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ABSTRAK 

Pandemi COVID-19 memberikan dampak signifikan terhadap sektor otomotif, termasuk PT Auto 
Indo Utama Cabang Kupang, yang menghadapi penurunan penjualan akibat turunnya daya beli 
masyarakat, pembatasan sosial, dan penutupan dealer sementara (Hadi & Kurniawan, 2020). 
Penelitian ini bertujuan menganalisis strategi pemasaran yang diterapkan perusahaan untuk 
mempertahankan daya saing dan meningkatkan penjualan selama pandemi. Metode penelitian yang 
digunakan adalah pendekatan kualitatif dengan studi kasus, melalui wawancara mendalam dengan 
manajer pemasaran, kepala cabang, dan tenaga penjual, serta analisis dampak strategi terhadap 
penjualan (Sugiyono, 2017). Hasil penelitian menunjukkan bahwa PT Auto Indo Utama Cabang 
Kupang telah mengimplementasikan berbagai strategi adaptif. Perusahaan memperkuat pemasaran 
digital dengan memanfaatkan media sosial, platform e-commerce, dan iklan online untuk 
menjangkau konsumen di luar wilayah fisik dealer (Sundar & Gupta, 2021). Selain itu, pengalaman 
pelanggan diperbaiki dengan virtual showroom, konsultasi daring, dan test drive secara daring. 
Perusahaan juga menawarkan diskon, paket pembiayaan fleksibel, serta program trade-in kendaraan 
untuk menarik minat konsumen yang terdampak finansial. Namun, tantangan utama adalah 
membangun kepercayaan konsumen terhadap pembelian daring dan memastikan kepuasan purna 
jual (Nugroho, 2021). Penelitian ini memberikan rekomendasi bagi PT Auto Indo Utama Cabang 
Kupang untuk terus mengembangkan saluran digital, memperkuat hubungan personal dengan 
pelanggan, dan meningkatkan keterlibatan dengan komunitas otomotif lokal. 

Kata kunci :  Pandemi COVID-19, strategi pemasaran, otomotif, pemasaran digital, penjualan, 
PT Auto Indo Utama.

ABSTRACT 

The COVID-19 pandemic has had a significant impact on the automotive sector, including PT Auto 
Indo Utama Kupang Branch, which faced a decline in sales due to reduced consumer purchasing 
power, social restrictions, and temporary dealership closures (Hadi & Kurniawan, 2020). This study 
aims to analyze the marketing strategies implemented by the company to maintain competitiveness 
and boost sales during the pandemic. The research method used is a qualitative approach with a case 
study, through in-depth interviews with marketing managers, branch heads, and sales staff, as well 
as an analysis of the impact of strategies on sales (Sugiyono, 2017). The results show that PT Auto 
Indo Utama Kupang Branch has implemented various adaptive strategies. The company 
strengthened its digital marketing by utilizing social media, e-commerce platforms, and online 
advertisements to reach consumers outside the physical dealership area (Sundar & Gupta, 2021). 
Additionally, customer experience was improved by offering virtual showrooms, online 
consultations, and virtual test drives. The company also offered discounts, more flexible financing 
packages, and vehicle trade-in programs to attract consumers affected by financial difficulties. 
However, the main challenge was building consumer trust in online purchases and ensuring 
satisfaction with after-sales services (Nugroho, 2021). This study provides recommendations for PT 
Auto Indo Utama Kupang Branch to continue developing digital channels, strengthen personal 
relationships with customers, and increase engagement with the local automotive community.  

Keyword :  COVID-19 pandemic, marketing strategies, automotive, digital marketing, sales, PT 
Auto Indo Utama.
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1. PENDAHULUAN
Pandemi COVID-19 yang dimulai pada akhir 2019 memberikan dampak besar pada berbagai 

sektor industri, termasuk industri otomotif. Penurunan daya beli masyarakat, ketidakpastian 

ekonomi global, dan pembatasan sosial mengakibatkan penurunan tajam penjualan mobil, termasuk 

di PT Auto Indo Utama (DFSK) Cabang Kupang. Elnadi (2021) menyatakan bahwa penurunan 

penjualan kendaraan dipengaruhi oleh pembatasan sosial dan ketidakpastian ekonomi. Setelah 

pelonggaran pembatasan sosial dan kebijakan vaksinasi, perusahaan otomotif menghadapi tantangan 

baru dalam pemulihan penjualan dan daya tarik pasar. Oleh karena itu, strategi pemasaran yang 

adaptif dan responsif terhadap kondisi pasar pasca-pandemi menjadi sangat penting (Hidayat & 

Putra, 2022). 

