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PARTICULARITATI TEORETICE DE IMPLIMENTARE
A MARKETINGULUI iN STRUCTURILE MEDICALE
STOMATOLOGICE CU DIFERITE FORME DE ACTIVITATE

Rezumat

Prin notiunea de structurd medicald stomatologica intelegem activitatea
desfasurata in scopul credrii si sustinerii unei imagini favorabile a structurii
medicale respective.

Conceptia marketingului presupune realizarea scopurilor structurilor
medicale stomatologice cu diferite forme de gestionare pe baza orientérii
intregii activitati a acesteia spre satisfacerea necesitatilor pacientilor in ceea
ce priveste diverse servicii medicale stomatologice si de reabilitare.

Summary
Implementation of marketing in the provision of stomatological medi-
cal services

The autors make a review of national and international literature related
to the implementation of marketing in the provision of stomatologic medi-
cal services to the population in public and private facilities.

The purpose of this paper is to elucidate the aspects and role marketing
in view of conucting concrete measures for the improvement of the work
process and of scientific achievements, which will allow for an increase in
the level of satisfaction and quality of stomatologic services provided to the
population.

Principiile de baza ale marketingului sunt urmatoarele:

a) evidenta strictd a deciziilor administrative adoptate in vederea satisfacerii
necesitatilor de asistentd medicald stomatologicd a populatiei, a dinamicii
cererilor de asistentd medicald stomatologica si reabilitare, analizei conjunc-
turii de piata.

b) crearea conditiilor pentru satisfacerea maxima a necesitatilor pacientilor in
asistenta medicald stomatologicd, asigurarea calitétii serviciilor medicale
stomatologice si de reabilitare, a garantdrii si apdrdrii drepturilor pacienti-
lor.

¢) informarea populatiei cu privire la activitatea structurilor medicale stoma-
tologice cu diferite forme de gestionare §i proprietate, promovarea acestora
pe piatd, stimularea eventualilor consumatori pentru obtinerea asistentei
medicale stomatologice anume in organizatia dvs.

Procesul de planificare a activitéitii de marketing a structurii medicale stomato-
logice trebuie sa porneasca de la stabilirea scopurilor initiale si a strategiilor aces-
teia.

Strategia principala a structurii medicale stomatologice consta in:

— determinarea necesitatilor pietei medicale stomatologice;

— satisfacerea acestor necesitati;

— obtinerea de venit in urma desfasurarii activitatii antreprenoriale

Urmatoarea etapd — determinarea scopurilor de marketing. Acestea urmeaza
sd aiba in vedere, in primul rdnd, serviciile medicale stomatologice si de reabilita-
re si consumatorii acestora. Scopurile in domeniul formdrii preturilor, prestarea
serviciilor fatd de consumatori, publicitatea etc. constituie un rezultat al strategi-
ilor de marketing. In continuare, se procedeazi la examinarea detaliata a strate-
giilor i formularea activititilor previzute de plan. In cadrul etapei urmitoare de
planificare a activititii de marketing se elaboreaza planuri operative — programe
de marketing vizavi de realizarea unor elemente din complexul marketingului,
se stabilesc termenele de realizare a acestora. In etapa finald urmeazi a fi ela-

borat business-planul de marketing, care se aproba
de catre conducitorul structurii medicale stomatolo-
gice. Pe baza acestuia se efectueaza coordondrile in
sfera activitatii financiare, de producere a serviciilor
medicale stomatologice si de reabilitare, de asigura-
re a asistentei medicale stomatologice de calitate, in
dinamica conjuncturii de piaté si statutul competito-
rilor. Marketingul structurii medicale stomatologice
trebuie sa constituie prerogativa unor subdiviziuni
de relatii cu publicul, in cazul in care acestea exista.
Formarea opiniei publice inseamna, in esentd, gesti-
onarea marketingului.

Scopul desfasurarii investigatiilor de marketing
a pozitiilor unei structuri medicale stomatologice in
lupta de concurenta si competitivitate a unor servicii
aparte prestate de aceasta rezidd in colectarea si sinte-
tizarea informatiei necesare pentru selectarea strate-
giilor competitive.

