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Promovarea serviciilor medicale este reglementatd de legislatia nationald si
internationald care protejeazd drepturile pacientilor si asigurd un standard etic in
publicitate, acesta fiind un proces sensibil care trebuie s respecte standarde si
reglementari etice stricte. In contextul actual in care digitalizarea si
competitivitatea in domeniul sanatitii impun adoptarea unor metode eficiente de
atragere si fidelizare a pacientilor in mediul online si offline si avéind in vedere
impactul direct asupra sandtdtii pacientilor, orice strategie de marketing si
comunicare trebuie sd fie transparentd, corectd i sd ofere informatii veridice.
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L. INTRODUCERE

Comunicarea joacd un rol esential in imbunatatirea relati-
el medic-pacient i in promovarea unor servicii de calitate [1].
In contextul actual in care digitalizarea si competitivitatea n
atragere si fidelizare a pacientilor in mediul online si offline
aceastd tema, exploreaza strategiile de comunicare si promo-
vare 1n in aceastd directie pentru serviciile medicale dentare,
identificdndu-se cele mai eficiente tactici de comunicare si
promovare, se analizeazd impactul acestora asupra deciziei
pacientilor si se oferd solutii adaptate nevoilor actuale ale in-
dustriei stomatologice. Rezultatele obtinute vor putea fi utili-
zate atét de profesionistii din domeniul medical, cat si de spe-
cialistii Tn marketing care doresc sa optimizeze strategiile de
promovare a serviciilor dentare.

II. SCOPUL /OBIECTIVE

Scopul acestui studiu este de a identifica si analiza
strategiile de comunicare si promovare utilizate in mediul
online si offline pentru serviciile medicale dentare. Studiul
urmareste sd evidentieze eficienta acestor strategii, impac-
tul asupra pacientilor si adaptabilitatea acestora

la tendintele actuale din domeniul marketingului medi-
cal. Marketingul in domeniul sanatatii, inclusiv in sectorul
serviciilor medicale dentare, trebuie sa respecte o serie de
principii fundamentale care asigurd atat eficienta campa-
niilor de promovare, cat si conformitatea cu normele etice
si deontologice [2]. O interactiune pozitiva intre medic si
pacient poate reduce anxietatea, imbunatati colaborarea si
contribui la o experientd medicala de calitate [3].

Promovarea serviciilor medicale, inclusiv a celor den-
tare, este un proces sensibil care trebuie sa respecte stand-
arde etice si reglementari stricte. Avand in vedere impactul
direct asupra sanatatii pacientilor, orice strategie de mar-
keting trebuie sa fie transparentd, corectd si sa ofere in-
formatii veridice [4].

Promovarea serviciilor medicale este reglementata de
legislatii nationale si internationale care protejeaza dreptu-
rile pacientilor si asigura un standard etic in publicitate. In
Romania, Legea nr. 95/2006 privind reforma in domeniul
sandtatii reglementeaza promovarea serviciilor medicale,
stabilind ca acestea trebuie sd fie realizate intr-un mod
corect si nediscriminatoriu [5]. Reglementarile Colegiului
Medicilor impun restrictii in ceea ce priveste publicitatea
m excesiva sau ingeldtoare a serviciilor medicale.

Normele Uniunii Europene impun restrictii clare
privind promovarea medicamentelor si a dispozitivelor
medicale, limitand tehnicile de marketing agresive.

Pentru a oferi o analizd completd si relevantd asupra
strategiilor de comunicare si promovare a serviciilor medi-
cale dentare In mediul online si offline, cercetarea isi
propune urmatoarele obiective stiintifice:

1. Analiza teoreticd a strategiilor de comunicare si
promovare in domeniul medical dentar.

2. Identificarea si clasificarea celor mai eficiente strate-
gii de promovare online si offline.

3. Evaluarea impactului comunicarii si
asupra comportamentului pacientilor.

4. Studierea tendintelor actuale si viitoare in promovarea
serviciilor dentare.

5. Elaborarea unor recomandari si solutii pentru optimi-
zarea strategiilor de promovare in domeniul stomato-
logic.

promovarii

Prin atingerea acestor obiective, cercetarea va con-
tribui la dezvoltarea unor strategii de comunicare si mar-
keting eficiente, adaptate nevoilor actuale ale pietei ser-
viciilor medicale dentare.

