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L. INTRODUCERE

Transformarile recente din domeniul serviciilor de
sdndtate, marcate de digitalizare si cresterea competitiei in
sectorul privat, au determinat o extindere semnificativa a
utilizarii strategiilor de marketing in medicina dentara. In
acest context, marketingul nu mai reprezinta doar un ins-
trument de promovare, ci devine o componenta integrata a
comunicdrii profesionale si a relatiei cu pacientul [1,2].

In practica stomatologicd, marketingul poate include
prezentarea avantajelor tehnologice ale cabinetului, dar si
activitati de educare a pacientilor in ceea ce priveste pre-
ventia si igiena orald. Astfel, acesta poate contribui la
cresterea nivelului de constientizare a sdnatatii orale si la
reducerea anxietatii asociate tratamentelor dentare [4].

Cu toate acestea, utilizarea strategiilor de marketing in
domeniul medical ridicd probleme etice specifice. Spre
deosebire de marketingul comercial, cel medical trebuie sa
respecte principii fundamentale precum beneficienta, non-
maleficienta si respectarea autonomiei pacientului [3]. Co-
municarea trebuie sd fie veridicd, echilibratad si sd nu in-
ducd 1n eroare pacientul [4, 5, 6, 7].

Dezvoltarea mediului digital a amplificat aceste
m provocari, deoarece retelele sociale si platformele

Cuvinte cheie: marketing stomatologic,

eticd medicald, deontologie,

online permit o diseminare rapidd si largd a informatiei,
dar si aparitia unor practici discutabile din punct de vedere
etic [2,5,9].

In acest context, analiza relatiei dintre marketing si
eticd in stomatologie devine esentiald pentru intelegerea
practicilor actuale si pentru dezvoltarea unor directii de
reglementare adecvate [4,5,7,8].

II. SCOP SI OBIECTIVE
Scopul studiului este evaluarea interactiunii dintre
strategiile de marketing utilizate In medicina dentarad si
principiile etice care reglementeaza practica profesionala
[3,4,7].
Obiectivul general constd in analiza criticd a strate-
giilor de marketing din perspectiva conformitatii etice.
Obiectivele specifice includ:
- identificarea metodelor de marketing utilizate;
- evaluarea perceptiei medicilor asupra limitelor etice;
— analiza nivelului de cunoastere a reglementarilor
privind publicitatea medicala;
- identificarea practicilor considerate neetice [4, 5, 6, 7,
8].

III. METODOLOGIE
Studiul a utilizat o abordare cantitativa, bazata pe

aplicarea unui chestionar standardizat, auto-administrat,

compus din trei sectiuni:

— date demografice: varstd, gen, ani de experienta, tipul
cabinetului, localizare in rural sau urban;

— practici si canale de marketing utilizate: prezenta
online, tipuri de promovare aplicate, colaborari cu
agentii de marketing;

— perceptia asupra aspectelor etice si deontologice:
intrebari cu raspunsuri inchise si scale de tip Likert
privind acceptabilitatea unor forme de publicitate,
cunoasterea cadrului etic, evaluarea riscurilor legate
de imaginea profesiei si necesitatea unor reglementari
suplimentare.

Chestionarul a fost redactat in conformitate cu princi-
piile de claritate, neutralitate si relevanta si a fost pretestat
pe un esantion restrans pentru validarea _}
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comprehensibilitatii itemilor. Esantionul a fost format din
45 de medici stomatologi activi in Romania, selectati prin
esantionare de convenienta. Participarea a fost voluntara si
anonimd. Nu au fost colectate date personale care sa per-
mitd identificarea directd a participantilor. Analiza statis-
tica a fost realizata utilizand programele Excel si SPSS,
fiind aplicate metode statistice descriptive si corelatii sim-
ple intre variabilele demografice si perceptiile etice.

IV. REZULTATE

Distributia in functie de genul biologic. Dintre cei 45
de participanti, 29 sunt femei (64,4%) si 16 sunt barbati
(35,6%). Aceastd distributie reflectd o predominantd a
genului feminin in esantionul analizat. (Figura 1)

Figura nr. 1 — Distributia participantilor in functie de
genul biologic

= Femei

= Barbati

Distributia pe grupe de vdrsta a participantilor releva
o predominantd a medicilor stomatologi aflati in etapa de
maturitate profesionald. Cea mai numeroasa categorie este
reprezentatd de grupa 40-49 de ani, cu 18 respondenti
(40,0%), urmatd de grupa 30-39 de ani, cu 10 participanti
(22,2%). Un procent de 20,0% este atribuit medicilor din
intervalul 50-59 de ani. Grupele de varsta aflate la extre-
mitdtile intervalului sunt reprezentate in proportie egala:
8,9% dintre respondenti au sub 30 de ani, iar 8,9% au peste
60 de ani. (Figura 2)

