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摘　要：提出将延伸售后服务保证外包于第三方物流，并构建了最优化模型。发现：在延伸售后服务市场中，

应根据消费者价值采取不同的延伸售后保证策略；对制造商和第三方物流服务提供商的成本进行对比的结
果表明，将延伸售后保证服务外包给第三方物流服务提供商可有效降低制造商的成本，同时可增强第三方物
流服务提供商的综合竞争能力。最后探讨了延伸售后保证外包于第三方物流服务提供商的运作模式。
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１　文献综述
延伸售后保证（ｅｘｔｅｎｄｅｄ　ｗａｒｒａｎｔｙ，ＥＷ）被看

作是一个服务合同，之所以称为延伸售后保证，是为
了与基本售后保证（ｂａｓｉｃ　ｗａｒｒａｎｔｙ，ＢＷ）区别开来。
基本售后保证是制造商绑定在产品之中的一部分服

务，其成本已经体现在产品零售价中。而延伸售后
保证是消费者在购买产品后有权利选择是否购买的

部分附加服务。
已有关于延伸售后保证的研究主要包括：
（１）延伸售后保证政策的研究。延伸售后保证

政策是指当售后服务保证和保证比例随产品出售给

消费者时，消费者可根据保证政策的吸引力选择不
同的延长保证期限。延伸售后保证政策因产品的自
然属性和使用情况而定，延伸售后保证模型由免费
维修期和延伸售后保证期两个时期模型共同组成。

Ｌａｍ对免费维修期结束后制造商是否采用更新维
修政策进行了研究，提出了对消费者最优的保证政
策［１］。Ｒａｎｇａｎ和Ｋｈｉａｂａｎｉ假设一个可修复的产品
系统会遇到两种极端的产品故障，进而分析了免费
维修期和延伸售后保证期下的延伸售后保证政策，
通过构建延伸售后保证模型，寻求对制造商和客户
均最优的产品价格和保证时间，以期实现产品系统
总利润最大化［２］。Ｈａｒｔｍａｎ和 Ｌａｋｓａｎａ通过对各
类不同延伸售后保证合同进行对比分析，构建了服

务提供商的最优定价策略和完美信息下的消费者最

优策略［３］。
（２）延伸售后保证的成本及定价研究。为消费

者提供延伸售后保证必然会增加制造商的成本，制
造商在提供延伸售后保证时需要分析消费者行为，
权衡延伸售后保证所带来的益处和相应增加的成

本，以便做出最优决策。Ｋｕｍａｒ和Ｃｈａｔｔｏｐａｄｈｙａｙ
通过建立累积风险函数模型来分析延伸售后保证，
预测了消费者愿意购买延伸售后保证的最短保期和

制造商提供延伸售后保证所付出的最低成本［４］。解
晶认为，企业在提供保证服务时须综合考虑５个因
素———保证弹性（销量变化率和保证期变化率的比
值）、价格弹性（销售量变化率与价格变化率的比
值）、产品故障率、保证发生的可能性和每次保证所
需费用［５］。Ｙｅｏ等通过分析保修期和延伸售后保证
期的策略，基于成本函数和失败率给出了最优的保
修期和维修水平［６］。Ｈｕｙｓｅｎｔｒｕｙｔ和 Ｒｅａｄ分析了
消费者对延伸售后保证的价值判断，通过调查发现，
在影响延伸售后保证价值判断的经济因素和情感因

素中，虽然经济因素起了主要的影响作用，但是非理
性因素（如情感因素）在消费者做出购买决策时所起
的作用也很大，有时甚至能促使消费者不计成本地
购买延伸售后保证［７］。

（３）延伸售后保证提供方式的研究。多数情况
下，保证服务的提供主体是制造商，其他提供方对保
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证服务进行辅助支撑，但是在引入第三方的背景下
出现了更专业化的服务方式。如Ｌｏｏｍｂａ探讨了在
提供“最合适的”产品分销渠道和售后服务支持战略
下，企业为追求最大化利润应选择怎样的售后服务
模式———制造商是选择自己提供售后服务保证还是
选择由第三方提供售后服务保证以实现企业战略目

