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INTRODUCCION

La calidad como una de las funciones modernas y dinamicas 
contribuyen al desarrollo econbmico y social de los pueblos; 
mediante la armonizacion de las pollticas encaminadas a 
elevar el nivel de vida y el bienestar de las personas. Su fin 
ultimo es el mantenimiento y la superacion de la calidad de 
los productos y los servicios, que llegan al consumidor para 
satisfacer las necesidades apremiantes al nivel mas 
econdmico. La calidad se sonvierte portanto, enla estrategia 
fundamental del desarrollo integral, entendido este como el 
desarrollo social, econdmiocoy politico, el cual se proyecta 
hacia el hombre, en la dimensidn de sus necesidades.

Si nos detenemos a pensar en el procedo de desarrollo de 
los pueblos y nos preguntamos qud problemas afectan en 
mayor enfasis a la comunidad, encontramos uno que tiene 
que ver con nuestra vida diaria: la calidad de los productos o 
servicios que consumimos. Pero vale la pena hacer una 
aclaracidn sobre el concepto moderno de calidad; dsta 
contituye una responsabilidad de todos los miembros de una 
empresa. Por ello se habla de crear una conciencia sobre la 
necesidad y la importancia de la calidad. En otras palabras 
cada uno de los eslavones de la cadena (Mercado, 
investigacion, diseho, suministro, comercializacion, servicio 
y control), tanto a nivel publico como privado hacen factible 
un sistema de calidad.

Los puntos importantes para el desarrollo de este trabajo, 
indudablemente se tiene al cliente (Paciente) como foco 
central junto con el control total de la calidad en la prestacibn 
de nuestros servicios profesionales.

V-- . ________________



L PROPOSITOS.

. Aspirar a ser competitivos y permanecer en el negocio.

. Mantener supervision y control, que el servicio prestado 
sea un metodo de cero defectos.

. Fijar metas para el mejoramiento continue, incluyendo 
la calidad de materiales, actualizacidn del profesional y 
educacion del personal.

. Concientizar a los profesionales de la importancia de la 
calidad con respecto a la prestacidn de servicios de 
calidad.



2. OBJETIVOS*

2.1. GENERALES:

2.2. ESPECIFICOS:

. Mostrarlaimportancia de la relacidn servicio-paciente.

. Conocer los diferentes perfiles de los pacientes.

&

. Analizar los diferentes factores que influyen en el medio, 
y asi prestar un mejor servicio.

. Saber como identificar y satisfacer las espectativas y 
necesidades del paciente.

. Proporcionar las definiciones que nos ayudaran al 
desarrollo y entendimiento de este trabajo.

Reconocer que la gerencia de calidad total se concentra 
en los requerimientos del cliente, satisfaciendolos, y para 
lograr este objetivo se debe estudiar un modelo de 
calidad y control, que permite a la administracion del 
consultorio pasar de las palabras a los hechos, utilizando 
para ello principios del control de calidad y buscando el 
compromise de todos.



. Identificar qui6n es nuestro mercadeo.

. Aprendera entenderal client©.

. Conocer y def ini r que es y curies son los momentos 
de verdad.

. Analizar y conocer algunos principios del control total 
de la calidad.

. Identificar cual es el mercado para nuestros servicios 
profesionales.

. Aprender estrategias para la promocion de la 
prestacion de nuestros servicios.
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3.C0NCEPT0S BASICOS.

CALIDAD:

^7

CAPITAL:

\\

CLIENTE:

Para facilitar la comprension del control total de la 
calidad debemos tener en cuenta los siguientes 
conceptos:

■ .....................................- ' ' -----------------------------------------------------

Es la parte de nuestro segmento dentro del mercado 
que efectivamente compra nuestros servicios.

Es la satisfaccidn del consumidor utilizando para ello 
adecuadamente los factores humanos, economicos, 
administrativos y t&cnicos, de tai forma que se logre un 
desarrollo integral y armonico.

y. ------------------------ --------

.................................................................................
Bienes destinados a la produccidn de otros bienes o 
servicios.

.......................



COMPETENCIA:

>7

COSTO:

MERCADEO:

MERCADO:

Son los medios por los cuales se logran objetivos 
propuestos.

................................. ............... - ----------

Son los productos con los que se cuentan, las estrategias 
que se utilizan, los precios y sus costos.