Figura nr. 2 — Distributia participantilor pe grupe de
varstd
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Analiza distributiei experienfei profesionale arati ca
majoritatea respondentilor sunt medici cu o vechime sem-
nificativa 1n practicd. Cea mai bine reprezentata categorie
este cea a medicilor cu o experientd de 11-20 ani, care

insumeaza 21 de participanti (46,7%). Urmeaza grupa
medicilor cu peste 20 de ani de experientd, reprezentand
28,9% dintre respondenti. Medicii cu o experienta de 5-10
ani sunt reprezentati de 7 participanti (15,6%), iar 4 parti-
cipanti (8,9%) au indicat o vechime sub 5 ani. (Figura 3)

Figura nr. 3 — Distributia participantilor functie de expe-
rienta profesionali
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Analiza statistica a relatiei dintre vdrstd si experienta
profesionald a participantilor a relevat o corelatie pozitiva
foarte puternicd, confirmatd de coeficientul Spearman p =
0,95 si o valoare p extrem de redusd. Aceastd corelatie
sugereaza ci, in cadrul esantionului studiat, varsta este un
predictor direct al vechimii in profesie, ceea ce
corespunde logicii evolutiei carierei in medicina dentara.

Distributia participantilor in functie de forma de or-
ganizare a activitatii medicale evidentiazd o dominare
clara a sectorului privat. Astfel, 38 dintre cei 45 de res-
pondenti activeaza in cabinete dentare private (84,4%), in
timp ce doar 7 participanti (15,6%) isi desfasoara activi-
tatea Tn unitati stomatologice publice. (Figura 4)

Figura nr. 4 — Distributia participantilor in functie de
tipul de practica medicali

15.60%

= Public

= Privat

O altd dimensiune importanta analizata este localiza-
rea geografici a cabinetelor dentare. Datele colectate
indicd o preponderentd semnificativd a cabinetelor situate
in mediul urban, unde 1si desfasoara activitatea 33 dintre
respondenti  (73,3%). Doar 12 respondenti (26,7%)
profeseaza in mediul rural. (Figura 5)

Pentru a verifica existenta unei asocieri semnificative
intre tipul de cabinet stomatologic si localizarea acestuia,
a fost aplicat testul chi-patrat pentru independenta. _}m



Figura nr. 5 — Distributia participantilor functie de me-
diul in care desfasoard activitatea medicald
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Rezultatul obtinut a fost Chi*> = 0,0, cu p = 1,0, ceea ce
indica lipsa unei corelatii statistice semnificative intre cele
douad variabile.

De asemenea, pentru a verifica existenta unei asocieri
semnificative intre nivelul de experientd profesionala si
forma de organizare a cabinetului in care activeaza
medicii, a fost aplicat testul chi-patrat pentru independenta.
Rezultatele obtinute (Chi* = 3,76, p = 0,288) indica absenta
unei corelatii statistice semnificative intre cele doud varia-
bile.

Metodele de marketing utilizate in cabinetele sto-
matologice

Cercetarea a evaluat adoptarea a cinci metode distincte
de promovare a serviciilor stomatologice: utilizarea mate-
rialelor tipdrite, prezenta online prin website-uri, activi-
tatea 1n retelele de socializare, publicitatea platita online si
implicarea in campanii de educatie pentru sdnatatea orala.
Aceste categorii sunt in acord cu modelele consacrate din
literatura de marketing al serviciilor si al serviciilor de
sanatate [1,2].

1. Pliante, brosuri si  materiale  tiparite
Rezultatele obtinute din chestionar aratd cd majoritatea
respondentilor (80,0%) utilizeazd materiale traditionale
tiparite pentru promovarea serviciilor stomatologice
oferite. Mai exact, 36 dintre cei 45 de medici inclusi in
esantion afirmd ca desfisoard astfel de activititi de
promovare, in timp ce doar 9 respondenti (20,0%) nu re-
curg la astfel de practici. (Figura 6)

2. Website propriu

Doar 4 dintre respondenti (8,9%) au declarat ca detin
un website propriu al cabinetului. Aceasta ratd scazutd su-
gereazd fie o lipsd de interes pentru construirea unei
prezente online oficiale, fie un acces redus la resursele
necesare dezvoltarii unui site profesionist. (Figura 7)

