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Introducere

In contextul actual al dezvoltarii rapide a tehnologiilor si a accesului sporit la informatii,
satisfactia pacientilor a devenit un indicator esential al calitatii serviciilor de sanatate.

Alegerea temei de cercetare ,,Optimizarea strategiilor de marketing in ingrijirile de
sanatate cardiologice 1n vederea cresterii satisfactiei pacientilor” este motivatd de necesitatea
stringentd de a intelege si de a imbunatati experienta pacientilor in domeniul cardiologiei, un
sector esential din cadrul sistemului de sanatate.

Aceastd cercetare incearca sda aduca o contributie in domeniul marketingului medical,
combinand aspectele traditionale ale marketingului cu noile tendinte digitale. Importanta
acestei cercetari deriva din faptul ca satisface nevoia de adaptare a serviciilor de sanatate la
cerintele moderne ale pacientilor, promovand utilizarea tehnologiilor online pentru
imbunatatirea comunicarii si interactiunilor intre pacienti si furnizorii de servicii medicale. De
asemenea, aceasta lucrare Tncearca sa identifice strategiile de marketing eficiente care nu doar
promoveaza serviciile de cardiologie, dar si rdspund asteptarilor si exigentelor pacientilor.

Noutatea cercetarii constd in aplicarea specifica a strategiilor de marketing online in
sectorul cardiologiei, un domeniu unde satisfactia pacientilor poate influenta semnificativ
adresabilitatea, complianta la tratament si, implicit, rezultatele clinice si calitatea vietii
acestora. Noutatea temei se evidentiaza prin integrarea metodelor de promovare online, un
domeniu relativ recent si in continud expansiune, care influenteazd semnificativ
comportamentul consumatorilor de servicii medicale.

Actualitatea temei este subliniatd de cresterea continud a utilizdrii internetului si a
platformelor digitale in gestionarea sanatatii, aspect accentuat si de contextul pandemic
recent, care a impulsionat transformarea digitala a sistemelor de sanitate. In ciuda existentei
unui numar considerabil de studii relevante In domeniu, majoritatea se axeaza pe analiza unor
tipuri specifice de servicii medicale. Acest studiu se distinge prin accentul sau asupra
implicatiilor specifice pentru serviciile de cardiologie, contribuind astfel la o intelegere mai
profunda a nevoilor si provocarilor acestui domeniu particular al sanatatii.

Tema cercetdrii se aliniazd cu preocuparile actuale de implementare in serviciilor de
sanatate a strategiilor de marketing online in scopul Tmbunatatirii perceptiei si satisfactiei
pacientilor, fapt care poate conduce la un sistem de sanatate mai eficient si mai empatic.

Ipoteza principald a acestei cercetari este: utilizarea optimizatd a strategiilor de

marketing online poate creste semnificativ satisfactia pacientilor in serviciile de sanatate
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cardiologice, influentand pozitiv perceptia acestora asupra calitdtii serviciilor primite si asupra
interactiunilor cu personalul medical. Implementarea unor strategii de marketing online bine
definite si adaptate nevoilor specifice ale pacientilor cardiologici poate conduce la o crestere
semnificativa a satisfactiei acestora.

Printre obiectivele stiintifice ale cercetdrii se numara:

- Analizarea politicilor si strategiilor de marketing In domeniul sanatatii pentru a
identifica practici eficiente in cresterea satisfactiei pacientilor;

- Investigarea corelatiei dintre demografia pacientilor si satisfactia acestora fata de
serviciile cardiologice;

- Evaluarea importantei si impactului marketingului online in serviciile de sanatate
cardiologice;

- Studierea comportamentului consumatorilor de servicii de sanatate cardiologice in
mediul online;

- Elaborarea unor strategii de promovare online pentru a optimiza satisfactia pacientilor
cardiologici.

Lucrarea de doctorat include analiza literaturii de specialitate si rezultatele unor
chestionare aplicate pacientilor cardiologici. Abordarea interdisciplinard asigura o
comprehensivitate a cercetarii, Imbinand cunostintele din domeniile marketingului, sanatatii
publice si tehnologiei informatiei.

Metoda de cercetare abordata este cercetarea cantitativa, implicand colectarea si analiza
datelor demografice si de satisfactie ale pacientilor cardiologici, utilizdind instrumente
statistice pentru a identifica corelatii semnificative, pentru a obtine perspective detaliate
asupra nevoilor si asteptarilor pacientilor, precum si asupra eficacitdtii strategiilor de
marketing online utilizate.