III. METODOLOGIE
Pentru realizarea acestui studiu, au fost utilizate
urmatoarele surse de date:

o Chestionare aplicate pacientilor care au accesat ser-
vicii medicale dentare 1n ultimele 12 luni.

e Interviuri semi-structurate realizate cu stomatologi si
specialisti in marketing medical.

e Analiza continutului site-urilor web, blogurilor si rete-
lelor sociale ale cabinetelor dentare pentru a evalua
tacticile de promovare utilizate.

o Studii de caz asupra unor cabinete stomatologice care
au implementat strategii de comunicare si promovare
de succes.

Metode de cercetare

Cercetarea adoptd o abordare mixtd, combinand
metode cantitative si calitative pentru a obtine o imagine
completa asupra strategiilor de comunicare si promovare.
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e Metode cantitative prin utilizarea de chestionare struc-
turate aplicate unui esantion de 70 de pacienti si anali-
za statisticd a datelor colectate pentru identificarea
tendintelor dominante.

e Metode calitative prin organizarea de interviuri cu 15
specialisti in domeniul stomatologic si marketing me-
dical si analiza tematicd a raspunsurilor obtinute din
interviuri.

e Examinarea continutului digital pentru identificarea
celor mai eficiente tactici de comunicare online.

Caracteristicile esantionarii:

- Pacienti: 70 de respondenti, selectati prin metoda esan-
tiondrii conventionale, care au accesat servicii medi-
cale dentare in ultimele 12 luni.

- Profesionisti in domeniu: 15 stomatologi si specialisti
in marketing medical, alesi prin esantionare in-
tentionata.

Chestionarul include intrebari privind sursele de infor-
mare utilizate de pacienti, impactul recenziilor online si
elementele care influenteaza decizia de a alege un cabinet.

Ghidul de interviu pentru profesionisti contine
intrebari despre strategiile de promovare, dificultatile
intdmpinate si tendintele viitoare.

Analiza continutului examineaza frecventa postarilor,
tipologia mesajelor si nivelul de interactiune pe platfor-
mele digitale. Analiza calitativa utilizeazad metoda codi-
ficarii tematice pentru a extrage insight-uri relevante din
interviuri si analiza continutului online.

Criterii de includere in esantion
Au fost stabilite urmatoarele criterii de includere,
Pentru pacienti:

e Varsta de peste 18 ani.

e Accesarea unui serviciu medical dentar in ultimele 12
luni.

e Disponibilitatea de a participa la studiu prin com-
pletarea unui chestionar.

Pentru profesionisti:

e Experientd de minimum 2 ani In domeniul stomatolo-
giei sau marketingului medical.

e Implicare activa in promovarea serviciilor stomatolo-
gice.

e Disponibilitatea de a participa la interviuri semi-
structurate.

e Cunoasterea si aplicarea unor strategii de marketing
digital sau traditional in activitatea profesionala.

Metodologia aleasd permite o analizd complexd a
strategiilor de comunicare i promovare in domeniul sto-
matologic, combinand date cantitative si calitative pentru o
perspectiva echilibratd, precum si o abordare mai profunda
a comportamentului consumatorilor si a practicilor utili-
zate de profesionisti pentru a-si creste vizibilitatea si credi-
bilitatea.

VL. REZULTATE

Analiza datelor

Studiul aplicat a fost realizat pentru a intelege per-
ceptiile si comportamentele pacientilor in raport cu strate-
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giile de comunicare si promovare ale serviciilor dentare,
bazat pe un instrument fundamental in cercetarea cantita-
tiva: chestionarul. Acest chestionar a fost conceput si
aplicat in randul unui esantion de 70 de pacienti care au
accesat servicii stomatologice in ultimele 12 luni,
urmarind sd surprindad opiniile si experientele reale ale
beneficiarilor directi ai acestor servicii.