3. Pagini active pe retele sociale

Retelele de socializare constituie cel mai utilizat canal
de promovare, fiind mentionat de 38 de respondenti
(84,4%). Acest rezultat confirma faptul ca social media
este perceputd drept un instrument eficient, accesibil si
minteractiv de comunicare cu pacientii, tendintd
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Figura nr. 6 — Utilizarea pliantelor, brosurilor sau mate-
rialelor tiparite
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Figura nr. 7 — Procentul de respondenti care au un site
propriu
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sustinuta de literatura privind digitalizarea serviciilor si a
comunicarii medicale [2,9]. (Figura 8)

Figura nr. 8 — Procentul de respondenti care folosesc
retele sociale
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4. Google Ads si alte reclame platite online
Cercetarile arata cd aceastd metoda este folositd mai ales
de cabinetele mari sau de cele care colaboreaza cu agentii
specializate. Desi potentialul este ridicat, implicd un risc
crescut de alunecare spre forme agresive sau neetice de
promovare, ceea ce justificd importanta unei reglementari
clare [5,7,8].

5. Campanii de educatie pentru sandtatea orald
O treime dintre participanti, mai exact 16 medici (35,6%),
au indicat cd desfasoara campanii de educatie pentru
sandtatea orald. Din perspectiva etica, aceasta practicd este
una dintre cele mai valoroase forme de marketing, intrucat
serveste simultan interesul public si vizibilitatea profesio-
nala [4]. (Figura 9)

Figura nr. 9 — Procentul de respondenti care participd in
campanii de educatie pentru sdndtatea orald
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Rezultatele chestionarului arata ca doar 4 dintre cei 45
de respondenti (8,9%) au declarat o colaborare cu o
agentie specializata in marketing. In schimb, 41 de res-
pondenti (91,1%) nu apeleaza la o astfel de colaborare. Din
perspectiva eticd, colaborarea cu o agentie de marketing
poate ridica probleme suplimentare: externalizarea co-
municarii risca sa conduca la mesaje care nu reflecta reali-
tatea clinicd sau care incalca reglementarile deontologice
[5-8]. Tocmai de aceea, medicul raimane responsabil pentru
continutul si tonul materialelor de promovare, indiferent
dacad acestea sunt elaborate intern sau de terti [4,6,7].
(Figura 10)

Figura nr. 10 — Numarul de respondenti care apeleazi
la serviciile unor companii de publicitate
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Pentru a evalua gradul de implicare al medicilor sto-
matologi in activitati de promovare complexe si diversifi-
cate, au fost agregate cele cinci practici esentiale de mar-
keting intr-un singur indicator compozit, denumit
,,maximizare a marketingului”. Acest indicator reflectd
numarul de strategii de promovare utilizate de fiecare res-
pondent, oferind o imagine clara asupra nivelului de an-

gajament In comunicarea profesionala. (Figura 11)

Figura nr. 11 — Masurarea dorintei de maximizare a
practicilor de marketing prin insumarea metodelor utili-
zate (5 metode este maxim, 0 este minim)

= Nicl o metoda
1,2%
= 1 modalitate
= 2 modalitati
3 modalitati
= 4 modalitari

= toate metodele

Aceastd distributie arata ca, desi majoritatea medicilor
sunt constienti de importanta marketingului, maximizarea
reald a acestuia este limitatd de factori precum nivelul de
alfabetizare digitald, localizarea geografica, vechimea in
profesie sau constrangerile financiare. Din perspectiva
eticd, medicii care maximizeaza marketingul au si o res-
ponsabilitate sporitd de a respecta principiile de onestitate,
echilibru informational si demnitate profesionald [3-7].

Perceptia asupra necesititii marketingului in me-
dicina dentara

Marketingul medical, mai ales in domeniul serviciilor
stomatologice, a devenit o componenta importanta a prac-
ticii. moderne. Dincolo de simpla atragere a pacientilor,
acesta presupune o comunicare clard, educationala si etica,
care poate influenta pozitiv comportamentele de sandtate
orala [1,3,4]. In cadrul studiului, respondentii au fost
intrebati daca considera marketingul un element necesar
pentru dezvoltarea unui cabinet stomatologic. Un numar
covarsitor de respondenti, 43 din 45 (95,6%), considera ca
marketingul este necesar. (Figura 12)

