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Introducere 

 

În contextul actual al dezvoltării rapide a tehnologiilor și a accesului sporit la informații, 

satisfacția pacienților a devenit un indicator esențial al calității serviciilor de sănătate. 

Alegerea temei de cercetare „Optimizarea strategiilor de marketing în îngrijirile de 

sănătate cardiologice în vederea creșterii satisfacției pacienților” este motivată de necesitatea 

stringentă de a înțelege și de a îmbunătăți experiența pacienților în domeniul cardiologiei, un 

sector esenţial din cadrul sistemului de sănătate. 

Această cercetare încearcă să aducă o contribuție în domeniul marketingului medical, 

combinând aspectele tradiționale ale marketingului cu noile tendințe digitale. Importanța 

acestei cercetări derivă din faptul că satisface nevoia de adaptare a serviciilor de sănătate la 

cerințele moderne ale pacienților, promovând utilizarea tehnologiilor online pentru 

îmbunătățirea comunicării și interacțiunilor între pacienți și furnizorii de servicii medicale. De 

asemenea, această lucrare încearcă să identifice strategiile de marketing eficiente care nu doar 

promovează serviciile de cardiologie, dar și răspund așteptărilor și exigențelor pacienților. 

Noutatea cercetării constă în aplicarea specifică a strategiilor de marketing online în 

sectorul cardiologiei, un domeniu unde satisfacția pacienților poate influența semnificativ 

adresabilitatea, complianța la tratament şi, implicit, rezultatele clinice și calitatea vieții 

acestora. Noutatea temei se evidențiază prin integrarea metodelor de promovare online, un 

domeniu relativ recent și în continuă expansiune, care influențează semnificativ 

comportamentul consumatorilor de servicii medicale. 

Actualitatea temei este subliniată de creșterea continuă a utilizării internetului și a 

platformelor digitale în gestionarea sănătății, aspect accentuat și de contextul pandemic 

recent, care a impulsionat transformarea digitală a sistemelor de sănătate. În ciuda existenței 

unui număr considerabil de studii relevante în domeniu, majoritatea se axează pe analiza unor 

tipuri specifice de servicii medicale. Acest studiu se distinge prin accentul său asupra 

implicațiilor specifice pentru serviciile de cardiologie, contribuind astfel la o înțelegere mai 

profundă a nevoilor și provocărilor acestui domeniu particular al sănătății. 

Tema cercetării se aliniază cu preocupările actuale de implementare în serviciilor de 

sănătate a strategiilor de marketing online în scopul îmbunătățirii percepției și satisfacției 

pacienților, fapt care poate conduce la un sistem de sănătate mai eficient și mai empatic.  

Ipoteza principală a acestei cercetări este: utilizarea optimizată a strategiilor de 

marketing online poate crește semnificativ satisfacția pacienților în serviciile de sănătate 
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cardiologice, influențând pozitiv percepția acestora asupra calității serviciilor primite și asupra 

interacțiunilor cu personalul medical. Implementarea unor strategii de marketing online bine 

definite și adaptate nevoilor specifice ale pacienților cardiologici poate conduce la o creștere 

semnificativă a satisfacției acestora. 

Printre obiectivele științifice ale cercetării se numără: 

- Analizarea politicilor și strategiilor de marketing în domeniul sănătății pentru a 

identifica practici eficiente în creșterea satisfacției pacienților; 

- Investigarea corelației dintre demografia pacienților și satisfacția acestora față de 

serviciile cardiologice; 

- Evaluarea importanței și impactului marketingului online în serviciile de sănătate 

cardiologice;  

- Studierea comportamentului consumatorilor de servicii de sănătate cardiologice în 

mediul online;  

- Elaborarea unor strategii de promovare online pentru a optimiza satisfacția pacienților 

cardiologici. 

Lucrarea de doctorat include analiza literaturii de specialitate și rezultatele unor 

chestionare aplicate pacienților cardiologici. Abordarea interdisciplinară asigură o 

comprehensivitate a cercetării, îmbinând cunoștințele din domeniile marketingului, sănătății 

publice și tehnologiei informației. 

Metoda de cercetare abordată este cercetarea cantitativă, implicând colectarea și analiza 

datelor demografice și de satisfacție ale pacienților cardiologici, utilizând instrumente 

statistice pentru a identifica corelații semnificative, pentru a obține perspective detaliate 

asupra nevoilor și așteptărilor pacienților, precum și asupra eficacității strategiilor de 

marketing online utilizate. 