标。他发现：在低可替代环境下，企业处于垄断地
位，可以集中控制产品的分销与售后支持；在高可替
代环境下的情况则正好相反［８］。其结论在实际的运
作过程中得到了证实，处于垄断地位的企业在整个
链条上具有控制权。Ｌｕｔｚ和Ｐａｄｍａｎａｂｈａｎ在假定
存在制造商道德风险的情况下，分析了制造商提供
的延伸售后保证政策的差异性，在引入第三方提供
产品的延伸售后保证时，制造商的保证政策、定价政
策、产品质量、制造商利润以及社会福利等会发生改
变［９］。Ｈｏｌｌｉｓ考察了汽车市场因消费者的延伸售后
保证需求具有异质性而借助于第三方向消费者提供

延伸售后保证的合理性，以及第三方带来的延伸售
后保证竞争对基本保证和社会福利的影响［１０］。Ｂｒｉ－
ｔｏ和Ａｇｕｉｌａｒ分析了汽车消费者在质保期结束后，
对汽车维修提供商的选择问题，并探讨了影响购买
决策的服务属性［１１］。Ｄｕ和Ｅｖａｎｓ则希望通过实施
第三方物流来支撑制造商的售后服务战略，寻求在
客户区域和售后服务中心间的最佳设施配置位置及

交通流量［１２］。Ｌｉ等设计了供应链上的延伸售后保
证，并用博弈论模型来决定是由制造商还是由独立
零售商来提供延伸售后保证［１３］。王素娟等从供应
链管理的角度，针对商家向消费者提供产品和延伸
售后保证服务的３种模式（即延伸售后保证由制造
商单独提供、由零售商单独提供、由供应链协调提
供），利用博弈论分别构建模型，以制造商与零售商
的合作关系为基础，发现因延伸售后保证服务吸引
力指数和延伸售后保证服务范围不同，因此制造商
与零售商在积极性、所得利润方面存在差异，这进而
导致两者的渠道模式不同［１４］。
根据以上研究文献，提供延伸售后保证的第三

方与制造商之间多是一种竞争关系，有关制造商能
否与第三方物流合作开展延伸售后服务保证的研究

并不多见。同时，以上研究多以制造商作为研究对
象，第三方也主要指独立的第三方物流服务提供商。
本文主要从合作模式下由第三方物流服务提供商提

供延伸售后保证的视角来研究延伸售后保证外包的

可行性。

２　制造商单独提供延伸售后保证
假设制造商垄断某产品市场，将其提供的产品

分为两类———高端产品和低端产品，将相应的消费
者市场分为高价值消费者市场和低价值消费者市

场；假定风险态度为消费者风险规避，制造商与第三
方物流服务提供商均为风险中立；制造商单独提供
延伸售后保证。相关变量定义如下：

（１）制造商提供产品的特征属性：价格ｐ代表制造
商为每单位产品设定的销售价格，ｐ∈［０，＋∞）；保证
ｗ代表产品在基本售后服务保证结束后一旦发生故
障，制造商为消费者提供的延伸售后保证，ｗ∈ ［ｌ，
ｈ］，ｌ代表低端产品的延伸售后保证策略，ｈ代表高
端产品的延伸售后保证策略，其中ｌ＜ｈ；ｑ代表制
造商为防止产品故障而设定的产品质量水平，ｑ∈
［０，１］；ｉ代表制造商收集信息的可靠性，ｉ∈［０，１］；
ｓ代表制造商提供延伸售后保证的服务质量水平，ｓ
∈ ［０，１］；ｏ代表制造商收集信息及提供延伸售后保
证过程中的隐性投资，ｏ∈［０，１］；ＣＭ 代表制造商总
成本，由制造商生产质量为ｑ的产品所支出的生产
成本ＣＭ（ｑ）、制造商的信息收集成本ＣＭ（ｉ）、制造
商提供延伸售后保证过程所发生的服务成本

