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一、中文摘要 

關鍵詞：補充包、差別取價、環境保護、

轉換成本 

 

一般人都知道補充包可以增加耐久

零組件的重複使用、減少資源浪費、減少

廢棄物、有益於環境保護等。而幾乎所有

提供補充包的廠商，都在網路文宣上強調

它的環境效果(效益)。然而，補充包也有

其經濟效果：由於並非所有消費者皆會於

第二期購買補充包，而仍有部分消費者於

第二期重新購買整個產品（包含耐久及消

耗零組件兩部分），廠商因此得以藉由同

時供應完整產品及補充包，對消費者達成

差別取價的效果，因而得以剝削消費者剩

餘、提高廠商自身的利潤。 

經過EconLit索引系統的檢索，自

1969到2002年的經濟期刊文獻中，關於補

充（refill, re-fill）、補充包（refill packs）、

補充工具（refill kits）的分析，付之闕如。
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這可能是因為大家熟知補充包可以帶來

環境效益，因而忽略了它經濟效果。本研

究正希望稍稍補充文獻在這部分的空

白。本研究擬分三個層次進行： 

在基本模型中，我們建立一個兩期

獨占模型。廠商銷售一種產品，包含兩個

零組件：耐久性及消耗性零組件。耐久零

組件可使用兩期，消耗零組件可使用一

期。消費者皆需剛好擁有一單位可運作的

產品。依據更換零組件的交易成本，消費

者在[0, 1]區間上均勻分布。在各期時所有

消費者皆須有可運作的一單位產品。至第

二期時，交易成本高於某一個臨界值的消

費者，將不會購買補充包，而會直接重新

購買整組產品。 

基本模型證明獨占廠商可藉由發行

補充包以達到差別取價效果，而使得廠商

利潤上升。當所有的消費者每期必須消費

一單位完整財時，差別取價並不會降低社

會剩餘。若加入環境損害函數，則使用補

充包所帶來的廢棄物減量，必定使社會剩

餘上升。 

在衍伸模型中，我們將在基本模型中

加入一個潛在競爭者，此潛在競爭者於第

二期進入市場。價格競爭降低完整財的市

場價格，因而降低消費者購買補充包的誘

因。 

在第二期中，既存廠商可以藉由策

略性降低補充包價格，以降低潛在進入者

的市場占有率。我們並將比較有無潛在競

爭對手下，補充包所發揮的環境效益與差

別取價效果。在第二期中，既存廠商可以

藉由策略性降低補充包價格，以防止對手

擴大市場占有率。如此一來，補充包可以

增加消費者的轉換成本，因而增加消費者

的品牌忠誠度。發行補充包也可提高既存

廠商在面對價格競爭下的利潤。 

本文除了想點出補充包背後的經濟

效果外，另外想證明：一些符合環保的廠

商策略，其實也是增加廠商利潤的策略。 

 