Metodologia de cercetare constă din alcătuirea a două studii observaționale de tip 

transversal, în cadrul căruia populația de studiu a fost reprezentată de un eșantion compus din 

300 de subiecți şi respectiv 310, aleși în mod aleatoriu, cu vârste cuprinse între 21 şi 88 ani, 

care s-au prezentat pentru un consult cardiologic. 

Lucrarea este structurată în două părți principale: 

Parte generală oferă cadrul teoretic necesar înțelegerii politicilor și strategiilor de 

marketing în sănătate, cu accent pe satisfacția pacienților, marketingul online și 

comportamentul consumatorilor de servicii cardiologice. 
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Parte specială prezintă două studii de caz relevante care explorează corelația dintre 

datele demografice și satisfacția pacienților cardiologici și evaluarea impactului strategiilor de 

promovare online asupra pacienților din studiu. 

Rezultatele obținute arată că strategiile de marketing online bine planificate pot avea un 

impact semnificativ asupra satisfacției pacienților cardiologici, contribuind la o mai bună 

percepție a serviciilor și la o creștere a loialității acestora, confirmând ipoteza centrală a 

cercetării. 

Studiul se finalizează cu concluziile generale, contribuţiile personale și propunerile 

pentru cercetări ulterioare, urmate de lista de referințe bibliografice și de anexe. 

Cercetarea are un caracter interdisciplinar, integrând concepte și metode din domeniile 

marketingului, sociologiei, tehnologiei și științelor medicale. Această abordare holistică 

permite o înțelegere profundă și cuprinzătoare a problemelor studiate, asigurând soluții bine 

fundamentate și aplicabile în practică. 

Conţinutul tezei 

În primul capitol al cercetării este prezentat cadrul teoretic necesar înțelegerii 

politicilor și strategiilor de marketing în sănătate, cu accent pe satisfacția pacienților. Strategia 

de marketing în domeniul serviciilor de sănătate reflectă poziția organizației sanitare în raport 

cu pacientul. O abordare strategică în marketingul sanitar și adaptarea organizației la mediul 

extern implică segmentarea pieței, alegerea pieței țintă, poziționarea serviciilor pe piață și 

dezvoltarea unei strategii de marketing eficiente. 

Strategiile de marketing sunt definite ca ansamblul principiilor, procedurilor și 

politicilor care ghidează activitatea de marketing a unei companii pe piață. Ele implică trei 

elemente esențiale: bugetul corespunzător, mixul de marketing care combină variabilele aflate 

la dispoziția organizației și procedura de repartiție a bugetului pentru maximizarea 

rentabilității. 

Marketingul îngrijirilor de sănătate îndeplinește patru funcții fundamentale: cercetarea 

pieței, îndeplinirea cerințelor clienților, optimizarea performanței economice și adaptarea 

flexibilă la mediul extern. Aceste funcții sunt esențiale pentru supraviețuirea și succesul unei 

organizații, indiferent de domeniu. 

Segmentarea pieței și dezvoltarea de produse sau servicii adaptate acestor segmente sunt 

esențiale. Managerii de marketing se concentrează pe cele mai profitabile segmente, ajustând 

mixul de marketing – produs, preț, distribuție, promovare și personal – pentru a răspunde 
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nevoilor fiecărui grup de consumatori. Aceasta implică renunțarea la strategiile de marketing 

în masă în favoarea unor programe personalizate. 

Planul strategic vizează adaptarea organizației pentru a valorifica oportunitățile 

mediului. Procesul de planificare de marketing cuprinde analiza, planificarea strategică, 

implementarea și controlul sau evaluarea. Rolul marketingului în planificarea strategică este 

esențial pentru furnizarea unei direcții călăuzitoare, identificarea oportunităților și dezvoltarea 

strategiilor pentru atingerea obiectivelor organizației. 

Politicile de marketing includ strategii referitoare la dezvoltarea și designul produselor 

sau serviciilor, stabilirea prețurilor, gestionarea canalelor de distribuție și activitățile de 

promovare. Acestea sunt esențiale pentru succesul și adaptarea organizațiilor sanitare într-un 

mediu dinamic. 

Deciziile de marketing în sănătate necesită un set corespunzător de principii, proceduri 

și politici. Calitatea serviciilor medicale reprezintă nucleul strategiei de marketing și este 

rezultatul corectitudinii, promptitudinii, profesionalismului personalului și amabilității față de 

pacienți. 

Strategia de marketing se bazează pe cercetarea pieței, segmentarea pieței, targetarea și 

poziționarea produselor sau serviciilor. Mixul de marketing, care include produsul, prețul, 

distribuția, promovarea și pesonalul, joacă un rol tactic în strategia de poziționare. 

Implementarea strategiei de marketing sanitar utilizează mixul de marketing lărgit (de la 4P 

initial, la 5P, la 10P), pentru a răspunde nevoilor segmentului țintă. 