Metodologia de cercetare consta din alcatuirea a doua studii observationale de tip
transversal, in cadrul caruia populatia de studiu a fost reprezentata de un esantion compus din
300 de subiecti si respectiv 310, alesi in mod aleatoriu, cu varste cuprinse intre 21 si 88 ani,
care s-au prezentat pentru un consult cardiologic.

Lucrarea este structuratd in doua parti principale:

Parte generald ofera cadrul teoretic necesar intelegerii politicilor si strategiilor de
marketing 1n sandtate, cu accent pe satisfactia pacientilor, marketingul online si

comportamentul consumatorilor de servicii cardiologice.



Parte speciald prezintd doud studii de caz relevante care exploreazd corelatia dintre
datele demografice si satisfactia pacientilor cardiologici si evaluarea impactului strategiilor de
promovare online asupra pacientilor din studiu.

Rezultatele obtinute arata ca strategiile de marketing online bine planificate pot avea un
impact semnificativ asupra satisfactiei pacientilor cardiologici, contribuind la o mai buna
perceptie a serviciilor si la o crestere a loialitatii acestora, confirmand ipoteza centrald a
cercetarii.

Studiul se finalizeaza cu concluziile generale, contributiile personale si propunerile
pentru cercetari ulterioare, urmate de lista de referinte bibliografice si de anexe.

Cercetarea are un caracter interdisciplinar, integrand concepte si metode din domeniile
marketingului, sociologiei, tehnologiei si stiintelor medicale. Aceastd abordare holistica
permite o intelegere profunda si cuprinzatoare a problemelor studiate, asigurand solutii bine
fundamentate si aplicabile in practica.

Continutul tezei

Tn primul capitol al cercetirii este prezentat cadrul teoretic necesar intelegerii
politicilor si strategiilor de marketing in sandtate, cu accent pe satisfactia pacientilor. Strategia
de marketing In domeniul serviciilor de sandtate reflecta pozitia organizatiei sanitare in raport
cu pacientul. O abordare strategica in marketingul sanitar si adaptarea organizatiei la mediul
extern implicd segmentarea pietei, alegerea pietei tintd, pozitionarea serviciilor pe piatd si
dezvoltarea unei strategii de marketing eficiente.

Strategiile de marketing sunt definite ca ansamblul principiilor, procedurilor si
politicilor care ghideaza activitatea de marketing a unei companii pe piatd. Ele implica trei
elemente esentiale: bugetul corespunzator, mixul de marketing care combind variabilele aflate
la dispozitia organizatiei si procedura de repartitie a bugetului pentru maximizarea
rentabilitatii.

Marketingul ingrijirilor de sandtate indeplineste patru functii fundamentale: cercetarea
pietei, indeplinirea cerintelor clientilor, optimizarea performantei economice si adaptarea
flexibila la mediul extern. Aceste functii sunt esentiale pentru supravietuirea si succesul unei
organizatii, indiferent de domeniu.

Segmentarea pietei si dezvoltarea de produse sau servicii adaptate acestor segmente sunt
esentiale. Managerii de marketing se concentreaza pe cele mai profitabile segmente, ajustand

mixul de marketing — produs, pret, distributie, promovare si personal — pentru a raspunde



nevoilor fiecarui grup de consumatori. Aceasta implica renuntarea la strategiile de marketing
in masa in favoarea unor programe personalizate.

Planul strategic vizeaza adaptarea organizatiei pentru a valorifica oportunitatile
mediului. Procesul de planificare de marketing cuprinde analiza, planificarea strategica,
implementarea si controlul sau evaluarea. Rolul marketingului in planificarea strategica este
esential pentru furnizarea unei directii cdlauzitoare, identificarea oportunitatilor si dezvoltarea
strategiilor pentru atingerea obiectivelor organizatiei.

Politicile de marketing includ strategii referitoare la dezvoltarea si designul produselor
sau serviciilor, stabilirea preturilor, gestionarea canalelor de distributie si activitdtile de
promovare. Acestea sunt esentiale pentru succesul si adaptarea organizatiilor sanitare Intr-un
mediu dinamic.

Deciziile de marketing in sanatate necesita un set corespunzator de principii, proceduri
si politici. Calitatea serviciilor medicale reprezintd nucleul strategiei de marketing si este
rezultatul corectitudinii, promptitudinii, profesionalismului personalului si amabilitatii fata de
pacienti.

Strategia de marketing se bazeaza pe cercetarea pietei, segmentarea pietei, targetarea si
pozitionarea produselor sau serviciilor. Mixul de marketing, care include produsul, pretul,
distributia, promovarea si pesonalul, joaca un rol tactic in strategia de pozitionare.
Implementarea strategiei de marketing sanitar utilizeaza mixul de marketing largit (de la 4P
initial, la 5P, la 10P), pentru a raspunde nevoilor segmentului tinta.