1 前言 

一般產品多同時包含耐久性及消耗

性零組件兩部分。消耗性零組件通常在短

期間內即耗盡，然而此時耐久性零組件仍

可發揮功能。倘若消費者養成購買補充包

（refill packs）的消費習慣，並且具備更

換補充包的知識，便可替換掉消耗性零組

件，而使得產品仍得以繼續發揮功用。因

此，補充包符合reduce, recycle, reuse, refill

的四R環保原則，可以減少廢棄物及資源
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浪費。 

有鑑於此，我國國環保署（2000）

所主辦之第二次廢棄物清理實務國際研

討會圓桌會議結論中，即特別主張：「鼓

勵商品容器之製造、輸入業者製造、輸入

一定比例補充包產品。」從這個結論，也

可以看出補充包逐漸成為重要的貿易與

環境議題。 

在日常生活中，補充包的例子處處

可見：電池、原子筆蕊、刮鬍刀片、鈕扣、

眼鏡修復包、燈泡、日光燈管、捕蚊燈管、

清潔劑、墨水匝、濕紙巾、冷氣機濾網、

電腦隨插即用裝置、補鍋、修理雨傘、修

理皮鞋… 等，不勝枚舉。最常見的例子

是包裝容器本身可再利用，所以消費者可

以只補充填充物而重複使用容器。 

有些補充包實際上是產品內部消耗

性零組件替換，則需要消費者具有較高深

的更換知識。世界各國的人民多已熟知補

充包可以增加部分零組件的再使用，因而

不必每次都丟棄整個產品，進而可以減少

廢棄物及資源浪費。然而由於消費習慣或

不具有更換補充包的知識，所以仍常見消

費者重新購買整個產品，因而提高廢棄物

數量。當然，也有部分產品未提供補充

包，因而使得消費者被迫更換整個產品。 

再填充（refill）目前正在變成重要的

貿易議題。為了鼓勵容器重複使用，加拿

大及西歐各國於1970年代禁止使用不可

再填充容器的啤酒進口（例如：鋁罐裝啤

酒），此舉引來美國向關貿總協（GATT）

申訴。然而於1993年GATT做出有利於加

拿大的裁決，美國啤酒廠商立即妥協並且

採用可回填的啤酒瓶，向加拿大出口

（Institute for Local Self-reliance 1992）。

將來未提供足夠補充包的貿易商，也可能

在類似國貿案例上處於不利地位。 

目前國際企業多已將提供補充包視

為綠色行銷（green marketing）的重要一

環，並且在它們的網站內容中列為宣傳重

點。許多國際企業並將補充包的產品設計

由商業用擴大到家庭用，例如：Palmolive

液體除臭劑就特別針對廚房水槽設計了

可使用補充包的新型設計（ Ottman 

1997）。近年來日本廠商也注意到加強採

用可再填充包裝的重要性，以因應世界各

國日益嚴格的再填充法案（Coles 1992）。 

由以上討論可得知，一般人都知道

補充包可以增加耐久零組件的重複使

用、減少資源浪費、減少廢棄物、有益於

環境保護等。而幾乎所有提供補充包的廠

商，都在網路文宣上強調它的環境效果
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(效益)。經過EconLit索引系統的檢索，自

1969到2002年的經濟期刊文獻中，關於補

充（refill, re-fill）、補充包（refill packs）、

補充工具（refill kits）的分析，付之闕如。

這可能是因為大家熟知補充包可以帶來

環境效益，因而忽略了它經濟效果。本研

究正希望稍稍補充文獻在這部分的空白。 

然而，補充包也有其經濟效果：由

於並非所有消費者皆會於第二期購買補

充包，而仍有部分消費者於第二期重新購

買整個產品（包含耐久及消耗零組件兩部

分），廠商因此得以藉由同時供應完整產

品及補充包，對消費者達成差別取價的效

果，因而得以剝削消費者剩餘、提高廠商

自身的利潤。 

如同 Varian（1980）的經典之作所

述：許多廠商的促銷策略其實都是為了達

成差別取價的效果，例如：廠商可以將消

費者區分成得知與不知道促銷活動的兩

個群體，進行差別取價，因而使廠商利潤

上升、消費者剩餘下降。後來的一系列折

價券文章皆依循 Varian（1980）架構出

發，既然有人使用折價券、而有人不使

用，則折價券其實達成了差別取價效果

（Jeuland and Narasimhan, 1985; Gerstner 

and Hess 1991a, 1991b and 1995, Gerstner 

et al. 1994; Hu et al. 2004）。 

本文除了想點出補充包背後的經濟

效果外，另外想證明：一些符合環保的廠

商策略，其實也是增加廠商利潤的策略。 

必須一提的是，本文模型並非現存產

業組織文獻的直接套用：現存關於討論零

組件的文獻，多於一期架構下討論廠商的

零組件相容決策，例如：Matutes and 

Regibeau（1989）、Economides（1989）。

關於轉換成本的文獻，例如：Klemperer

（ 1988, 1989）、Beggs and Klemperer

（1992）等，多假設消費者於第二期必須

更換整組產品。此外，亦有文獻在忽略零

組件下，同時考慮產品間的相容性決策與

網路外部性，例如：Katz and Shapiro

（1985）。很顯然地，即使以產業組織文

獻的術語，本文考慮的模型是同時包含耐

久財及消耗財零組件的兩期模型，與上述

文獻相關但不同。 

當然，本研究在數學求解上的困難度

不高，這也說明本計畫的可行性。首次發

現補充包的經濟效果，並納入環境效益的

考量，才是本研究的重點之所在。 

在衍伸模型中，我們將加入一個潛

在競爭者，於第二期加入市場。在第二期

中，既存廠商可以藉由策略性降低補充包
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價格，以降低潛在進入者的市場占有率。

我們並將比較有無潛在競爭對手下，補充

包所發揮的環境效益與差別取價效果。 

類 似 賽 局 架 構 的 既 存 文 獻 有

Klemperer（1988, 1989）討論潛在競爭者

對既存獨占者定價的影響。但他假設消費

者於第二期必須更換整組產品，無補充包

問題。 

 