Politica de marketing stabilește cadrul general de acțiune și cuprinde strategii centrate 

pe nevoile pacienților, orientate către mediul extern și concurența din sistemul de sănătate. 

Studiile arată că personalul și evidențele fizice sunt componente esențiale ale marketing 

mixului pentru consumatorii de servicii de sănătate. 

Adaptabilitatea și inovația sunt necesare pentru ajustarea strategiilor în funcție de 

schimbările de pe piață și pentru menținerea competitivității. Utilizarea rețelelor sociale poate 

stimula interesul și conștientizarea asupra serviciilor oferite, contribuind la atragerea de noi 

pacienți. Unul din obiectivele principale ale oricărei organizații sanitare este satisfacerea 

nevoilor pacienților. Cercetările de marketing sunt esențiale pentru înțelegerea așteptărilor și 

necesităților consumatorilor. Orientarea spre pacient și identificarea dorințelor acestuia sunt 

cruciale pentru asigurarea unui nivel înalt de satisfacție. 

Comunicarea eficientă dintre organizație și pacienți, asigurarea accesibilității serviciilor 

și monitorizarea percepției pacienților sunt esențiale pentru creșterea încrederii în serviciile 
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furnizate. Calitatea serviciului este definită prin capacitatea de a satisface nevoile 

beneficiarilor, iar furnizarea de servicii de înaltă calitate atrage clienți noi și menține un grad 

redus de pierdere a clienților. 

Pacientul evaluează calitatea serviciilor prin compararea serviciului primit cu cel 

așteptat. Dacă serviciul corespunde așteptărilor, pacientul îl va percepe ca fiind de calitate. 

Evaluarea calității în sistemul sanitar implică relațiile dintre pacient și unitatea medicală, 

pregătirea profesională a personalului, conduita angajaților și interesul organizației medicale 

față de pacient. Evaluarea calității serviciilor sanitare oferă posibilitatea interpretării 

răspunsului pacientului la serviciile oferite, realizând un control eficient al calității. 

Managementul eficient al calității urmărește furnizarea de servicii care răspund nevoilor de 

sănătate ale pacienților și cerințelor societății, respectând standardele și protejând mediul. 

Utilizarea standardelor de calitate identifică și previne non-calitatea, stabilind obiective 

și proceduri precise, responsabilizând personalul și analizând eficiența managementului 

calității. Activitatea unităților sanitare trebuie să se bazeze pe standarde clare pentru sporirea 

calității serviciilor. 

În concluzie, strategiile de marketing în sănătate, axate pe satisfacția pacienților, 

implică cercetarea pieței, segmentarea și targetarea pieței, dezvoltarea mixului de marketing și 

adaptabilitatea la mediul concurențial. Satisfacția pacienților este influențată de calitatea 

percepută a serviciilor, comunicarea eficientă și personalizarea experienței medicale. 

În capitolul al II-lea este prezentat cadrul general privind strategiile de promovare 

online ca mijloc de creștere a satisfacției pacienților în serviciile de cardiologie. 

Marketingul online reprezintă o strategie modernă, adaptată tehnologiilor digitale și 

internetului, care ajută la construirea și promovarea imaginii unui brand în mediul online. 

Principalele obiective sunt creșterea vizibilității brandului, generarea de potențiali 

clienți, creșterea vânzărilor și construirea de relații durabile cu clienții. Metodele utilizate 

includ e-mailul, rețelele de socializare, publicitatea grafică, optimizarea motoarelor de căutare 

SEO, și Google AdWords. Avantajele marketingului online includ acoperirea globală, 

costurile reduse de reclamă și operaționale, targetarea precisă, comunicarea interactivă, 

rezultatele măsurabile și comoditatea în afaceri. Marketingul online este esențial pentru 

creșterea vizibilității și profitabilității brandurilor în mediul digital competitiv. 

Marketingul online joacă un rol crucial în atragerea pacienților și creșterea 

conștientizării asupra problemelor cardiace. Instrumentele de marketing online utilizate 

includ: Website-ul instituției medicale care oferă informații despre servicii, echipa medicală și 
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resursele educative; SEO cu rolul de a ajuta site-ul web să apară în primele rezultate ale 

căutărilor; marketingul de conținut ce constă în crearea și distribuirea de conținut relevant 

despre sănătatea cardiacă; campaniile de publicitate online pentru promovarea serviciilor. Alte 

instrumente au în vedere: marketingul pe rețelele de socializare ce asigură comunicare directă 

cu pacienții și promovarea serviciilor; recenziile și testimonialele cu rol în atragerea 

pacienților; marketingul prin e-mail care menține pacienții informați și atrage noi potențiali 

pacienți. 