Politica de marketing stabileste cadrul general de actiune si cuprinde strategii centrate
pe nevoile pacientilor, orientate citre mediul extern si concurenta din sistemul de sdnatate.
Studiile aratd ca personalul si evidentele fizice sunt componente esentiale ale marketing
mixului pentru consumatorii de servicii de sanatate.

Adaptabilitatea si inovatia sunt necesare pentru ajustarea strategiilor in functie de
schimbarile de pe piatd si pentru mentinerea competitivitatii. Utilizarea retelelor sociale poate
stimula interesul si constientizarea asupra serviciilor oferite, contribuind la atragerea de noi
pacienti. Unul din obiectivele principale ale oricdrei organizatii sanitare este satisfacerea
nevoilor pacientilor. Cercetdrile de marketing sunt esentiale pentru Intelegerea asteptarilor si
necesitatilor consumatorilor. Orientarea spre pacient si identificarea dorintelor acestuia sunt
cruciale pentru asigurarea unui nivel 1nalt de satisfactie.

.....

si monitorizarea perceptiei pacientilor sunt esentiale pentru cresterea increderii in serviciile



furnizate. Calitatea serviciului este definitd prin capacitatea de a satisface nevoile
beneficiarilor, iar furnizarea de servicii de 1nalta calitate atrage clienti noi si mentine un grad
redus de pierdere a clientilor.

Pacientul evalueaza calitatea serviciilor prin compararea serviciului primit cu cel
asteptat. Daca serviciul corespunde asteptarilor, pacientul il va percepe ca fiind de calitate.
Evaluarea calitatii in sistemul sanitar implica relatiile dintre pacient si unitatea medicala,
pregatirea profesionald a personalului, conduita angajatilor si interesul organizatiei medicale
fatd de pacient. Evaluarea calitatii serviciilor sanitare ofera posibilitatea interpretarii
raspunsului pacientului la serviciile oferite, realizand un control eficient al calitatii.
Managementul eficient al calitdtii urmdreste furnizarea de servicii care raspund nevoilor de
sanatate ale pacientilor si cerintelor societatii, respectand standardele si protejand mediul.

Utilizarea standardelor de calitate identifica si previne non-calitatea, stabilind obiective
si proceduri precise, responsabilizand personalul si analizdnd eficienta managementului
calitatii. Activitatea unitatilor sanitare trebuie sd se bazeze pe standarde clare pentru sporirea
calitatii serviciilor.

In concluzie, strategiile de marketing in sanitate, axate pe satisfactia pacientilor,
implica cercetarea pietei, segmentarea si targetarea pietei, dezvoltarea mixului de marketing si
adaptabilitatea la mediul concurential. Satisfactia pacientilor este influentata de calitatea
perceputa a serviciilor, comunicarea eficienta si personalizarea experientei medicale.

Tn capitolul al Il-lea este prezentat cadrul general privind strategiile de promovare
online ca mijloc de crestere a satisfactiei pacientilor in serviciile de cardiologie.

Marketingul online reprezintd o strategie moderna, adaptata tehnologiilor digitale si
internetului, care ajuta la construirea si promovarea imaginii unui brand in mediul online.

Principalele obiective sunt cresterea vizibilitatii brandului, generarea de potentiali
clienti, cresterea vanzarilor si construirea de relatii durabile cu clientii. Metodele utilizate
includ e-mailul, retelele de socializare, publicitatea grafica, optimizarea motoarelor de cautare
SEO, si Google AdWords. Avantajele marketingului online includ acoperirea globala,
costurile reduse de reclama si operationale, targetarea precisd, comunicarea interactiva,
rezultatele masurabile si comoditatea in afaceri. Marketingul online este esential pentru
cresterea vizibilitatii si profitabilitatii brandurilor in mediul digital competitiv.

Marketingul online joacd un rol crucial 1n atragerea pacientilor si cresterea
constientizarii asupra problemelor cardiace. Instrumentele de marketing online utilizate

includ: Website-ul institutiei medicale care ofera informatii despre servicii, echipa medicala si



resursele educative; SEO cu rolul de a ajuta site-ul web sa apara in primele rezultate ale
cautarilor; marketingul de continut ce consta in crearea si distribuirea de continut relevant
despre sanatatea cardiaca; campaniile de publicitate online pentru promovarea serviciilor. Alte
instrumente au Tn vedere: marketingul pe retelele de socializare ce asigura comunicare directa
cu pacientii si promovarea serviciilor; recenziile si testimonialele cu rol in atragerea
pacientilor; marketingul prin e-mail care mentine pacientii informati si atrage noi potentiali
pacienti.

