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一、研究摘要 

本報告探討，新冠肺炎疫情下，長期居家生活，包含在

家上班、遠端教育等，帶動了馬來西亞哪一些新興商機。研

究發現，居家生活促進了多種電子產品與營養補給品，包含

廚房家電、清潔家電、筆記型電腦、維他命 C、綜合維他命、

護眼食品、免疫強化補給品等消費需求。 

透過專家訪談，本報告亦發現，智慧家庭生態系逐漸發

展成電子產品的新趨勢，除了各大品牌持續整合產品之外，

由於馬來西亞 5G 即將開台、消費者對於智慧聯網產品的接

受度持續提升，也驅動著智慧家庭的發展。營養補給品則出

現產品多功能化的發展。因此，建議我國業者可鎖定智慧家

庭與物聯網、多功能營養補給品等主題商機，來布局馬來西

亞消費市場。 

除此之外，有鑑於消費者依然重視實體通路能提供的完

善物流配送、售後服務，以及藥局、藥妝店、中藥行可以提

供產品諮詢與保障消費者權益。因此，除了透過線上通路進

行品牌與產品行銷推廣，也建議鎖定各式電子產品與營養補

給品市場的業者，參照當地消費習慣，布局實體通路，以利

產品銷售。 
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最後，針對臺灣供應商在當地的主要競爭對手，中國供

應商，臺灣供應商應強調客製化的專業能力素養，以及優異

的契約意識，透過品牌區隔化的差異性操作，爭取與當地品

牌商合作之機會。 

二、背景說明 

（一）新冠肺炎衝擊與影響 

馬來西亞在 2020年 1月 25日首次出現新冠肺炎病例，

同年 3 月 16 日政府為了抑制持續增長的染疫人數，發布行

動管制令（Movement Control Order，MCO），實施停班停課、

禁止外出與群聚、邊境管制等措施，進入第一波全面封城鎖

國時期。疫情獲得控制後，馬來西亞政府推動條件式行動管

制令（CMCO）與復原式行動管制令綁管制措施（RMCO）。 

2021 年 1 月馬來西亞爆發第二波疫情，政府再度實施

MCO，成功地將疫情從單日近 6,000例控制到 1,000 多例。

然而，到了 4月疫情又再度蔓延。據世界衛生組織統計，截

至 2021年 8月 27日，馬來西亞確診人數已經超過 164萬，

單日病例數也在當日寫下 24,599例的最高紀錄。 

反反覆覆的疫情跟封城，對馬來西亞的經濟發展和消費
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市場帶來非常大的衝擊。官方統計數據顯示，2020年馬來西

亞農業、礦業、製造業、建築業、服務業都陷入衰退，GDP

下降了 5.6%，是 2009年全球金融風暴以來的首次衰退（如

下圖 1），馬來西亞零售市場衰退近 5.1%。 

 
資料來源：馬來西亞 DOSM 

圖 1 馬來西亞 GDP表現 

不過據馬來西亞國家銀行（BNM）和馬來西亞統計局

（DOSM）數據顯示，其國內生產總值（GDP）在 2021 年

第二季增長 16.1%，已終止連續衰退，近半年來 GDP仍增長

了 7.1%，雖疫情嚴峻經濟仍可望有復甦跡象。 

馬來西亞經濟復甦主要得益於製造業仍持續成長及服

務業供給正在回暖。同時在需求方面，受益居民消費擴張和

淨出口增長，尤其是餐飲旅遊，但零售貿易及金融保險都有

近 20% 的復甦力道。而製造業 26.6% 的成長表現也相當令
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人具有信心。 