Aceste instrumente, combinate într-o strategie coerentă, pot fi eficiente în atragerea și 

menținerea pacienților și în promovarea sănătății cardiace în comunitatea online. 

În ceea ce priveşte comportamentul consumatorului de servicii de sănătate cardiologice 

în mediul online, utilizarea informațiilor de sănătate online este în creștere, iar consumatorii 

caută preferenţial informații despre simptome, tratamente și servicii medicale. Aceștia 

utilizează internetul pentru a verifica recomandările medicilor, participă în comunitățile online 

dedicate sănătății cardiace și interacționează cu conținutul pe rețelele sociale.  

Calitatea informațiilor online este esențială, iar consumatorii sunt atenți la sursa și 

acuratețea acestora. Criteriile de calitate pentru evaluarea informațiilor includ: credibilitatea, 

conținutul, designul și interactivitatea. În general, consumatorii folosesc informațiile online 

pentru a economisi timp și pentru a confirma recomandările medicilor, dar păstrează 

încrederea în profesioniștii medicali pentru consultații și tratamente. 

Mediului de promovare online are un rol important în influențarea satisfacției 

pacienților cardiologici. Satisfacția pacienților este un indicator important al calității 

serviciilor medicale și influențează cota de piață a unei organizații. Există două aspecte ale 

calității în serviciile de sănătate: calitatea tehnică (precizia diagnosticelor și procedurilor 

medicale) și calitatea funcțională (modul de furnizare a serviciilor medicale).  

Pacienții nu pot evalua cu acuratețe calitatea tehnică, dar sunt influențați de calitatea 

funcțională și de experiența lor generală. Mediul de promovare online contribuie la creșterea 

satisfacției pacienților prin oferirea de informații accesibile, comunicare interactivă și suport 

continuu. Instituțiile medicale pot utiliza feedback-ul pacienților pentru a îmbunătăți serviciile 

și a dezvolta strategii de marketing care să răspundă nevoilor și așteptărilor acestora. 

Implementarea unei strategii eficiente de marketing online poate duce la creșterea 

satisfacției pacienților și la fidelizarea acestora, în timp ce promovează sănătatea cardiacă și 

îmbunătățește reputația instituției medicale. 
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Capitolul al III-lea al cercetării prezintă un studiu de caz privind corelația dintre datele 

demografice și satisfacția pacienților cardiologici. Acest studiu subliniază importanța 

măsurării și gestionării calității în domeniul serviciilor de sănătate, în special în cadrul 

serviciilor de cardiologie. 

În cercetarea serviciilor de sănătate, măsurarea și managementul calității reprezintă 

teme de importanță majoră, datorită numeroaselor definiții și metode de evaluare dezvoltate 

de către părțile interesate, inclusiv pacienți și furnizori de servicii. Studiul a fost efectuat în 

Spitalul Clinic Căi Ferate Constanța, implicând pacienții investigați în Ambulatoriul de 

specialitate, în cabinetul de cardiologie și în spital. 

Scopul studiului este de a evalua corelația dintre caracteristicile demografice ale 

pacienților cu afecţiuni cardiace și gradul lor de satisfacție cu privire la serviciile medicale 

furnizate de organizația sanitară. 

Obiectivele studiului sunt: analizarea profilului demografic al pacienților cu afecțiuni 

cardiace și evaluarea impactului factorilor demografici asupra satisfacției acestora; analizarea 

relației dintre tipul consultației cardiologice și satisfacția pacienților cardiologici; 

determinarea impactului socio-economic asupra satisfacției generale și percepției 

responsabilității sociale a organizațiilor cardiologice. 

Ipotezele formulate pentru ghidarea investigației empirice sunt: factorii demografici 

influențează semnificativ satisfacția pacienților cardiologici; tipul de consultație cardiologică 

afectează percepția calității serviciilor; statusul socio-economic influențează percepția asupra 

responsabilității sociale și satisfacția generală în cadrul organizațiilor cardiologice. 

Studiul a fost realizat pe un eșantion compus din 300 de pacienți, aleși în mod aleatoriu, 

cu vârsta cuprinsă între 21 şi 87 ani, care s-au prezentat pentru un consult cardiologic. 

Pentru prezentarea adecvată a rezultatelor, au fost elaborate tabele și grafice care 

reflectă răspunsurile la fiecare întrebare din chestionar, facilitând analiza, interpretarea și 

comparația datelor într-o manieră riguroasă și academică. Din eșantionul inițial de 300 de 

respondenți, au fost procesate 286 de chestionare valide. 