Aceste instrumente, combinate ntr-o strategie coerenta, pot fi eficiente in atragerea si
mentinerea pacientilor si in promovarea sanatatii cardiace in comunitatea online.

1n ceea ce priveste comportamentul consumatorului de servicii de sanatate cardiologice
in mediul online, utilizarea informatiilor de sanatate online este in crestere, iar consumatorii
cautd preferential informatii despre simptome, tratamente si servicii medicale. Acestia
utilizeaza internetul pentru a verifica recomandarile medicilor, participd in comunitatile online
dedicate sanatdtii cardiace si interactioneaza cu continutul pe retelele sociale.

Calitatea informatiilor online este esentiald, iar consumatorii sunt atenti la sursa si
acuratetea acestora. Criteriile de calitate pentru evaluarea informatiilor includ: credibilitatea,
continutul, designul si interactivitatea. In general, consumatorii folosesc informatiile online
pentru a economisi timp si pentru a confirma recomanddrile medicilor, dar pastreaza
increderea in profesionistii medicali pentru consultatii si tratamente.

Mediului de promovare online are un rol important in influentarea satisfactiei
pacientilor cardiologici. Satisfactia pacientilor este un indicator important al calitatii
serviciilor medicale si influenteazd cota de piatd a unei organizatii. Exista doua aspecte ale
calitatii in serviciile de sandtate: calitatea tehnica (precizia diagnosticelor si procedurilor
medicale) si calitatea functionald (modul de furnizare a serviciilor medicale).

Pacientii nu pot evalua cu acuratete calitatea tehnica, dar sunt influentati de calitatea
functionala si de experienta lor generald. Mediul de promovare online contribuie la cresterea
satisfactiei pacientilor prin oferirea de informatii accesibile, comunicare interactiva si suport
continuu. Institutiile medicale pot utiliza feedback-ul pacientilor pentru a Imbunatati serviciile
si a dezvolta strategii de marketing care sa raspunda nevoilor si asteptarilor acestora.

Implementarea unei strategii eficiente de marketing online poate duce la cresterea
satisfactiei pacientilor si la fidelizarea acestora, in timp ce promoveaza sandtatea cardiaca si

imbunatateste reputatia institutiei medicale.



Capitolul al 111-lea al cercetarii prezinta un studiu de caz privind corelatia dintre datele
demografice si satisfactia pacientilor cardiologici. Acest studiu subliniazd importanta
masurarii i gestiondrii calitatii in domeniul serviciilor de sanatate, in special in cadrul
serviciilor de cardiologie.

In cercetarea serviciilor de sinitate, masurarea si managementul calititii reprezinti
teme de importantd majord, datoritd numeroaselor definitii si metode de evaluare dezvoltate
de catre partile interesate, inclusiv pacienti si furnizori de servicii. Studiul a fost efectuat in
Spitalul Clinic Cai Ferate Constanta, implicind pacientii investigati in Ambulatoriul de
specialitate, in cabinetul de cardiologie si in spital.

Scopul studiului este de a evalua corelatia dintre caracteristicile demografice ale
pacientilor cu afectiuni cardiace si gradul lor de satisfactie cu privire la serviciile medicale
furnizate de organizatia sanitara.

Obiectivele studiului sunt: analizarea profilului demografic al pacientilor cu afectiuni
cardiace si evaluarea impactului factorilor demografici asupra satisfactiei acestora; analizarea
relatiei dintre tipul consultatiei cardiologice si satisfactia pacientilor cardiologici;
determinarea impactului socio-economic asupra satisfactiei generale si perceptiei
responsabilitatii sociale a organizatiilor cardiologice.

Ipotezele formulate pentru ghidarea investigatiei empirice sunt: factorii demografici
influenteaza semnificativ satisfactia pacientilor cardiologici; tipul de consultatie cardiologica
afecteaza perceptia calitatii serviciilor; statusul socio-economic influenteaza perceptia asupra
responsabilitatii sociale si satisfactia generald in cadrul organizatiilor cardiologice.

Studiul a fost realizat pe un esantion compus din 300 de pacienti, alesi in mod aleatoriu,
cu varsta cuprinsa intre 21 si 87 ani, care s-au prezentat pentru un consult cardiologic.

Pentru prezentarea adecvata a rezultatelor, au fost elaborate tabele si grafice care
reflectd raspunsurile la fiecare intrebare din chestionar, facilitind analiza, interpretarea si
comparatia datelor intr-o manierd riguroasd si academicd. Din esantionul initial de 300 de
respondenti, au fost procesate 286 de chestionare valide.

