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Resumo

Profissionais ligados as empresas dos diversos setores du eco-
nomia brasileira buscam cada vez mais se atualizar com os
termos utilizados na atual gestdo organizacional. Em pesqui-
sas recentes, tem-se observado que algumas palavras sdo bas-
tante questionadas quanto a sua aplicabilidade no ambiente
mercadoldgico, tais como: consumidor, cliente e paciente.
Assim, julgamos conveniente realizar um estudo sobre a
conceituagdo e a tipologia desses vocdbulos, com o intuito de
oferecermos uma contribuicdo para que esses profissionais
possam acompanhar a evolugdo do comportamento desse(s)
personagem(ns) e enfrentar a concorréncia acirrada e as tur-

buléncias existentes no mercado atual.
Palavras-chave: Consumidor; cliente; paciente.
1 INTRODUGAO

As empresas atualmente estdo enfrentando uma concorréncia jamais vis-
ta. As mudangas ocorrem em ritmo cada vez mais acelerado: hoje ndo serd como
ontem e ndo serd como amanha. Para superar a concorréncia € essencial realizar
um melhor trabalho de atendimento e satisfagdo das necessidades de seu ptibli-
co-alvo. Neste contexto, autores como Kotler, Drucker, entre outros observam
que a primeira tarefa de uma empresa ¢ transformar “consumidor em cliente”.
Afinal, existe alguma diferenga entre esses termos?

2 CONSUMIDOR

De acordo com Séo Paulo, Cédigo Brasileiro de Defesa do Consumidor
(1999, p.9), o consumidor “¢ toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza
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produto ou servigo como destinatdrio final”. E, ainda, pode ser definido de acor-
do com o cardter:

- Econdmico: € o personagem que no mercado de consumo adquire bens
ou entdo contrata a prestacao de servigos como destinatdrio final.

- Sociolégico: € qualquer individuo que frui ou se utiliza de bens e servi-
cos e pertence a uma determinada categoria ou classe social.

- Psicolégico: consumidor como o individuo sobre o qual se estudam as
reagdes a fim de se individualizarem os critérios para a producio e as motivagdes
internas que o levam ao consumo.

Para Comparato (apud CUNDIFF; STILL; GOVONI, 1977), os consumido-
res sdo aqueles que dispdem de controle sobre bens de produ¢do e, por conse-
guinte, devem se submeter ao poder dos titulares destes, enfatizando ainda que
o consumidor é, pois, de modo geral, aquele que se submete ao poder de contro-
le dos titulares de bens de producio, isto €, os empresarios.

Ferreira (1982, p.318) afirma que o “consumidor é o ser individuo que estd
disposto a gastar sua economia para suprir as suas necessidades”. O consumi-
dor s6 consome devido a existéncia da necessidade, a qual € suprida de acordo
com o seu grau de importincia que é determinado por cada ser humano. Este
compra bens e servigos para o seu consumo pessoal.

Para Batemar (1998), os consumidores compram os produtos ou servigos
que as organizagdes oferecem.

Tomaz (1999) enfatiza que consumidor € aquele que utiliza (consome) um
determinado bem ou servigo, ndo sendo necessariamente quem paga por ele. Sdo
individuos e familias que compram produtos e servigos para uso pessoal.

Os conceitos sobre o consumidor deixam claro que cada pessoa € unica
em emogdes e sonhos didrios. Mas, por ser humano, esta sujeito a adquirir
padroes de comportamento da sociedade que fornece o cendrio da sua particula-
ridade, ou seja, o rumo desse sonho € particular, cada um terd um roteiro pessoal.