2021年第二季私人消費支出也較第一季成長 11.6%，

告別負成長，復甦動力來自於交通、食品和非酒精飲料以

及通訊的消費增加。此外，家具、家用設備和日常家庭維

護、非必要支出的餐廳和酒店消費在本季也出現正成長。 

（二）政府政策回應與未來成長預測 

疫情爆發之後，馬來西亞政府啟動「6R」政策，透過解

決（Resolve）、強韌（Resilient）、重新啟動（Restart）、復

原（Recovery）、復甦（Revitalize）、改革（Reform）等策

略，推動經濟振興方案。 

從 2020年 2月開始，馬來西亞政府已經投入超過 3,050

億令吉，進行企業紓困、薪資補貼、貸款延長、刺激消費等

工作。除了經濟振興方案，馬來西亞政府也積極為國民接種

疫苗，官方統計顯示已經有超過 50%民眾完成第一劑疫苗接

種。隨著疫苗接種普及，馬來西亞經濟與消費市場有望好轉。 

但如前所述，自 2021 年 4 月以來，馬來西亞疫情有加

劇的傾向，政府在 6月又實施了新的封鎖導致商業信心大幅

滑落，幾乎挫敗了自年初以來復甦的勢頭，第三季的經濟報

告恐怕不會太樂觀。不過，此次封鎖又稱為國家恢復計劃 
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（National Recovery Plan，NRP），與過往不同，NRP得以讓

各地區基於新病例的數量、需要加護病房（ICU）治療的人數

和疫苗接種率等條件來彈性開放。 

在第一階段中基本與全面封鎖相同，不允許社交聚會、

在餐廳用餐、州際旅行須得到警方批准等嚴格規定。如果有

更多人去接種疫苗，ICU床位減少到中等水平，使新病例低

於 4,000 以下，將進入第二階段，部份經濟部門開始重新開

放，如採礦及部份零售業等，且完全接種疫苗的民眾將被允

許在餐廳用餐，出示疫苗接種證書即可在同一個州內旅行。 

一旦每日病例減少到 2,000 例，則將進入第三階段，屆

時大部分經濟活動都可望恢復，只要確認工人有接種疫苗，

企業可正常運作。而到了第四階段，每日病例降至 500例以

下，預期即可開放州際旅行（如下圖 2）。 

可幸的是，馬來西亞前總理慕尤丁（Muhyiddin Yassin）

於 7 月 26 日曾在國會上表示，NRP 計畫相當成功，大多數

州可望最早在 10 月底就可能進入第四階段。當然這仍然取

決於馬來西亞疫苗施打的進度，若不如計畫預期，將會延長

解封的步調，並進一步抑制復甦的動能。 
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資料來源：馬來西亞 NRP 

圖 2 馬來西亞 NRP對產業勞動力的影響 

三、研究發現 

（一）疫情帶來硬需求，電器產品與營養補給產品熱賣 

馬來西亞自 2020 年 4 月實施行動管制令以來，至今已

超過一年，民眾因此開始改變了生活型態及消費需求。最直
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觀的當然是來自於疫情下在家上班、遠端學習、防疫等新常

態生活，所帶動的各式電器用品、營養補給產品的消費趨勢，

包含廚房家電、清潔家電、多功能保健食品都出現明顯的需

求。 

首先，行動管制令造成最顯著的改變就是，在家用餐比

例提高，許多民眾開始傾向於親手烹飪而非外食，這帶動了

相關家電的採購。例如，微波爐市場在 2020年有近 4.6%的

成長，電鍋、燉煮鍋、食物調理器等產品的銷售量也大幅提

升。除此之外，受訪的 Senheng公司指出，為了要儲存食材，

許多大容量冰箱，甚至是冷凍庫都出現購買熱潮，他們也認

為，在疫情持續蔓延的情況下，這些產品將會有持續性的需

求。 

除了廚房家電產品之外，疫情爆發之後，消費者清潔意

識大幅提升，進一步帶動了對於深度清潔能力的需求，包括

清除細菌過敏原等。所以，包含乾濕兩用吸塵器、蒸氣吸塵

器等等都成為市場寵兒。值得注意的是，如同 Senheng與我

們分享的，即便因缺貨，使得產品銷售單價平均上漲至少

10%，消費者採購相關家電的需求依然旺盛，顯示儘管消費

行為受到疫情壓抑，防疫相關產品確實具有剛性需求。 
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清潔用家電中特別值得一提的是空氣清淨機。這不僅是