Distributia demograficd a participantilor include variabile precum varsta, nivelul de
educatie, venitul lunar, starea civild si mediul de provenienta.

Nivelul de satisfactie al respondentilor a fost evaluat in mai multe domenii: orientarea
spre consumatorul de servicii medicale, calitatea angajatorului, rentabilitatea organizatiei,

calitatea serviciilor, responsabilitatea sociala a organizatiei.
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Primele intrebari adresate au vizat perceptia si satisfactia pacientilor privind orientarea
organizatiei cardiologice catre consumatorul de servicii medicale. Rezultatele au indicat o
valoare foarte ridicatd a satisfactiei participantilor in acest aspect. In ceea ce priveste
Intrebarile referitoare la perceptia participantilor privind organizatia cardiologica in calitate de
angajator, pacientii din mediul urban au raportat un grad de satisfactie semnificativ mai mare
comparativ cu cei din mediul rural. Diferentele au fost semnificative si in functie de varsta si
nivelul de educatie, astfel pacientii mai tineri si mai educati au manifestat o satisfactic mai
mare.

Intrebarile privind satisfactia pacientilor in legituri cu perceptia ci organizatia
cardiologica este rentabild si puternicd din punct de vedere financiar au relevat o valoare
ridicatd a satisfactiei, fara diferente semnificative in functie de mediul de provenienta, varsta
sau nivel de educatie. Intrebarile privind calitatea serviciilor au aratat ca pacientii cu vérsta
intre 40-59 de ani au avut un grad de satisfactie semnificativ mai mic comparativ cu cei mai
tineri. Diferentele de satisfactie au fost semnificative si in functie de starea civild si motivul
consultatiei cardiologice.

Intrebarile despre responsabilitatea sociald a organizatiei au indicat ci pacientii cu
varsta de peste 60 de ani au avut un grad de satisfactie semnificativ mai mic comparativ cu cei
mai tineri.

Datorita rezultatelor favorabile de consistenta interna, au fost constituite scoruri globale
care reflectd nivelul de satisfactie al participantilor in fiecare dintre categoriile masurate.

Satisfactia generald pacientilor cu privire la orientarea organizatiei spre consumator,
calitatea angajatorului, rentabilitatea organizatiei, calitatea serviciilor si responsabilitatea
sociala a fost evaluata prin aceste scoruri globale si din analiza modelelor de consistenta
internd a categoriilor de intrebari (raportarea coeficientilor a ai lui Cronbach), s-au obtinut
urmatoarele rezultate: orientarea spre consumator (0=0.872), calitatea angajatorului
(0=0.876), rentabilitatea organizatiei (0=0.829), calitatea serviciilor (a=0.741),
responsabilitatea sociald (a=0.769).

De asemenea, nu s-au observat diferente semnificative in satisfactia generald in functie
de mediul de provenienta, nivelul de educatie, venitul lunar si starea civila, dar s-au observat
diferente semnificative in functie de categoria de varsta si motivul consultatiei cardiologice.

Pacientii mai tineri (20-39 de ani) si cei care au venit pentru analize de rutind au

raportat un nivel de satisfactie mai mare.
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Valoarea medie a scorului global al satisfactiei cu privire la orientarea spre consumator
a fost de 27.22 + 2.66 puncte, semnificand un nivel ridicat de satisfactic. Nu s-au observat
diferente semnificative raportate la mediul de provenienta, varsta, educatie sau venit.

Tn ce priveste calitatea angajatorului, valoarea medie a scorului global a fost de 24.17 +
3.67 puncte. Pacientii din mediul urban au raportat un grad de satisfactie mai mare comparativ
cu cei din mediul rural. Pacientii mai tineri (20-39 de ani) si cei cu niveluri mai ridicate de
educatie au raportat un grad de satisfactie mai mare.

Legat de rentabilitatea organizatiei, scorul mediu a fost de 26.59 + 3.83 puncte. Nu s-au
observat diferente semnificative in functie de mediul de provenienta, varstd, educatie sau
venit.

Scorul mediu pentru calitatea serviciilor a fost de 17.18 + 2.06 puncte. Pacientii cu
varsta intre 40-59 de ani au raportat un nivel mai mic de satisfactie comparativ cu cei din
grupa de varsta 20-39 de ani. Pacientii care nu au dorit sa ofere un motiv pentru consultatia
cardiologicd au raportat un nivel de satisfactie mai scazut.

Scorul mediu pentru responsabilitatea sociald a fost de 11.5 + 1.88 puncte. Pacientii mai
tineri (20-39 de ani) au raportat un grad mai mare de satisfactic comparativ cu cei de peste 60
de ani.