Distribuția demografică a participanților include variabile precum vârsta, nivelul de 

educație, venitul lunar, starea civilă și mediul de proveniență. 

Nivelul de satisfacție al respondenţilor a fost evaluat în mai multe domenii: orientarea 

spre consumatorul de servicii medicale, calitatea angajatorului, rentabilitatea organizației, 

calitatea serviciilor, responsabilitatea socială a organizației. 
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Primele întrebări adresate au vizat percepţia şi satisfacţia pacienţilor privind orientarea 

organizaţiei cardiologice către consumatorul de servicii medicale. Rezultatele au indicat o 

valoare foarte ridicată a satisfacției participanților în acest aspect. În ceea ce priveşte 

întrebările referitoare la percepția participanților privind organizația cardiologică în calitate de 

angajator, pacienții din mediul urban au raportat un grad de satisfacție semnificativ mai mare 

comparativ cu cei din mediul rural. Diferențele au fost semnificative și în funcție de vârstă și 

nivelul de educație, astfel pacienții mai tineri și mai educați au manifestat o satisfacție mai 

mare. 

Întrebările privind satisfacția pacienților în legătură cu percepția că organizația 

cardiologică este rentabilă și puternică din punct de vedere financiar au relevat o valoare 

ridicată a satisfacției, fără diferențe semnificative în funcție de mediul de proveniență, vârstă 

sau nivel de educație. Întrebările privind calitatea serviciilor au arătat că pacienții cu vârsta 

între 40-59 de ani au avut un grad de satisfacție semnificativ mai mic comparativ cu cei mai 

tineri. Diferențele de satisfacție au fost semnificative și în funcție de starea civilă și motivul 

consultației cardiologice. 

Întrebările despre responsabilitatea socială a organizației au indicat că pacienții cu 

vârsta de peste 60 de ani au avut un grad de satisfacție semnificativ mai mic comparativ cu cei 

mai tineri. 

Datorită rezultatelor favorabile de consistență internă, au fost constituite scoruri globale 

care reflectă nivelul de satisfacție al participanților în fiecare dintre categoriile măsurate. 

Satisfacția generală pacienților cu privire la orientarea organizației spre consumator, 

calitatea angajatorului, rentabilitatea organizației, calitatea serviciilor și responsabilitatea 

socială a fost evaluată prin aceste scoruri globale şi din analiza modelelor de consistență 

internă a categoriilor de întrebări (raportarea coeficienților α ai lui Cronbach), s-au obţinut 

următoarele rezultate: orientarea spre consumator (α=0.872), calitatea angajatorului 

(α=0.876), rentabilitatea organizației (α=0.829), calitatea serviciilor (α=0.741), 

responsabilitatea socială (α=0.769). 

De asemenea, nu s-au observat diferențe semnificative în satisfacția generală în funcție 

de mediul de proveniență, nivelul de educație, venitul lunar și starea civilă, dar s-au observat 

diferențe semnificative în funcție de categoria de vârstă și motivul consultației cardiologice. 

 Pacienții mai tineri (20-39 de ani) și cei care au venit pentru analize de rutină au 

raportat un nivel de satisfacție mai mare. 



12 
 

Valoarea medie a scorului global al satisfacției cu privire la orientarea spre consumator 

a fost de 27.22 ± 2.66 puncte, semnificând un nivel ridicat de satisfacție. Nu s-au observat 

diferențe semnificative raportate la mediul de proveniență, vârstă, educație sau venit. 

În ce priveşte calitatea angajatorului, valoarea medie a scorului global a fost de 24.17 ± 

3.67 puncte. Pacienții din mediul urban au raportat un grad de satisfacție mai mare comparativ 

cu cei din mediul rural. Pacienții mai tineri (20-39 de ani) și cei cu niveluri mai ridicate de 

educație au raportat un grad de satisfacție mai mare. 

Legat de rentabilitatea organizației, scorul mediu a fost de 26.59 ± 3.83 puncte. Nu s-au 

observat diferențe semnificative în funcție de mediul de proveniență, vârstă, educație sau 

venit. 

Scorul mediu pentru calitatea serviciilor a fost de 17.18 ± 2.06 puncte. Pacienții cu 

vârsta între 40-59 de ani au raportat un nivel mai mic de satisfacție comparativ cu cei din 

grupa de vârstă 20-39 de ani. Pacienții care nu au dorit să ofere un motiv pentru consultația 

cardiologică au raportat un nivel de satisfacție mai scăzut. 

Scorul mediu pentru responsabilitatea socială a fost de 11.5 ± 1.88 puncte. Pacienții mai 

tineri (20-39 de ani) au raportat un grad mai mare de satisfacție comparativ cu cei de peste 60 

de ani. 