有關於新冠肺炎，還與馬來西亞的霾害有更直接的關係，

2019年，印尼發生森林大火，帶來相當大規模的跨國霾害，

甚至迫使學校停課。在霾害高峰期間，消費者已經體會到空

氣清淨相關設備的必要性，2020新冠肺炎疫情爆發，對於身

體健康帶來的風險，更是進一步加強消費者對於空氣清淨的

重視，連帶推升空氣清淨設備的銷售。 

除了各式電器產品，免疫強化、護眼、體重控制等營養

補給品的銷售也在疫情下異軍突起。首先，擁有恢復體力、

提升抗氧化力、增強免疫力的維他命產品，成為疫情下民眾

的日常營養補給品。維他命產品在 2020 年馬來西亞市場規

模成長近 13%，站上 7億令吉之鉅。甚至在未來的展望中，

至 2025 年預期將維持 8%的年複合成長率，達到 12 億令吉

的規模。如同接受採訪的Ms. Shane Lean（Reckitt Beckinser

採購經理）指出的，民眾對於維他命產品急遽升高的需求，

甚至導致市場一度出現供應短缺的現象，許多來自海外的品

牌便趁此機會，進軍馬來西亞。 

居家生活長期使用各種電子產品，例如手機、筆記型電

腦、平板電腦等等，也使得市面上許多標榜具有長效保濕、
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緩解疲勞的眼部保養品出現熱銷。另一方面，Ms. Lean也和

我們分享，有助於體重控制的產品，在疫情下詢問度及銷售

量都相當高。這主要是因為，許多研究顯示，肥胖會影響罹

患新冠肺炎之後的重症機率。所以，在疫情爆發之後，許多

民眾更加重視健康飲食，例如減肥茶、養生茶、燕麥食品、

漢方保養食品等等都成為市場新寵兒。 

（二）產品行銷往線上走，但銷售仍重視實體通路 

在疫情下，許多商家的銷售都受到影響，這不僅是因為

行動管制令限制非必要商家的營業，也因為民眾在疫情下會

盡量避免外出接觸人群，降低染疫機率所造成的。眾所周知

的是，此情境下，網路購物預期將更加盛行。 

不過，我們必須特別指出的是，前面所提到的熱銷產品，

包含電器產品、營養補給品等等，轉移到線上的是產品行銷

的通路，而不是產品銷售的通路，尤其針對中高價產品。主

要原因在於，對馬來西亞消費者來講，要購買這些產品大部

份仍需要尋求專業諮詢，這樣的習慣還並未受到疫情太大的

影響，且目前馬來西亞採取的 NRP計畫，相當重視零售業的

復甦，允許零售店家能夠在符合防疫措施的條件下持續營

運，所以不少品牌業者、零售業者仍重視門市銷售，透過各
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種促銷手段，強化消費者的品牌認同感。 

Ms. Lean便告訴我們，即便疫情蔓延，但是藥房、藥妝

店在行動管制令下依然持續營業，營運完全沒有受到影響。

不僅如此，店家裡駐點的藥師，也因為疫情下民眾的各種防

疫需求，成為重要的產品諮詢管道。民眾雖然具有防疫意識，

但對於到底如何採購來落實防疫，並不具備專業知識，往往

需要仰賴藥師的推薦，這個現象尤其在銷售漢方補給品的中

藥店更是顯著。因此，即便疫情帶動網路購物，針對營養補

給產品的銷售通路開發，依然不能錯過實體通路。 

電器產品的部分，廠商往往透過完整的產品線、多元的

訂價策略來搶攻市占率。舉例而言，日本松下在馬來西亞仍

是消費電器的關鍵大廠，主因是其產品線完整及分銷渠道廣

泛，很難有廠商能匹敵，所以儘管遭受疫情衝擊，依然維持

著領先者的角色。然而，看準疫情下的新興趨勢，其他業者

則透過細緻的訂價策略來搶攻市占率。例如，知名廠商夏普

就推出更多價格區間不同的微波爐產品以滿足消費者需求，

並拉近與龍頭廠松下的差距。 

另一方面，許多廠商也採取綑綁銷售，而非行銷單一產

品的策略，來推廣產品組合。例如，韓系大廠三星與 LG，便
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經常如此，除了提供消費者優惠價格，也主打為消費者帶來