2 基本模型 

在基本模型為一個兩期獨占模型。

廠商銷售一種產品（Z），包含兩個零組

件：耐久性（A）及消耗性零組件（B）。

耐久零組件可使用兩期，消耗零組件可使

用一期。在各期時所有消費者皆須有可運

作的一單位完整產品，所有消費者的保留

效用皆為U。消費者在[0, 1]區間上均勻分

布，而位在x上的消費者，其更換補充包

的交易成本為tx；參數 t ≥ 1。 

此獨占廠商生產生產Z財、A財、及

B財之單位持本分別為cZ、cA、cB。在不失

一般化下，我們假設：U > cZ > cA + cB > cA, 

cB > 0。其中 U > cZ是為了確保在兩期下

個別消費者至少能夠且願意各消費一單

位X財。條件cZ > cA + cB是因為組裝A、B

兩財需要額外的生產成本。 

我們將採子賽局完美Nash均衡求解

觀念，由第二階段向第一階段，回溯求解

此獨占廠商的利潤極大化問題。 

在第二期時一單位完整產品的價格

為PX，而補充包的價格為PB。從這裡已經

可以看出此獨占廠商其實係兩群消費者

索取兩種價格。值得注意的是，此獨占廠

商未必會選擇讓所有消費者願意購買補

充包。折現率為β，介於0與1之間。 

第二期消費者購買補充包的淨效用

為U − tx − PB，而重新購買整個產品的消

費者之淨效用為U − PZ2。在第二期時消費

者x購買補充包的理性限制式為： 

U − PB − tx ≥ 0。     (1) 

因此，在第二期時消費者x購買補充

包的誘因限制式為： 

U − PB − tx ≥ U − PZ2    (1) 

由於x ∈  [0, 1] 且參數 t ≥ 1，所以當至少

有消費者願意購買補充報時，PZ2 ≥ PB 必

定成立。亦即補充包的價格恆不高於完整

商品的價格，這也說明這個簡單模型的現

實合理性。 

在第二期時，交易成本高於某一個臨

界值的消費者，將選擇不購買補充包，而

會直接重新購買整組產品。從誘因限制式 
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(2)可得出，會購買補充包的消費者比例

為： 

x = 
t

PP BZ −2 。        (3) 

第二期中此獨占者的利潤（Π2）極大化問

題為： 

ZB PP
Max

,
 Π2 = (PB−cB)

t
PP BZ −2

 

+(Pz2−cZ)(1−
t

PP BZ −2 ) 

s.t. PB, PZ2 ≤ U。            (4) 

獨占者利潤極大化的一階Kuhn-Tucker條

件為： 

BP
Π

∂
∂  = 

t
1(2PZ2−2PB+cB−cZ) = 0， (5) 

2ZP
Π

∂
∂  = −

t
1(2PZ2−2PB+cB−cZ−1) ≥ 0。 (6) 

故而，上述極大化問題之解為角解： 

PZ2
* = U， 

PB
* = PZ2

*+
t

cc ZB −  = U−
t

cc BZ −
。(7) 

由於每個消費者每期必須消費一單位Z財

貨，獨占廠商會對不使用補充包的消費者

取價其保留效用，以完全剝削其消費者剩

餘。而補充包的訂價（PB
*）則低於完整

財的訂價（PZ2
*）。 

 

[命題一] 獨占者第二期的補充包訂價小

於該期的完整財訂價。 

 

根據 (7) 式中的獨占廠商第二期最

適訂價，我們可以計算出會採用補充包的

消費者比例為： 

x* = 
t
cc BZ

2
−
。        (8) 

在第一期中，由於每個消費者皆須購

買一單位Z財，則獨占者在第一期的最適

定價為PZ1
* = U，因而完全剝削消費者剩

餘。故而，在有補充包下，獨占廠商分別

對使用、不使用補充包的兩群消費者群

體，收取(1+β)U−
2

BZ cc −
、(1+β)U之現值

價格。亦即獨占者可以藉由發行補充包，

來達到對消費者差別取價的效果。然而，

獨占者此舉卻可以在第二期減少
t
cc BZ

2
−

的A財貨廢棄量，也同時達成環境保護的

效果。在發行補充包下，獨占廠商的利潤

現值為(1+β)(U−cZ) +
t
cc BZ

4
)( 2−β 。 

 