Studiul a evidențiat că, în general, pacienții cardiologici de la Spitalul Clinic Căi Ferate 

Constanța au un nivel ridicat de satisfacție față de serviciile primite. Factorii demografici, 

cum ar fi vârsta, nivelul de educație și mediul de proveniență, au influențat semnificativ 

anumite aspecte ale satisfacției. Astfel, identificarea și gestionarea acestor diferențe pot 

contribui la îmbunătățirea continuă a calității serviciilor medicale și la creșterea satisfacției 

pacienților. 

În capitolul al IV-lea am realizat un studiu de caz: Strategia de promovare online ca 

mijloc de creștere a satisfacției pacienților cardiologici. 

În era digitală contemporană, internetul și tehnologiile digitale transformă modalitățile 

prin care pacienții accesează informațiile și interacționează cu serviciile medicale. Această 

schimbare este crucială pentru pacienții cardiologici, care necesită monitorizare constantă și 

acces la resurse medicale specializate.  

Mediul online oferă o platformă ideală pentru a răspunde acestor nevoi, facilitând 

comunicarea între pacienți și cadre medicale, accesul la resurse educaționale și monitorizarea 

la distanță a stării de sănătate, contribuind astfel la creșterea satisfacției pacienților. 
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Scopul acestui studiul este să evalueze eficacitatea strategiilor de promovare online în 

creșterea satisfacției pacienților cardiologici, analizând preferințele și comportamentul 

pacienților în mediul online. 

Obiectivele studiului sunt următoarele: evaluarea eficacității canalelor de promovare 

online și analiza impactului acestora asupra deciziilor pacienților; determinarea factorilor 

legaţi de utilizarea serviciilor online care influențează gradul de satisfacție al pacienților; 

analiza relației dintre prezența online a clinicii și intenția de recomandare. 

Pe baza acestor obiective, au fost formulate următoarele ipoteze: pacienții cardiologici 

care utilizează frecvent platformele online pentru informare despre servicii cardiologice și 

programări vor raporta un nivel mai ridicat de satisfacție comparativ cu cei care nu folosesc 

aceste platforme; se presupune că pacienții care au posibilitatea de a comunica online cu 

personalul medical vor dezvolta o relație mai puternică și vor apela mai des la serviciile 

clinicii; recenziile și evaluările online pozitive vor avea un impact semnificativ asupra 

deciziei pacienților de a alege o anumită clinică de cardiologie. 

Aceste obiective și ipoteze au ghidat cercetarea pentru a oferi o înțelegere aprofundată a 

rolului promovării online în creșterea satisfacției pacienților cardiologici și a modului în care 

clinicile pot optimiza strategiile digitale pentru a îmbunătăți experiența pacienților. 

Studiul a fost realizat pe un eșantion de 310 pacienți, cu vârste între 21 și 88 de ani, care 

au completat chestionare anonime după consultațiile cardiologice. Cercetarea a fost de tip 

cantitativ, desfășurată pe o perioadă de 12 luni, utilizând un chestionar de 43 de întrebări, cu 

răspunsuri preponderent închise. Datele au fost procesate numeric și analizate statistic pentru 

a recomanda soluții de îmbunătățire a experienței pacienților, cu scopul de a optimiza 

performanțele medicale și reputația online a clinicii. 

Rezultatele variabilelor demografice și sociale sunt: din totalul de 310 pacienți, 63.9% 

provin din mediul urban, iar 54.8% au vârsta sub 65 de ani. Majoritatea pacienților au studii 

liceale (43.2%) sau universitare de licență (29.7%). 

Pacienții au evaluat următoarele domenii ale satisfacției: accesibilitatea informațiilor, 

ușurința programărilor online și interacțiunea cu personalul medical. Majoritatea au considerat 

experiența online satisfăcătoare (58.1%) sau foarte satisfăcătoare (14.2%). Aproximativ 

97.4% ar recomanda instituția unui prieten sau membru al familiei, pentru informații sau 

servicii online legate de sănătatea cardiacă. În ce priveşte accesibilitatea și informarea: 43.1% 

dintre respondenţi au considerat ușor de găsit informațiile online. Legat de comunicarea și 
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interacțiunea cu personalul medical: 59.4% dintre pacienţi au fost foarte satisfăcuți, iar 40% 

satisfăcuți. 

Referitor la obținerea rezultatelor testelor online: 51.6% au folosit platformele online 

pentru a obține rezultatele, majoritatea evaluând serviciul ca eficient sau foarte eficient. 