2.1 Tiros bE CONSUMIDOR

Segundo Richers (1994), para cada etapa da evolugdo do marketing, no
Brasil, hd um tipo de consumidor. Nas décadas de 50/60, ndo havia marketing no
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Brasil e o tipo de consumidor que prevalecia era o “despretensioso”. Para Ferreira
(1988, p.216), despretensioso € 0 “que ndo tem, ou em que ndo hd pretensdo ou
pretensdes; modesto e franco”. Algumas caracteristicas do consumidor “des-
pretensioso”:

- consome acima de tudo produtos primdrios: leite, feijao, arroz, carne,
etc.;

- € inexperiente com produtos industriais sofisticados;

- é passivo — confia no vendedor, ndo regateia e dificilmente rejeita produ-
tos:

- aceita o preco como representando qualidade;

- estd sempre disposto a experimentar novidades;

- ndo tem quase escolha entre marcas competitivas.

A &nfase do marketing no Brasil, nas décadas de 60/70, estava voltada
para a venda, ¢ o tipo de consumidor era o “dvido”. Avido é o “que deseja
ardentemente; ansioso; ambicioso” (Ferreira, 1988, p.76). Sao caracteristicas desse

consumidor:

- melhorar sua qualidade de vida, em boa parte através do consumo;
procurar o status;

- dar muito valor a inovagio;

- aumentar a sua sensibilidade &8 mensagem publicitdria televisionada;

- atribuir importincia as marcas e dar maior aten¢ao aos precos.

Nas décadas de 70/80, a énfase dada ao marketing no Brasil era a comuni-
cagdo e “judicioso” era o tipo de consumidor que prevalecia. Segundo Ferreira
(1988, p.378), judicioso € o “que julga com acerto; avisado; sensato; prudente”.

Suas caracteristicas sdo:

- ser filho da industrializacio e da ascensao social na classe média;
ter melhor nivel de instru¢do que seus pais;

- ter poder aquisitivo (aumento real + concentragao de renda):
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- utilizar o cartdo de crédito;

- ser “conquistado” pelo vendedor e através da publicidade, financia-
mentos, ofertas especiais, embalagens sugestivas e promogdes;

- comprar € um ato social e de lazer que freqiientemente envolve a familia
toda;

- ter opgoes de escolha (entre produtos substitutivos): mais marcas para
o mesmo tipo de bem, mais pontos de venda, mais alternativas de tamanhos,
acessorios, modelos, categorias de precos por cada tipo de produto.

O produto era a énfase dada ao marketing no Brasil, nas décadas 80/90.
Nos anos 90+, a énfase do marketing no Brasil estd voltada para o cliente. O tipo
de consumidor que predomina nessa nova etapa € o “precavido”. Para Ferreira
(1988, p.523), precavido € o “que se acautela com antecipagao; prevenido; tem
cuidado; precatado”. S@o suas caracteristicas:

- viver com o or¢camento apertado;

- desconfiar da mercadoria nas lojas, inspecionar mais, reclamar;

- conferir pregos e pesos;

- comprar o minimo por sua vez, procurando evitar estoques;

- pesquisar precos de loja em loja;

- estar mais ciente da saide;

- comprar menos por impulso;

- procurar o entretenimento como meio de “escape” das pressodes didrias.

Um estudo feito pelo instituto norte-americano Roper Starch Worldwide
(O que € valor?, 1999) identificou seis tipos de consumidores:

- EU S.A.: valorizam a ambigdo e o status; querem produtos que passem a
idéia de riqueza e poder;

- Devotos: valorizam a tradig@o, a obediéncia e o respeito acima de tudo;
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- Altruistas: estdo preocupados com temas que afetem o mundo em geral
do que a si mesmos;

- Cd entre nds: possuem grande poder de consumo nas maos, sdo
centrados neles préprios, e valorizam mais a vida pessoal com relacionamentos,
amizade e romance;

- Cagadores de aventura: estio interessados em diversdo e buscam emo-
¢oes diferentes em seus produtos; e

- Criativos: sdo movidos pela curiosidade e a vontade de aprender.

O consumidor € o inicio de todo o processo de criagdo e produgio das
empresas. Ndo acompanhd-lo pode ser desastroso para as empresas.

