
作。部分医生预料到这种后果，并在理性计算机会成本的基础

上，做出符合团队规范的医疗行为。因此，在重复博弈下的占

优均衡解是（合作，合作）。

假定医疗机构中部分具有机会主义动机的医生为Ａ；医疗

机构中大部分符合规范的医生为Ｂ。医生间重复博弈的均衡

情况如下，ｍ１、ｍ２、ｍ３、ｍ４分别表示不同均衡情况下医生Ａ、Ｂ

的收益情况，见表１。其中，ｍ４＞ｍ１＞ｍ２＞ｍ３。

表１　　医生间重复博弈的均衡情况

医生Ａ

医生Ｂ

合作 不合作

合作 ｍ１，ｍ１ ｍ３，ｍ４

不合作 ｍ４，ｍ３ ｍ２，ｍ２

如果医疗机构中部分具有机会主义动机的Ａ医生在某轮

博弈中采取了过度医疗，即不合作策略，那么他在当期会获得

收益ｍ４。但是由于医生 Ｂ在当期只获得了收益 ｍ３（ｍ３＜

ｍ４），从而就会发现Ａ的背叛行为，从下一回合开始Ｂ以“一报

还一报”的方式报复，即采取不合作策略，进行过度医疗。于是

双方陷于“囚徒困境”，各自只得到收益 ｍ２。所以首先进行过

度医疗的医生Ａ的总收益为：ｍ４＋（ｆ／１－ｆ）ｍ２。如果医疗机

构的医生Ａ一直杜绝过度医疗，不首先背叛对方，那么医生Ｂ

也将选择一直合作。这时他们达到均衡情况的收益为：ｍ１／１

－ｆ。无论哪方采用不合作策略都会对医院的声誉造成一定程

度的影响，所以在多次重复博弈以后，医生Ａ和Ｂ都会采用合

作的占优策略均衡解［９］。比较两种情况的收益，只要 ｍ１／１－ｆ

＞ｍ４＋（ｆ／１－ｆ）ｍ２，也就是说每个医生从始至终都采用合作

的策略［（ｆ＞（ｍ４－ｍ１／ｍ４－ｍ２）］，任何背叛合作策略的收益

又非常小，医疗机构的所有成员都会有动力来建立医院的良好

声誉［１０］。

综上所述，声誉约束机制的构建将有助于缓和目前存在的

过度医疗事件。医疗机构应在引入患者投诉机制的同时，将事

件调查结果通过内部信息化平台公开。与此同时，将医生过度

医疗行为造成的损失借助货币化形态进行扣除，并针对其所在

科室实施整体惩戒。
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二甲医院品牌战略定位分析
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　　随着医改的深化和医院的竞争，患者对医院的认同已成为

他们选择医院的最大动力。二甲医院如何在竞争的医疗市场

中赢得患者的信任，不仅依赖医院自身硬实力，也需要医院展

示其软实力。二甲医院要实现自我发展和升华，对医院进行符

合实际的品牌定位就显得非常重要。笔者以重庆市黔江中心

医院为例，对二甲医院的品牌定位进行分析。

１　医院品牌战略定位的涵义及种类

科特勒认为，品牌战略有许多优点，一个有口皆碑的品牌

往往能帮助企业更加顺利地涉足新的产品种类，并能引起消费

者对新产品（服务）的立即确认和更快接受［１］。里斯特劳特在

《定位》一书中提到，定位就是品牌实现区隔［２］。医院品牌的建

立有多方面的要素，主要包含三大要素：（１）医疗科学技术力

量；（２）医疗服务质量；（３）医院文化的沉淀。技术力量在医院

品牌的建设中起到决定性的作用，可即便技术相对优势明显，

医院服务和文化建设没有跟进，也会拖医院品牌建设的“后

腿”［３］。所以，这三者是相辅相成、协调统一的整体。

２　二甲医院品牌战略定位背景

与三甲医院相比，二甲医院在某些方面存在着较大的差

距，这种差距不仅反映在技术、设备、服务、管理和运行等多方

面，也体现在品牌战略、市场营销和医院文化等方面。医院之

所以导入品牌战略，不取决于医院目前运行状况的优劣和目前

存在环境的好坏，而是取决于医院对自身升华和核心竞争力增

强的需要，取决于医院科学发展的需要［４］。

２．１　患者择医的自主性加强　医疗行为表现为医患双方关系的

行为。尽管现在的医疗行业形态下，医疗市场供给多元化、服务多

样化、竞争全面化，但选择医院就诊的权利，始终把握在患者自身
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的手里。二甲医院需要得到更多患者的认同，必须培养和建立目