更好的產品體驗。在營養補給品的市場也能觀察到這樣的現

象，如領先廠 NuSkin 就推出了 ageLOC TR90套餐組合，雖

然價格更為高昂，但業者以健康管理方案的形式來進行包

裝，強調與運動結合，定時定量的攝取產品，以達到體重控

制的效果。 

（三）價格敏感度拉高，破局仰賴多功能與智慧聯網 

總體來講，在疫情下是無法忽視消費者購買力下降的問

題，除了新需求湧現，價格敏感度拉高是廠商積極改變銷售

策略的主要原因，就算是還算富裕的家庭，對於非必需品還

是會出現延遲購買的現象。為此，廠商的產品策略也有所改

變，不只是將產品等級細化，創新功能、智慧聯網、多功能

化等成為發展的趨勢。 

舉例而言，在清潔家電方面，具有紫外線消菌殺毒功能

的吸塵器就相當受到消費者歡迎，有物聯網功能的空氣清淨

機在 2020 年也錄得了近兩位數的成長，來自韓國的家電品

牌 Kuvings甚至推出了可以主動推薦消費者食譜的智慧食物

調理機，吸引消費者目光。這些電器儘管在單價上並未比傳

統產品更加便宜，但因為創新的聯網與智慧推薦功能，仍然
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吸引消費者的目光，有助於突破市場消費壓力。 

電器產品也相當講究便利使用的需求，其中最明顯的是

在吸塵器市場跟冷凍庫市場。因為消費者對於體積小及性能

強的需求，致使如體積居中的立式吸塵器（Upright Vacuum 

Cleaners）正逐漸被淘汰，留下更大功能更強的圓筒式吸塵器

（Cylinder Vacuum Cleaners），與更便利的杆式吸塵器（Stick 

Vacuum Cleaners）及手持式吸塵器（Handheld Vacuum 

Cleaners）產品。方便消費者貯存跟拿取食材的直立式冷凍

庫，雖然空間較小，但因為使用方便，逐漸取代傳統的上掀

式冷凍庫。 

Senheng Electric的創辦人Mr. Lim表示，未來馬來西亞

消費電器產品的發展趨勢將會是智慧家庭（Smart Home）跟

物聯網（IoT）兩大主題。主要原因有兩個。第一，馬來西亞

5G即將開台，這項服務將會全面改善馬來西亞的網路品質，

替智慧家電的應用創造良好的背景條件。第二，許多廠商其

實已經針對這些主題開始布局了，例如來自中國的小米、日

本的松下跟韓國的三星、LG等等，已推出許多產品，來發展

智慧家庭生態系。隨著這些產品的曝光率與銷售量持續上

升，將會有越來越多消費者接受智慧家庭或居家物聯網的概
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念。 