In primul rand, este necesar de a stabili gradul de
atractivitate al ramurii respective intr-o perspectiva
de duratd, in al doilea rand, este necesar de a stabili
pozitiile competitive ale structurii medicale stomato-
logice, a serviciilor prestate de aceasta in comparatie
cu alte organizatii din sfera data.

Adeseori problemele privind determinarea pozi-
tiilor in lupta pentru concurenta sunt examinate din
perspectiva a unui alt cerc de probleme. Desi, binein-
teles, inainte de toate trebuie sé se identifice perspecti-
vele businessului respectiv, altfel spus, sa se determine
primul cer de probleme. Prin fortele competitive care
determind pozitiile unei structuri medicale stomato-
logice in lupta pentru concurentd in domeniul dat se
au in vedere:

a) aparitia unor noi concurenti;

b) concurenta printre producatorii din domeniul

respectiv;

¢) consistenta pozitiilor eventualilor consumatori
ai serviciilor medicale stomatologice si de rea-
bilitare.

Pozitiile vulnerabile ale unei structuri medicale
stomatologice create din nou sunt conditionate de ur-
matorii factori:

— Economia domeniului, care, de regul, fican-
du-si pentru prima data aparitia pe piatd, isi
incepe activitatea cu prestarea serviciilor medi-
cale stomatologice si de reabilitare in proportii
mult mai mici in comparatie cu cele care func-
tioneaza deja pe piata serviciilor medicale sto-
matologice. Tocmai de aceea cheltuielile lor de
producere si livrare sunt mult mai mari, ceea ce
conditioneaza in cazul unei egalitati relative a
preturilor de piata niste venituri mai mici sau
poate chiar si anumite pierderi.

— Fixarea cheltuielilor legate de incadrarea in ac-
tivitatea de antreprenoriat.

— Cheltuielile pentru noile fonduri de baza, care
adeseori necesitd a fi create pentru extinderea
listei serviciilor medicale stomatologice si de
reabilitare, pentru asimilarea noilor tehnologii,
pregatirea cadrelor etc.

— Accesul la potentialii consumatori ai servici-
ilor medicale stomatologice si de reabilitare,
care fac parte din categoriile de populatie care
au nevoie de protectie sociala si beneficiazd de
servicii medicale stomatologice si de reabilita-
re, achitate din fondurile bugetului municipal
al or. Chisinau etc.

— Eventuale actiuni de raspuns ale structurilor
medicale stomatologice care functioneaza deja
la Chisindu, in cadrul Directiei Sdnatatii a Con-
siliului Municipal Chisindu, orientate spre apa-
rarea intereselor lor.

Investigatiile de marketing ale concurentilor trebuie

sd urmareasca scopul elucidarii urmétoarelor pozitii:

— contingentul pacientilor;

— politica de preturi;

— informatii despre fondatori;

— locul amplasarii

— posibilitétile financiare;

— inzestrarea cu utilaj si materiale performante
moderne;

— completarea cu cadre profesioniste;

— lista serviciilor prestate;

— computerizarea;

— implementarea tehnologiilor moderne;

— garantiile calitatii;

— regimul de munca etc.

Consistenta pozitiilor eventualilor consumatori
ai serviciilor medicale stomatologice si de reabilitare
este determinata in special de:

— nivelul de venituri si capacitatea de plata;

— informarea populatiei cu privire la cele mai
frecvente afectiuni ale cavitatii bucale si conse-
cintele acestora;

— gusturile estetice si cosmetologice;

— dispunerea de timp pentru obtinerea serviciilor
medicale stomatologice si de reabilitare necesa-
re.

Grupurile de factori descrisi mai sus determi-
nd gradul de atractibilitate a unei structuri medicale
stomatologice private si oportunitatea desfasurarii
businessului in sfera dati. Intrucat acesti factori in-
fluenteaza asupra preturilor, cheltuielilor, investitiilor,
acestia determina nivelul de venituri ale intreprinde-
rii /organizatiei respective.