Untuk mengatasi penurunan penjualan, PT Auto Indo Utama (DFSK) Cabang Kupang perlu 

menganalisis perubahan perilaku konsumen pasca-pandemi. Kotler dan Keller (2016) 

mengemukakan bahwa kunci strategi pemasaran adalah memahami perubahan perilaku konsumen 

dan menyesuaikan produk serta layanan dengan kebutuhan baru mereka. Pandemi telah mengubah 

cara konsumen berbelanja, dengan prioritas pada kenyamanan dan keamanan. Selain itu, 

perkembangan teknologi digital mendorong pemasaran semakin beralih ke saluran digital dan e-

commerce, seperti yang ditemukan oleh Junaidi dan Hadi (2023). Oleh karena itu, strategi 

pemasaran PT Auto Indo Utama (DFSK) Cabang Kupang harus lebih fokus pada pendekatan digital 

untuk menarik konsumen yang semakin bergantung pada teknologi. 

Selain itu, ketidakpastian ekonomi pasca-pandemi menjadi tantangan tambahan, dengan 

kenaikan harga bahan bakar dan ketidakpastian kebijakan ekonomi global yang memengaruhi daya 

beli masyarakat terhadap produk otomotif, sebagaimana dijelaskan dalam laporan Bank Indonesia 

(2022). Suryanto (2021) menyebutkan bahwa penurunan penjualan tidak hanya disebabkan oleh 

pembatasan sosial, tetapi juga oleh faktor ekonomi yang membatasi kemampuan konsumen membeli 

kendaraan. Oleh karena itu, PT Auto Indo Utama (DFSK) Cabang Kupang perlu menawarkan 

produk yang lebih terjangkau dan memberikan kemudahan pembelian, seperti program kredit atau 

subsidi harga. 

Dalam pasar yang semakin kompetitif, PT Auto Indo Utama (DFSK) Cabang Kupang harus 

memperhatikan persaingan yang ketat. Pasar mobil di Indonesia berkembang pesat dengan banyak 

pemain baru. Anwar dan Utami (2022) menyatakan bahwa perusahaan perlu fokus pada inovasi 

produk dan layanan untuk memperoleh keunggulan kompetitif. DFSK, sebagai merek yang relatif 

baru, harus mampu membedakan diri dengan menawarkan produk berkualitas dan harga kompetitif, 

serta menciptakan pengalaman pelanggan yang lebih baik. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi pemasaran yang diterapkan oleh PT Auto 

Indo Utama (DFSK) Cabang Kupang dalam menghadapi penurunan penjualan pasca-pandemi. 

Diharapkan hasil penelitian ini dapat memberikan rekomendasi strategis untuk meningkatkan 

penjualan dan daya saing perusahaan di pasar otomotif. 

2. LANDASAN TEORI
Strategi pemasaran merupakan bagian penting dalam kesuksesan suatu perusahaan, terutama 

dalam industri otomotif yang sangat kompetitif. Pemasaran mobil tidak hanya mencakup upaya 

promosi, namun juga melibatkan analisis pasar, segmentasi, serta pemilihan saluran distribusi yang 

tepat. Pada masa pandemi COVID-19, perusahaan-perusahaan harus menghadapi tantangan yang 

luar biasa dalam beradaptasi dengan perubahan perilaku konsumen, kebijakan pembatasan sosial, 

serta kondisi ekonomi yang tidak menentu. Dalam konteks ini, PT. Auto Indo Utama Cabang 

Kupang perlu menyesuaikan strategi pemasaran mereka untuk tetap bertahan dan berkembang. 

Menurut Kotler dan Keller (2016), strategi pemasaran adalah suatu pendekatan yang digunakan oleh 

perusahaan untuk mencapai tujuan pemasaran mereka dengan cara yang efektif dan efisien. Dalam 

pasar yang sangat dinamis, seperti industri otomotif, perusahaan perlu melakukan analisis SWOT 

(Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) untuk menilai posisi mereka dan merumuskan 

strategi yang tepat. Selama pandemi, analisis SWOT menjadi lebih penting karena memungkinkan 
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perusahaan untuk melihat kekuatan dan kelemahan internal mereka, serta peluang dan ancaman 

eksternal yang dapat timbul dari situasi yang berubah – ubah. 