在新的營養補充劑產品則更加蓬勃發展，複方新產品越

來越多甚至許多當地品牌，便透過開發多功能產品的策略，

來與品牌大廠競爭。例如，來自 Quantum Upstream 的

Omegaxanthin，其配方加入了蝦青素，這種成分除了能維持

心臟健康外，也還有防止眼睛疲勞及增強免疫力等功效。還

有像 MegaLive Carotenoid Complex Plus 等產品，主打葉黃

素、玉米黃質、β-胡蘿蔔素。值得一提的是，做為健康預防

策略的一環，輔酶 Q10（CoQ10）等相關成份也受到高齡使

用者的歡迎，具有促進新陳代謝、增強體力等功能，還有對

於支持肝臟和關節健康的需求預期也將穩步增長 

在這樣的過程中還有一些有趣的現象可以觀察，出現如

Superkids Vitamin Jelly Probiotic Grape 等果凍化的新商品概

念也相當受歡迎，其成份包含益生菌、膳食纖維及維他命，

且採用便利的小包裝，可以當成零食食用，獲得了消費者良

好的反應，營養補給品零食化或許是個新趨勢。除此之外，

受訪的專家Ms. Lean也指出，疫情爆發之後，小包裝的產品

因為容易攜帶、攝取也越來越受消費者歡迎。 
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（四）民眾尋求新生活樂趣，社群行銷成顯學 

除了推廣多功能產品外，廠商為了突破價格桎梏，也積

極地投入社群行銷，這是另外一個值得觀察的面向。如夏普

就製作短片來與消費者分享如何在家製作椪糖咖啡（Dalgona 

coffee）。椪糖咖啡俗稱 400次咖啡，在製作過程中原本是很

費力的，需要不斷攪拌，但使用機器就可以變輕鬆，當然業

者也順便推廣了自家的產品。 

同樣如德國美善品（Thermomix）也透過建立免費食譜平

台來協助推廣其料理機器，並持續獲得正面回饋，不斷推出

創新產品受到年輕族群的青睞。值得注意的是，社群活動增

進了民眾對於烹飪的興趣，這對於麵包機等原本相當利基的

產品有正面的影響，促使其達成近 4.8%的增長。松下等廠商

也是透過積極在 Facebook社群分享相關活動來進行推廣，令

這些產品避免陷入如咖啡機等家電被廉價速溶咖啡替代的

命運。 

烹飪家電之外，個人護理產品也是如此。雖然疫情下封

城生活持續，民眾居家上班、在家上學依然衍生了外貌必須

清潔整齊的需求，例如基本的毛髮修剪整理。看準民眾這一

項需求，以及美容理髮店家在疫情下不便營運，許多廠商便
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在網路上推出修容、剪髮相關教學影片，或者與網紅合作產

