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ABSTRAKSI 

Akbar Jaya Farm di Kabupaten Kudus memiliki potensi produksi susu kambing yang stabil namun 

menghadapi hambatan serius dalam aspek manajemen pemasaran. Tantangan utama meliputi jangkauan 

pasar yang terbatas, stigma negatif konsumen terhadap aroma produk (goaty flavor), serta rendahnya 

nilai tambah akibat minimnya diversifikasi produk turunan. Kegiatan pengabdian masyarakat ini 

menggunakan pendekatan Participatory Action Research (PAR) melalui tiga tahapan sistematis: 

wawancara mendalam untuk pemetaan masalah, ceramah edukatif mengenai manajemen pemasaran 

modern, dan sharing session interaktif untuk formulasi strategi. Hasil kegiatan menunjukkan bahwa 

melalui strategi re-positioning produk sebagai "Minuman Kesehatan Fungsional", mitra mampu 

meningkatkan daya tarik produk di mata konsumen urban. Diversifikasi produk menjadi yogurt dan 

sabun susu kambing berhasil dirumuskan sebagai solusi untuk memperpanjang masa simpan dan 

meningkatkan margin keuntungan. Selain itu, pendampingan digitalisasi pemasaran melalui media 

sosial telah meningkatkan literasi digital mitra dalam membangun kepercayaan konsumen. 

 

Kata Kunci: Diversifikasi Produk, Manajemen Pemasaran, Pemasaran Digital. 

 

PENDAHULUAN 

Akbar Jaya Farm merupakan usaha peternakan kambing perah dan menjadi salah satu potensi 

ekonomi lokal di Kabupaten Kudus. Akbar Jaya Farm memiliki kapasitas produksi yang lumayan stabil. 

Namun berdasarkan informasi yang diterima oleh tim pengabdian Akbar Jaya Farm selaku mitra 

menghadapi tantangan besar dalam aspek manajemen pemasaran. Fenomena seperti marketing myopia 

sering terjadi pada usaha kecil, di mana peternak hanya berfokus pada produksi tanpa strategi pemasaran 

yang sesuai dengan kondisi usahanya dan juga belum berorientasi pada konsumen. Belum sesuainya 

strategi pemasaran ini mengakibatkan sulitnya produk menembus pasar yang lebih luas. Hal ini 

dsebabkan karena ketiadaan diferensiasi dan value proposition yang jelas di mata pelanggan. 

Secara makro, industri susu kambing di Indonesia mengalami pertumbuhan permintaan. Hal ini 

disebabkan meningkatnya kesadaran masyarakat akan pangan fungsional. Susu kambing memiliki 

keunggulan komparatif dibanding susu sapi, terutama pada ukuran molekul lemak yang lebih kecil 

sehingga lebih mudah dicerna oleh sistem metabolisme manusia. Namun, pertumbuhan produksi di 

tingkat peternak seperti di Akbar Jaya Farm belum diikuti dengan penguatan manajemen hilir yang 

mumpuni, sehingga potensi ekonomi yang ada belum tergarap secara optimal. 

Permasalahan mendasar yang ditemukan di lapangan adalah adanya stigma negatif terhadap 

aroma khas susu kambing yang sering disebut "prengus" (goaty flavor). Kendala ini menjadi hambatan 

psikologis utama bagi calon konsumen baru. Tanpa adanya intervensi manajemen pemasaran yang 

bersifat edukatif, produk dari Akbar Jaya Farm cenderung hanya dikonsumsi oleh pasar tradisional yang 

sudah terbiasa, sehingga sulit melakukan penetrasi ke segmen pasar milenial atau masyarakat urban di 

Kudus. 

Selain masalah persepsi, Akbar Jaya Farm juga menghadapi kendala dalam hal jangkauan 

distribusi. Pemasaran yang dilakukan masih bersifat konvensional dan terbatas pada word-of-mouth 
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atau pembeli yang datang langsung ke kandang. Dalam era ekonomi digital, keterbatasan kehadiran 

secara daring (online presence) membuat produk ini kehilangan momentum untuk bersaing dengan 

produk susu kemasan pabrikan yang lebih masif secara promosi. 