Studiul a evidentiat ca, in general, pacientii cardiologici de la Spitalul Clinic Cai Ferate
Constanta au un nivel ridicat de satisfactie fatd de serviciile primite. Factorii demografici,
cum ar fi varsta, nivelul de educatie si mediul de provenientd, au influentat semnificativ
anumite aspecte ale satisfactiei. Astfel, identificarea si gestionarea acestor diferente pot
contribui la Tmbunatatirea continua a calitdtii serviciilor medicale si la cresterea satisfactiei
pacientilor.

Tn capitolul al 1V-lea am realizat un studiu de caz: Strategia de promovare online ca
mijloc de crestere a satisfactiei pacientilor cardiologici.

In era digitald contemporana, internetul si tehnologiile digitale transforma modalititile
prin care pacientii acceseaza informatiile si interactioneaza cu serviciile medicale. Aceastd
schimbare este cruciald pentru pacientii cardiologici, care necesita monitorizare constantd si
acces la resurse medicale specializate.

Mediul online oferd o platforma ideald pentru a raspunde acestor nevoi, facilitind
comunicarea Intre pacienti si cadre medicale, accesul la resurse educationale si monitorizarea

la distanta a starii de sandtate, contribuind astfel la cresterea satisfactiei pacientilor.
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Scopul acestui studiul este sa evalueze eficacitatea strategiilor de promovare online in
cresterea satisfactiei pacientilor cardiologici, analizdnd preferintele si comportamentul
pacientilor in mediul online.

Obiectivele studiului sunt urmatoarele: evaluarea eficacitdtii canalelor de promovare
online si analiza impactului acestora asupra deciziilor pacientilor; determinarea factorilor
legati de utilizarea serviciilor online care influenteaza gradul de satisfactie al pacientilor;
analiza relatiei dintre prezenta online a clinicii si intentia de recomandare.

Pe baza acestor obiective, au fost formulate urmétoarele ipoteze: pacientii cardiologici
care utilizeaza frecvent platformele online pentru informare despre servicii cardiologice si
programari vor raporta un nivel mai ridicat de satisfactie comparativ cu cei care nu folosesc
aceste platforme; se presupune ca pacientii care au posibilitatea de a comunica online cu
personalul medical vor dezvolta o relatie mai puternicd si vor apela mai des la serviciile
clinicii; recenziile si evaludrile online pozitive vor avea un impact semnificativ asupra
deciziei pacientilor de a alege o anumita clinica de cardiologie.

Aceste obiective si ipoteze au ghidat cercetarea pentru a oferi o intelegere aprofundata a
rolului promovarii online in cresterea satisfactiei pacientilor cardiologici si a modului in care
clinicile pot optimiza strategiile digitale pentru a imbundtati experienta pacientilor.

Studiul a fost realizat pe un esantion de 310 pacienti, cu varste intre 21 si 88 de ani, care
au completat chestionare anonime dupd consultatiile cardiologice. Cercetarea a fost de tip
cantitativ, desfasuratd pe o perioada de 12 luni, utilizand un chestionar de 43 de intrebari, cu
raspunsuri preponderent inchise. Datele au fost procesate numeric si analizate statistic pentru
a recomanda solutii de imbundtatire a experientei pacientilor, cu scopul de a optimiza
performantele medicale si reputatia online a clinicii.

Rezultatele variabilelor demografice si sociale sunt: din totalul de 310 pacienti, 63.9%
provin din mediul urban, iar 54.8% au varsta sub 65 de ani. Majoritatea pacientilor au studii
liceale (43.2%) sau universitare de licenta (29.7%).

Pacientii au evaluat urmatoarele domenii ale satisfactiei: accesibilitatea informatiilor,
usurinta programarilor online si interactiunea cu personalul medical. Majoritatea au considerat
experienta online satisfacatoare (58.1%) sau foarte satisfacdtoare (14.2%). Aproximativ
97.4% ar recomanda institutia unui prieten sau membru al familiei, pentru informatii sau
servicii online legate de sanitatea cardiaca. In ce priveste accesibilitatea si informarea: 43.1%

dintre respondenti au considerat usor de gasit informatiile online. Legat de comunicarea si
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interactiunea cu personalul medical: 59.4% dintre pacienti au fost foarte satisfacuti, iar 40%
satisfacuti.

Referitor la obtinerea rezultatelor testelor online: 51.6% au folosit platformele online
pentru a obtine rezultatele, majoritatea evaluand serviciul ca eficient sau foarte eficient.

Legat de Feedback si satisfactie generala: 70.3% dintre respondenti nu au lasat feedback
online, insa cei care au facut-o (29.7%) au considerat ca feedback-ul ar fi luat in considerare
de institutie.