Es el estudio del consumidor, caracterlsticas del producto, 
segmentacion del mercado y la diferenciacio del producto.

</
Es la sumatoria de los valores monetarios de los 
elementos utilizados en la produccidn o venta de un 
servicio.

ESTRATEGIAS:

- -- ■ . -------------------------------------

E la actividad que ensefia a mirar el negocio con un juego 
de lentes complejo; logrando asi identificar los productos 
o servicios que satisfacen las necesidades del cliente.

_____________________________________________________________________



PERSONAL:

z>
Conjunto de empleados que trabajan en una empresa

PLAZA:

PROFESIONAL:

acad&micosestudiostenidoha

v.

PROMOCION;

Es la publicidad y sistema de promocibn y venta.

£

Son los canales de comercializacion y formas de Hegar al 
cliente.

Persona que 
especializados en un campo.



4. CONTROL TOTAL DE LA CALIOAD.

El Control de Calidad desarrolla 4 actividades:

El control de la calidad Integra en toda su extension tres 
criterios anteriores (calidad, control, cambio). 
Adicionalmente elementos como: Caracteristica, olo que 
espera el cliente, la estadistica o la cuantificacion de la 
informacion, la productividad o la eficiencia de los 
factores, el precio o resultado del costo y la utilidad, la 
promocidn o la estrategia de vender los materiales o los 
insumos para producir, la mano de obra o los trabajadores 
y su concurso, las maquinas o el manejo de la tecnologia 
y las mediciones o la forma de cuantificar las variables.

Si el control de la calidad surge de la interrelacion que 
hay en los diferentes desarrollos de la calidad, cuyo 
fundamento es el concepto de calidad sin el cual no puede 
existir la esencia de la funcibn.

El control de la calidad es un proceso dinbmico que a 
partir de las variables de origen analiza la informacibn y 
retroalimenta a los cuentos de operacibn, para la 
adecuada toma de decisiones.

. Planeacibn de calidad, en el planeamiento tambien 
supone el establecimiento de normas y estandares as! 
como la educacibn, el entrenamiento y la supervision de 
la calidad.

x __________________________



- Calidad es Io Primero:

El control total de la calidad, se basa en una serie de 
principios, los cuales ayudan a comprender y aplicar los 
fundamentos de la calidad.

Antes hay que tener en claro los conceptos del control 
total de la calidad (etc).

En todos los actos debe primar el criterio de hacerlo bien 
la primera vez, y para ello es necesario conocer muy bien 
las necesidades del clients (paciente) y con base en ellas 
disefiar productos y procesos.

. El aseguramiento, o sea, garantizar a los consumidores 
que el product© o servicio cumple con los fines de uso 
durante un periodo de tiempo determinado y a 
satisfaccion completa del cliente.

La Auditoria es el estudio de calidad, sus 
procedimientos y resultados, son con el fin de comprobar 
si los objetivos y metas han sido entendidos y se 
respetan, a fin de hacer los ajustes pertienentes.
  4

4.1. PRINCIPIOS DEL CONTROL TOTAL DE LA 
CALIDAD TOTAL:

. La asesona que presfa la funcibn de calidad a otras ' 
funciones de la compafiia.



2. Asesorara los Proveedores:

CALIDAD = CALIDAD.
\s

proceso:

El anSlisis y deteccidn de las verdaderas causas de un 
problema es la clave en el exito de una solucibn, para 
ello se debe reunir un grupo de personas conocedoras 
de las situaciones y, mediante un diagrama de causa y 
efecto, estudiar las causas y disefiar un sistema de 
control.

El bxito de las empresas se basa en contar con 
proveedores satisfechos que respalden la calidad de los 
insumos

Siempre que se desee mejorar una situacion, es 
necesario cuantificar por medio de datos; Io que sucede 
con la misma; los datos ordenados y clasificados permiten 
guiar a las personas hacia los verdaderos sintomas de la 
verdad.

vs ■  

4. Basar las decisiones estadisticamente en el

((

3. Investigar y Controlar las causas:



5. Controlar Estadisticamente ei proceso:

BT^ETproximo-ptacestres^cffenfer 'A

Vs

7. Utilizar el ciclo de la Calidad:

Necesidad del consumidor—> calidad-z
4^ L-->> .> producto

CICLO DE CALIDAD.

La calidad nace en la investigacion de las necesidades 
del consumidor.