Cunoasterea legislatiei privind publicitatea in me-
dicina dentara

Respectarea cadrului legislativ care reglementeaza
publicitatea serviciilor medicale reprezintd un pilon esen-
tial al practicii stomatologice etice si responsabile [6-8].
Conform datelor obtinute, 35 de respondenti (77,8%)
declara ca sunt informati cu privire la reglementarile legale
care vizeaza publicitatea in stomatologie. Totusi, 10 res-
pondenti (22,2%) recunosc ca nu cunosc aceste regle-

mentari. (Figura 13)
al21



Figura nr. 12 — Distributia raspunsurilor privind percep-
tia asupra necesitatii marketingului in medicina dentarai
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Figura nr. 14 — Mdsurarea perceptiei potrivit cireia mar-
ketingul in stomatologie ar trebui sd aiba reguli distincte
fati de domeniul comercial

s Da = Nu

Figura nr. 13 — Distributia raspunsurilor privind cunoas-
terea legislatiei publicititii medicale in randul medicilor
stomatologi

= Neinformati
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Marketingul in stomatologie trebuie si respecte
aceleasi norme ca si alte domenii comerciale.

In cadrul cercetarii a fost inclusa o Intrebare menita sa
evalueze gradul in care respondentii considerd cd mar-
ketingul in stomatologie poate fi similar celui aplicat in
alte domenii comerciale. Datele colectate releva o diversi-
tate semnificativd de opinii. Aproximativ o treime dintre
respondenti, 14 din 45 (31,1%), considera ca marketingul
medical poate fi similar celui aplicat in alte domenii
comerciale. In schimb, 31 de respondenti (68,9%) nu sunt
de acord cu aceasta echivalentd, sustinand implicit ideea ca
marketingul medical trebuie sid fie guvernat de reguli
specifice, impuse de caracterul vocational, etic si umanist
al actului medical [3,4,6,7]. (Figura 14)

Perceptia asupra exagerarii beneficiilor ca practica
neetica

In sfera marketingului medical, respectarea adevarului
in comunicarea cu pacientul este o cerintd esentiald, cu
profunde implicatii etice. Exagerarea beneficiilor tratamen-
telor, promisiunile nefondate sau utilizarea unor formulari
m hiperbolice constituie nu doar practici discutabile, ci

= Da = Nu

si potentiale surse de dezinformare si manipulare
emotionala [3,4,5,6,7]. In cadrul studiului, medicii stoma-
tologi au fost intrebati daca percep exagerarea beneficiilor
drept o practica neeticd. Rezultatele sunt elocvente: 41
dintre cei 45 de respondenti (91,1%) considera ca astfel de
afirmatii sunt neetice.

Claritatea cadrului deontologic privind publici-
tatea medicala

Un aspect central in aplicarea eticd a strategiilor de
marketing in medicina dentard este existenta unui cadru
normativ clar si usor de interpretat de catre profesionisti.
Ghidurile etice si codurile profesionale contin prevederi
referitoare la comunicarea publica si la limitele acceptabile
ale promovarii [4,6,7]. Conform raspunsurilor obtinute, 31
de respondenti (68,9%) considerd ca actualul cadru ofera
linii directoare clare In privinta publicitatii serviciilor sto-
matologice, in timp ce 14 respondenti (31,1%) nu sunt de
acord cu aceastd afirmatie. Claritatea normativa este esen-
tiald pentru prevenirea greselilor si pentru consolidarea
autoritatii morale a profesiei [3.,4,7]. (Figura 15)

Figura nr. 15 — Perceptia potrivit careia cadrul deonto-
logic are prevederi clare
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Influenta publicitatii asupra imaginii profesionale
in stomatologie

Imaginea publica a medicului stomatolog reprezintd un
vector esential in mentinerea increderii pacientilor, in afir-
marea competentelor profesionale si in diferentierea in
cadrul pietei medicale [4,5,6,7]. Rezultatele indicd o ma-
joritate semnificativd: 37 din cei 45 de respondenti
(82,2%) sunt de acord cd publicitatea afecteazd imaginea
medicului stomatolog. (Figura 16)

Figura nr. 16 — Perceptia potrivit cdreia publicitatea in-
Sfluenteazd imaginea profesionald
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Practici neetice in promovarea serviciilor stomato-
logice

Rezultatele sunt semnificative: 11 dintre cei 45 de res-
pondenti (24,4%) afirma ca au observat practici neetice in
promovarea serviciilor din domeniu. Aceste comportamen-
te pot include exagerari ale rezultatelor, utilizarea recen-
ziilor false, mesaje agresive sau manipulatoare, precum si
apelul la tactici comerciale nepermise de codurile deonto-
logice [5,6,7,8]. In ansamblu, aceste date subliniazd nece-
sitatea unor masuri proactive din partea organizatiilor
profesionale pentru clarificarea normelor si sanctionarea
eventualelor derapaje.