In sensul larg al cuvantului, exista doua tipuri de
tehnologii de marketing, care pot fi utilizate in cazul
extinderii sau/si crearii bazei pacientilor unei struc-
turi medicale stomatologice: tehnologia marketingu-
lui interior si exterior.

De reguld, tehnologia marketingului exterior se
aplicd pentru atragerea pacientilor in structura medi-
cald stomatologica data.

Tehnologia marketingului interior se utilizeaza
nemijlocit in cadrul structurii medicale stomatologi-
ce cu scopul ca pacientii permanenti si cei noi sa fie la
fel de activi si sd serveascd drept sursa de promovare
permanenta a imaginii structurii respective.

O structura medicald stomatologica poate destul
de eficient si etic sia implementeze atat tehnologia
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marketingului interior, cit si exterior. Insd market-
ingul exterior nu va avea niciun rost daci programul
marketingului interior va fi slab sau in lipsa acestuia.
Marketingul interior constituie baza oricarui pro-
gram pentru functionarea cu succes a unei structuri
medicale stomatologice. El include un spectru larg de
tehnologii si genuri de activitate, in care sunt implicati
atit persoanele de conducere, medicii-stomatologi,
cét si intreg personalul structurii medicale stomato-
logice.

Primul pas in organizarea unei activititi de succes
a structurii medicale stomatologice trebuie si o con-
stituie cadrele inalt calificate. Prin urmare, primul
pas in dezvoltarea programului de marketing rezida
in necesitatea constituirii unei echipe eficiente. Sar-
cina principald a persoanelor de conducere consta
in a demonstra personalului structurii medicale sto-
matologice importanta lucrului in echipa, precum si
sa-1 motiveze ca ei sd devind niste adepti convinsi
ai functiondrii cu succes a structurii respective. In
acest sens este necesar de a determina rolul fiecd-
rui colaborator in programul general de marketing,
cu indicarea unor termene concrete de executare a
sarcinilor. In cazul elaboririi unui program de mar-
keting extern sunt extrem de necesare controlul si
verificarea indeplinirii sarcinilor individuale de cé-
tre fiecare membru al colectivului de munca. Con-
duciétorul structurii medicale stomatologice trebuie
sa cunoascd personal membrii colectivului — acesta
constituind méndria intreprinderii / structurii date.
De asemenea, este necesar ca toti membrii colecti-
vului de munca si devind niste adepti convinsi, in
aceasta constand cheia succesului programului de
marketing.Nu existd practica medicala stomatologi-
cé fard oameni concreti. Cele mai de succes practici
sunt acelea care initial determind categoria de paci-
enti cu care ar dori sd lucreze si abia dupa aceea isi
creeazd mediu |, atmosfera de lucru care ar putea sa-i
atraga pe respectivii pacienti.

Primul lucru pe care trebuie sa-1 faca serviciul de
marketing , in cazul in care acesta exista, al structurii
medicale stomatologice este sd determine particulari-
tatile caracteristice de baza ale pacientilor sai. Aceasta
se referd atét la noile structuri medicale stomatologi-
ce, cit si la cele care si-au format deja contingentul de
pacienti.

Aprecierea analitica a contingentului de populatie
care locuieste in perimetrul de amplasare a structurii
medicale stomatologice si a contingentului de popu-
latie care solicita serviciilor medicale stomatologice si
de reabilitare in aceste structuri constituie un element
principial al activitatii de marketing al unei structuri
medicale stomatologice.

Unul dintre domeniile marketingului extern, care
ar putea fi destul de eficient, dar care de reguld este
ignorat sau se utilizeaza insuficient de catre medi-
cii-stomatologi, este comunicarea in scris cu pacien-
tii. Se stie cd pacientii au o atitudine pozitivd fata de
informatia scrisd oferita de specialisti din domeniul
sanatatii. Atunci cand medicul-stomatolog specialist

cunoaste necesitatile si cerintele oamenilor si pacien-
tilor lor care tréiesc in sectorul respectiv, comunicarea
in scris trebuie sa devina un instrument definitoriu
pentru functionarea cu succes a structurii medicale
stomatologice respective.