3 CLIENTE

Segundo Avellanal (1964, p.182), cliente “é a pessoa que utiliza os servi-
¢os do profissional”. Tratando-se do setor de satiide, o autor assevera que o
cliente é o mais nobre dos pacientes.

Na vis@o de Nascentes (1988, p.145), cliente é “a pessoa que consulta
habitualmente um médico, um dentista. E o fregué€s de uma loja comercial”.

Gronroos (1993, p.255) afirma que “cliente ¢ uma tnica pessoa que com-
pra e consome servigos”. Kalof (1999, p.96) define que “cliente é o comprador
regular de mercadorias ou servigos”. O cliente determina o que quer, quando ¢
onde, em que nivel de qualidade, em qual quantidade e tudo isso a um prego que
ele possa ou esteja disposto a pagar.

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

- o cliente € a pessoa que compra produtos das empresas para consumo
proéprio ou distribui¢do dos mesmos;

- o cliente é, sem divida, a pessoa mais importante em qualquer tipo de
negocio;

- o cliente nédo depende de nds, nds € que dependemos dele;

- o cliente ndo interrompe o nosso trabalho, ele € a razao da existéncia do
nosso trabalho;
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- o cliente ndo significa apenas dinheiro no caixa. Ele ¢, antes de tudo, um
ser humano e precisa ser tratado com respeito e consideragao;

- o cliente é quem estd fazendo um favor em nos dar oportunidade de
servi-lo;

- o cliente € uma pessoa que nos traz necessidades e devemos satisfazé-
lo da melhor maneira possivel;

- sem clientes, fechariamos as portas da nossa empresa.

Sob a 6tica de Kotler (1995; 1998; 1999), o cliente € a razao de ser de
qualquer negécio. O negdcio estd para servi-lo, pois € ele quem paga todas as
despesas da empresa; além de pagar, ele d4 algo mais — o lucro, sem o qual néo se
teria a menor condicdo de sobrevivéncia, desenvolvimento, expansao, aprimora-
mento de modo a capacitar e sempre atendé-lo cada vez melhor, com mais quali-
dade e melhores produtos ou servigos.

Segundo Tomaz (1999), cliente é todo aquele que recebe ou compra de
vocé um determinado bem ou servico. Para Mezomo (1995, p.229), pode-se en-
tender por cliente “tanto quem compra um produto ou servigo (relagao vendedor
— comprador) quanto quem esta envolvido numa negociag@o ou contato realiza-
do entre duas partes”.

3.1 Tipos DE CLIENTE

O cliente € um personagem importante no enredo da histéria dos negdcios.
Gragas a ele e as suas exigéncias, o mercado tem crescido e evoluido nos tltimos
anos de forma avassaladora. No dia-a-dia, nos deparamos com um ndmero grande
de pessoas que assumem 0s mais variados tipos de comportamento. Nao podemos
exigir que elas se enquadrem no que poderiamos chamar de ‘“‘cliente perfeito”,
mesmo porque ndo sio as empresas que os escolhem, mas eles sdo que escolhem
a empresa. Cabe as empresas a tarefa de reconhecer cada tipo e de lhes dar o
atendimento mais satisfatério possivel.

Segundo Almeida (apud Treinamento..., 1997), existem quinze tipos de
clientes, os quais relacionamos com suas caracteristicas:

1) Sabido: é bem informado, sabe o que diz e ndo ¢ facilmente influencidvel;

2) Curioso: faz muitas perguntas e quer saber tudo e os porqués;
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3) Presungoso: € o sabe tudo, raramente argumenta, quer e precisa domi-
nar e deseja o poder;

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

5) Que se preocupa com o prego: cria objegdes antes da argumentagao de
vendas e sempre indaga pelo preco e o acha elevado;

6) Inteligente: tem confianga em si, gosta de obter informagdes precisas
com linguagem simples, tem percep¢io agugada, observando os minimos deta-

lhes;

