de terminado território definido; 

- Cl iente interno: é aquele que faz ou deixa de fazer para que a expectat iva 
do cl iente final seja sat isfei ta /superada ou não. E a peça principal na qua l idade 
total em serviços . 

Vavra (1993) af i rma que é fundamental a empresa descobrir q u e m são os 
seus cl ientes , conceber formas de atrair o maior número deles e de aumenta r sua 
f idelidade. C o m p l e m e n t a , ident if icando seis t ipos de cl ientes: 

- Cl ientes prováve is : o universo de pessoas identif icadas c o m o suspei
tos de se tornarem cl iente; 

- Cl ientes potencia is : indivíduos que j á ouv i ram falar dos produtos ou 
serviços de u m a empresa e, por tanto , têm a lgum grau de conhec imen to delas , 
mas a inda não compra ram; 

- Cl ientes exper imen tadores : compradores de pr imeira vez, aqueles que 
estão tes tando produtos ou serviços de uma empresa ; 

- Cl ientes repet idores de compra : compradores que estão iniciando um 
c o m p r o m i s s o menta l c o m a empresa ao repet i rem a compra do produto ou servi
ç o ; 
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- Cl ientes fiéis: pessoas que c o m p r a m u m a variedade de produtos e servi
ços de u m a empresa durante mui to t empo , e sco lhendo as marcas desta entre 
outros concor ren tes e desse m o d o demons t r ando lealdade; 

- Cl ientes defensores: são aqueles que defendem a t ivamente u m a empre 
sa e a r e c o m e n d a m . 

Nesse m e s m o pensamento, Raphel; Raphel (1996) oferecem uma tipologia 
de c inco c l ientes : 

- Prospec ts : pessoas que podem estar interessadas em comprar da empre 
sa ; 

- Shoppers : pessoas que visi taram a empresa pelo m e n o s u m a vez; 

- Cl ientes eventuais : pessoas que adquir i ram um ou mais produtos ou 
serviços da empresa ; 

- Cl ientes regulares : pessoas que adqu i rem regularmente os p rodutos ou 
s e rv i ços ; 

- Defensores : pessoas que e logiam a qual idade da empresa a quem quiser 
ouvir. 

E m síntese, exis tem diversos t ipos de cl iente com as suas caracter ís t icas 
específ icas observados o local, o dia e a hora em que est iverem inser idos ao 
realizar a sua compra . 

4 PACIENTE 

Avellanal (1964, p.577) define paciente c o m o o "enfermo que padece de 
uma lesão que deve ser tratada' 1 . Nessa m e s m a l inha de pensamento , Fi lgueiras 
(1971 , p .254) afirma que "paciente é a pessoa que padece; doente ; sofredor; 
r e s ignado" . 

Segundo Nascentes (1988, p .460) , paciente "é a pessoa em quem se prati
ca uma operação cirúrgica; pessoa doente ; que suporta res ignadamente ; sofre
dor" . Para Ga lvão Filho (1998, p .480) , paciente "é aquele que sofre de a lguma 
doença; aquele que está em t ra tamento; aquele que está sob cuidados médicos 
ou dentár ios" . 
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O paciente n e m sempre é respei tado; por vezes, as pessoas que o aten
dem, nem sequer o o lham nos olhos, não o informam e não se mos t ram solidárias 
(MEZOMO, 1995). 

4 . 1 TIPOS DE PACIENTE 

Para o setor da Saúde ex is tem dois tipos de paciente: o conven iado e o 
particular. Estes es tão subdiv id idos em: cr iança, adolescente , j o v e m , adul to e 
idoso (Medeiros , 2001) . 

5 CONSUMIDOR X CLIENTE X PACIENTE 

Medei ros & Bervique ( 1 9 8 1 , p.35) es tabelecem uma dist inção entre o que 
seja paciente e cl iente. 

Paciente é toda pessoa que, por ser por tadora de um problema, 
recebe o t ra tamento necessár io do profissional. 

Cl iente é todo paciente que se radica a um consul tór io , j un to 
ao qual p rocura receber os serviços de que tem necess idade . 

O paciente é t ransi tório, enquanto que o cl iente é r e l a t i 
vamente permanente . 