Una forma de acabar con las barreras entre operarios o 
las secciones; es tratar al siguiente proceso como su 
cliente, sin olvidar la satisfaccidn de &ste y que todos 
somos clientes.

producir o vender el 
bien o ei servicio.

producto y 
proceso.

La Calidad se basa en especioficaciones cuantitativas o 
cualitativas con una determinada variacion. 
Estadisticamente se usan graficas de control.



8. Trabajar con los pocos vitales:

4.2. APLICACION DE LA CALIDAD:

CALIDAD:
-

< -7

La utilizacion del ciclo de control es una forma eficiente de 
lograr superar la barrera de los problemas cronicos que 
afectan a las empresas; es decir. aquellos que se repiten y 
se vuelven parte de la cultura; conforman el ciclo de control: 
planear, ejecutar, comprobar y actuar. (PECA).

La mayoria de los problemas estan ocasionados por las 
pocas causas de gran incidencia sobre resultados. Este 
principio se denomina unos pocos vitales a los cuales hay 
que dedicarles especial atencion, dejando para una etapa 
posterior los muchos triviales (El 20% ocasiona el 80%).

9. Tomar las acciones para evitar que los problemas se 
repitan:

------------------------------------------------------------

Teniendo como base el desarrollo integral, y asi el 
bienestar de la comunidad; la calidad se define como: "E; 
conjunto de las aspiraciones de los individuos que tienden 
hacia el bien comun. Respaldados por factores 
economicos, politicos y culturales, logrando asi la 
superacion del nivel de vida del individuo.



-V

CALIDAD DE LOS BIENES: Los bienes producidos deben 
responder a una necesidad real del consumidor. Hay que 
tener en cuenta aquellas especificaciones, normas y 
procedimientos; ya que traen como consecuencia la 
calidad del disefio o la conformidad de la necesidad del 
cliente y Io que se proyecta a un precio determinado.

—............................ ■ .. --------------------------’<7

CALIDAD DE LOS SERVICIOS: Se refiere a la calidad 
de educacidn y el nivel de respeto en el desarrollo 
posterior tedrico y practico del individuo, la calidad en la 
utilizacion del ocio y tiempo fibre, con el fin de producir 
un verdadero descanso y distraccibn.

CALIDAD DE ADMINISTRACION: El proceso 
administrativo tiene que ver con el ciclo de planeacion, 
organizacibn, direccibn, coordinacibn, ejecucibny control. 
Esta calidad supone una correcta utilizacibn del sistema, 
cumpliendo el logro de los objetivos comunitarios y 
empresariales.

CALIDAD DEL AMBIENTE: Esta calfdad parte de la"^ 
correcta utilizacibn y aprovechamiento de los recursos 
existentes , una mala calidad empieza desde que el 
hombre abusa o desperdicia o dirige su explotacibn hacia 
fines que lesionanla comunidad.



4.3. METODOS DE EVALUACION Y CONTROL.

- Pareto: Estudia todas las posibles causas y su afecto 
sobre un problema o varies, proveendo un an^lisis amplio 
para hayar una solucibn que acabe con varies probiemas 
a la vez.

- Grdficas de control: Estudia la variabilidad y el control 
que deben ejercer sobre las causas asignables.

- Hoja de comprobacidn: Es una forma de consignar 
peribdicamente la ocurrencia de los hechos.

CALIDAD DEL HOMBRE: Correspond© al desarrollo 
intelectual y a la incidencia en los principios eticos y 
morales, constituyendose en la base humana de sus 
actuaciones.

- Causa efecto: Habre la informacibn con el fin de 
descubrir los sintomas ocultos.

- Histograma: Cuantifica la variabilidad y frecuencia 
en la aparicibn de un fenbmeno; idicandonos los tamafios 
relatives de los probiemas.

CALIDAD DE LA VIDA: La integracibn armonica de las 
anteriores; dando como resultado la justificacibn de vivir.

-................................................................................................................ .. . ■ . ...................................................................................................................................................