Tn urma analizei ipotezelor, am constatat ca:

Ipoteza 1: Utilizarea frecventa a platformelor online pentru informare si programari se
coreleaza pozitiv cu un nivel mai ridicat de satisfactie al pacientilor. Datele indica faptul ca
pacientii fideli clinicii utilizeaza frecvent internetul pentru a obtine informatii despre serviciile
de sanatate, iar majoritatea considera platformele online utile sau foarte utile.

Ipoteza 2: Comunicarea online cu personalul medical consolideaza relatiile medic-
pacient si stimuleaza utilizarea serviciilor clinicii. Interactiunea activa pe retelele sociale si
comunicarea eficienta online sunt apreciate de pacienti si contribuie la cresterea satisfactiei.

Ipoteza 3: Recenziile pozitive online influenteaza semnificativ decizia pacientilor de a
alege o clinica de cardiologie. Pacientii care utilizeaza frecvent internetul pentru informare si
recenzii raporteazd un nivel mai ridicat de satisfactie si sunt mai dispusi sa recomande clinica.

Studiul confirma ca strategiile de promovare online si prezenta digitala eficientd a
clinicilor de cardiologie pot imbunatati satisfactia pacientilor. Utilizarea frecventd a
platformelor online pentru informare si programari, comunicarea online cu personalul medical
si recenziile pozitive sunt factori esentiali in cresterea nivelului de satisfactie si loialitate a
pacientilor. Integrand aceste strategii, clinicile pot optimiza experienta pacientilor si pot
consolida relatiile de incredere, contribuind la o ingrijire medicald de 1nalta calitate.

Concluzii si contributii personale

Cercetarea intitulatd ,,Optimizarea strategiilor de marketing in Ingrijirile de sanatate
cardiologice in vederea cresterii satisfactiei pacientilor” a avut ca scop principal analiza
modului in care diferitele strategii de marketing, In special cele online, influenteaza satisfactia
pacientilor in domeniul serviciilor de cardiologie. Studiul a fost structurat pe mai multe
ipoteze, fiecare avand obiective specifice, iar rezultatele obtinute au oferit raspunsuri clare la
intrebarile formulate la inceputul cercetarii.

1. Corelatia dintre datele demografice si satisfactia pacientilor

14



Analiza a demonstrat cd factorii demografici, precum varsta, mediul de provenienta si
nivelul de educatie, influenteazd semnificativ dimensiunile satisfactiei pacientilor
cardiologici. Desi nu toate dimensiunile au fost afectate in mod uniform, a fost confirmat ca
necesitatea unor strategii personalizate este esentiald pentru a Tmbunatati satisfactia
pacientilor.

2. Tipul consultatiei si perceptia calitatii serviciilor

Studiul a aratat ca tipul consultatiei, analizele de rutinda versus pregatirea pentru
operatie, afecteaza perceptia pacientilor asupra calitdtii serviciilor. Pacientii cu motive clare
pentru consultatii au raportat un nivel mai ridicat de satisfactie, sugerand astfel importanta
specificitatii acestora in strategia de marketing.

3. Impactul statusului socio-economic asupra satisfactiei

Contrar asteptarilor, cercetarea a evidentiat ca statusul socio-economic, veniturile si
starea civild, nu influenteaza semnificativ satisfactia pacientilor. Totusi, calitatea Serviciilor s-
a dovedit a fi o exceptie notabila, sugerand ca alte variabile ar putea fi mai relevante in acest
context.

4. Eficienta strategiilor de promovare online

Cercetarea a confirmat ca utilizarea frecventa a platformelor online pentru informare si
programari se coreleaza pozitiv cu un nivel ridicat de satisfactie al pacientilor. Comunicarea
online cu personalul medical ajutd la dezvoltarea unor relatii mai puternice, contribuind astfel
la 0 experienta generald mai satisfacatoare.

5. Impactul recenziilor online asupra alegerii clinicii

Studiul a subliniat ca, desi recomandarile personale ramén esentiale, recenziile online
pozitive influenteazd semnificativ decizia pacientilor de a alege o clinica de cardiologie. O
prezenta online bine gestionata este cruciald pentru construirea unei reputatii favorabile.

Contributii personale. Contributiile mele se concentreazd pe mai multe aspecte
esentiale, fiecare avand un rol important in desfiasurarea acestui studiu complex. Am
participat la formularea ipotezelor si a metodologiei utilizate pentru a analiza impactul
strategiilor de marketing asupra satisfactiei pacientilor cardiologici.