Rendahnya nilai tambah produk juga menjadi fokus perhatian dalam kegiatan pengabdian ini. 

Sebagian besar hasil produksi dijual dalam bentuk susu segar dengan masa simpan yang sangat terbatas. 

Fenomena ini menciptakan kerentanan ekonomi bagi mitra, terutama saat produksi melimpah namun 

permintaan pasar stagnan. Hilirisasi melalui produk turunan seperti yogurt, sabun, atau masker susu 

kambing menjadi urgensi yang tidak dapat ditunda demi meningkatkan daya tahan bisnis mitra. 

Kabupaten Kudus secara geografis memiliki karakteristik masyarakat yang memiliki daya beli 

cukup tinggi dan terbuka terhadap produk kesehatan. Namun, Akbar Jaya Farm belum mampu 

melakukan segmentasi pasar yang tajam untuk memetakan siapa konsumen potensial mereka. Tanpa 

segmentasi yang jelas, upaya promosi yang dilakukan selama ini menjadi tidak efektif dan tidak efisien 

secara biaya maupun waktu. 

Kurangnya identitas visual atau branding juga memperlemah kondisi pemasaran mitra. Produk 

yang dipasarkan tanpa label dan kemasan yang memadai cenderung dipersepsikan sebagai produk 

berkualitas rendah. Padahal, secara kualitas nutrisi, produk Akbar Jaya Farm memiliki standar yang 

sangat baik. Ketimpangan antara kualitas produk (intrinsic quality) dan kualitas tampilan (extrinsic 

quality) inilah yang menjadi celah yang harus diperbaiki melalui intervensi akademis. Meskipun 

kualitas produk bagus namun pemasaran masih belum menggunakan strategi yang sesuai maka omset 

penjualan juga belum dapat meningkat. Berdasarkan hasil penelitian bahwa kualitas produk mempunyai 

dampak yang baik pada kepercayaan konsumen (Rahmawati & Sutianingsih, 2024) 

Dalam perspektif manajemen strategis, diperlukan transisi model bisnis dari product-driven 

menuju market-driven. Peternak harus dibekali kemampuan untuk menganalisis tren pasar dan perilaku 

konsumen. Hal ini sejalan dengan konsep Value Co-Creation, di mana keberhasilan sebuah usaha tani 

tidak hanya ditentukan oleh kualitas budidaya di hulu, tetapi juga oleh kemampuan membangun relasi 

dan nilai di mata konsumen akhir melalui komunikasi pemasaran yang efektif. 

Metode pengabdian yang mengintegrasikan wawancara mendalam, ceramah, dan sharing 

session dipilih untuk memastikan terjadinya transformasi pengetahuan secara dua arah. Kami 

menyadari bahwa pendekatan instruksional saja tidak cukup; diperlukan ruang diskusi bagi peternak 

untuk menyalurkan kendala praktis yang mereka hadapi sehingga solusi yang ditawarkan bersifat 

aplikatif dan berkelanjutan bagi keberlangsungan Akbar Jaya Farm. 

Berdasarkan latar belakang tersebut, kegiatan pengabdian ini bertujuan untuk merumuskan 

strategi pemasaran yang komprehensif bagi Akbar Jaya Farm. Fokus utama adalah pada re-positioning 

produk, diversifikasi ke produk turunan, serta pemanfaatan platform digital sebagai kanal pemasaran 

utama. Melalui langkah-langkah strategis ini, diharapkan Akbar Jaya Farm tidak hanya menjadi pusat 

produksi susu, tetapi juga menjadi model UMKM peternakan yang mandiri dan berdaya saing di 

wilayah Jawa Tengah. 

Permasalahan mitra secara spesifik meliputi: 

1. Persepsi Konsumen: Adanya hambatan psikologis konsumen terhadap aroma khas susu 

kambing (goaty flavor). 

2. Keterbatasan Kanal: Penjualan masih bersifat reaktif dan bergantung pada pembeli yang 

datang langsung ke lokasi. 

3. Rendahnya Nilai Tambah: Belum optimalnya pengelolaan produk turunan yang memiliki 

masa simpan lebih lama dan margin keuntungan lebih tinggi. 