Para Manoe l (1997) , é equ ivocado o concei to do te rmo paciente , pois 
esse n o m e denota u m a postura res ignada e passiva. Atua lmente , tal denomina 
ção não se coaduna c o m a rea l idade, pois. o m e s m o é mui to mais exigente e tem 
uma pos tura at iva e par t ic ipat iva para o êxi to do t ra tamento, sendo o te rmo 
cl iente, para tanto, mu i to mais apropr iado. 

Os vocábulos consumidor e cl iente são bastante uti l izados pelas empre 
sas, po rém, a lgumas não sabem fazer a dis t inção. Donnelly, Berry & T h o m p s o n 
(apud Kotler, 1995; B O G M A N N , 2000) descrevem a diferença entre consumidor 
e cl iente: consumidor pode ser pessoa anôn ima para a inst i tuição; cl iente tem 
nome . C o n s u m i d o r é a tendido c o m o parte da massa ou de segmentos maiores ; 
cliente é a tendido de forma pessoal e individual. Consumidor faz parte da estatís
tica global, suas necess idades fazem parte do resumo geral emit ido por computa
dor; cl iente é ent idade , e m si e por si; as especif icidades sobre ele - informações 
pessoais , serviços ut i l izados, exigências especiais - estão num banco de dados . 
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Neste sent ido, B o g m a n n (2000) enfatiza que é fundamental a empresa 
segmenta r o seu mercado ; identificar o seu nicho consumidor ; atrair o maior 
número de cl ientes e conceber formas de aumenta r sua lealdade. 

6 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

O es tudo nos most ra que o consumidor é o indivíduo que está d isposto a 
gastar sua economia para suprir as suas necess idades ; o cl iente é q u e m de termi
na o que quer, quando e onde , e m ' q u e nível de qual idade, em qual quant idade e 
tudo isso a um preço que ele possa ou esteja disposto a pagar, o paciente é a 
pessoa que padece . Por tanto , o consumidor é o início de todo o processo de 
cr iação e p rodução das empresas e a partir do es tudo de seu compor t amen to as 
empresas p o d e m definir es t ra tégias para atraí-lo e t ransformá-lo em cl iente. A s 
sim sendo, é impor tan te ressal tar que todo consumidor é um cliente potencia l e 
que todo pac iente deve ser perceb ido c o m o um cliente. 

Desse m o d o , Tschohl ; S teve (1996) recomendam algumas maneiras de 
valorizar o cliente: use os e logios , seja s incero (a confiança de um cl iente de
pende de sua s incer idade) , c h a m e o cl iente pelo nome (todos gos tam de ser 
reconhecidos) , seja amigo (isso leva ao conhec imento mútuo) , sorria (é a melhor 
manei ra de ouvir o que o cl iente está d izendo) , escute (é a dis tância mais cur ta 
entre duas pessoas) , dê (o cl iente perceberá e apreciará o valor do recebido) , 
pense " v o c ê " e m vez de pensar " eu" (use a palavra consc ien temente e conserve 
sempre seu senso de humor) e cuide dos clientes (as ações falam mais alto que as 
palavras) ; identificam o que eles querem das empresas: l impeza, sentir-se impor
tante, s incer idade, in tegr idade, hones t idade , confiança e ambiente agradável ; 
dão algumas dicas para as empresas ajudarem os clientes: acreditar e m seu 
produto e serviço, estar convenc ida das necess idades dos cl ientes, evitar de
mons t ra r ira, pe rmanecer cortês , lembrar-se de que eles querem benefícios, fazer 
perguntas , dar a eles toda a a tenção e dizer obr igado. 

Por tanto , seja qual for a tendência , voltar-se para o cl iente é o denomina
dor c o m u m que di reciona a empresa para enfrentar a concorrência e as turbulên
cias do mercado . 
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Abstract 

Professionals from many business áreas in brazilian economy 
try to be up-to-date about the terms used in the present orga-
nizational management. Recent studies found that some words 
are very questionable concerning their application to the 
market environment such as consumer, client and patient. 
Our goal is to study the concepts and type of these words 
intending to contribute with the capability of these profes
sionals to follow the evolution of behavior of that(those) 
character(s) to face the competition and turbulences in the 
present market. 

Key words : Consumer; client; patient. 
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