Fuerzas Macroambientales

Mercado Total Cliente■>

CLIENTE

■>

- Performance

Retroalimentacion

Recursos internes de la empresa

- Politica
- Tecnologia
- Competencia

Factores de la 
mercadotecnia

- Proveedores
- Materiales
- Distribucidn

Recursos 
Intermedios

- Produccidn
- Finanzas
- Personal
- Imagen

- Diferenciacion 
producto

- Segmentacidn 
mercado

- Demograffa
- Economia
- Cuitura
- Sociedad

- Ventas
- Calidad
- Investigacidn y 

desarrollo

Mercado 
Meta

- Planeacidn del 
producto

- Estructura de 
precios

- Sisteme de 
distribucidn

- Publicidad y 
promocidn

- Satisfaccidn
- Uso
- Reclames



4.4. FACTORES DE LA COMERCIALIZACION.

una herramienta o tecnica efectiva para ayudar al 
concepto de mejora de calidad a identificar un 
problema, separar sus causas y dar con soluciones, 
es la tempested de ideas.

Una empresa debe identificar y analizar el mercado 
meta que es un grupo de clientes hacia el cual la 
organizacidn trata de orientar su esfuerzo de 
mercadotecnia. Debido a que el mercado es muy amplio 
y heterogeneo; es necesario segmentarlo o dividirlo 
en partes mas homogenicas con segmentacion de 
mercado y diferenciacion de productos.

Existen elementos internes que comprenden: 
Produccibn, finanzas, personal, ubicacibn, 
investigacibn, desarrollo e imagen institucional. Y 
elementos externos como los proveedores 
intermediarios y sistemas de distribucibn.

El sistema general de comercializacibn de una 
empresa, tiene que ver con las fuerzas 
macroambientales como: Demografia, condiciones 
econbmicas, culture, politica, tecnologia y 
competencia.



- Proyectar 
control.
- Mantener 
dedicacion
- Planear 
contingencias

- Clasificar soluciones.
- Recursos/costos
- Aclarartareas/plan de 

accion.
- Presentar propuestas.

- Definir desviacion entre real y 
objetivo.

- Escribir definicion del problema
- Establecer prioridades. >

Identificar y 
e s c o g e r 
problema /

Evaluar 
solucion

6

Seleccionaf 
y planear 
solucion

4

Generar 
p o s i b I e s 
soluciones

3

- Vigilar 
resultados.
- Reiniciar 
p ro c e s o 
en caso 
necesario.

An a liza r 
causas del 
problema

2

I Poner en\ 
\ marcha 
\ solucion 
\ 5 /

/ Separar sintomas 
y causas.
- Recoger datos.
- An^lisis de causa 
y efecto:espina de 
pescado.
- Tempestad de 
ideas.
- Establecer 
xprioridades.

- Tempestad 
de ideas.
- Analizar 
p o s i b I e s 
ayudas y 
obstaculos
- Basarse en 
las ideas de 
cada uno.



4.5. POSICION COMPETITIVA EN EL MERCADO:

- Tener una administracidn participativa y el manejo de 
mocratico de la empresa, ya que la gerencia democratica 
y la empresa unipersonal tienden a desaparecer.

Existen algunas recomendaciones para la gerencia, con 
el fin de llevar la organizacibn hacia un cambio positive, 
a la mejora de la calidad y la productividad y, asi lograr 
una responsabilidad social con el mercado.

La verdadera responsabilidad de la gerencia es 
mantener su posicion competitiva en el mercado. Calidad 
y precio es la mejor forma de competir y la unica que 
permite sostenerse y penetrar en nuevos mercados. Los 
errores mas conocidos son aquellos cuando se venden 
productos baratos y de mala calidad, corrigen los errores 
con calidad, se hace Io que sea porque el cliente tiene 
que pagar. En nuestro caso, se perderla la clientela 
presente y los que bstos mismos nos traerlan. Las 
alternativas deben planearse racionalmente y tienen que 
ver fundamentalmente con la calidad y productividad. De 
bsta manera se puede observer cbmo la una conlleva a 
la otra, van en beneficio de la calidad del producto y en 
la reduccion de los costosy; por Io tanto, de precios.

- Estudiar la culture y la idiosincracia de la comunidad, 
ser un experto en atender y entender su gente.



- Defienda y apoye al consumidor.

- Dedicar atencidn especial a la supervision.

- Acabar con las funciones independientes porque todas 
las funciones trabajan para la organizacibn, para la 
satisfaccibn del cansumidor/ paciente.

- Eduque, capacite y enfrene (Estar actualizado tanto en 
conocimientos como en materiales.

- El respelo fTumanoTiene que converfifse en su pffncipaT '] 
objeto.