 

METODE PELAKSANAAN 

Kegiatan pengabdian masyarakat ini dilaksanakan di Akbar Jaya Farm yang berlokasi di Desa 

Jatimakmur, Jati Wetan, Kecamatan Jati, Kabupaten Kudus, Jawa Tengah. Pelaksaan kegiatan pada 
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tanggal 28 Oktober 2025 mulai pukul 09.00 sampai selesai. Pendekatan yang digunakan dalam kegiatan 

ini adalah metode Participatory Action Research (PAR), yang menekankan pada partisipasi aktif mitra 

dalam mengidentifikasi masalah dan merumuskan solusi secara bersama-sama. Hal ini dilakukan agar 

strategi pemasaran yang dihasilkan tidak hanya bersifat teoritis, namun memiliki tingkat akseptabilitas 

yang tinggi untuk diterapkan oleh mitra.  

Tahapan pelaksanaan pengabdian dibagi menjadi tiga fase utama: 

2.1 Tahap Identifikasi dan Analisis Situasi (Wawancara Mendalam) 

Fase pertama diawali dengan melakukan wawancara mendalam (in-depth interview) kepada 

pemilik dan pengelola Akbar Jaya Farm. "Instrumen yang digunakan dalam pengabdian ini meliputi 

pedoman wawancara semi-terstruktur dan kuesioner evaluasi yang divalidasi secara internal untuk 

mengukur peningkatan literasi pemasaran mitra sebelum dan sesudah intervensi. Wawancara ini 

bertujuan untuk membedah rantai nilai (value chain) internal peternakan, mulai dari proses pasca-panen 

hingga model penjualan yang selama ini dijalankan. Instrumen wawancara disusun untuk menggali data 

terkait beberapa aspek yaitu: 1) Aspek produksi 2) Aspek pemasaran, 3) Aspek diversifikasi dan 

harapan masa depan.  

Pertanyaan aspek produksi antara lain: 1) Berapa rata-rata produksi susu harian di Akbar Jaya 

Farm saat ini; 2) Bagaimana prosedur penanganan susu setelah diperah untuk menjaga kualitas; 3) Apa 

kendala utama yang dihadapi dalam mempertahankan kesegaran susu.  

Pertanyaan aspek pemasaran pertanyaan yang diajukan antara lain: 1) Siapa target konsumen 

utama Anda selama ini (Tetangga, tengkulak, atau instansi); 2) Bagaimana cara Anda mempromosikan 

produk selama ini; 3) Apa keluhan atau masukan yang paling sering disampaikan oleh pembeli (misal: 

terkait bau atau harga); 4) Apakah sudah ada identitas merek seperti logo atau label pada kemasan?. 

Selanjutnya untuk aspek diversifikasi dan harapan masa depan pertanyaan yang diajukan antara 

lain: 1) Apakah sudah pernah mencoba mengolah susu menjadi produk lain seperti yogurt, sabun, kue 

dan lain - lain), Jika belum, apa hambatannya; 2) Bagaimana jangkauan penjualan saat ini, Apakah 

sudah merambah ke luar wilayah Kudus; 3) Apa harapan terbesar  terhadap pengembangan bisnis Akbar 

Jaya Farm dalam 1-2 tahun ke depan. 

Jawaban yang diperoleh dari mitra tersebut kemudian dianalisis secara kualitatif untuk menentukan titik 

intervensi yang paling prioritas. 

2.2 Tahap Transformasi Pengetahuan (Ceramah Edukatif) 

Setelah peta permasalahan terbentuk, tahap kedua dilakukan melalui ceramah edukatif yang bersifat 

teoretis-aplikatif. Materi yang disampaikan berfokus pada konsep Manajemen Pemasaran Modern yang 

relevan bagi UMKM peternakan, mencakup: 

• Re-Positioning: Strategi mengubah citra susu kambing dari sekedar obat menjadi gaya hidup 

sehat. 

• Product Diversification: Edukasi mengenai nilai tambah produk turunan (yogurt dan sabun) 

dibandingkan hanya menjual susu segar. 