ＣＭ（ｓ）、制造商在收集信息及提供服务过程中发生
的沉没成本总和ＣＭ（ｏ）组成，ＣＭ ＝ＣＭ（ｑ）＋ＣＭ（ｉ）

＋ＣＭ（ｓ）＋ＣＭ（ｏ），ＣＭ ∈ ［０，＋∞）。
（２）消费者购买一件产品可能会有２种情况：产

品如预期那样正常运转；产品发生故障（部分或者完
全不能运作）。若产品正常工作，消费者实现心理价
值Ｖ；若产品故障，消费者将从服务提供商处得到
赔偿ｗ。

（３）根据消费者市场的特点，将整个消费者市场
分为两类：Ｖ ∈ ［Ｌ，Ｈ］，其中Ｌ代表低端消费者市
场的估计价值，Ｈ 代表高端消费者市场的估计价
值，Ｌ＜Ｈ。λ∈ ［０，１］表示市场上低端消费者市场
占整个消费者市场的比例。产品的故障率独立于消
费者的价值判断，消费者只能观察到价格ｐ和保证
ｗ，需要在不知质量ｑ的情况下做出购买决策，以最
大化自身效用。消费者效用为Ｕ，Ｕ ∈ ［０，＋∞），
消费者为规避风险，必然有Ｕ′＞０、Ｕ″＜０，消费者
的期望效用为Ｅ。

（４）延伸售后保证服务提供商利用保证策略中
的价格歧视在两类消费者群体中区分出消费者类

型，并提供相应的保证策略。
制造商在收集信息、判断细分市场的基础上，为

低价值消费者群体提供“产品价格为ｐＬ、保证为
ｗＬ、质量为ｑ（ｗＬ）＝ｑＬ”的 保证策略，为高价值消
费者群体提供“产品价格为ｐＨ、保证为ｗＨ、质量为

ｑ（ｗＷ）＝ｑＨ 的保证策略。因为存在信息不对称、信
息扭曲的可能，因此制造商不能完全依赖收集到的
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市场信息来区分每个消费者的类型，必须从策略
（ｐＬ，ｗＬ）或 （ｐＨ，ｗＨ）中选择一种策略满足消费者
需求，以促成其购买。同时，每类消费者必须在给定
的价格、保证、隐含的质量条件下最大化自身的效
用。于是，优化模型如下：

ｍａｘλ［ｐＬ － （１－ｑＬ）ｗＬ －ＣＭ（ｑＬ）］＋ ［（１－
λ）（ｐＨ －（１－ｑＨ）ｗＨ）－ＣＭ（ｑＨ）］；

ｓ．ｔ．
Ｅ（Ｌ，ｑＬ，ｐＬ，ｗＬ）≥ｍａｘ｛０，Ｅ（Ｌ，ｑＨ，ｐＨ，ｗＨ）｝

Ｅ（Ｈ，ｑＨ，ｐＨ，ｗＨ）≥ｍａｘ｛０，Ｅ（Ｈ，ｑＬ，ｐＬ，ｗＬ｛ ）｝
。

由于ｐ（Ｈ，ｗ）＞ｐ（Ｌ，ｗ），即相比低端消费者
而言，因此高端消费者始终愿意为产品购买更多的
保证，且任意的 （ｐ，ｗ）组合带给低端消费者的效用
远高于带给高端消费者的效用，低端消费者在策略
（ｐＬ，ｗＬ）与 （ｐＨ，ｗＨ）之间严格偏好于 （ｐＬ，ｗＬ），
故放松约束条件为：

　　ｓ．ｔ．
Ｅ（Ｌ，ｑＬ，ｐＬ，ｗＬ）＝０
Ｅ（Ｈ，ｑＨ，ｐＨ，ｗＨ）≥Ｅ（Ｈ，ｑＬ，ｐＬ，ｗＬ｛ ）

。

　　从而有

λ≥１－Ｕ（Ｌ）／Ｕ（Ｈ），ｗＨ ＝Ｈ，ｗＬ ＜Ｌ
λ≤１－Ｕ（Ｌ）／Ｕ（Ｈ），ｗＨ ＝Ｈ，ｐＨ　＝｛ Ｈ

。

由此，可得到下列命题。
命题１：若λ＞１－Ｕ（Ｌ）／Ｕ（Ｈ），即当制造商是

产品和保证市场上的垄断者时，制造商会向所有的
消费者提供延伸售后保证。高端消费者购买产品
时，制造商提供完全的保证策略，其中ｗＨ ＝ Ｈ，支
付价格为ｐＨ；低端消费者购买产品时，制造商仅提
供部分延伸售后保证服务，ｗＬ ＜Ｌ，支付价格为

ｐＬ。若市场上的高端消费者越多，制造商为低端消
费者提供的延伸售后保证的保证能力就越差，延伸
售后服务内容就越少，服务时间就越短。
命题２：若λ＜１－Ｕ（Ｌ）／Ｕ（Ｈ），制造商将只会