Dalam hal ini, PT. Auto Indo Utama Cabang Kupang harus menghadapi sejumlah tantangan 

yang signifikan, termasuk penurunan daya beli konsumen, keterbatasan mobilitas, dan 

ketidakpastian ekonomi yang mempengaruhi keputusan pembelian mobil. Untuk itu, perusahaan 

perlu menyesuaikan metode pemasaran. Pemasaran digital, yang selama ini telah berkembang, 

menjadi semakin penting sebagai salah satu saluran komunikasi utama dengan konsumen. 

Penggunaan platform online, pemasaran melalui media sosial, serta pengoptimalan website untuk 

memberikan informasi secara langsung kepada konsumen merupakan langkah – langkah yang 

banyak digunakan oleh perusahaan otomotif dalam menghadapi masa pandemi. Selain itu, analisis 

terhadap perilaku konsumen selama pandemi juga menjadi hal yang krusial. Menurut Solomon 

(2017), perilaku konsumen sangat dipengaruhi oleh faktor psikologis, sosial, dan situasional. 

Pandemi COVID-19 menimbulkan perubahan besar dalam pola konsumsi, dengan banyak 

konsumen yang menjadi lebih selektif dalam pengeluaran dan lebih cenderung memilih produk yang 

menawarkan nilai lebih, seperti jaminan kesehatan dan kenyamanan. Oleh karena itu, strategi 

pemasaran yang mampu menawarkan solusi terhadap kebutuhan konsumen di tengah krisis sangat 

penting. Pada saat yang sama, perusahaan juga perlu mempertimbangkan aspek harga dalam strategi 

pemasaran. Menurunnya pendapatan rumah tangga selama pandemi membuat harga menjadi salah 

satu faktor utama dalam keputusan pembelian mobil. Hal ini mengharuskan PT. Auto Indo Utama 

Cabang Kupang untuk menyesuaikan harga dan menawarkan berbagai insentif atau promosi, seperti 

potongan harga, cicilan ringan, dan program trade-in kendaraan lama, yang dapat menarik minat 

konsumen untuk tetap membeli mobil di tengah situasi sulit. Selain itu, pengelolaan hubungan 

dengan pelanggan (customer relationship management) juga menjadi aspek yang 

sangat penting. Kotler dan Armstrong (2016) menjelaskan bahwa perusahaan yang mampu 

membangun hubungan baik dengan pelanggan, baik melalui pelayanan yang baik maupun 

komunikasi yang terjaga, akan lebih mudah bertahan dalam masa krisis. Penggunaan layanan purna 

jual yang baik serta perhatian terhadap kepuasan pelanggan dapat membantu meningkatkan loyalitas 

konsumen, yang sangat penting dalam masa yang penuh ketidakpastian. Dengan demikian, untuk 

dapat bertahan dan bersaing di pasar otomotif selama pandemi COVID-19, PT. Auto Indo Utama 

Cabang Kupang perlu melakukan berbagai penyesuaian dalam strategi pemasaran mereka, baik 

dalam hal promosi, harga, distribusi, serta pengelolaan hubungan pelanggan. Analisis strategi 

pemasaran yang komprehensif dan responsif terhadap perubahan pasar akan memungkinkan 

perusahaan untuk tetap bertahan, bahkan tumbuh di tengah situasi yang penuh tantangan. 

3. METODOLOGI
Penelitian ini menggunakan metode kualitatif dengan pendekatan deskriptif. Pendekatan ini

dipilih untuk menggali informasi secara mendalam mengenai strategi pemasaran yang diterapkan 

oleh Perusahaan. Dengan perolehan data melalui wawancara mendalam (In-depth Interview), 

observasi aktivitas pemasaran, dan studi dokumen laporan sebagai pendukung Analisa. 

Lokasi Penelitian ini dilaksanakan di PT. Auto Indo Utama Cabang Kupang, Jl. Ahmad Yani No.45 

Oeba, Kota Lama, Kupang, Nusa Tenggara Timur. 

Sementara yang menjadi objek penelitian penulisan ini adalah PT. Auto Indo Utama Cabang 

Kupang. Dengan sampel yang digunakan adalah data penjualan mobil dalam kurun waktu 3 bulan 

yaitu periode Maret – April – Mei tahun 2021.  