• Digital Branding: Pengenalan pentingnya identitas visual, logo, dan kemasan dalam 

meningkatkan kepercayaan konsumen (consumer trust). 

Penyampaian materi dilakukan dengan bantuan media visual dan contoh studi kasus sukses 

(success story) dari peternakan serupa di wilayah lain. 

2.3 Tahap Formulasi Strategi dan Pendampingan (Sharing Session) 

Tahap terakhir merupakan inti dari metode pengabdian ini, yaitu sharing session interaktif. Berbeda 

dengan ceramah yang bersifat searah, sesi ini merupakan forum diskusi dua arah untuk merancang 

strategi pemasaran yang spesifik bagi Akbar Jaya Farm. Dalam sesi ini dilakukan: 

a. Simulasi Segmentasi: Menentukan profil pelanggan ideal (target pasar) di wilayah Kudus. 
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b. Rancangan Konten Digital: Praktik langsung menyusun narasi promosi untuk media sosial 

yang mampu mengeliminasi stigma "bau prengus" dengan menonjolkan aspek higienitas. 

c. Diskusi Produk Turunan: Penentuan jenis produk turunan yang paling memungkinkan 

diproduksi oleh mitra berdasarkan sumber daya yang dimiliki. 

 

2.4 Tahap Evaluasi dan Monitoring 

Untuk mengukur keberhasilan kegiatan, dilakukan evaluasi melalui perbandingan tingkat 

pemahaman mitra sebelum dan sesudah kegiatan. Selain itu, dilakukan pemantauan terhadap perubahan 

perilaku manajemen mitra, terutama dalam penggunaan media digital sebagai sarana pemasaran dan 

dimulainya upaya diversifikasi produk pasca-pendampingan. Seluruh proses ini didokumentasikan 

untuk menjamin validitas data laporan yang akan dipublikasikan. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

1. Dekonstruksi Masalah dan Redefinisi Positioning Produk 

Hasil wawancara mendalam dengan pemilik usaha, Akbar Jaya Farm mengalami kendala yang 

disebut sebagai Marketing Myopia, di mana orientasi usaha masih tertuju pada produksi (product-

oriented) dan mengabaikan keinginan pasar (market-oriented). Hal ini selaras dengan temuan (Prasetyo 

et al., 2024; Widayanti, R.; Widiastuti, L.; Sutianingsih, 2024) bahwa diperlukan posisi produk yang 

baik yang salah satunya melalui kemasan susu kambing agar produk lebih menarik. Kemasan ini sebagai 

sarana promosi atau komunikasi produk tersebut kepada konsumen.  

Selanjutnya melalui sharing session, tim pengabdian merumuskan re-positioning bagi Akbar 

Jaya Farm. Jika sebelumnya produk dipersepsikan hanya sebagai obat tradisional bagi penderita asma, 

kini produk diposisikan sebagai "Premium Healthy Lifestyle Drink". Strategi ini didukung oleh (Firdaus 

et al., 2025) yang menyatakan bahwa diperlukan branding untuk meningkatkan niat beli (purchase 

intention) susu kambing.  

 

Tabel 1. Perubahan Paradigma Manajemen Pemasaran Akbar Jaya Farm 

Dimensi Sebelum Pengabdian Pasca Pengabdian (Target) 

Orientasi 
Production-Driven (Fokus pada 

kuantitas susu) 

Market-Driven (Fokus pada kebutuhan 

konsumen) 

Positioning Obat alternatif (Segmentasi sempit) 
Functional Food & Lifestyle 

(Segmentasi luas) 

Branding Unbranded (Tanpa label/identitas) 
Identity-Based Branding (Profesional 

& Higienis) 

Saluran 
Single Channel (Konvensional/Tatap 

muka) 

Omni-Channel (Digital & Offline 

Terintegrasi) 

 

2. Diversifikasi Produk sebagai Strategi Mitigasi Risiko 

Hasil diskusi mengungkap bahwa ketergantungan pada susu segar menyebabkan kerugian saat 

terjadi fluktuasi permintaan, mengingat daya simpan susu kambing yang rendah. Tim pengabdian 

mendorong implementasi strategi diversifikasi produk turunan. Hal ini merujuk pada teori Value Added 

Chain yang dijelaskan oleh (Muspita et al., 2020), di mana pengolahan susu menjadi yogurt merupakan 

salah satu solusi yang baik untuk difersifikasi usaha, memperpanjang masa simpan (shelf-life), dan 

menciptakan margin keuntungan yang lebih tinggi. 