为高端的消费者市场提供延伸售后保证服务，其中
ｗＨ ＝Ｈ、ｐＨ ＝Ｈ，但这会引导低端消费者自动退出
该产品市场，转而寻求替代品，制造商的损失会更多。
下面通过数值计算进一步分析上述模型的模拟

结果。初始数据设定如下：Ｈ ＝１０，ＣＭ ＝１０，λ＝
０．６。结果如表１所示，４个变量在 Ｍａｔｌａｂ软件中的
变化趋势如图１。从图１可见：Ｌ的变化对ｐＨ 无明

显的影响，而总利润、ｐＬ、ｗＬ 则均随Ｌ 的上升快速
上升。即：随着Ｌ的增加，高端消费者市场的价格
基本上保持平稳的状态；低端消费者市场的份额越
大、商家提供的该类产品越多，越有利可图；低端产
品的价格呈递增趋势，整个市场上的利润递增。这
一定程度上表明高端消费者市场不受消费环境的影

响，低端消费者市场存在提高价格的可能。

表１　Ｈ＝１０、ＣＭ＝１０、λ＝０．６时变量的变化情况

Ｌ　 ｗＬ　 ｐＬ　 ｐＨ 利润

４　 ３．０８５９９　 ３．４９０６６　 ９．５９５０７　 ３．４３３２２
５　 ３．９７５７９　 ４．４９３５１　 ９．５２６１４　 ３．７９０５１
６　 ４．８５８５０　 ５．５０１７９　 ９．４６２５４　 ４．１９２２６
７　 ５．７４５５０　 ６．５２５９４　 ９．４０５１８　 ４．６３９０２
８　 ６．６８６６６　 ７．５９７５１　 ９．３５９８７　 ５．１４４２６
９　 ７．９３６７６　 ８．８１１９８　 ９．３７１４７　 ５．７６８６８

　　数据来源：参考文献［９］。

图１　Ｈ＝１０、ＣＭ＝１０、λ＝０．６时变量的变化趋势

　　将参数设定为Ｈ＝１０、ＣＭ ＝１０、Ｌ＝７时，变量
的变换情况见表２，λ值的变化趋势如图２所示。从图２
可见：随着λ的增加，即随着低端消费者的比例增加，
需要提供的延伸售后保证的增多，高端与低端消费者
市场的价格均微弱上升，整个市场的利润呈急速下降
趋势。这表明整个市场上商家需要借助于其他手段
（如促销、产品创新等）来不断提高高端消费者的比
例，如此才能提升整个市场的利润。

表２　Ｈ＝１０、ＣＭ＝１０、Ｌ＝７时变量的变化情况

λ ｗＬ　 ｐＬ　 ｐＨ 利润

０．３　 ４．４８８７７　 ５．４４４８５　 ９．８５５６４　 ５．４５３９１
０．４　 ５．２０６３７　 ６．１２６４６　 ９．６６２８　 ５．１６７５０
０．５　 ５．４８４４７　 ６．３４６９２　 ９．５４３９２　 ４．８９０４０
０．６　 ５．７４５５０　 ６．５２５９４　 ９．４０５１８　 ４．６３９０２
０．７　 ６．００６０７　 ６．６７５７９　 ９．２３９６６　 ４．４１２８６
０．８　 ６．２８３００　 ６．８０３３２　 ９．０３５８１　 ４．２１２８８
０．９　 ６．６０００６　 ６．９１１７６　 ８．７７３２２　 ４．０４１６９

　　数据来源：参考文献［９］。

　　事实上，企业实际运作已证实制造商会运用价
格歧视，为高低端两类市场提供不同程度的延伸售
后保证服务。例如，ＳＮＯＹ 公司为低端的ＳＮＯＹ
ＣＤ播放器只提供１年的基本零件和免费人工服
务，而对高端产品提供３年的零件和免费人工服务，
并且针对高端产品的延伸售后保证服务内容更全

面；ＧＭ 公司为生产的 Ｃｈｅｖｒｏｌｅｔ、Ｏｌｄｓｍｏｂｉｌｅ和
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图２　Ｈ＝１０、ＣＭ＝１０、Ｌ＝７时变量的变化趋势

