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管理新知

延長保固策略的探討：
「免費」或是「使用者付費」？

文 ‧ 圖／陳聿宏 丁文星

廠
商對其銷售的商品提供保固是常見的

商業行為，例如：電子產品經常提供

一到三年的保固期、部分筆電廠商提供一年

全球保固、以及現代汽車更曾經推出10年保

固專案。本文即針對保固策略，探討廠商最

佳策略及管理意涵。

參考過去對於商品保固策略的研究，保

固具有以下功能：首先，保固策略可視為廠商

的促銷策略。如果兩間廠商提供的商品外觀、

功能、品質以及價格等皆不分軒輊，提供保固

與否自然成為消費者選擇商品的考慮項目。

再者，保固政策能作為解決廠商與消

費者間資訊不對稱的手段，使消費者認為廠

商提供的產品具有較高的品質。當商品損毀

時，提供保固的廠商需要耗費成本維修，甚

至更換新品給予消費者。商品損壞機率越低

的廠商，所需耗費的成本越低，也越具有提

供保固的優勢。換言之，廠商可以藉由保固

策略釋放出商品是可靠的訊息給消費者。

隨著商業行為的演進，我們觀察到很多

廠商除了原本的保固之外，還提供消費者延

長保固政策，例如：LG電子曾在官方網站上

宣布「部分洗衣機設備享有五年保固」。從

LG的產品保固政策頁面中發現，絕大多數LG

產品的基本保固為兩年。因此，這個政策可

以被解讀為LG提供免費的三年延長保固。

為何有些廠商針對某些商品，要對所

有消費者提供較長時間的保固？其中一個原

因在於廠商之間的激烈競爭，例如：當年韓

國現代汽車為了打入北美市場，率先提出10

年10萬英里的保固政策。如同先前所提及的

功能，除了可以做為現代汽車的促銷工具之

外，現代汽車也可藉由保固策略釋放汽車品

質的訊息給消費者。

然而，我們同時觀察到許多廠商提供

消費者付費的延長保固政策。舉例來說，在

蘋果電腦的官方網站選購筆記型電腦時，

在正式結帳前，蘋果電腦會提供一個是否

購買AppleCare的選項。如果消費者購買了

AppleCare，保固期將從原本的一年變成三

年，亦即消費者付費購買兩年的「延長保

固」。此外，臺灣速霸陸（Subaru）提供

「延長保固優惠專案」：對於車齡未超過2年

或使用里程未超過6萬公里之車輛，車主可自

付加購一年不限里程的「延長保固」。

這項發現，某種程度與上述對於商品保

固策略的研究有所牴觸。在競爭激烈的筆記

型電腦與汽車市場，為何廠商不再以「免費

延長保固」做為促銷手段？廠商為何不擔心

付費的延長保固會釋放出商品品質可能不可
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靠的訊息？我們將針對這個議題進行探討，

並推論在哪些情境下，提供付費延長保固為

廠商的最佳策略。

本研究指出，廠商提供消費者付費延

長保固政策的原因之一，在於消費者對於保

固的偏好各不相同。有些消費者偏好較長保

固時間，有些消費者則不在意。面對不同性

質的消費者，廠商推出不同的保固策略，讓

不同偏好的消費者有所選擇，以獲取最大利

潤。例如蘋果電腦面對一群擔心自己的使用

習慣容易使蘋果電腦相關產品受損的消費

者，藉由AppleCare的選項，便可吸引他們多

付一些錢來延長產品保固期。

在本研究中，對於保固的偏好不同的

原因在於消費者會給予維修後的產品不一樣

的價值。我們考慮消費者購買商品後，商品

有一定的機率會損壞。當產品在保固期間內

損壞時，消費者無須付費即可維修，保固期

間外損毀則需自費維修。無論透過何種管道

維修之後，對於維修品的效用都會減損。舉

例來說，如果我們不小心摔壞了一台全新的

iPhone，縱使拿回原廠修理，仍然不可能回

復到當初得到全新機的感動。

我們根據這個特點把消費者分群：若商

品損壞後被修復，消費者的效用會減少一定

比例（例如：維修過程中的不便或維修後不

再是新品），而且減損效用因人而異。廠商

可以估計不同群組的比例，但不清楚個別消

費者屬於那個族群。

廠商此時可考慮兩種策略，第一種是

差異訂價策略，消費者購買產品時即享有基

本保固，同時可以付較高的價格購買含有延

長保固的商品。也就是把包含延長保固的商

品，以較高的價格賣給願付較高價格的消費

者，而把只有基礎保固的商品以較低的價格

賣給願付價格較低的消費者。第二種是均一

訂價策略，廠商只提供一種商品，並且以相

同的價格賣給所有消費者。

本研究發現廠商的策略選擇依情境而

異。當不同消費族群的人數接近時，廠商應

實施差異訂價策略：消費者需要另外付費購

買延長保固。也就是說，當商品修復後，有

一部分消費者的減損效用很高，而另一部分

消費者的減損效用很低時，差別訂價可以吸

引減損效用很高的消費者付費購買延長保

固，為廠商的最佳策略（如蘋果公司所提供

的AppleCare）。反之，當消費者的減損效用

相當接近時，廠商應實施均一訂價策略，而

實務上常見的均一訂價策略為廠商提供免費

的延長保固。舉例來說，如果一般產品保固

為兩年，則廠商可以將特定產品的保固期延

長至五年，並以單一售價出售商品。就一般

經驗上的推測，消費者對冰箱、冷氣機、洗

衣機等商品的減損效用非常接近。同時我們

也可發現，廠商時常針對這類商品實施均一

訂價策略，因此本研究的推論相當符合現實

生活的觀察。

接著本研究考慮廠商能同時決定保固期

長短的情境，我們發現廠商若實施差異訂價

策略，廠商應推出兩種商品、兩種價格。其
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中一種商品不提供任何保固，但價格較低；

另一種商品涵蓋終生保固，且價格較高。當

消費者的減損效用差異夠大時，廠商能藉由

差別訂價鎖定不同群組的消費者以獲得大量

利潤：利用不提供保固的商品鎖定減損效用

較低的消費者，而終生保固則鎖定減損效用

夠高的消費者。

值得一提的是，部分廠商並不會提供商

品的終生保固。我們進一步將這個性質加以

解釋：由於商品日新月異，消費者往往不會永

遠使用某一世代的產品，例如消費者可能兩

三年換一支手機、七到八年換一台冷氣機或

洗衣機等等。因此，我們可以將「終生保固」

理解為，廠商提供的保固時間長度，至少要

涵蓋到消費者購買下一世代的同類型產品。

我們接著發現若商品過保固後維修費用

夠低，不論廠商實施差異訂價或均一訂價策

略，都會得到相同的預期利潤。然而，實務

上販售延長保固時，廠商會面臨其他額外的

銷售成本，例如：額外建置並管理實體或虛

擬的銷售空間來販售延長保固。因此，我們

建議廠商在面對這種情境時，應該實施均一

訂價策略，也就是提供免費延長保固。

最後，本研究指出，通路商可考量自身

的維修成本，決定延長保固期的長短及訂價

策略。若通路商認為自己維修的成本很低，

例如只是換個小零件或是機器的清潔，或是

延長保固的時間沒有拉得太長，免費的延長

保固會為通路商帶來更好的利潤。 （本專

欄策畫／工商管理學系郭佳瑋主任）
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