Papeles y 
responsabilidades 
organizacionales

Ambiente de los 
empleados

Entrenamiento y 
comunicacion de 
calidad total.

Royal Mail; una 
organizacibn de 
calidad total.

/
Proceso 
gerencial

/
Acciones y 
comportamiento 
de la gerencia

Relacibn con 
clientes externos

Mejora del' 
rendimiento 
enfocada en el 
'Cliente. )



5. REQUERIMIENTOSDEL PACIENTE.

2. Es eso Io que espero ?. (Conformidad).

3. Continuasiendoloqueyoesperaba?. (Confiabilidad)

4. Cu^nto tengo que pagar ?. (costo).

5. Cuando puedo ser atendido?. (Entrega)

Existen cinco preguntas que los consumidores suelen 
hacerse.

Parte del impulso de la gerencia de la calidad total 
proviene de las exigencias de los consumidores que se 
fortalecen y se organizan mejor.

Por Io tanto la calidad se define como la satisfaccibn plena 
de los requerimientos convenidos del cliente al menor 
costo interno posible

La medida de la calidad reflejarb elementos como: 
especificacion, conformidad, confiabilidad, costo y 
entrega.

1 Quh puedo esperar cuando solicito su servicio ?. 
(Especificacibn).



- Situacion social.

- Situacibn demogr^fica.

- Etc.

Publicidad:

El segmento del mecado que se decide atender, tiene 
necesidades y aspiraciones que son factores basicoa 
para definirlos precios.

Se debe definir servicios a un precio razonable, de 
acuerdo a las caracteristicas y necesidades del paciente.

- ■ ■ =

- Clase del servicio.

............. . ■ ■ ■ ........................ ---- ==

La clave es diferenciar creando en la mente de nuestros 
clientes una percepcion de nosotros y de nuestros

Hay que crear la necesidad de destacarse entre la 
multitud; ideando estrategias para darse a conocer y crear 
diferencia entre nuestro servicio y el que puedan ofrecer 
los dem£s.

6. SABER COMO IDENTIFICAR Y 
SATISFACER LAS NECESIDADES DEL 

CLIENTE.



Relaciones Publicas:

Conocer al Cliente:

Es necesario coIocar al cliente primero en todo Io que 
hagamos, hay que estar evaluando permanentemente las 
impresiones del cliente; emplee la politica de ' Cueste 
Io que cueste" al tratar de remediar la situacibn para un 
cliente descontento o con alguna necesidad en especial; 
trazar un programa para recorder fechas especiales: 
Cumpleanos, ascensos stc; haga del cliente un amigo.

Somos nosotros quien realmente nos hacemos nuestra A 
publicidad, porque un cliente satisfecho traera a otro 
cliente. Debemos crear con nuestro cliente una relacion 
profesional y caractenstica para realmente diferenciarnos 
entre la multitud.

Son todos los esfuerzos que hay que hacer, para 
manterner contact© permanente con los clientes; las 
relaciones se crean, se mantienen y cambian con el 
tiempo a traves de un proceso de accion y reaccion.

-------- -------------------------------------------------------------



Promocidn de Ventas:

/7 ~
Es nuestro servicio es dificil hacer promocidn de ventas, 
porque no vendemos articulos, pero si podemos crear 
incentives: Obsequies de salud oral, cremas dentales, 
sedas dentales, cepillos de dientes, enhebradores etc.



Los servicios tienen varies mercados:

- Mercado real: Es la gente que utiliza ya un servicio.

- Mercado objetivo: Es el grupo en que se concentran 
los esfuerxos de mercadeo, es el grupo de mejor 
oportunidad para obtener un buen rendimiento sobre los 
recursos del mercadeo.

La aplicacion correcta del mercadeo es tener las antenas 
siempre listas para descubrir las insatisfacciones del 
cliente.

El mercadeo es la actividad que ensefia a mirar el negocio 
con un juego de lentes complejo, logrando asi identificar 
los productos o servicios que van a satisfacer las 
necesidades del cliente.

7. JUSTIFICACION DEL MERCADO DE 
NUESTROS SERVICIOS.

- Mercado Potencial: Son quienes podrian utilizar el 
servicio.