Ｂｕｉｃｋｓ提供３年／３６０００公里的保证，而高端的Ｃａ－
ｄｉｌｌａｃ提供４年／４８０００公里的保证，体现在延伸售
后保证服务内容上存在差异。

３　延伸售后保证外包于第三方

３．１　制造商与第三方物流服务提供商提供
延伸售后保证的成本对比

制造商引入第三方物流服务提供商之前是由自

身提供延伸售后保证服务，引入第三方物流服务提
供商之后将延伸售后保证完全外包给第三方物流服

务提供商，并协助处理消费者反馈意见。
下面的变量假设与前面类似。假设：制造商的

总成本为ＣＭ；第三方物流服务提供商的总成本为
ＣＴ，构成要素包括第三方物流服务提供商的信息收
集成本ＣＴ（ｉ）、第三方物流服务提供商提供延伸售
后保证过程发生的服务成本ＣＴ（ｓ）、第三方物流服
务提供商在收集信息及提供服务过程中发生的沉没

成本ＣＴ（ｏ）、第三方与制造商之间存在着协调成本
ＣＴ（ｃ），则第三方物流服务提供商的总成本：ＣＴ ＝
ＣＴｃ＋ＣＴ（ｉ）＋ＣＴ（ｓ）＋ＣＴ（ｏ），ＣＴ ∈ ［０，＋∞）。　
　对比制造商面临的总成本与第三方物流面临的总
成本：

ＣＭ ＝ＣＭ（ｑ）＋ＣＭ（ｉ）＋ＣＭ（ｓ）＋ＣＭ（ｏ），ＣＭ ∈
［０，＋∞）；

ＣＴ ＝ＣＴｃ＋ＣＴ（ｉ）＋ＣＴ（ｓ）＋ＣＴ（ｏ），ＣＴ ∈ ［０，

＋∞）。
假设制造商与第三方物流具相同的沉没成本。

考虑到第三方物流具有的规模效应以及专业化水

平，在信息收集成本ＣＴ（ｉ）、服务成本ＣＴ（ｓ）上均优
于制造商的相应成本。制造商的生产成本大于第三
方与之进行的协调成本，由此可知ＣＴ ≤ＣＭ。即：第
三方提供延伸售后保证的成本小于制造商提供时的

成本，外包延伸售后保证能为制造商带来成本节约，
通过第三方的专业化运作优势和规模效应，为制造

商提供了成本竞争优势。

３．２　延伸售后保证外包于第三方物流运作战略
我们既可将延伸售后保证看作是营销战略的延

伸，也可将之看作是服务战略的延伸。将延伸售后
保证提升到企业运作战略的层面，主要是为了与企
业的成本领先战略和快速响应战略相匹配。第三方
物流公司提供延伸售后保证可以实现对细分市场提

供专业化服务、对客户需求快速响应，并通过收集市
场信息来分析消费者的行为模式，以定制差异化服
务，实现低成本运营目标。
该战略的运作流程如下：首先，分析企业内外部

环境，确认公司的主要任务及创造的价值；其次，根
据公司内外部发展条件及竞争优势来构建包含延伸

售后保证在内的一系列战略，建立一套专门的延伸
售后保证战略体系；最后，通过生产／服务运作、营
销、财务等区域战略来支撑主要战略的实施，实现企
业创造价值的目的。延伸售后保证在整个运作战略
体系中主要起到指引企业行动的作用———围绕消费
者需求进行企业战略定位，实现企业与消费者之间
的双赢。
延伸售后保证外包于第三方物流运作主要可采

取４种策略。（１）战略联盟策略。制造企业与第三
方物流企业从消费者行为模式出发，在售后服务领
域结成战略联盟，以更好地为客户提供即时化的服
务。（２）服务与创新策略。延伸售后保证是一种服
务创新模式，第三方物流公司需要从全新的视角出
发，组建服务团队，引进先进的分析方法，在以消费
者驱动的市场环境下，致力于为其提供低成本、即时
化的高质量服务，进而实现相关者的利益最大化。
（３）规模化策略。第三方物流公司可将延伸售后保
证按同类需求的客户分类并进行集中管理、分类运
作，实现低成本、差异化服务，以最大化客户满意度。
（４）服务补救运作策略。延伸售后保证可被看作是
一种服务补救机制，能及时解决客户面临的各种问
题，如与上游制造商沟通距离远、退回产品的逆向物
流问题等，在一定程度上为企业赢得客户忠诚。