标患者群体，因而，进行医院品牌战略定位就显得十分必要。

２．２　创“三甲”的必备因素　创“三甲”是二甲医院发展的重要

动因，二甲医院如何使自身的发展更具有科学性，如何在创三

甲的过程中完善自己，需要有科学的战略思路。切合实际而赋

有特色的品牌定位能使二甲医院区别于其他的竞争者，获得竞

争优势，它是促进二甲医院发展和升华的根本所在。

２．３　激烈的市场竞争环境　在医疗市场化的今天，缺乏准确

的品牌定位对医院的发展是非常可怕的。并不具备优势的二

甲医院要在激烈的竞争中立于不败之地，缺乏准确而符合实际

的品牌定位，显然难以生存和发展。二甲医院为了适应市场环

境的需要，特别在医疗市场激烈竞争中求得更大的发展空间，

适当而准确的品牌定位是非常必要的。

３　对二甲医院品牌战略定位的合理性分析

由于品牌定位受多种因素的制约和影响，因而在实际操作

中常常会出现品牌定位失误或者品牌定位错误。凯温·格兰

西和罗伯特·舒尔曼在《品牌的营销秘密》中，分析现代社会影

响品牌定位的３个要素：（１）清晰明确的定位策略；（２）清楚地

将定位思想、理念和原则传达给市场和顾客；（３）足够的营销资

源的支持并保证定位的努力［５］。二甲医院要想使品牌定位准

确，就要讲究一定的策略和方法。笔者从以下几个角度对二甲

医院的品牌战略定位进行分析。

３．１　确认合理的二甲医院品牌参照系

３．１．１　医院品牌定位的第一步是建立一个医院品牌参照系。

选择一个合适的参照系具有重大意义，它用来告诉患者使用该

医院品牌可期望达到哪些目的［６］。

３．１．２　二甲医院的参照系不仅仅限于三级医院，还包括同级

别的二甲医院、区域内外的竞争对手等综合要素，尽可能使这

个参照系考虑全面而有特色。黔江中心医院设置的参照系不

仅仅包括黔江民族医院、黔江中医院等黔江区内医院，还包含

了周边县市医院。

３．２　选择目标市场，扩展二甲医院发展空间

３．２．１　二甲医院应依据确立参照系的结果，根据自身技术、服

务、管理、设备、病床数等医疗资源，科学制定品牌战略，并制定

相应的营销目标，以争取目标患者的认同。

３．２．２　医疗服务市场不是一个孤立的市场，它只是健康产业

链的一环，有很多相关市场与之互动，这些都在不同程度上影

响着医疗服务市场的发展和运行［７］。

３．２．３　黔江中心医院重组原有的医院格局和资源，设置分院，

以“降低成本，方便患者就诊”为原则来扩展医院的发展空间。

３．３　根据环境的变化，适时地进行品牌创新

３．３．１　创新是品牌的灵魂，创立“三甲”，二甲医院不能始终坚

持不变的品牌战略。品牌创新，实质就是赋予品牌要素以创造

价值的新能力的行为，及通过技术、质量、商业模式和企业文化

创新，增强品牌生命力［８］。

３．３．２　医院是服务性行业，所有的管理，最终目的还是为了治

病救人。所以，二甲医院品牌的创新要贴近患者就诊的需求。

具体表现在加强医院的制度建设和管理体制的创新，医院人才

队伍的培养，坚持引进先进的医疗设备和高层次人才等，为二