In cadrul cercetarii, respondentii care au declarat ca au
observat practici neetice au avut posibilitatea de a le des-
crie in mod liber. Dintre aceste mentiuni, singura formu-
lare concretd si recurentd a fost ,,exagerdri in reclame
online”. Aceste tipuri de mesaje contravin principiului ve-
ridicitatii si onestitatii profesionale, precum si prevederilor
explicite ale ghidurilor etice [3,4,5,6,7]. Prezenta acestor
practici Tn mediul digital este cu atit mai problematica cu
cat retelele de socializare si motoarele de cautare oferd un
spatiu de mare vizibilitate, dar insuficient controlat [2,9].

Perceptia asupra necesitatii formarii etice continue
in stomatologie

Intr-un peisaj profesional marcat de transformari
rapide in domeniul promovarii serviciilor medicale, for-
marea eticd continud devine un instrument indispensabil
pentru mentinerea echilibrului intre performanta econo-
micd si responsabilitatea morald a profesiei [4,7]. Re-
spondentii au fost Intrebati daca considera necesara for-
marea etica continua. Rezultatele aratd o sustinere aproape
unanima: 42 din 45 de respondenti (93,3%) afirmad ca o
astfel de formare este necesara. (Figura 17)

Figura nr. 17 — Acordul privind necesitatea formdrii con-
tinue in domeniul eticii in stomatologie
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Intr-un context profesional marcat de transformari
rapide, tehnologizare acceleratd si presiuni economice
crescande, formarea eticd continud devine o componenta
esentiald a practicii stomatologice responsabile [3,4,7].
Noile instrumente de promovare — social media, platforme
digitale, campanii publicitare — creeaza oportunitati reale,
dar si riscuri etice majore, precum promisiunile nerealiste,
concurenta neloiala, manipularea emotionald si comer-
cializarea excesiva a actului medical [2,5,9].

V.DISCUTII

Rezultatele studiului evidentiazd integrarea tot mai
accentuatd a marketingului in practica stomatologica
moderna, in special in contextul dezvoltarii sectorului
privat si al digitalizarii serviciilor medicale. Marketingul
nu mai este perceput exclusiv ca un instrument de
promovare, ci ca 0 componenta strategicd a managemen-
tului cabinetului stomatologic, contribuind la vizibilitatea
profesionala si la atragerea pacientilor [1,2]. Cu toate aces-
tea, datele obtinute subliniaza necesitatea mentinerii unui
echilibru intre obiectivele economice si responsabilitatea
profesionald, in concordantd cu principiile fundamentale
ale eticii medicale [3].

Gradul ridicat de constientizare in randul medicilor
stomatologi privind caracterul neetic al exagerarii bene-
ficiilor tratamentelor (91,1%) reflecta internalizarea princi-
piilor de veridicitate, beneficienta si respect pentru autono-
mia pacientului. Aceste rezultate sunt in concordantd cu
literatura de specialitate, care subliniazd ca informatiile
distorsionate sau hiperbolice pot afecta capacitatea pa-
cientului de a lua decizii informate i pot compromite
relatia de Incredere medic—pacient [3,5]. In acest sens, co-
municarea medicald trebuie sd ramand ancoratd in reali-
tatea clinicd si sd evite orice formd de manipulare
emotionala.

Un alt rezultat relevant este reprezentat de perceptiile
divergente privind claritatea cadrului deontologic. Desi
majoritatea respondentilor considera ca existd repere nor-
mative suficiente, o proportie semnificativdi semnaleaza
ambiguitdti, Tn special in contextul comunicarii digitale.
Acest aspect confirma concluziile analizelor _}



europene, care evidentiazad faptul ca reglementarile exis-
tente nu sunt intotdeauna adaptate noilor forme de publici-
tate online si comunicare pe retele sociale [7,8]. In con-

secintd, apare necesitatea actualizarii si clarificarii
ghidurilor deontologice, astfel incat acestea sa ofere repere
aplicabile in mediul digital.