Chestionarului s-a realizat plecand de la nevoia de a
identifica factorii care influenteazd decizia pacientului in
alegerea unei clinici dentare, precum si eficienta canalelor
de comunicare si promovare — atat online, cat si offline,
intrebarile formulate au vizat teme precum sursele de in-
formare utilizate de pacienti (recomandari, retele sociale,
website-uri, pliante etc.), impactul recenziilor online, im-
portanta primei impresii si a interactiunii cu personalul
clinicii, dar si gradul de satisfactie fatd de serviciile
primite. Inainte de aplicarea chestionarului, tuturor partici-
pantilor le-a fost prezentat un scurt formular de informare,
in care erau explicate scopul cercetarii, natura voluntara a
participarii, caracterul anonim al raspunsurilor si dreptul
de retragere in orice moment, fard consecinte. Doar dupa
exprimarea acordului informat — verbal sau scris, in functie
de context — respondentii au putut continua completarea
chestionarului. Prin aceastd investigatie, s-a urmarit nu
doar colectarea de date relevante, ci si conturarea unui
profil actualizat al pacientului modern: informat, atent la
detalii, influentat de prezenta digitala a cabinetului, dar si
sensibil la factorii clasici precum reputatia, recomandarile
personale si experienta de la prima vizita.

Analiza descriptivi a structurii demografice a
lotului de studiu

Distributia respondentilor pe grupe de varstd indica
predominanta categoriei 2635 de ani, urmata de grupele
3645 si 18-25. Acest fapt sugereaza o prezentd activa
online a tinerilor si adultilor tineri, care este relevantad
pentru evaluarea strategiilor de comunicare digitala.
(Figura 1)

Figura nr. 1 — Distributia lotului de studiu pe grupe de virsta
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Majoritatea particioantilor la studio sunt de gen femi-
nin, urmata de respondentii de gen masculin. Aceasta dis-
tributie este importantd pentru a intelege diferentele de
perceptie privind promovarea online. (Figura 2)

Respondentii provin din mai multe localitati, predom-
indnd zona urbana a Timigoarei. Acest aspect indica faptul
ca studiul reflectd perceptiile pacientilor din mediul
urban, unde promovarea online este mai dezvoltata, —} m
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Figura nr. 2 — Distributia lotului de studiu pe gen
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dar avand in vedere larga raspandire a accesului la internet
din Romania nu putem obligatoriu sa facem aceastd
diferentiere. Astfel 46 de respondenti au venit din mediul
urban in vreme ce 24 au fost din mediul rural. (Figure 3)

Figura nr. 3 — Distributia lotului de studiu functie de mediul
de trai al participantilor
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Analize descriptive si corelationale

Respondentii majoritari, au declarat ca au fost la den-
tist in ultimele 3 luni, urmata de categoria 3—6 luni. Doar
un procent redus a raportat o vizitd mai veche de un an.
Acest lucru aratd un nivel relativ ridicat de constientizare
privind sdndtatea orala in randul participantilor.(Figura 4)

Figura nr. 4 — Distributia lotului de studiu functie de
data ultimei vizite in cabinetul de medicina dentara
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Analiza surselor de informare si a continutului
educational urmarit

Sursele frecvente de informare identificate de re-
spondenti sunt platformele sociale, recenziile online si
motorul de cautare Google. Recenziile online si publici-
tatea traditionald au fost mentionate mai rar, sugerand o
preferintd generala pentru informarea intentionatd prin
relatie om-la-om sau prin mijloacele digitale. (Figura 5)

Figura nr. 5 — Distributia lotului de studiu functie de surse-
le de informare utilizate pentru alegerea unui cabinet de
medicind dentard
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Analiza utilizarii website-ului cabinetului dentar

Respondentii au raportat ca folosesc website-ul cabi-
netului stomatologic in principal pentru a consulta recenzii
(17 persoane, 24,3%), a se informa despre servicii (27 per-
soanr, 38,6%) si a efectua programari online (5 persoane,
7,1%). Totusi, o parte semnificativa dintre respondenti
declara (21 persoane, 30%) ca nu folosesc deloc website-ul
clinicii, ceea ce evidentiazd o zond de potential nevalorifi-
cata In comunicarea digitala.