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
Berikut adalah ringkasan hasil wawancara dari keempat narasumber: 

1. Manajer PT. Auto Indo Utama (DFSK) Cabang Kupang (William Saffran)
Penurunan penjualan pasca-pandemi disebabkan oleh faktor utama seperti penurunan daya

beli masyarakat, pembatasan sosial, dan ketidakpastian ekonomi. Hal ini membuat

konsumen lebih berhati-hati dalam pengeluaran dan menunda pembelian kendaraan.
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2. Sales Counter PT. Auto Indo Utama (DFSK) Cabang Kupang (Fatmawati

Makarim)
Meskipun pandemi berdampak pada penjualan, adopsi teknologi dan strategi pemasaran

digital terbukti efektif untuk menjaga hubungan dengan konsumen. Namun, tantangan

terbesar adalah menggabungkan pemasaran digital dengan pengalaman offline yang

memuaskan bagi konsumen.

3. Sales Lapangan PT. Auto Indo Utama (DFSK) Cabang Kupang (Rian Pau)
Adaptasi pemasaran digital berjalan baik, namun tantangan utama adalah menjaga interaksi

langsung dengan konsumen. Konsumen yang lebih selektif dalam pengeluaran masih

membutuhkan pengalaman langsung, seperti uji coba kendaraan, untuk meyakinkan

mereka dalam keputusan pembelian.

4. Konsumen PT. Auto Indo Utama (DFSK) Cabang Kupang
Keputusan pembelian dipengaruhi oleh kenyamanan, harga yang kompetitif, serta promosi

dan diskon. Meskipun konsumen mencari informasi online, mereka tetap merasa penting

untuk datang langsung ke showroom guna merasakan pengalaman berkendara dan

mendapatkan pelayanan lebih personal.

Analisis Hasil Wawancara Berdasarkan Landasan Teori 

Pemasaran Digital dan Adaptasi Teknologi  
Menurut Kotler dan Keller (2016), pemasaran yang responsif terhadap perubahan perilaku 

konsumen sangat penting. Hasil wawancara menunjukkan bahwa perusahaan berhasil 

mengadaptasi pemasaran digital, melalui platform online, media sosial, dan situs web yang 

merupakan respons terhadap perubahan besar dalam perilaku konsumen pasca-pandemi. Hal ini 

sangat relevan dengan teori Junaidi dan Hadi (2023), yang menekankan pentingnya digitalisasi 

dalam menghadapi perubahan pasar. Pemasaran melalui media sosial dan situs web 

memungkinkan perusahaan untuk tetap berinteraksi dengan konsumen meskipun ada 

pembatasan sosial. 

Penyesuaian Produk dan Pembiayaan 
Perubahan dalam perilaku konsumen, yang lebih berhati-hati dalam pengeluaran, mengarah pada 

pentingnya penyesuaian harga dan pembiayaan yang lebih fleksibel. Penawaran cicilan ringan 

dan bunga rendah yang diperkenalkan perusahaan sesuai dengan rekomendasi Suryanto (2021) 

untuk menawarkan solusi pembiayaan yang memudahkan konsumen yang terdampak ekonomi 

pasca-pandemi. Pembiayaan yang lebih fleksibel dengan cicilan ringan dan bunga rendah, 

diterapkan Perusahaan untuk menarik konsumen yang cemas dengan ketidakpastian ekonomi.  

Pengalaman Belanja dan Interaksi Langsung 
Menurut teori Solomon (2017), perilaku konsumen sangat dipengaruhi oleh faktor situasional 

dan psikologis. Pandemi mengubah cara konsumen berbelanja, dengan preferensi yang lebih 

besar untuk pengalaman online. Meski pemasaran digital berkembang pesat, wawancara dengan 

sales dan konsumen menunjukkan bahwa interaksi langsung tetap penting dalam industri 

otomotif. Hal ini mengacu pada teori Kotler dan Armstrong (2016), yang menjelaskan bahwa 

pengalaman langsung dengan produk menjadi bagian penting dalam keputusan pembelian. Oleh 

karena itu, meskipun strategi pemasaran digital penting, perusahaan juga perlu memastikan 

bahwa pengalaman offline tetap diperhatikan dengan terus menggabungkan pemasaran digital 

dan kesempatan bagi konsumen untuk merasakan langsung produk melalui test drive atau acara 

pameran. 

Inovasi Produk dan Layanan Purna Jual 
Perubahan dalam preferensi konsumen yang semakin memperhatikan kendaraan hemat bahan 

bakar dan ramah lingkungan telah mendorong PT. Auto Indo Utama (DFSK) Cabang Kupang 

untuk memperkenalkan produk yang lebih efisien dan ramah lingkungan, seperti kendaraan 

listrik dan hibrida. Inovasi ini sejalan dengan temuan Solomon (2017) yang menyebutkan bahwa 

faktor sosial dan situasional, seperti kepedulian terhadap lingkungan, sangat mempengaruhi 

perilaku konsumen. 