7) Que se julga importante: ¢ vaidoso, pressiona o vendedor com obje-
¢Oes fiteis, ndo aceita opinides alheias e procura desdenhar da oferta;

8) Bem humorado: é muito simples, simpdtico e bonachao, aprecia uma
conversa agraddvel e € mestre em desviar o vendedor do assunto vendas;

9) Descuidado: faz seu pedido as pressas, as vezes, anula os pedidos em
seguida e costuma fazer reclamacgdes depois;

10) Calado: ndo responde aos argumentos da venda, deixa o vendedor
falando sozinho e ndo demonstra o que pensa;

11) Misto de orgulho e altivo: é dotado de terrivel superestima, faz cita-
¢oes de amizades e parentes ricos ¢ fala de sua tradi¢ao familiar;

12) Irritado: € extremamente nervoso, costuma ofender e criticar o produ-
to, a empresa, o vendedor, a concorréncia, etc.

13) Timido: tem medo de tomar decisdes, busca conselhos e ndo se im-
pressiona com as vantagens do produto;

14) Briguento: discute por qualquer coisa, ndo hesita em expor opinides,
¢ inteligente e, as vezes, até brilhante;

15) Raciocinio lento: quer sempre pormenores, vai aos minimos datalhes,
é meticuloso e ordenado e demonstra dificuldade em associar elementos e idéias.

Albrecht (1992) apresenta a anatomia dos clientes que fazem parte da era
dos servigos, sdo eles:

R. FARN, Natal, v.1. n.2, p. 11-25 jan/jun.2002. 17



- Baby Busters: sao as pessoas que nasceram depois de 1965, receberam
esse nome em virtude da redugdo da natalidade infantil e estdo subdivi-
didos em:

a) pré-adolescentes (recebem influéncia dos pais na compra de
produtos e servigos, como também podem influencia-los; absor-
vem grande informagao sobre os produtos e servigos através da
propaganda de televis@o e gostam de jogos futuristas);
b) adolescentes (representam grande poder de compra);

c) jovens adultos (representam um mercado potencial).

- Baby Boomers: sdo as pessoas que nasceram entre 1946 e 1964, repre-
sentam o maior grupo de clientes potenciais e possuem poder de consumo;

- Tradicionalistas: sao as pessoas que nasceram antes de 1946, possu-
em poder de compra.

As caracteristicas dos tipos de clientes Tradicionais, Baby Boomer e
Baby Buster acima descritos estdo apresentadas no quadro 1 a seguir:

QUADRO [- Caracteristicas do cliente na era de servigos

Tradicionais Baby Boomer Baby Buster
1. quer que lhe vendam 1. quer ser servido 1. auto-atendimento
2. compra produtos nacionais 2. compra produtos importados  |2. compra produtos e servigos
globais (globais+locais)
3. respeita a autoridade 3. desafia a autoridade 3. conquista a autoridade
4. honra a tradigdo 4. rompe tradigdes 4. diz ndo as tradigoes
5. € um cliente extremamente leal |5. é um cliente influenciado pelos |5. é um cliente camaguru
fatos (camaledo+canguru)
6. énfase na compra de produtos e 6. énfase em produtos, servigos e
servigos 6. énfase no relacionamento no relacionamento
7. pergunta: por que ¢ melhor? 7. pergunta: por que ¢ diferente? |7. pergunta: por que é melhor, o
diferencial e se recebe rapido?
8. paga em dinheiro 8. usa cartdo de crédito 8. usa o homebank
9. compra o queo mercado quer  {9. o mercado vende o que ele quer|9. a internet € o seu mercado
vender

Fonte: Adaptado de ALBRECHT (1992)
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Marques (1997) sugere quatro tipos de clientes:

- Cliente externo: é aquele que paga pelos produtos e servigos sem parti-
cipar do processo de producio e realizacdo do mesmo. E ele quem vem a mente
de todos quando se fala de negécios;