製產品推廣影音素材，除了教消費者能學會自己理髮，也在

影片中置入自家產品，達成行銷推廣的目標。 

社群行銷推廣的通路與資源配置，也需要針對不同的族

群擬定策略。當地主要的通路包含 Google聯播網、Facebook、

Instagram、TikTok 等社群媒體。針對消費性電子產品，

Senheng 與我們分享，若是鎖定華人消費者，可以聚焦在

Instagram、Facebook和 Google上，若要跟馬來消費者溝通，

就可以新增 TikTok，並且稍微降低 Google跟 Facebook的比

重。 

另一方面，考量到馬來西亞是一個多元文化國家，以及

自家累積的行銷經驗，在行銷素材語言的比重配置上，可以

依照英文素材 50%、馬來語素材 30%、中文素材 20%的方

式，來進行配置，以便發揮最高的效益。 

必須特別注意的是，產品的銷售仍需要聚焦在線下實體

通路，尤其是中高單價的產品。根據 Senheng，即便行銷已自

線下轉至線上，實體通路的銷售額依然占有 90%。這是因為

實體通路能夠提供消費者品質良好的物流服務跟完善的售

後服務。Mr. Lim特別提到，馬來西亞的物流品質不佳，送錯



18 
 

郵件、損壞包裝、貨物遺失時有所聞，因此，他們公司送貨

到府、上門安裝的服務，才特別受到消費者重視。 

至於營養補給品的推廣，Ms. Lean建議，與醫生、藥師

類的網紅合作拍攝影片，並且透過社群媒體曝光（例如

Facebook、Instagram、YouTube等），借助他們的知名度與

專業形象來推廣產品，對於消費者來說，非常具有說服力。

惟產品之銷售仍應與實體店家結合，展現產品的專業性、品

質與向消費者確保，消費者權益將受到妥善保護。 

四、政策建議 

（一）針對馬來西亞市場發展趨勢，布局智慧家庭、物聯網、

多功能營養補給品之消費市場 

至 2020年持續蔓延迄今的疫情，使得在家上班、遠端教

育等所謂新常態內容，已成為馬來西亞消費者的日常生活。

在這種日常生活模式下，消費者對於居家生活便利性、預防

染疫接日趨重視，帶動各種廚房家電（例如：電鍋、燉煮鍋、

食物調理機、冰箱、冷凍庫）、清潔家電（例如：各式吸塵

器、蒸氣拖把、空氣清淨器）、消費電子產品（例如：筆電、

桌電、平板電腦）、營養補給食品（例如：免疫力強化、護
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眼食品、養生茶、漢方保養食品）產品之硬需求。 

另一方面隨著各大品牌持續整合各種產品，建構智慧家

庭生態系、各式聯網產品持續推陳出新，以及馬來西亞 5G即

將開台。智慧家庭與物聯網，將成為未來三到五年各種消費

電子產品的趨勢主題。營養補給品的部分，則將以多功能產

品為未來發展趨勢。因此，建議我國業者可鎖定智慧家庭與

物聯網、多功能等主題商機，布局馬來西亞消費市場。 

（二）透過線上平台、社群媒體、網紅進行品牌與產品行銷

推廣，但仍須參照當地消費習慣，布局實體通路 

在行動管制令持續推動與新冠疫情未見緩解的情形下，

除了使消費者紛紛轉向電子商務外，也使得各大社群媒體成

為行銷推廣產品的主要管道。結合網紅在社群媒體上推廣成

品，已成主流趨勢。然而，專家訪談顯示，各種電子產品、

營養補給品的主要銷售通路依然以實體店家為主，尤其是中

高價位產品。 

針對電子產品，主要原因是實體店家提供品質良好的物

流配送與售後服務，營養補給品的部分則是因為藥局、藥妝

店、中藥行等實體店家，一來具有專業，能為消費者推薦合

適的產品，二來實體店家也可確保消費者權益受到保障。因
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此，除了透過線上平台、社群媒體進行品牌與產品的行銷推

廣，建議鎖定各式電子產品與營養補給品市場的業者，也參

照當地消費習慣，布局實體通路，以利產品之銷售。 

（三）面對中國供應商，臺灣供應商應強調客製化專業素養

與契約意識之差異性 

中國產品之品質已於近年逐步提升，並且仍以低價量大

的策略與當地品牌商合作，拓展產品出口市場。我國產品若

主打品質，不利於與中國供應商競爭。相較於主打品質，我

國產品供應商，應該主打具有品牌區隔性的彈性客製化專業

素養，以及優良的契約意識精神，綜合軟硬實力，突顯臺灣

供應商與中國供應商之主要差異，進而爭取與當地品牌商合

作之機會。 
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五、專家訪談摘要 

（一）Ms. Shane Lean（Procurement Manager, Reckitt 

Beckinser） 

時 間 2021/08/18 09.30 – 10:30 

訪談對象 

Ms. Shane Lean  

Ms. Lean有超過 10年的營養補給品市場經

驗，目前在 Reckitt Beckinser擔任採購經理。 

訪談方式 

線上訪談 

 

訪談重點 

1. 馬來西亞營養補給品市場進口產品占優

勢，消費者對於海外品牌有品質好、效果

好的認知。 

2. 目前推廣營養補給品產品最好的策略是透

過專業網紅來推薦，例如醫師與藥師。 
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3. 社群媒體非常適合行銷推廣營養補給品的

品牌與產品功能，然而銷售通路依然要擺

在實體店家，因為正式通路突顯專業感、

能夠保障消費者權益。 

4. 疫情爆發後，各種維他命、養生茶、抗菌

消毒產品出現穩定需求，降膽固醇、體重

控制、紓解壓力、助眠等功能亦受歡迎。 

5. 營養保健產品宜取得清真驗證，以便開拓

穆斯林消費市場。 

6. 小包裝、透明包裝產品因攜帶、攝取方

便、可以看到原料，受消費者青睞。 
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（二）Mr. H. K. (Victor) Tang（前馬來西亞松下集團資深經