[命題二] 獨占者可藉由發行補充包，對

使用及不使用補充包的消費者，達到差別

取價的效果。 

 

對照沒有補充包下的獨占訂價，我們

發現：在沒有補充包下，獨占廠商兩期最

適訂價均為U，亦即在每一期完全剝削消
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費者剩餘。此時獨占者無法藉由差別取價

的行為，來提高自己的利潤。然而，由於

生產完整Z財的單位成本較高，無法藉發

行補充包以進行差別取價下的利潤，未必

較高。 

在無補充包下獨占廠商的利潤現值

為(1+β)(U−cZ)，顯然小於有補充包下的利

潤(1+β)(U−cZ) +
t
cc BZ

4
)( 2−β 。這正是因

為獨占廠商差別取價下的利潤，恆不小於

單一訂價法下利潤的結果。 

 

[命題三] 由於差別取價效果，發行補充

包下的獨占利潤，大於無補充包下的獨占

利潤。 

 

3 衍伸模型 

在衍伸模型中，我們考慮第二期有

另一個廠商會進入此市場，與既存廠商就

Z財進行Bertrand雙占競爭。我們假設此新

進廠商之生產成本結構與既存廠商相

同，且進入成本為零。其餘賽局架構設定

同基本模型。新進廠商的訂價標示為

pZ2、利潤標示為π。 

第二期時消費者購買補充包的淨效

用為U − tx − PB，向既存廠商重新購買整

個產品的消費者之淨效用為U − PZ2，向新

進廠商重新購買整個產品的消費者之淨

效用為U − pZ2。在第二期時消費者x購買

補充包的理性限制式仍同式 (1)。而第二

期時消費者x購買補充包的誘因限制式

為： 

U − PB − tx ≥ U − PZ2，   (9) 

U − PB − tx ≥ U − pZ2，   (10) 

由於x ∈  [0, 1] 且參數 t >1，所以當至少

有消費者願意購買補充包時，PZ2, pZ2 ≥ PB 

必定成立。 

假定第二期中有x比例的消費者購買

補充包B，有1−x比例的消費者購買完整財

Z。由於第二期中兩廠商在Z財上進行

Bertrand競爭，既存廠商的市場占有率為： 









<−

=−
>

x

pPx
ZZ

1
2

1
0

22若 ，     (10) 

對所有的PZ2 ∈  [cZ, U]。在 Z財上的

Bertrand競爭均衡為： 

PZ2
** = pZ2

** = cZ。     (11) 

亦即雙方削價競爭至價格等於邊際成本

為止，雙方在Z財市場之利潤為零，雙方

於第二階段平分Z財市場占有率。雖然每

個消費者每期必須消費一單位Z財貨，雙

占價格競爭廠商無法對不使用補充包的
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消費者取價其保留效用，而無法完全剝削

其消費者剩餘。由於第二期中完整財的價

格因為價格競爭而降低，造成消費者購買

補充包誘因降低（第 (9)、(10)兩式的誘

因式較不可能成立。） 

 

[命題四] 價格競爭降低完整財的市場價

格，因而降低消費者購買補充包的誘因。 

 

因此，在第二期時消費者x購買補充

包的誘因限制式變成： 

U − PB − tx ≥ U − cZ。  (11) 

從誘因限制式 (11)可得出，會購買補充包

的消費者比例為： 

x = 
t

Pc BZ −
。       (12) 

第二期中既存廠商的利潤（Π2）極大化問

題為： 

BP
Max

 Π2 = (PB−cB)
t

Pc BZ −

 

+(cz−cZ)
2
1 (1−

t
Pc BZ − ) 

s.t. PB, PZ2 ≤ U。            (13) 

值得注意的是，在價格競爭下既存廠商第

二期的利潤全部來自於補充包的銷售。既

存廠商利潤極大化的一階必要條件為： 

BP
Π

∂
∂  = 

t
1(−2PB+cB+cZ) = 0。 (14) 

故而，上述極大化問題之解為： 

PB
** = 

2
BZ cc +
。        (15) 

因為cz > cB ，補充包的訂價（PB
**）仍低

於完整財的訂價（PZ2
** = cz）。 

此外， PB
** = 

2
BZ cc +  < PB

* = 

U−
t

cc BZ −
，亦即價格競爭下的補充包訂

價低於獨占下的補充包訂價。既存廠商會

策略性降低補充包價格，以防止對手擴大

市場占有率。如此一來，補充包可以發揮

增加消費者的轉換成本（ switching 

costs），因而增加消費者的品牌忠誠度。 

 