1. Yogurt Susu Kambing: Solusi untuk konsumen yang sensitif terhadap aroma asli. 

Penambahan rasa buah lokal menjadi strategi local-branding yang kuat. 

2. Sabun Susu Kambing: Menyasar pasar kosmetik alami di Kudus. Sabun bisa menjadi 

produk turunan non-pangan dari peternakan. 
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3. Akselerasi Digitalisasi dan Social Commerce 

Pemanfaatan media sosial di Akbar Jaya Farm diarahkan untuk membangun Consumer 

Engagement. Dalam sesi praktik, ditekankan bahwa digitalisasi bukan sekadar memindahkan foto 

produk ke internet, melainkan membangun narasi (storytelling). 

Penggunaan Instagram dan WhatsApp Business dioptimasi untuk mengedukasi masyarakat 

Kudus tentang proses pemerahan yang higienis di Akbar Jaya Farm serta pemilihan startegi pemasaran 

yang tepat. Ini sesuai dengan hasil pengabdian yang dilakukan sebelumnya bahwa strategi pemasaran 

yang sesuai dengan kebutuhan dapat meningkatkan omset penjualan (Sutianingsih et al., 2022; 

Widayanti, R.; Widiastuti, L.; Sutianingsih, 2024).  Strategi transparansi proses produksi melalui konten 

video pendek secara signifikan meningkatkan kepercayaan (trust) dan loyalitas konsumen pada produk 

peternakan lokal. 

 

4. Transformasi Model Manajemen Pemasaran Baru bagi Akbar Jaya Farm 

Salah satu output utama dari kegiatan pengabdian ini adalah perumusan model manajemen 

pemasaran baru yang lebih adaptif terhadap dinamika pasar modern. Strategi pemasaran merupakan 

faktor penentu keberlangsungan kegiatan pemasaran sutu produk (Sutianingsih et al., 2022). 

Berdasarkan hasil sharing session, tim pengabdian mengidentifikasi bahwa kelemahan mendasar Akbar 

Jaya Farm terletak pada model bisnis yang terlalu kaku dan bersifat reaktif. 

Untuk mengatasi hal tersebut, dirumuskan sebuah transformasi model manajemen yang 

mengalihkan fokus dari sekadar operasional produksi menuju strategi pemasaran yang berbasis nilai 

(value-based marketing). Perbandingan mendalam antara kondisi awal (pra-pengabdian) dengan 

kondisi target (pasca-pengabdian) disajikan dalam Tabel 2 berikut: 

 

Tabel 2. Perbandingan Model Manajemen Pemasaran Akbar Jaya Farm 

Dimensi 

Manajemen 

Kondisi Awal 

(Baseline) 

Kondisi Target (Post-

Intervention) 
Implikasi Strategis 

Identitas Produk 

Unbranded (Dijual 

curah atau tanpa 

label yang jelas) 

Branded (Memiliki 

identitas visual dan 

logo yang kuat) 

Meningkatkan Brand 

Awareness dan 

kepercayaan konsumen 

terhadap kualitas. 

Orientasi Bisnis 

Product-Oriented 

(Fokus pada apa 

yang diproduksi 

peternak) 

Market-Oriented 

(Fokus pada apa yang 

dibutuhkan/diinginkan 

konsumen) 

Produk lebih mudah 

diserap pasar karena 

relevan dengan tren 

kesehatan. 

Kanal Distribusi 

Offline-Only 

(Hanya menunggu 

pembeli datang ke 

lokasi) 

Omnichannel 

(Integrasi antara gerai 

fisik dan platform 

digital) 

Jangkauan pasar meluas 

melampaui batas 

geografis lokal Kudus. 

Fokus Produk 

Raw Material 

(Hanya menjual 

susu segar) 

Product Hilirization 

(Menjual susu segar + 

yogurt + sabun) 

Meminimalkan risiko 

kerugian akibat produk 

rusak dan 

meningkatkan profit. 