Legat de Feedback și satisfacție generală: 70.3% dintre respondenţi nu au lăsat feedback 

online, însă cei care au făcut-o (29.7%) au considerat că feedback-ul ar fi luat în considerare 

de instituție. 

În urma analizei ipotezelor, am constatat că: 

Ipoteza 1: Utilizarea frecventă a platformelor online pentru informare și programări se 

corelează pozitiv cu un nivel mai ridicat de satisfacție al pacienților. Datele indică faptul că 

pacienții fideli clinicii utilizează frecvent internetul pentru a obține informații despre serviciile 

de sănătate, iar majoritatea consideră platformele online utile sau foarte utile. 

Ipoteza 2: Comunicarea online cu personalul medical consolidează relațiile medic-

pacient și stimulează utilizarea serviciilor clinicii. Interacțiunea activă pe rețelele sociale și 

comunicarea eficientă online sunt apreciate de pacienți și contribuie la creșterea satisfacției.  

Ipoteza 3: Recenziile pozitive online influențează semnificativ decizia pacienților de a 

alege o clinică de cardiologie. Pacienții care utilizează frecvent internetul pentru informare și 

recenzii raportează un nivel mai ridicat de satisfacție și sunt mai dispuși să recomande clinica. 

Studiul confirmă că strategiile de promovare online și prezența digitală eficientă a 

clinicilor de cardiologie pot îmbunătăți satisfacția pacienților. Utilizarea frecventă a 

platformelor online pentru informare și programări, comunicarea online cu personalul medical 

și recenziile pozitive sunt factori esențiali în creșterea nivelului de satisfacție și loialitate a 

pacienților. Integrând aceste strategii, clinicile pot optimiza experiența pacienților și pot 

consolida relațiile de încredere, contribuind la o îngrijire medicală de înaltă calitate. 

Concluzii şi contribuţii personale 

Cercetarea intitulată „Optimizarea strategiilor de marketing în îngrijirile de sănătate 

cardiologice în vederea creșterii satisfacției pacienților” a avut ca scop principal analiza 

modului în care diferitele strategii de marketing, în special cele online, influențează satisfacția 

pacienților în domeniul serviciilor de cardiologie. Studiul a fost structurat pe mai multe 

ipoteze, fiecare având obiective specifice, iar rezultatele obținute au oferit răspunsuri clare la 

întrebările formulate la începutul cercetării. 

1. Corelația dintre datele demografice și satisfacția pacienților 
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Analiza a demonstrat că factorii demografici, precum vârsta, mediul de proveniență și 

nivelul de educație, influențează semnificativ dimensiunile satisfacției pacienților 

cardiologici. Deși nu toate dimensiunile au fost afectate în mod uniform, a fost confirmat că 

necesitatea unor strategii personalizate este esențială pentru a îmbunătăți satisfacția 

pacienților. 

2. Tipul consultației și percepția calității serviciilor 

Studiul a arătat că tipul consultației, analizele de rutină versus pregătirea pentru 

operație, afectează percepția pacienților asupra calității serviciilor. Pacienții cu motive clare 

pentru consultații au raportat un nivel mai ridicat de satisfacție, sugerând astfel importanța 

specificității acestora în strategia de marketing. 

3. Impactul statusului socio-economic asupra satisfacției 

Contrar așteptărilor, cercetarea a evidențiat că statusul socio-economic, veniturile și 

starea civilă, nu influențează semnificativ satisfacția pacienților. Totuși, calitatea serviciilor s-

a dovedit a fi o excepție notabilă, sugerând că alte variabile ar putea fi mai relevante în acest 

context. 

4. Eficiența strategiilor de promovare online 

Cercetarea a confirmat că utilizarea frecventă a platformelor online pentru informare și 

programări se corelează pozitiv cu un nivel ridicat de satisfacție al pacienților. Comunicarea 

online cu personalul medical ajută la dezvoltarea unor relații mai puternice, contribuind astfel 

la o experiență generală mai satisfăcătoare. 

5. Impactul recenziilor online asupra alegerii clinicii 

Studiul a subliniat că, deși recomandările personale rămân esențiale, recenziile online 

pozitive influențează semnificativ decizia pacienților de a alege o clinică de cardiologie. O 

prezență online bine gestionată este crucială pentru construirea unei reputații favorabile. 

Contribuţii personale. Contribuțiile mele se concentrează pe mai multe aspecte 

esențiale, fiecare având un rol important în desfășurarea acestui studiu complex. Am 

participat la formularea ipotezelor și a metodologiei utilizate pentru a analiza impactul 

strategiilor de marketing asupra satisfacției pacienților cardiologici. 