- Historia de compra:

El mercado es muy grande; serla imposible abarcarlo 
todo, por eso se debe escoger una parte de 61 y 
dedicarnos a entenderlo Io mejor posible, esto quiere 
decir que hay que dividirlo en partes homogeneas, cuyo 
fin sea concentrar en ellas todas nuestras estrategias 
de mercadeo.

- Factores demogrSficos: Edad
Sexo 
ocupacion.

-Factores DemogrSficos: Pais.
Ciudad.
Regidn.
Sector donde viven los 
clientes.

Total de personas cuyas necesidades se puedan 
satisfacer mediante nuestro servicios.

8. IDENTIFICACION DE NUESTRO 
MERCADO

Motivacionde los clientes 
para utilizar tus servicios y 
lealtad del cliente.

La segmentacion del mercadeo se hace con base a los 
siguientes criterios: 

----------------------- ------------------------- ----- —



Apoyese en recursos footles (Musica ambiental) que le 
ayudara a suavizar los aspectos diflciles o estresantes 
de la consulta.

Mantener el maximo nivel de comodidad en las areas de 
espera y descanso destinados a los pacientes.

Analizar y proyectar cual ser£ el tamano de la consulta 
que desea conseguir y luego conservarla.

Ofrecer soluciones efectivas a los pacientes contribuira 
a la supresibn de la ansiedad y de los conflictos de los 
mismos.

Ha y que detectar los grupos de pacientes que se 
encuentran desprotegidos o abandonados en la 
localizacibn de la consulta.

Es importante saber si nuestro mercado es local, regional 
o nacional; porque las necesidades y las costumbres de 
la gente varian segun la region.



9.1. Caracterfsticas de la clientela:

9.1.1. Segun su nivel socio-econdmico y Cultural:

PACIENTE A:

- Con acuerdos verbales de cobro, con incentives 
financierosapropiados, ycon di^logos explicitos podemos 
lograr un paciente que exhibe las mejores garantlas.

Se hace necesario diferenciar la forma de pago de cada 
cliente. En consecuencia lograremos distinguir tres tipos 
de pacientes:

S. PERFILES DE LOS DIFERENTES 
CLIENTES.

Como en cualquier estado empresarial a medida que nos 
integramos y tenemos mayor conocimiento del medio; nos 
damos cuenta que todas las personas que acuden a 
soli citar nuestros servicios no son iguales.

 -■■■■ ==

- Aquel que por su madurez y estabilidad asegura una 
respuesta exitosa al credito si se maneja un plan flexible 
de pagos.



Paciente B:

Vs-

Paciente C:

- Se debe tener programas o consultas especiales para 
pacientes de bajos recursos como tarifas sociales 
pagados segun las necesidades; evaluando el perfil 
humane del paciente.

En esta categoria incluimos a las personas jovenes, o con 
irregulares manejos crediticios.

- El pagara 50% del costo total, cuando se haya 
completado un 60% del tratamiento y el saldo al finalizar 
este.

-----------------------------------------------------------------------

Aquel paciente que debe pagar por adelantado, jam^s se 
le dar3 credito. Para tratamientos costosos y prolongados, 
se les pedira un 50% por adelantado y el 50% restantes 
se recogera al promediar la parte restante del tratamiento.

f.::.... . .. "..  ...... ....
Aquel que satisfecho todas las preocupaciones es facil 
de manejar aunque nunca se le asignara una cantidad 
ilimitada de credito.



9.1.2. Segun caracterfsticas Personales:

Perfil Psicologico: Personalidad de los pacientes.

ASI ACTUA COMO TRATARLO

Pregunton

Hostil.

sexo: Femenino, Masculine.
Edad: Nifio, adolescente, adulto.

No se pueden unificar a todos los pacientes, debemos 
brindar un servicio en forma especifica segun :

- Le encanta hacer 
preguntas.
- Generalmente sus 
deseos son entorpecer 
la accion, conocer la 
opinion delprofesional o 
buscar el apoyo para 
sus propias opiniones.

- No resolver todas sus 
preguntas.
- Dar respuestas solo a 
Io mas importante.
- Devolverle algunas 
preguntas

- Conservar la calma.
- Darcierta importancia 
a sus observaciones.
-Decirle que con gusto 
se tratar^n sus 
problemas.

- Le gusta ofender, 
buscaquejas o reclames 
contra nuestros 
servicios.

Rara vez esta 
totalmente satisfecho.