理） 

時 間 2021/08/23 09.30 – 10:30 

訪談對象 

Mr. H. K. (Victor) Tang 

Mr. Tang有超過 10年的電子產業經驗，並曾經

在馬來西亞松下集團擔任資深經理，負責 B2B

跟 B2C銷售的供應鏈管理。 

訪談方式 

線上訪談 

 

訪談重點 

1. 國外大廠除了品質良好以外，如松下在馬來

西亞的優勢是售後服務很強，不只設有許多

服務中心，產品也備有至少 5年的零件庫

存，消費者不必擔心購買的產品沒有辦法維

修。 

2. 新冠疫情前後，電器消費市場最大的差別是
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網路成為推廣產品的主要通路，主要原因是

在疫情蔓延下，實體店家人流減少，各種行

銷預算難以發揮效益。 

3. 行動產品與家電產品包裹行銷也是外國廠商

常採用的策略，如三星跟 LG就強調產品互

聯整合的特性，建立智慧家庭生態圈等。 

4. 馬來西亞數位電子產品市場廠商分布較廣，

但在疫情爆發後，由於缺貨及長期居家需

求，是外來廠商切入的好時機，尤其 IoT會

是個值得關注的趨勢。 

5. 臺灣供應商其實很有優勢，其專業素養及契

約意識很到位，對於產品能穩定供應有幫

助，非常值得與外國合作夥伴強調。 

  



25 
 

（三）Mr. K. H. Lim（Senheng Electric執行董事暨創辦人） 

時 間 2021/08/26 09.00 – 10:00 

訪談對象 

Mr. K H Lim 

Mr. Lim擁有超過 30年的電器產業經驗，他在

1989年創辦 Senheng Electric，是馬來西亞最大

的電器銷售通路，門市超過 100家。 

訪談方式 

線上訪談 

 

訪談重點 

1. 馬來西亞消費者偏好國際品牌，因為國際

品牌往往以創新功能、完善的售後服務，

吸引消費者目光跟獲得信賴。 

2. 產品行銷推廣的通路首重網路，且針對不

同消費族群的特性，配置投放平台跟素材

語言的比重。 
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3. 疫情蔓延，將使居家生活持續，廚房家

電、3C產品會持續有消費需求 

4. 消費者購買這些電器產品的力道並沒有下

降，主因是這些產品已經在長期居家生活

的型態下，成為了生活必須品。 

5. 臺灣廠商進軍馬來西亞的時候，可以在品

牌形象的行銷推廣上加強，韓國品牌透過

加強品牌推廣，已使得市占率大幅提升。 

6. 智慧家庭跟物聯網將成為未來電器產品的

發展趨勢，目前日、韓系大廠已經推出相

關產品布局此主題商機。 
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附錄：臺馬雙邊貿易概況 

馬來西亞是臺灣第七大的貿易夥伴，同時也是臺灣在東

南亞第二重要的貿易夥伴，2020年臺灣與馬來西亞雙邊貿易

總額達到 193 億美元，較 2016 年的 140 億美元成長超過

37%。 

回顧過去五年，臺灣對馬來西亞出口總額，從 2016年的

78 億美元成長至 2020 年的 94.9 億美元，即便 2020 年受到

疫情影響，出口總額仍較 2019年成長。臺灣對馬來西亞出口

的前五大產品分別是：電機與設備及其零件、礦物燃料、礦

油及其蒸餾產品、機械設備及其零組件、鋼鐵製品、橡膠製

品。 

臺灣對馬來西亞進口總額也一樣呈現著上升趨勢，從

2016年的 62億美元成長至 2020年的 99億美元。臺灣自馬

來西亞進口的前五大產品依序是：電機與設備及其零件、光

學器材及其零件、礦物燃料、礦油及其蒸餾產品、機械設備

及其零組件、動植物油脂。 