甲医院的发展注入新鲜血液。

３．３．３　黔江中心医院坚持内外兼修的品牌战略，对内提高诊

疗技术，引进新医疗仪器设备，注重医院的科学发展；对外搭建

沟通平台，倾听患者的声音，以患者的需要为出发点，依照各地

不同的患者需求，从实际情况出发创新医院品牌，制定出不同

的品牌策略，贴心于患者。

３．４　增强医院应对突发事件的能力，健全危机处理机制

３．４．１　医院既然是救助患者的场所，就存在着一定的风险性。

二甲医院主要由医院医务处进行处理。如何及时、有效解决和

处理突发事件，不仅关系着医院的正常运行，也关系着医院品

牌战略的实施，更关系着医院的可持续发展［９］。

３．４．２　黔江中心医院坚持对医疗纠纷的“不回避问题”的品牌

定位，培养医院良好的危机处理能力，不仅加强医院各部门协

调沟通，减少医疗事故，避免医疗纠纷。同时，面对医疗纠纷，

合理处理，实行处理机制的多元化，有效地促进了纠纷的解决。

４　二甲医院实施品牌战略定位措施的建议

医院品牌战略的核心是为了增强医院的综合实力和核心

价值，提升医院的知名度、美誉度和患者对医院的忠诚度。二

甲医院要从医院品牌的这“三驾马车”着手，打造出自身的特色

服务，着力于既符合市场，又维护患者权益的强势品牌。二甲

医院实施医院的品牌战略定位措施的主要着力点。

４．１　系统地进行二甲医院品牌态势分析法（ＳＷＯＴ）分析　所

谓ＳＷＯＴ分析就是对医院的优势（ｓｔｒｅｎｇｔｈ，Ｓ）、劣势（ｗｅａｋ

ｎｅｓｓ，Ｗ）、机会（ｏｐｐｏｒｔｕｎｉｔｉｅｓ，Ｏ）、威胁（ｔｈｒｅａｔｓ，Ｔ）的分析，笔

者采取了量化的标准，从上述４个元素系统地整合了二甲医院

品牌，见表１。

４．２　采取服务领先战略　服务理念的核心就是要建立和落实

一切以患者为中心的服务理念。在医疗服务方面，很多二甲医

院都确立了以“病患为中心”的宗旨，着手于提高医疗质量和病

患的满意度，二甲医院可以采用和实施ＩＳＯ９００１质量管理体

系来全方位、系统性地提高医院的整体服务水平，促进医疗服

务流程的进一步规范。

表１　　二甲医院品牌ＳＷＯＴ分析表

ＳＷＯＴ Ｏ Ｔ

传统二甲医院品牌深入人心、创“三甲”活动

契机
医患矛盾、市场份额总量有限、人才外流

Ｔ Ｓ．Ｏ Ｓ．Ｔ

基础设施齐全、设备设置领先、就医环境较好、

区域竞争力强、政策支持

依靠医院内部优势，利用“创三甲”活动和区

域品牌优势提升综合实力

发挥医院内部优势，缓解医患矛盾，增加市

场份额，防止人才外流

Ｗ Ｗ．Ｏ Ｗ．Ｔ

市场适应能力有限、缺乏有效的激励和约束机

制、人才外流、行政后勤系统庞大、医院运行成

本高

利用二甲医院区位地理优势，合理利用医疗

资源，提高品牌知名度

既要培养人才又要打破技术垄断，防止人才

“跳槽”，形成完整的学科梯队
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４．３　形成强有力的价格管理和监督检查机制，进行诚信建设