Dari hasil wawancara dengan berbagai informan dan analisis berdasarkan teori-teori pemasaran, 

dapat disimpulkan bahwa PT. Auto Indo Utama (DFSK) Cabang Kupang telah berhasil 
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melakukan penyesuaian strategi pemasaran yang adaptif terhadap perubahan pasar pasca-

pandemi. Pemasaran digital, penyesuaian harga dan pembiayaan, serta inovasi produk dan 

layanan purna jual merupakan langkah-langkah penting yang diambil perusahaan untuk tetap 

bertahan dan bersaing di pasar yang semakin kompetitif. 

Kedepannya, perusahaan perlu memperkuat integrasi antara saluran pemasaran online dan 

offline, serta terus berinovasi dalam menawarkan produk yang memenuhi kebutuhan konsumen 

yang semakin peduli terhadap keberlanjutan dan efisiensi. Peningkatan layanan pelanggan dan 

program loyalitas juga penting untuk meningkatkan retensi dan loyalitas konsumen di masa 

depan. 

5. KESIMPULAN
Berdasarkan hasil penelitian mengenai strategi pemasaran yang diterapkan oleh PT Auto 

Indo Utama (DFSK) Cabang Kupang dalam menghadapi penurunan penjualan pasca-pandemi 

COVID-19, dapat disimpulkan bahwa perusahaan berhasil mengimplementasikan berbagai strategi 

yang adaptif dan efektif untuk mengatasi tantangan yang timbul akibat pandemi. 

Pandemi COVID-19 menyebabkan penurunan daya beli masyarakat dan ketidakpastian 

ekonomi yang signifikan, yang berimbas pada turunnya permintaan kendaraan, termasuk di DFSK 

Cabang Kupang. Pembatasan sosial dan penutupan dealer juga menghambat interaksi langsung 

antara penjual dan konsumen, memperburuk kondisi pasar otomotif. Namun, dengan penerapan 

strategi pemasaran yang tepat, DFSK Cabang Kupang mampu memulihkan penjualannya secara 

signifikan pada tahun 2021. 

Strategi pemasaran yang diterapkan oleh perusahaan mencakup pemberian diskon dan 

potongan harga, promosi digital yang efektif, penawaran pembiayaan yang fleksibel, serta layanan 

purna jual yang lebih responsif. Program diskon 5% yang diperkenalkan pada bulan April 2020 

berperan besar dalam meningkatkan penjualan sekitar 30% dibandingkan dengan bulan Maret. 

Selain itu, promosi lebih lanjut, seperti cicilan ringan dan cashback, yang diterapkan pada bulan Mei 

2020, turut membantu menjaga minat konsumen dan meningkatkan pembelian. 

Peran pemasaran digital juga sangat penting dalam strategi pemulihan penjualan. Dengan 

memanfaatkan platform online dan media sosial, DFSK Cabang Kupang berhasil menjangkau 

audiens yang lebih luas, terutama kalangan konsumen muda yang lebih cenderung melakukan 

pembelian secara daring. Fitur-fitur seperti test drive virtual dan konsultasi online memberikan 

kenyamanan dan kemudahan bagi konsumen, tanpa harus melakukan interaksi fisik di dealer. 

Secara keseluruhan, pemulihan yang signifikan pada penjualan DFSK Cabang Kupang pada 

tahun 2021 menunjukkan bahwa penerapan strategi pemasaran yang inovatif, seperti pemberian 

diskon, promosi digital, dan peningkatan layanan pelanggan, berhasil menarik minat konsumen dan 

meningkatkan volume penjualan. Hal ini membuktikan bahwa dengan strategi yang tepat dan 

responsif terhadap perubahan pasar, perusahaan otomotif dapat bertahan dan berkembang meskipun 

menghadapi tantangan besar seperti pandemi. Namun, untuk mempertahankan daya saing di pasar 

yang dinamis, perusahaan harus terus berinovasi dan mengantisipasi perubahan tren serta kebutuhan 

konsumen. 

6. UCAPAN TERIMA KASIH

Peneliti mengucapkan terima kasih yang sebesar-besarnya kepada PT. Auto Indo Utama (DFSK) 

atas bantuan dan dukungannya dalam penelitian ini. Data dan informasi yang diberikan telah sangat 

berharga dan mendukung kelancaran proses penelitian. Peneliti sangat menghargai perhatian dan 

waktu yang telah diberikan. Semoga kerjasama ini dapat terus terjalin di masa mendatang. 
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