- Cliente pessoal: é aquele que influencia nossas vidas e nosso desempe-
nho no trabalho. E formado por pessoas que amamos: o marido, a esposa, 0s
filhos, os amigos e todos aqueles que convivem conosco, alimentando nossas
necessidades emocionais e sociais. Manté-los satisfeitos nos garante paz de
espirito, apoio, reconhecimento, compreensao e realizagdo como pessoa;

- Cliente da concorréncia: € o cliente externo que ndo compra de nés, mas
sim, dos nossos concorrentes. A soma dos clientes externos com os clientes da
concorréncia forma a massa de clientes ativos que chamamos de mercado atual.
O nimero de clientes externos que a empresa tem em relagdo ao mercado atual
determina a fatia de mercado em um determinado territorio definido;

- Cliente interno: é aquele que faz ou deixa de fazer para que a expectativa
do cliente final seja satisfeita/superada ou néo. E a peca principal na qualidade
total em servigos.

Vavra (1993) afirma que € fundamental a empresa descobrir quem s@o os
seus clientes, conceber formas de atrair o maior nimero deles e de aumentar sua
fidelidade. Complementa, identificando seis tipos de clientes:

- Clientes provdveis: o universo de pessoas identificadas como suspei-
tos de se tornarem cliente;

- Clientes potenciais: individuos que ja ouviram falar dos produtos ou
servicos de uma empresa e, portanto, tém algum grau de conhecimento delas,
mas ainda ndo compraram,;

- Clientes experimentadores: compradores de primeira vez, aqueles que
estdo testando produtos ou servigos de uma empresa;

- Clientes repetidores de compra: compradores que estdo iniciando um
compromisso mental com a empresa ao repetirem a compra do produto ou servi-

¢o;
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- Clientes fiéis: pessoas que compram uma variedade de produtos e servi-
¢os de uma empresa durante muito tempo, escolhendo as marcas desta entre
outros concorrentes ¢ desse modo demonstrando lealdade;

- Clientes defensores: sdo aqueles que defendem ativamente uma empre-
sae arecomendam.

Nesse mesmo pensamento, Raphel; Raphel (1996) oferecem uma tipologia
de cinco clientes: '

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

- Shoppers: pessoas que visitaram a empresa pelo menos uma vez;

- Clientes eventuais: pessoas que adquiriram um ou mais produtos ou
servigos da empresa;

- Clientes regulares: pessoas que adquirem regularmente os produtos ou
Servigos;

- Defensores: pessoas que elogiam a qualidade da empresa a quem quiser
ouvir.

Em sintese, existem diversos tipos de cliente com as suas caracteristicas
especificas observados o local, o dia e a hora em que estiverem inseridos ao
realizar a sua compra.

4 PACIENTE

Avellanal (1964, p.577) define paciente como o “enfermo que padece de
uma lesdo que deve ser tratada”. Nessa mesma linha de pensamento, Filgueiras
(1971, p.254) afirma que “paciente € a pessoa que padece; doente; sofredor;
resignado”.

Segundo Nascentes (1988, p.460), paciente “‘é a pessoa em quem se prati-
ca uma operac¢ao cirdrgica; pessoa doente; que suporta resignadamente; sofre-
dor”. Para Galvao Filho (1998, p.480), paciente “*¢ aquele que sofre de alguma
doenga; aquele que estd em tratamento; aquele que estd sob cuidados médicos
ou dentdrios”.
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O paciente nem sempre € respeitado; por vezes, as pessoas que o aten-
dem, nem sequer o olham nos olhos, ndo o informam e n@o se mostram solidérias
(MEZOMO, 1995).

4.1 Tiros DE PACIENTE

Para o setor da Satide existem dois tipos de paciente: o conveniado e o
particular. Estes estdo subdivididos em: crianca, adolescente, jovem, adulto e
idoso (Medeiros, 2001).