/Z
COMO TRATARLO'ASI ACTUA

Silencioso

Charlatan

Dominante

conSabelotodo -Congestosopalabras - Convencerlo 
quieren demostrar que 
sabe igual o m^s que los 
dem£s.

- Habla sin parar con 
temas que usualmente 
no nos interesan.
- Quiere hacer callar a 
los demas y exigir que Io 
escuchen.
- Discute y se opone por 
el placer de hacerlo.

- Se debe atender 
dandole prioridad hasta 
ganar su confianza.
- No perder el auto 
control.

- Dejarlo hablar.
- No perder el auto 
control.
- Ser diplomaticos y no 
entrar en discuciones.

- Hacerle preguntas y 
darle tiempo para que 
conteste.

jruebas.
- Aclarar sus dudas.
- Familializarlo con el
=:. -

Puede estar 
mentalmente ausente o 
no interesado en el tema 
por preocupacion de 
sentirse muy sabio o 
ignorante.

- Quiere mandar a 
todos.
- Si tiene voz de mando 
se puede imponer 
sobre el profesional 
dando brdenes.



ASI ACTUA

- No acepta opiniones. con
Testarudo

medio.

Convencerlo
- No quiere aprender pruebas.

- Aclarar sus dudas.
- Familializarlo con el

nada nuevo.
- Tiende a quejarse del 
tiempo actual.

COMO TRATARLO



10. M0MENT0S DE VERDAD.

1. Momento de Verdad:

2. Momento de Verdad:

- Entrar al centro y orientarse.
- Tomar el ascensor y Hegar al consultorio.

Ejemplo: Situaciones que se le pueden presentar a un 
paciente al pedir la cita:

Los momentos de verdad sonimportantes porque al cliente 
se le debe considerar en un ciclo desde el momento en 
que se va a adquirir el servicio.

Un momento de verdad es un episodio en el cual el 
paciente entra en contacto con cualquier aspecto de la 
organizacibn sobre la calidad del servicio, que genera una 
decisibn.

- Ir al centro a la hora fijada.
- Buscar parqueadero.
- Tomar autobus.
- Buscar la direccibn.

vs ....... -- ■



3. Moment© de Verdad:

4. Momento de Verdad:

4

- Encontrar a la auxiliar de buen genio.
- Sentarse en la sala de espera, hasta que llegue el turno.

■

- Tener entrevista con el odontdlogo.
- Entender el tratamiento.
- Camprender el precio.
- Toma de decisidn.



Identificar Oportunidades de mejoramiento

Evaluacion

ISeleccionar procesos de aplicacidn en el mejoramiento de la calidad

Aplicar 
medidas 

evaluativas

Produccion de 
resultado

Buscar mas 
oportunidad de 

mejora

Planear para 
producir resultado

Identificar 
resultado

Evaluar 
capacidad

Definir sistema de 
medidas

Identificar x 
requerimientos de 
x clientes

Definir 
especificacidn

Definir pasos 
en el plan

Producir
resultado y

k aplicar medidas
durante el proceso

Establecer foco 
central en el 

cliente

Identificar 
clientesAnalizar \ 

retroalimentacidn \



CONCLUSIONES.

- Clasificar el perfil de personalidad del cliente, para 
discernir el trato que deba instaurarse en cuanto se 
presente con &ste el primer contacto; previni&ndo asi 
probables enfrentamientos o desacuerdos futuros.

- Indagar acerca del poder adquisitivo del cliente y 
calificar en &ste sentido qu6 clase de servicio puede ser 
accequiblea sus capacidades economicas.

- Determinar en un proceso ordenado las necesidades 
b&sicas y razon de la consulta del cliente para poder 
proporcionar una adecuada atencibn del caso.

- Establecer inicialmente asesoria plena en todos los 
campos para la atencibn del cliente, a saber manejo de 
recursos a utilizar, tecnologia, costos y utilidades.

- Establecer pautas del mercado , basandose en el 
analisispormenorizado de los factores que indujeron al 
cliente a la solicitud del servicio; pudiendo asf mas 
facilmente, canalizar la mejor utilizacibn de los recursos y 
por ende el rendimiento de los mismos.

- Es determinante la promocibn publicitaria del servicio 
prestado partibndo desde la satisfaccibn del cliente 
mismo, hasta el incentive personal que coopera en el 
cumplimiento del proceso.
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