Am contribuit la dezvoltarea ipotezelor de cercetare, bazdndu-ma pe literatura de
specialitate si observatiile din domeniu, si am identificat corelatiile intre factorii demografici
si satisfactia pacientilor. Am contribuit la proiectarea metodologiei cercetarii, stabilind un set

de instrumente de cercetare care sd ne permitd o colectare relevanta a datelor. Aceasta a inclus
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elaborarea chestionarelor utilizate pentru a evalua nivelul de satisfactie al pacientilor, cat si
selectia criteriilor de analiza statistice adecvate.

M-am implicat in procesul de colectare si analiza a datelor. Am coordonat echipa de
cercetare in desfasurarea sondajelor si am asigurat respectarea standardelor etice in
interactiunea cu pacientii. De asemenea, am efectuat analize statistice pentru a sustine
validitatea ipotezelor formulate si am participat activ la interpretarea rezultatelor, oferind
perspective asupra implicatiilor practice pentru strategiile de marketing in domeniul sanatatii.
Aceastd interpretare a fost esentiald pentru a oferi recomandari relevante pentru clinicile de
cardiologie.

Am subliniat importanta unei prezente online active si a gestiondrii eficiente a
feedback-ului pacientilor, argumentdnd ca aceste aspecte sunt cruciale pentru cresterea
satisfactiei pacientilor si pentru imbunatatirea reputatiei clinicilor.

Contributiile originale ale cercetarii:

1. Analiza detaliatd a factorilor demografici asupra satisfactiei pacientilor

Cercetarea a adus o contributie semnificativd prin analiza detaliatd a modului in care
diferiti factori demografici influenteazd satisfactia pacientilor cardiologici. Rezultatele
subliniaza necesitatea unor abordari personalizate in ingrijirea pacientilor.

2. Impactul specific al tipului de consultatie asupra perceptiei calitdtii serviciilor

Am demonstrat cd tipul de consultatie cardiologica afecteaza semnificativ perceptia
pacientilor asupra calitdtii serviciilor, evidentiind importanta unei comunicari clare si a unui
proces bine structurat de programare a consultatiilor.

3. Rolul strategiilor de promovare online in cresterea satisfactiei pacientilor

Studiul a aratat cd strategiille de promovare online influenteaza pozitiv satisfactia
pacientilor cardiologici, subliniind importanta unui site web bine structurat si a unei prezente
eficiente pe retelele sociale.

4. Dezvoltarea unui model de evaluare a satisfactiei pacientilor

Am contribuit la dezvoltarea unui model de evaluare a satisfactiei pacientilor, care ia in
considerare multiple dimensiuni, inclusiv orientarea spre consumator, calitatea serviciilor si
responsabilitatea sociald. Acest model poate fi utilizat de clinicile de cardiologie pentru a
masura si imbunatati continuu satisfactia pacientilor.

Contributii masurabile si implementabile
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Am creat si validat instrumente de evaluare a satisfactiei pacientilor care pot fi
implementate de catre clinici pentru a monitoriza satisfactia in timp real si a identifica rapid
ariile de imbunatatire.

Am propus campanii de marketing online care includ utilizarea eficientd a retelelor
sociale si a site-urilor web pentru a atrage si fideliza pacientii. Studiul a demonstrat ca
utilizarea platformelor online influenteaza pozitiv satisfactia pacientilor. Am propus
dezvoltarea si optimizarea acestor instrumente digitale, inclusiv site-uri web bine structurate
s1 0 prezenta activa pe retelele sociale, pentru a facilita accesul pacientilor la informatii si
servicii.

Pe baza corelatiilor identificate, am elaborat o serie de recomandari practice pentru
imbunatatirea continua a serviciilor oferite. Acestea includ monitorizarea constanta a
feedback-ului pacientilor si implementarea unor masuri proactive pentru a raspunde prompt
problemelor identificate.

Am propus o abordare diferentiatd a pacientilor in functie de statutul socio-economic,
sugerand implementarea unor programe de educatie pentru sanatate si interventii specifice
care sa Tmbunatateasca accesul la servicii pentru persoanele cu venituri mici si educatie medie
sau scazuta.

Cercetarea a fost o experientd valoroasa care mi-a permis sd contribui la o intelegere
mai profundd a relatiei dintre marketingul online si satisfactia pacientilor cardiologici.
Contributiile mele au fost orientate spre a asigura relevanta si utilitatea studiului, avand in
vedere provocdrile actuale din domeniul sdnatatii si necesitatea adaptarii continue la nevoile
pacientilor. Aceastd experientd a consolidat angajamentul meu fatd de promovarea unei
ingrijiri centrate pe pacient si utilizarea eficienta a strategiilor de marketing in sprijinul acestei

misiuni.
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