　二甲医院必须开展医院诚信建设。诚信建设必须要有严格

的制度作为保证，二甲医院要创三甲，必须在医德医风建设、药

品管理、收费管理、采购轮换、招投标管理等方面逐步建立一套

严格的规章制度和有效机制，把廉洁行医、医德医风作为考核

的一项重要内容，维护医院的信誉和形象。

４．４　加大广告投入，进行二甲医院品牌问卷调查　二甲医院

的患者一般是通过口头传播的方式得知医院信息的，患者认为

最能吸引他们的方式是亲朋好友推荐，同时电视也是患者较能

认可的宣传途径，同时还可以通过医院义诊来扩大患者信息的

途径。笔者对人们是否向其他人推荐哪类医院作了调查，调查

结果显示，由他人推荐和传播途径中，二甲医院品牌传播高于

其他类医院。

重庆市黔江中心医院通过实施二甲医院品牌战略定位，创

“三甲”活动以来，开放病床５５０张；床位使用率达到８５％以

上，同比增长了１５．０６％；业务收入达到１．６４亿元，同比增长

了２５．７％；未发生医疗事故，社会和经济效益显著。以重庆市

黔江中心医院为例，研究二甲医院品牌战略定位分析，对二甲

医院的发展既具有普遍的一般意义，也可以为二甲医院在激烈

的医疗市场竞争中，制定准确的品牌战略定位提供有价值的借

鉴。二甲医院应依据自身的特点，充分研究医院的内部环境和

外部条件，根据医疗市场的特殊性，制定科学而符合医院实际

的品牌定位，实施医院品牌战略，以此培育自己的市场环境，提

高医院的核心竞争力。科学的品牌定位和品牌战略是二甲医

院迈向三甲的重要前提条件。

参考文献：

［１］ 科特勒．营销管理［Ｍ］．上海：格致出版社，２００９：４８．

［２］ 里斯特劳特．定位［Ｍ］．北京：中国财经出版社，２００９：５６．

［３］ 马怀业，刘新刚．医院品牌的创建研究［Ｊ］．现代医院管

理，２０１０，７（５）：２９３２．

［４］ 罗瑞，杨纲．医院品牌战略的哲学思考［Ｊ］．重庆医学，

２０１１，４０（２４）：９２９３．

［５］ 杨烨．推动品牌创新提升质量水平［Ｊ］．经贸实践，２００９，７

（５）：２９３２．

［６］ 凯温·格兰西，罗伯特·舒尔曼．品牌的营销秘密［Ｍ］．

沈阳：东北财经大学出版社，２００３：４．

［７］ 谭也．突出实践特色 拓展医院发展空间［Ｊ］．现代医院，

２００９，８（９）：１１２１１３．

［８］ 吕玉波，庄一强．医院品牌战略发展实录［Ｍ］．北京：中国

协和医科大学出版社，２００７：５．

［９］ 张小丽，高海霞．理性看待医疗纠纷的诉讼解决［Ｊ］．医学

与社会，２００７，２０（１０）：５１５２．

（收稿日期：２０１２０６１３　修回日期：２０１２０９１２）

△　通讯作者，Ｔｅｌ：１３６２８３３３４４０；Ｅｍａｉｌ：３４５９３１００６＠ｑｑ．ｃｏｍ。

·卫生管理·

中国设立药事服务费的利益相关集团分析

王　聪
１，李　情

１△，邹　悦
２

（重庆医科大学：１．思想政治教育学院；２．公共卫生与管理学院　４０００１６）

　　关键词：药事服务费；利益相关集团

ｄｏｉ：１０．３９６９／ｊ．ｉｓｓｎ．１６７１８３４８．２０１２．３４．０４４ 文献标识码：Ｂ 文章编号：１６７１８３４８（２０１２）３４３６７１０２

　　２０１０年２月，卫生部等五部委联合发布的《关于公立医院

改革试点的指导意见》中明确提出，改革公立医院补偿机制的

主要举措，就是推进医药分开，改革以药补医机制。对公立医

院由此减少的合理收入，将采取增设药事服务费等措施，通过

医疗保障基金支付和增加政府投入等途径予以补偿。结合中

国医疗改革的大背景，提出设立药事服务费具有其重要的战略

意义。本文将对设立药事服务费的实施过程中的利益相关集

团进行界定并加以分析，希望能对设立药事服务费制度的顺利

实施提供参考意见。

１　药事服务费的内涵

２０世纪６０年代起，药事服务费制度在西方欧美国家兴

起。药事服务费在外国也称调剂费、药师服务费，它是用来补

偿药师调剂服务的一种收费形式，体现了药师提供专业化药学

服务（ＰＣ）的价值
［１］。在中国，“药事服务费”于２００９年新一轮

医改方案中才提出而被社会各界认识，作为推进医药分开，改

革以药养医机制背景下的产物，“药事服务费”被赋予了全新的

内涵。在中国设立药事服务费主要是为了补偿药房的人员、场

地、设施、设备、材料、管理等药事成本，体现药师调剂药品以及

提供专业服务的劳动价值，以及补偿公立医院因取消药品加成

制度而造成的经济损失。

２　药事服务费制度的利益相关集团分析

利益相关者（ｓｔａｋｅｈｏｌｄｅｒ）一词首先由斯坦福大学研究所

于１９６３年提出
［２］，其理论的核心内容是：企业是各利益相关方

通过各种契约结成的组织结构，企业的良性发展不仅仅是股东

的利益与职责，也是其他利益相关者的利益与职责，只有各利

益相关方的利益诉求达到稳定的均衡状态后，才有利于企业的

可持续发展。本文认为设立药事服务费主要涉及到的利益相

关集团包括：政府部门、医疗机构、医疗保险部门、药师以及

患者。

２．１　政府部门　政府是宏观政策的制定者和调控者，也是药

事服务费制度设立的主导者。在中国，医疗卫生事业被定性为

公益性的社会福利事业。然而长期以来，中国对医疗卫生的财

政投入严重偏低。据统计，２０１１年中国政府的医疗卫生支出

仅占ＧＤＰ的１．３５％，低于世界上绝大部分国家
［３］。面对国家

财政投入严重不足与医院运营成本压力之间的矛盾，就出台了

公立医院药品加成政策。从初期来看，以药养医切实解决医院

运营困难，但也随之产生诸多问题，如医药费用过高、腐败问题

滋生，药品回扣现象严重等。据相关调查显示，目前中国公立
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