[命題五] 價格競爭下的既存廠商，第二

期的利潤全來自於補充包的銷售。 

 

[命題六] 價格競爭下的既存廠商，會策

略性降低補充包價格，以防止對手擴大市

場占有率。 

 

根據 (15) 式中的獨占廠商第二期最

適訂價，我們可以計算出採用補充包的消

費者比例為： 

x** = 
t
cc BZ

2
−
。        (16) 

在第一期中，由於每個消費者皆須購
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買一單位Z財，則既存廠商在第一期的最

適定價為PZ1
* = U，因而完全剝削消費者

剩餘。故而，在有補充包下，既存廠商分

別對使用、不使用補充包的兩群消費者群

體，收取U+β 
2

BZ cc +
、U+βcZ之現值價

格。亦即既存廠商可以藉由發行補充包，

來達到對消費者差別取價的效果。如上所

述，既存廠商也可以利用發行補充包，來

防止競爭對手擴大市場占有率。然而，既

存此舉卻可以在第二期減少
t
cc BZ

2
−
的A

財貨廢棄量，也同時達成環境保護的效

果。 

在無補充包下既存廠商的利潤現值

為U−cZ，顯然小於有補充包下的利潤

U−cZ+
t
cc BZ

4

22 −β 。這正是因為既存廠商差

別取價下的利潤，恆不小於單一訂價法下

利潤的結果。 

 

[命題七] 由於差別取價效果，發行補充

包下的既存廠商利潤，大於其在無補充包

下的利潤。 

 

二、English Abstract 

Keywords:  refill packs, price 

discrimination, environmental protection, 

switching costs 

 

It is well known that refill packs can 

facilitate the reuse of durable component, 

reduce resource waste, and bring 

environmental benefits.  Most firms that 

provide refill packs emphasize the 

environmental benefits on their web sites.  

However, refill packs also have their 

economic effects:  Since not all consumers 

will buy refill packs and again buy the 

whole products in the second stage, the firm 

can achieve price discrimination effects by 

providing both complete products and refill 

packs.  As a result, refill packs play as an 

instrument for the firm to exploit consumer 

surplus and hence to increase its profit. 

After searching EconLit, we find no 

related literature during 1969-2002 on these 

keywords:  refill, re-fill, refill packs, and 

refill kits.  This may be because everyone 

knows the environmental benefits of refill 

packs and thus ignore its economic effects.  

This research thus intends to a little bit fill 



 10 
 

in this emptiness.  The structure of this 

research can be categorized into three 

levels: 

In the basic model, we will establish a 

two-period, monopoly model.  The firm 

sells a complete product (Z) which consists 

of two components:  durable (A) and 

exhaustible (B) components.  The durable 

component can be used for two periods but 

the exhaustible one works for only one 

period.  According to the transaction costs 

to replace the refill packs, consumers are 

uniformly distributed in the interval [0, 1].  

In each period all consumers owns exactly 

one unit of a workable product.  Any 

consumer with a transaction cost higher 

than the critical value will not buy a refill 

pack but will re-purchase the whole product.  

With this basic model we are able to show 

that refill packs enable the firm to achieve 

price discrimination effects, making the 

firm’s profit increase.  However, with the 

environmental damage function concerned, 

the environmental benefits of refill packs 

maybe compensate the consumer surplus 

loss. 

In the extension, we add a potential 

entrant into the basic model.  The 

incentive for a consumer to buy a refill 

pack will drop due to a cheaper complete 

good price induced by the price 

competition.  In the second period the 

incumbent will strategically reduce the 

refill pack price, in order to reduce its 

competitor’s market share and even to 

deter entry.   

We compare the price discrimination 

effects and environmental benefits under 

cases with and without refill packs.  In 

the second stage, a duopolist can 

strategically reduce the refill pack prices, 

in order to prevent its opponent to expand 

the market share.  As a result, refill packs 

increase the switching costs of consumers 

and reinforce the brand loyalty.  

Moreover, an incumbent under a Bertrand 

competition makes profits only from 

selling refill packs (B) but not from the 

complete good (Z). 

In addition to find the economic 

effects behind refill packs, this research also 

intends to make a point:  Many 
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environmentally beneficial strategies are also 

profit-making strategies. 
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