Utilizarea predominantd a retelelor sociale (84,4%)
confirmd tendintele identificate la nivel international
privind digitalizarea comunicdrii in sanatate [2,9]. Acest
canal oferd oportunitati semnificative de interactiune si
educatie a pacientilor, insd implicd si riscuri etice im-
portante, precum difuzarea de informatii incomplete,
promovarea excesiva sau utilizarea unor strategii persua-
sive care pot influenta comportamentul pacientului intr-un
mod nejustificat. In acest context, responsabilitatea profe-
sionald a medicului nu este diminuata de mediul digital, ci
dimpotriva, devine mai complexa.

Nivelul redus de utilizare a unor instrumente avansate
de marketing, precum website-urile proprii sau colaborarea
cu agentii specializate, sugereaza existenta unor bariere
legate de resurse, competente digitale sau perceptii privind
riscurile etice. Aceastd situatie indicd o dezvoltare inca
neuniformd a marketingului stomatologic in Romania si
evidentiaza necesitatea unor interventii educationale si
institutionale.

De asemenea, proportia relativ redusa a respondentilor
care au observat practici neetice (24,4%) poate avea doud
interpretari: fie aceste practici sunt mai putin frecvente
decat sugereaza literatura, fie existd o subraportare deter-
minatd de normalizarea unor comportamente discutabile.
Literatura indica faptul cd mediul digital favorizeaza
aparitia unor astfel de practici, in special in absenta unui
control eficient [5,8,9].

In fine, sustinerea aproape unanima a formarii etice
continue (93,3%) reprezintd un indicator important al ma-
turitatii profesionale. Aceasta reflectd constientizarea fap-
tului ca evolutiile tehnologice si presiunile economice im-
pun o actualizare constantd a competentelor etice si de co-
municare [4,7]. Formarea continud poate contribui semni-
ficativ la prevenirea derapajelor si la consolidarea unei
culturi profesionale bazate pe integritate si responsabili-
tate.

VI. CONCLUZII

Marketingul stomatologic reprezinta, in prezent, o
componentd indispensabila a practicii profesionale, in con-
textul unei piete medicale competitive si al transformarilor
digitale accelerate. Cu toate acestea, utilizarea strategiilor
de marketing trebuie s fie permanent corelatd cu valorile
fundamentale ale eticii medicale, in special cu respectarea
autonomiei pacientului, veridicitatea informatiei si res-
ponsabilitatea profesionald [3,4].

Rezultatele studiului indica existenta unui nivel ridicat
de constientizare in rAndul medicilor stomatologi cu privire
la importanta eticii in comunicarea profesionala. Majorita-
tea respondentilor recunosc necesitatea marketingului, dar
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in acelasi timp identifica limite clare in ceea ce priveste
acceptabilitatea unor practici, in special cele care implica
exagerarea beneficiilor sau manipularea informatiei. Acest
echilibru intre deschiderea cétre marketing si preocuparea
pentru eticd reprezintd un element pozitiv si sugereaza o
evolutie matura a profesiei.

Cu toate acestea, rezultatele evidentiazd si existenta
unor lacune, in special in ceea ce priveste claritatea si
aplicabilitatea cadrului normativ in mediul digital. In acest
sens, este necesard consolidarea si actualizarea regle-
mentarilor existente, astfel incat acestea sd raspunda
adecvat noilor forme de comunicare si promovare [7,8].
Totodata, este importantd dezvoltarea unor ghiduri practice
care sa ofere exemple concrete de bune practici si limite
etice.

Un alt aspect esential este reprezentat de necesitatea
dezvoltarii programelor de formare eticd continud. Acestea
ar trebui sd includa nu doar principii generale, ci si situatii
aplicate, specifice marketingului digital, pentru a sprijini
medicii in gestionarea dilemelor etice din practica curenta
[4.7].

In perspectivd, marketingul medical trebuie sa evolu-
eze dincolo de dimensiunea comerciald, devenind un ins-
trument de informare, educatie si responsabilizare a pa-
cientului. O astfel de abordare poate contribui la consoli-
darea increderii in profesia medicald si la mentinerea in-
tegritdtii actului terapeutic [1,3,4].

In concluzie, integrarea marketingului in medicina
dentard este tot mai prezentd, insd succesul acestei in-
tegrari depinde de capacitatea profesionistilor de a mentine
un echilibru intre eficienta comunicarii si respectarea
valorilor etice. Consolidarea cadrului normativ, dezvol-
tarea formarii continue si promovarea unei culturi a res-
ponsabilitatii profesionale reprezintd directii esentiale
pentru o practica stomatologica sustenabila si etica.
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