5 CoNSUMIDOR X CLIENTE X PACIENTE

Medeiros & Bervique (1981, p.35) estabelecem uma distin¢@o entre o que
seja paciente e cliente.

Paciente ¢é toda pessoa que, por ser portadora de um problema,
recebe o tratamento necessario do profissional.

Cliente € todo paciente que se radica a um consultério, junto
ao qual procura receber os servigos de que tem necessidade.

O paciente é transitdrio, enquanto que o cliente é relati-
vamente permanente.

Para Manoel (1997), é equivocado o conceito do termo paciente, pois
esse nome denota uma postura resignada e passiva. Atualmente, tal denomina-
¢do ndo se coaduna com a realidade, pois 0 mesmo é muito mais exigente e tem
uma postura ativa e participativa para o éxito do tratamento, sendo o termo
cliente, para tanto, muito mais apropriado.

Os vocabulos consumidor e cliente sdo bastante utilizados pelas empre-
sas, porém, algumas ndo sabem fazer a distin¢g@o. Donnelly, Berry & Thompson
(apud Kotler, 1995; BOGMANN, 2000) descrevem a diferenga entre consumidor
e cliente: consumidor pode ser pessoa andnima para a instituigfio; cliente tem
nome. Consumidor é atendido como parte da massa ou de segmentos maiores;
cliente é atendido de forma pessoal e individual. Consumidor faz parte da estatfs-
tica global, suas necessidades fazem parte do resumo geral emitido por computa-
dor; cliente € entidade, em si e por si; as especificidades sobre ele - informacdes
pessoais, servigos utilizados, exigéncias especiais — estdo num banco de dados.
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Neste sentido, Bogmann (2000) enfatiza que ¢ fundamental a empresa
segmentar o seu mercado; identificar o seu nicho consumidor; atrair 0 maior
niimero de clientes e conceber formas de aumentar sua lealdade.

6 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo nos mostra que o consumidor € o individuo que esté disposto a
gastar sua economia para suprir as suas necessidades; o cliente ¢ quem determi-
na o que quer, quando e onde, em'que nivel de qualidade, em qual quantidade e
tudo isso a um prego que ele possa ou esteja disposto a pagar, o paciente € a
pessoa que padece. Portanto, o consumidor € o inicio de todo o processo de
criacdo e produgdo das empresas e a partir do estudo de seu comportamento as
empresas podem definir estratégias para atrai-lo e transformad-lo em cliente. As-
sim sendo, é importante ressaltar que todo consumidor é um cliente potencial e
que todo paciente deve ser percebido como um cliente.

Desse modo, Tschohl; Steve (1996) recomendam algumas maneiras de
valorizar o cliente: use os elogios, seja sincero (a confianga de um cliente de-
pende de sua sinceridade), chame o cliente pelo nome (todos gostam de ser
reconhecidos), seja amigo (isso leva ao conhecimento mtutuo), sorria (€ a melhor
maneira de ouvir o que o cliente estd dizendo), escute (€ a distdncia mais curta
entre duas pessoas), dé (o cliente perceberd e apreciard o valor do recebido),
pense “vocé” em vez de pensar “eu” (use a palavra conscientemente € conserve
sempre seu senso de humor) e cuide dos clientes (as a¢des falam mais alto que as
palavras); identificam o que eles querem das empresas: limpeza, sentir-se impor-
tante, sinceridade, integridade, honestidade, confianga ¢ ambiente agradavel;
ddo algumas dicas para as empresas ajudarem os clientes: acreditar em seu
produto e servigo, estar convencida das necessidades dos clientes, evitar de-
monstrar ira, permanecer cortés, lembrar-se de que eles querem beneficios, fazer
perguntas, dar a eles toda a ateng@o e dizer obrigado.

Portanto, seja qual for a tendéncia, voltar-se para o cliente € o denomina-
dor comum que direciona a empresa para enfrentar a concorréncia e as turbulén-
cias do mercado.
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Abstract

Professionals from many business areas 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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