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摘 要

醫療服務業雖為壟斷競爭產業，但受到健保制度及財團興建大醫院的衝擊，小規模的地區醫院逐漸退出市場，醫院開始重

視行銷和品管，至少在小醫院已變為完全競爭市場。 CRM在國外已有不少應用實例，如：精算顧問公司、牙醫中心和健

康保險委員會等；國內實例，如：汽車業、藥廠、銀行和電子公司等，成為熱門且有效之策略行銷，但在醫療服務業鮮少

被研究過，醫療服務業具有資訊不對稱，醫師是病人的代理人，所以可以不必data mining即知病人的需求，有利於實

施CRM。 本論文以CRM觀點探討小規模地區醫院、大規模區域醫院在顧客知識管理及顧客關係管理的重視程度與實施程

度及對顧客價值和顧客傳遞價值的影響。附帶探討供需對顧客價值和顧客傳遞價值之不同看法，管理者與非管理者的顧客

知識內容和看法之不同。 利用統計分析本研究之主要研究結果如下： 一、建構 醫療服務顧客知識管理的理論、內涵、策

略、溝通模式、內容，顧客關係管理之顧客行銷理論內涵，由KMV模型建構醫療服務業之關係行銷觀念模型及影響因素

。 二、驗證 1.醫療服務供需屬性不同，顧客關係價值重視程度不同。 2.醫療服務供需屬性不同，顧客傳遞價值重視程度不

同。 3.顧客關係管理重視程度對顧客關係價值有顯著影響。 4.顧客關係管理重視程度對顧客傳遞價值有顯著影響。 5.顧客

知識管理重視程度對顧客關係價值有顯著影響。 6.顧客知識管理重視程度對顧客傳遞價值有顯著影響。 7.醫療服務供需屬

性不同，醫院對顧客關係管理重視程度有顯著差異。 8.醫療服務供需屬性不同，醫院對顧客知識管理重視程度有顯著差異

。 9.顧客知識管理與顧客關係管理，有正相關存在。 10.醫療服務提供者和消費者對顧客價值認知差距。 11.病患對顧客傳

遞價值認知因素。
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