Analiza utilizirii platformelor social media si per-
ceptia utilitatii acestora

Datele aratd cad cele mai frecvent urmarite platforme
pentru informare stomatologica sunt Facebook (16 raspun-
suri) si Instagram (17 raspunsuri), urmate de TikTok (13
raspunsuri) si YouTube (12 persoane). Aceasta distributie
indicd o preferintd pentru continutul vizual si interactiv,
caracteristic platformelor moderne. La nivel de corelatii
vom 1incerca sa identificim anumite legaturi intre varia-
bilele de varsta, gen sau mediu de trai cu preferinta pentru
o anume platforma media.(Figura 6)

Figura nr. 6 — Distributia lotului de studiu in functie de
principala platformd media utilizatd
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Respondentii au evaluat continutul publicat de cabi-
netele stomatologice pe social media ca fiind in mare parte
util sau foarte util. Totusi, o parte a participantilor fie nu
considerd continutul relevant, fie nu il urméresc activ.
Acest fapt sugereaza nevoia de personalizare si adaptare a
mesajelor pentru a creste impactul informativ. (Figura 7)

Figura nr. 7 — Distributia rdspunsurilor referitoare la utili-
tatea continutului online
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Intre mediul de trai si preferinta pentru o anume plat-
forma digitala sau intre genul persoanelor nu am identificat
asocieri semnificative. Varsta in schimb are o importantd
deosebitd in preferinta pentru o anume platforma social-
media. Analizand datele am putut observa ca segmentul de
varstd intre 18-25 ani preferd TikTok, cel intre 26-35 ani,
Instagram, cel intre 36-45 ani Facebook iar peste 46 ani se
foloseste de YouTube ca principald sursd de informatii.
Esantionul celor care nu folosesc mediul online este uni-
form repartizat pe aceste categorii de varsta.

Rezultatele obtinute evidentiazd existenta unor corelatii
semnificative Intre varstd si anumite surse de informare sau
platforme sociale. De asemenea, interdependenta intre plat-
formele sociale si sursele de informare sugereaza o conver-
gentd in comportamentele digitale ale pacientilor. Aceste
informatii pot fi valorificate in adaptarea mesajelor si cana-
lelor de comunicare ale cabinetelor dentare in functie de
segmentele de varsta si mediile preferate.

Analiza influentei recenziilor si comportamentul de
recomandare al pacientilor

Majoritatea pacientilor au declarat ca recenziile online
au avut un impact semnificativ asupra deciziei de a alege
un cabinet stomatologic. Doar o minoritate a afirmat ca nu
a citit deloc recenzii. Aceste date confirma rolul crucial al
reputatiei online 1n atragerea pacientilor. (Figura 8)

Un numar semnificativ de pacienti afirma ca au lasat o
recenzie, 1n timp ce altii declara ca li s-a solicitat acest lu-
cru dar nu au scris efectiv. Acest comportament evi-
dentiaza potentialul nevalorificat al pacientilor satisfacuti
in promovarea activa a cabinetului prin recenzii pozitive.
(Figura 9)

Nu am identificat o corelatie semnificativa intre pre-
ferintele sau nu de a citi o recenzie sau de a scrie una si
varsta participantilor la studiu, genul acestora sau me-diul
de trai. Astfel, nu existd o corelatie semnificativa intre
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Figura nr. 8 — Distributia raspunsurilor referitoare la gra-
dul de influenta al recenziilor online in luarea unei decizii
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Figura nr. 9 — Distributia raspunsurilor referitoare la gra-
dul in care persoanele lasd la randul lor recenzii privitoare
la serviciile stomatologice primite
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tendinta de a citi si cea de a scrie recenzii. Acest lucru
sustine ipoteza ca pacientii informati contribuie mai des cu
feedback in mediul online decat un pacient neinformat.

Rezultatele indica faptul ca grupa de varsta poate in-
fluenta comportamentul legat de recenzii, in special in
ceea ce priveste tendinta de a le scrie. Pacientii tineri sunt
mai activi In mediul digital si mai predispusi sd inter-
actioneze prin recenzii online. Rezultatele evidentiazd o
posibild influentd a varstei asupra comportamentului digi-
tal in raport cu recenziile stomatologice, in timp ce genul
nu pare sd influenteze semnificativ acest comportament.