Am contribuit la dezvoltarea ipotezelor de cercetare, bazându-mă pe literatura de 

specialitate și observațiile din domeniu, şi am identificat corelațiile între factorii demografici 

și satisfacția pacienților. Am contribuit la proiectarea metodologiei cercetării, stabilind un set 

de instrumente de cercetare care să ne permită o colectare relevantă a datelor. Aceasta a inclus 
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elaborarea chestionarelor utilizate pentru a evalua nivelul de satisfacție al pacienților, cât și 

selecția criteriilor de analiză statistice adecvate. 

M-am implicat în procesul de colectare și analiză a datelor. Am coordonat echipa de 

cercetare în desfășurarea sondajelor și am asigurat respectarea standardelor etice în 

interacțiunea cu pacienții. De asemenea, am efectuat analize statistice pentru a susține 

validitatea ipotezelor formulate şi am participat activ la interpretarea rezultatelor, oferind 

perspective asupra implicațiilor practice pentru strategiile de marketing în domeniul sănătății. 

Această interpretare a fost esențială pentru a oferi recomandări relevante pentru clinicile de 

cardiologie. 

Am subliniat importanța unei prezențe online active și a gestionării eficiente a 

feedback-ului pacienților, argumentând că aceste aspecte sunt cruciale pentru creșterea 

satisfacției pacienților și pentru îmbunătățirea reputației clinicilor. 

Contribuțiile originale ale cercetării: 

1. Analiza detaliată a factorilor demografici asupra satisfacției pacienților 

Cercetarea a adus o contribuție semnificativă prin analiza detaliată a modului în care 

diferiți factori demografici influențează satisfacția pacienților cardiologici. Rezultatele 

subliniază necesitatea unor abordări personalizate în îngrijirea pacienților. 

2. Impactul specific al tipului de consultație asupra percepției calității serviciilor 

Am demonstrat că tipul de consultație cardiologică afectează semnificativ percepția 

pacienților asupra calității serviciilor, evidențiind importanța unei comunicări clare și a unui 

proces bine structurat de programare a consultațiilor. 

3. Rolul strategiilor de promovare online în creșterea satisfacției pacienților 

Studiul a arătat că strategiile de promovare online influenţează pozitiv satisfacția 

pacienților cardiologici, subliniind importanța unui site web bine structurat și a unei prezențe 

eficiente pe rețelele sociale. 

4. Dezvoltarea unui model de evaluare a satisfacției pacienților 

Am contribuit la dezvoltarea unui model de evaluare a satisfacției pacienților, care ia în 

considerare multiple dimensiuni, inclusiv orientarea spre consumator, calitatea serviciilor și 

responsabilitatea socială. Acest model poate fi utilizat de clinicile de cardiologie pentru a 

măsura și îmbunătăți continuu satisfacția pacienților. 

Contribuții măsurabile și implementabile 
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Am creat și validat instrumente de evaluare a satisfacției pacienților care pot fi 

implementate de către clinici pentru a monitoriza satisfacția în timp real și a identifica rapid 

ariile de îmbunătățire. 

Am propus campanii de marketing online care includ utilizarea eficientă a rețelelor 

sociale și a site-urilor web pentru a atrage și fideliza pacienții. Studiul a demonstrat că 

utilizarea platformelor online influențează pozitiv satisfacția pacienților. Am propus 

dezvoltarea și optimizarea acestor instrumente digitale, inclusiv site-uri web bine structurate 

și o prezență activă pe rețelele sociale, pentru a facilita accesul pacienților la informații și 

servicii. 

Pe baza corelațiilor identificate, am elaborat o serie de recomandări practice pentru 

îmbunătățirea continuă a serviciilor oferite. Acestea includ monitorizarea constantă a 

feedback-ului pacienților și implementarea unor măsuri proactive pentru a răspunde prompt 

problemelor identificate. 

Am propus o abordare diferențiată a pacienților în funcție de statutul socio-economic, 

sugerând implementarea unor programe de educație pentru sănătate și intervenții specifice 

care să îmbunătățească accesul la servicii pentru persoanele cu venituri mici și educație medie 

sau scăzută. 

Cercetarea a fost o experiență valoroasă care mi-a permis să contribui la o înțelegere 

mai profundă a relației dintre marketingul online și satisfacția pacienților cardiologici. 

Contribuțiile mele au fost orientate spre a asigura relevanța și utilitatea studiului, având în 

vedere provocările actuale din domeniul sănătății și necesitatea adaptării continue la nevoile 

pacienților. Această experiență a consolidat angajamentul meu față de promovarea unei 

îngrijiri centrate pe pacient și utilizarea eficientă a strategiilor de marketing în sprijinul acestei 

misiuni. 
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