Un bun instrument al politicii de marketing pot
deveni si brosurile in care sunt descrise serviciile me-
dicale stomatologice si de reabilitare si despre politi-
ca de sanatate promovati de structura dvs. Expertii
au stabilit cd 25%—30% din comunicare o reprezinta
standardele sau cele mai frecvente intrebari si raspun-
suri. Asemenea brosuri i-ar putea ajuta pe pacienti sa
evite discutiile despre unul si acelasi lucru. Cu ajuto-
rul unor asemenea materiale informative atat paci-
entii noi, cat si cei permanenti se vor putea orienta
mai usor, deoarece vor gasi aici raspunsuri la cele mai
frecvente intrebari care ii framanta.

Este bine de stiut si o alta particularitate distinc-
tiva a marketingului extern — este vorba de relatia
»pacient — centrul de practicd®, ceea ce inseamna cd
utilizarea tuturor tehnologiilor trebuie sé se facé reie-
sind din necesitétile si asteptérile pacientului. Orice
structurd medicala stomatologica trebuie si gaseasca
propria abordare in acest sens, s aplice modele pro-
prii, fiecare membru al colectivului de munca tinzand
spre acelasi scop: ca fiece pacient sd beneficieze de
atentie si grija si sa fie incredintat ca aici starea lui de
sdnatate se afla pe méini bune.

Sistemul de marketing al structurilor medicale
stomatologice este extrem de variat i complex, de-
oarece include in infrastructura sa intreg spectrul de
probleme politice, sociale, economice, iar in cadrul
acestui sistem pot functiona mai multe modalitati de
realizare care depind de eventualitatea interactiunii
financiare a subsistemurilor, de existenta diverselor
relatii intre acestea, de influenta subsistemurilor asu-
pra realizdrii politicii de stat in formarea sectorului
cu diferite forme de gestionare si proprietate al sa-
natatii.

Marketingul modern in sectorul antreprenorial
al serviciilor medicale stomatologice si de reabilitare
a aparut ca un fenomen extrem de complex si variat,
odaté cu formarea sectorului respectiv. Marketingul a
fost la baza acestor structuri si este de neconceput in
afara lor. Tocmai de aceea marketingul complex din
cadrul serviciului medical stomatologic poate carac-
terizat ca o realizare practica a insasi ideii de creare a
structurilor respective, orientate spre optimizarea re-
latiilor reciproce si studierea pozitiilor consumatorilor
si producitorilor serviciilor medicale stomatologice
si de reabilitare, avandu-se in vedere inclusiv plani-
ficarea, formarea preturilor, promovarea si realizarea
unor servicii medicale stomatologice si de reabilitare
de calitate inalta.

CONCLUzII

1. Sistemul de marketing al structurilor medicale
stomatologice cu diferite forme de gestionare
si proprietate este extrem de variat i complex,
deoarece include in infrastructura sa intreg

spectrul de probleme politice, sociale, econo-
mice.

. Un instrument important in activitatea servi-

ciului de marketing, al structurii medicale sto-
matologice este sa determine particularitatile
caracteristice de bazi ale pacientilor sai.

. Aprecierea analiticd a contingentului de popu-

latie care locuieste in perimetrul de amplasare
a structurii medicale stomatologice si a contin-
gentului de populatie care solicita serviciilor
medicale stomatologice si de reabilitare in aces-
te structuri constituie un element principial al
activitatii de marketing al unei structuri medi-
cale stomatologice.

. Orice structurd medicala stomatologica trebuie

sa gaseasca propria abordare in acest sens, sd
aplice modele proprii, fiecare membru al colec-

tivului de munca tinzind spre acelasi scop: ca
fiecare pacient sa beneficieze de atentie si grija
si sa fie incredintat c3 aici starea lui de sdnatate
se afla pe maini bune.
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