Analiza corelatiei dintre utilizarea platformelor de
social media si comportamentul legat de recenzii

Aceastd analizd urmareste sd determine dacd existd o
relatie semnificativa intre utilizarea anumitor platforme de
social media si comportamentul pacientilor in ceea ce
priveste citirea sau redactarea recenziilor online despre
cabinetele stomatologice. Au fost analizate cele mai popu-
lare platforme raportate in esantion: Facebook, Instagram
si TikTok. In ceea ce priveste redactarea recenziilor nu s-a
identifican nici o asociere semnificativd. Rezultatele
obtinute indica faptul ca pot exista asocieri relevante intre
anumite platforme sociale si comportamentul digital al
pacientilor in ceea ce priveste recenziile. De exemplu, Fa-
cebook pare sa sustind mai activ procesul de informare
prin recenzii, in timp ce TikTok poate favoriza alte forme

de engagement vizual.
¥23)
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Utilizarea mesajelor de reminder

Respondentii au fost intrebati dacd au primit mesaje de
tip reminder din partea cabinetului stomatologic. O parte
considerabild a pacientilor a confirmat primirea acestor
notificari, In timp ce altii fie nu au primit, fie nu isi
amintesc clar acest aspect. Aceasta indicd o aplicare
partiala, dar importantd, a tehnologiilor digitale in menti-
nerea relatiei continue cu pacientul. Figura 10)

Figura nr. 10 — Distributia raspunsurilor referitor la gradul
in care persoanele folosesc serviciul de reminder (de gestio-
nare a programarilor) oferit de clinicile dentare
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Rezultatele sugereazd ca varsta ar putea influenta
probabilitatea de a primi sau retine primirea unui mesaj de
reminder, in timp ce diferentele de gen nu par a avea un
impact semnificativ asupra acestui comportament.

Analiza aratd ca utilizarea mesajelor de reminder este
un serviciu perceput pozitiv si relevant, dar cu o imple-
mentare inegald. Integrarea reminderelor cu canalele pre-
ferate ale pacientilor, cum ar fi aplicatiile de social media,
ar putea spori eficienta comunicarii digitale intre cabinet si
pacient.

Analiza recomandirii cabinetului stomatologic si
corelatii demografice si digitale

Intrebati dacd ar recomanda cabinetul stomatologic
altor persoane, majoritatea respondentilor s-au aratat dis-
pusi sa o facd (41 — ,,Da, cu sigurantd” si 9 — ,,Probabil
da”, 71% din total), indicAnd un nivel ridicat de satisfactie
si Incredere in serviciile primite. Cu toate acestea, o parte
dintre pacienti au manifestat rezerve, fie exprimand ezitare
(18,6%), fie declarand ca nu ar recomanda clinica (10,4%),
ceea ce poate semnala aspecte ce necesitd mbunatatiri.
(Figura 11)

Figura nr. 11 — Distributia raspunsurilor referitoare la pre-
dispozitia participantilor de a recomanda clinica dentara
dupa experienta avuta
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Rezultatele sugereaza ca predispozitia de a recomanda
clinica poate varia in functie de varsta, indicand diferente
de perceptie sau loialitate In randul generatiilor. Pe de alta
parte, genul nu pare sd influenteze semnificativ aceasta
variabila comportamentald. In aceeasi masura utilizarea
anumitor platforme sociale nu pare sa influenteze semnifi-
cativ recomandarea pe viitor a clinicii dentare.

Analiza impactului campaniilor online si a elemen-
telor importante pentru un website stomatologic

Pacientii au fost Intrebati dacd au fost influentati de
campaniile online (ex: reduceri, oferte speciale). O propor-
tie semnificativd a recunoscut cd aceste campanii au avut
un impact pozitiv asupra deciziei de a contacta clinica.
Totusi, existd si pacienti care fie nu au observat campa-
niile, fie le-au considerat irclevante. Acest lucru indicd o
nevoie de personalizare si targetare mai eficientd a pu-
blicului tinta in mediul digital. (Figura 12)

Figura nr. 12 — Distributia rdaspunsurilor referitoare la in-
[fluenta campaniilor online asupra pacientilor
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Utilizatorii retelelor sociale au indicat o influentd sem-
nificativa a campaniilor online practicate de clinicile den-
tare asupra acestora.