Model Komunikasi 

Informatif 

Terbatas (Hanya 

memberi tahu 

harga) 

Educational 

Storytelling (Edukasi 

manfaat dan proses 

higienis) 

Mengeliminasi persepsi 

negatif (bau) dan 

membangun loyalitas. 
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Model manajemen baru ini mengadopsi konsep Integrated Marketing Communication (IMC) 

yang disederhanakan untuk skala UMKM. Dalam model ini, Akbar Jaya Farm tidak hanya berperan 

sebagai produsen, tetapi juga sebagai edukator kesehatan bagi masyarakat. Menurut Haryanto (2020), 

transisi dari unbranded ke branded pada produk agribisnis dapat meningkatkan nilai jual (perceived 

value) hingga 30-50% meskipun kualitas isinya tetap sama. Nilai jual (perceived value) dapat 

meningkatkan loyalitas pelanggan (Budiyono & Sutianingsih, 2019) 

Transformasi ini juga didukung dengan penerapan teknologi digital sebagai instrumen utama 

dalam Omnichannel marketing. Melalui pemanfaatan Instagram dan WhatsApp Business secara 

terintegrasi, mitra dapat melakukan manajemen basis data pelanggan (customer database) dengan lebih 

baik. Hal ini sejalan dengan penelitian (Nur Naninsih, Syamsul Alam, 2022; Sriyanto et al., 2020; Talalu 

et al., 2021), yang menyatakan bahwa sinkronisasi antara kanal luring dan daring merupakan strategi 

bertahan hidup paling efektif bagi pelaku usaha pangan di era pasca-pandemi. 

Implementasi model ini di Akbar Jaya Farm diharapkan menjadi standar baru bagi peternak 

kambing perah lainnya di wilayah Kudus, di mana keberhasilan usaha tidak lagi hanya diukur dari 

jumlah liter susu yang diperah, tetapi dari seberapa besar nilai tambah yang mampu dikomunikasikan 

kepada pelanggan. 

 

4. Analisis Dampak dan Keberlanjutan Program 

Evaluasi pasca-kegiatan menunjukkan peningkatan pemahaman mitra terhadap instrumen bauran 

pemasaran (marketing mix) sebesar 85%. Mitra kini memiliki peta jalan (roadmap) yang jelas untuk 

mengembangkan merek "Akbar Jaya Farm". Hal ini sangat krusial, karena keberlanjutan sebuah 

program pendampingan sangat bergantung pada perubahan mindset kewirausahaan pemilik usaha, 

bukan sekadar pemberian bantuan fisik. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

1. Kesimpulan  

Kegiatan pengabdian masyarakat di Akbar Jaya Farm, Kudus, berhasil merumuskan paradigma 

baru dalam manajemen pemasaran yang beralih dari product-oriented menjadi market-oriented. 

Melalui strategi re-positioning, produk susu kambing berhasil dicitrakan sebagai minuman kesehatan 

fungsional yang premium, sehingga mampu mereduksi hambatan psikologis konsumen terhadap aroma 

produk. Diversifikasi menjadi produk turunan seperti yogurt dan sabun susu kambing terbukti secara 

teoritis dan praktis mampu menciptakan nilai tambah (value-added) yang signifikan serta memitigasi 

risiko kerugian akibat masa simpan susu segar yang pendek. Selain itu, integrasi pemasaran digital 

memberikan aksesibilitas yang lebih luas bagi mitra untuk menjangkau segmen pasar urban di wilayah 

Kudus dan sekitarnya. 

 

2. Saran  

Bagi Akbar Jaya Farm, disarankan untuk konsisten dalam melakukan branding digital dan 

menjaga standardisasi kualitas pada produk turunan yang baru dikembangkan. Bagi pemerintah daerah 

atau akademisi selanjutnya, diperlukan pendampingan berkelanjutan terkait sertifikasi halal dan izin 

edar (BPOM/P-IRT) guna memperkuat legalitas produk, sehingga Akbar Jaya Farm dapat menembus 

pasar ritel modern yang lebih formal. 
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