３．３　延伸售后保证外包于第三方物流运作模式
制造商选择将延伸售后保证外包给第三方物流

服务提供商的主要目的是为了利用第三方的资源、
规模等优势，降低运营成本。提升核心竞争能力。
其主要运作模式及其优缺点如表３所示。
延伸售后保证外包模式是制造商延伸售后保证

服务的一种长期的、战略的、互惠互利的业务委托和
合约执行方式，有利于自身不具备独立承担延伸售
后保证服务的企业降低成本、提高效率。战略联盟
模式作为相对成熟的外包模式，尤其受到企业的青
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睐。在理想的环境下，战略联盟模式确实有其独特
优势，包括价值链的粘合性强、物流与服务保证业务
高效、外包业务供应商的匹配度高以及对区域内整
体经济的推动力强等。但是，目前中国经济发展呈
现出区域差异化，不同经济区域内的条件差异很大，
不是所有的企业都适合采取战略联盟模式，每个企
业在开展延伸售后保证服务外包时，一定要认真分
析自身条件，选择适合自身的延伸售后保证外包模

式。
在延伸售后保证外包模式的选择中，企业应根

据高低端市场的不同产品特征，分别为其提供合适
的外包战略。例如：针对低端产品可以采用全部外
包的模式，以此集中核心资源于企业的核心竞争力；
针对高端产品可以采用战略联盟的外包模式，实现
资源的高度整合，为联盟企业的一体化运作提供必
要的条件，为企业间的战略合作打下基础。

表３　延伸售后保证外包运作模式对比

延伸售后保证外包运作模式 优点 缺点

全部外包 专业、系统的服务体系 人员、资源的重新配置，信息泄漏的风险，客户资源的流失
部分外包 针对性外包，成本与服务较好匹配 第三方的客户响应能力，规模化
专业物流公司 服务专业化程度高，资源掌控程度高 投入成本高、资源浪费
战略联盟 流程衔接紧密，资源整合力度高 具备战略联盟资格的第三方屈指可数

系统接管 服务市场细分的发展趋势 具备接管资格的第三方比较少

完全自营 可靠性高，拥有对顾客的掌控权 资源配置导致成本费用增加及资源合理配置的问题

３．４　延伸售后保证外包于第三方物流运作流程
延伸售后保证服务从制造企业的售后服务管理

部门剥离出来外包给第三方物流服务提供商，其运
作流程相较于制造商的售后服务流程将发生较大的

改变，其特点如下：第一，根据消费者行为模式的推
断，将消费者市场分为高、低端消费市场；第二，为
高、低端消费市场分别设计并提供不同的延伸售后
服务保证策略（即差异化服务策略），以最大化利润；
第三，通过第三方物流的专业的渠道来提供延伸售
后保证服务。
第三方从提供配送服务阶段开始贴近客户，能

有效地关注客户在延伸售后保证服务方面的需求，
根据客户购买产品的价值来判断应当提供怎样的延

伸售后保证策略。在这个过程中，正确判断消费者
行为非常重要。在判定客户价值的基础上，若客户
同意购买延伸售后保证服务，则第三方需要根据客
户类型设计延伸售后保证服务模式，并及时快速地
响应客户的需求，以实现客户价值最大化。若客户
不满意所提供的保证服务，客户可向制造商反馈来
获取帮助以协调解决问题。
根据以上流程可知，第三方物流服务提供商与

制造商在提供延伸售后保证上的最大区别在于：第
三方可在配送的环节开始向客户提供延伸售后保证

服务的设计；而制造商只能在售后服务部门投入大
量资源，并难以精确地掌控消费者行为。

４　结论
本文基于消费者行为的视角，根据产品市场及

消费者自身的价值差异，为制造商提供了不同的延
伸售后保证策略，通过对最优化模型对比分析，发现

制造商通过实施价格歧视行为为高端产品及高端客

户提供更长时间更多服务的延伸售后保证策略，以
此排挤出市场中的低值产品与低端客户，将更多的
低端客户转化为高端客户。
本文研究限定在延伸售后保证外包给第三方物

流服务提供商，但从更广的视角来看，延伸售后保证
的提供方式涉及零售商、专业第三方延伸售后保证
服务提供商。因此，应进一步对延伸售后保证服务
的不同提供方、提供方式之间的差异性以及提供方
式的交叉对比等进行系统的分析论证。
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