Campaniile online au un potential considerabil de a
influenta decizia pacientului, insd eficienta acestora
depinde de personalizarea mesajului, de canalul folosit si
de asteptarile explicite ale publicului tintd. Rezultatele
obtinute subliniazd importanta adaptarii site-ului web al
clinicii pentru a raspunde clar si eficient nevoilor de infor-
mare si programare ale pacientilor moderni.

V.DISCUTII

Opinii de specialitate privind strategiile de promovare
si comunicare online in medicina dentara

In contextul digitalizarii accelerate a serviciilor medi-
cale, strategiile de promovare si comunicare online au
devenit esentiale pentru cabinetele stomatologice. Aceasta
sinteza reflecta opiniile si concluziile formulate de specia-
listi cu peste 20 de ani de experientd in medicina dentara
din Romania, care au observat evolutia pietei si trans-
formdrile profunde in comportamentul pacientului.

In anii 2000, comunicarea dintre medic si pacient se
realiza aproape exclusiv in mod direct sau prin recoman-
dari personale. Reclamele erau limitate de reglementari
stricte, iar promovarea prin afise sau pliante era principalul
canal de informare. Dupa 2010, odaté cu raspandirea inter-
netului si aparitia social media, s-a produs o schimbare
majora: pacientii au Inceput sa caute activ
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informatii online, iar reputatia cabinetului a inceput sa fie
definitd prin recenzii si prezenta digitala.

Specialistii subliniaza ca aceastd tranzitie a obligat
practicienii sd isi regandeascd abordarea, sd devind mai
transparenti, mai vizibili si mai reactivi in fata feedback-
ului public. A aparut necesitatea existentei unui website
modern, bine structurat si actualizat, alaturi de profiluri
active pe retele sociale.

Medicii cu experienta au remarcat cd promovarea digi-
tald aduce beneficii directe si cuantificabile in activitatea
cabinetului. Printre acestea se numdra: cresterea vizibi-
litatii serviciilor, atragerea de pacienti noi din afara retelei
traditionale, consolidarea increderii pacientilor prin trans-
parentd si educatie, precum si fidelizarea prin comunicare
continud. Un alt aspect important este capacitatea de a
diferentia clinica prin continut de calitate, imagini reale si
profesionalism vizibil online.

In special in oragele mari, concurenta este ridicata, iar
lipsa prezentei online este interpretatd de pacienti ca lipsa
de profesionalism. Medicii intervievati afirma ca investitia
intr-un website bine optimizat si In comunicare strategica
pe Facebook si Instagram a condus la o crestere de peste
30% a numarului de programari in decurs de un an.

Desi avantajele sunt evidente, medicii stomatologi au
semnalat si multiple provocari: lipsa timpului pentru a ges-
tiona conturile sociale, dificultatea de a crea continut rele-
vant, expunerea la recenzii negative si riscul de a apela la
agentii de marketing care nu inteleg specificul medical.

Printre greselile frecvente identificate se numara: uti-
lizarea excesivd a promisiunilor comerciale, ignorarea
intrebarilor si comentariilor pacientilor, copierea continu-
tului altor clinici si absenta unui ton uman si profesionist.
De asemenea, promovarea fard respectarea normelor etice
poate atrage sanctiuni din partea Colegiului Medicilor
Dentisti.

e Specialistii consultati sustin ca o strategie de succes in
mediul digital trebuie sd se bazeze pe citeva principii
clare:

e Prezentd activa si coerentd pe 1-2 platforme sociale
relevante pentru publicul tintd (ex: Facebook pentru
familii, Instagram pentru tineri);

e Informare transparentd pe website: servicii, preturi,
echipa, localizare, programari online;

e Publicarea constantd de continut educativ: video-uri,
sfaturi, studii de caz;

e Raspunsuri personalizate la intrebarile si recenziile
pacientilor;

e Colaborare cu specialisti in marketing medical pentru
mentinerea unei imagini profesioniste si conforme etic.

VI. CONCLUZII

Una dintre concluziile majore ale studiului este schim-
barea profunda a paradigmei comunicarii intre medicul
stomatolog si pacient. In ultimii 10—15 ani, asistim la tran-
zitia de la relatia exclusiv directd si fizica catre o relatie
complementard, care integreaza canalele digitale: website,
social media, e-mail, recenzii online. Aceastd evolutiec nu
este un simplu efect al tehnologiei, ci reflectd o modificare
structurald in comportamentul pacientului contemporan —
mai informat, mai selectiv, mai conectat si mai sensibil la
reputatia digitald a unui cabinet medical.

COMUNICARE

Rezultatele studiului demonstreaza ca pacientii acorda
o importantd semnificativd elementelor de comunicare
prezentate pe website-uri si Tn campaniile online. Acestia
cautd in primul rand informatii clare despre servicii si
preturi, posibilitatea de a face programdri online, continut
educativ si recenzii autentice. Utilitatea perceputa a aces-
tor elemente creste odata cu varsta digitald a pacientului,
fiind mai pronuntatd la generatiile tinere (18-35 ani), dar
relevanta si pentru categoriile mai mature.

Facebook, Instagram si TikTok au devenit principalele
platforme prin care pacientii interactioneaza cu brandurile
medicale. Medicii stomatologi care sunt activi si autentici
pe aceste platforme beneficiaza de vizibilitate crescuta, dar
si de o relatie mai apropiatd cu pacientii. Platformele per-
mit nu doar promovarea serviciilor, ci si educatia pu-
blicului, raspunsuri rapide si consolidarea unei identitati
profesionale credibile.

Recenziile pacientilor joacd un rol central in alegerea
unui cabinet. Studiul releva ca majoritatea respondentilor
afirma cd acestea influenteazd in mod decisiv decizia de
programare. De asemenea, pacientii care citesc recenzii
sunt mai predispusi sa lase la randul lor feedback online.
Aceasta relatie circulara intre reputatie i experientd impu-
ne o gestiune profesionista si transparentd a feedback-ului
online — un aspect care ar trebui inclus in formarea con-
tinud a medicilor si in curriculumurile universitare, se
recomandd introducerea unor module aplicate de co-
municare online, marketing medical etic, management al
recenziilor si utilizare profesionista a social media in prac-
tica stomatologica.

Corelatiile identificate intre variabile demografice
(varsta, gen, localitate) si comportamentele digitale arata
ca digitalizarea nu este uniforma. Pacientii mai tineri si cei
din mediul urban sunt mai receptivi la comunicarea digi-
tald, in timp ce persoanele varstnice sau din mediul rural
necesitd abordari complementare. Recomandarea este ca
strategiile de comunicare sa fie adaptate la specificul de-
mografic si cultural al fiecarei clinici.

Colegiul Medicilor Dentisti si autoritatile academice
trebuie sd actualizeze ghidurile si codurile deontologice
pentru a include specificitatile mediului online: veridici-
tatea mesajelor, protectia datelor, respectarea demnitatii
pacientului, pe masurd ce promovarea online devine un
instrument de lucru uzual, devine tot mai necesara clarifi-
carea cadrului etic in care aceasta trebuie desfasurata.

e Recomandari strategice pentru dezvoltarea sustenabila
a practicii dentare

e In baza constatarilor, se pot formula urméatoarele reco-
mandari pentru practicieni si decidenti:

e Dezvoltarea unei identitati digitale profesioniste prin
website, SEO si continut autentic;

e Integrarea programarilor online $i a comunicarii prin
mesaje automate (reminder, follow-up);

e Monitorizarea activd si raspunsul profesionist la re-
cenzii;

e Segmentarea audientei si adaptarea continutului in
functie de profilul demografic al pacientului;

e Instruirea personalului pentru comunicare digitala efi-

cienta.
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