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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1. Keadaan Umum Wilayah 

4.2. Tata Laksana Budidaya Salak Pondoh 

 Wilayah dengan ketinggian 1 - 400 mdpl cocok sebagai tempat budidaya 

salak pondoh dengan curah hujan rata–rata 200 – 400 mm/bulan. Bibit salak yang 

digunakan dalam budidaya menggunakan kualitas yang unggul dengan ciri-ciri fisik 

antara lain bibit berumur 3 – 6 bulan,  tinggi bibit sekitar 80 cm, pelepah terlihat 

segar dan tidak layu, bebas dari organisme pengganggu tanaman (OPT), 

pertumbuhannya serempak dan merata, dan perakaran kuat. 

Persiapan bibit ada dua metode yaitu secara vegetatif  dan generatif. 

Umumnya tanaman salak pondoh secara alami lebih banyak dikembangkan melalui 

vegetatif karena pertumbuhan lebih cepat dan menghasilkan produksi yang lebih 

berkualitas. Hasil ini sesuai dengan pendapat Gustini et al. (2012) yang menyatakan 

bahwa pembibitan secara vegetatif lebih menguntungkan dibandingkan dengan cara 

generatif karena dapat cepat berbunga dan berbuah. 

Budidaya salak pondoh diawali dengan membersihkan lahan untuk tanam. 

Pembuatan saluran air dari sumber air sampai lokasi kebun terjauh diperlukan agar 

semua tanaman salak pondoh dipastikan dapat pengairan yang rata. Jarak antar 

lubang tanam 2,5 x 2 meter dari dasar larikan. Jenis tanah yang ideal adalah tanah 
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yang gembur, mengandung bahan organik, air tanah yang dangkal, dan mampu 

menyimpan air tetapi tidak mudah tergenang (AgroMedia, 2008). 

Pemberian unsur hara pada tanaman salak pondoh diperlukan untuk 

memperbaiki pertumbuhan dan produksi buah. Petani salak pondoh di Desa 

Girikerto sudah mulai menerapkan pola tanam organik dengan menggunakan pupuk 

kandang, pupuk ponska, dan pupuk kompos. Tim Karya Petani Mandiri (2010) 

berpendapat bahwa pemberian pupuk pada salak pondoh untuk memenuhi 

kebutuhan unsur hara yang terdapat pada tanah. 

Ashari (2013) berpendapat bahwa pengendalian hama salak pondoh dapat 

dilakukan dengan cara memasukan kawat ujungnya lancip ke dalam lubang yang 

dibuat kumbang sehingga mengenai hamanya dan tidak merusak tanaman salak 

pondoh. Penanganan penyakit dilakukan dengan mengurangi kelembaban tanah 

melalui pengurangan pohon pelindung atau pemangkasan. Tanaman salak pondoh 

memerlukan air yang cukup banyak, terutama dimusim kemarau, sedangkan pada 

musim hujan kebutuhan akan air sudah tercukupi. Gustini et al. (2012) berpendapat 

kebutuhan air pada tanaman salak dapat dilihat dari jenis tanah pada lahan tersebut. 

Apabila tanah tempat salak pondoh tumbuh berpasir, maka kebutuhan akan air lebih 

banyak daripada tanah liat, karena tanah berpasir cepat basah dan cepat mengering. 

Kegiatan pertama yang perlu dilakukan ketika proses pemanenan yaitu 

memeriksa buah salak yang sudah siap dipanen. Ciri fisik buah salak yang siap 

panen adalah memiliki sisik jarang, bulu – bulu pada kulit telah hilang, dan warna 

kulit sudah berwarna merah kehitaman atau kuning tua mengkilat. Ashari (2013) 

berpendapat bahwa salak yang telah matang kulitnya tampak bersih, mengkilat, dan 
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apabila dipegang tidak terasa kasar. Ujung kulit yang menempel pada tongkol terasa 

lunak jika ditekan. Setelah pengecekan, buah salak yang sudah termasuk kriteria 

siap panen akan dilakukan pemotongan tandan buah menggunakan pahat, pisau, 

atau sabit pada bagian pangkal. Tandan buah salak yang sudah dipanen kemudian 

dimasukkan ke dalam keranjang yang sudah disiapkan. Salak pondoh yang telah 

dimasukkan di keranjang ditutup dan diletakkan di tempat yang teduh dan tidak 

terkena sinar matahari langsung.  

 
4.3. Saluran Pemasaran  

Kegiatan pemasaran dilakukan untuk menyalurkan produk dari produsen 

kepada konsumen. Perantara lembaga pemasaran yang digunakan untuk 

menyalurkan produk dari petani hingga ke tangan konsumen akhir antara lain 

pedagang pengumpul, pedagang besar, dan pedagang pengecer. Saluran pemasaran 

yang baik adalah yang memiliki rantai pemasaran yang tidak terlalu panjang, serta 

harga beli produk di tingkat konsumen akhir tidak jauh berbeda dengan harga jual 

produk di tingkat produsen. Saluran pemasaran yang berbeda-beda memungkinkan 

untuk harga beli produk di tingkat konsumen akhir menjadi berbeda-beda di setiap 

saluran yang ada. Hanafie (2010) berpendapat bahwa pemasaran merupakan 

kegiatan untuk menyampaikan barang dari petani kepada konsumen melalui 

beberapa lembaga pemasaran yang terkait. Berdasarkan hasil penelitian dapat 

diketahui bahwa terdapat 4 pola pemasaran salak pondoh yang berada di Desa 

Girikerto. Pola pemasaran salak pondoh yang terjadi di Desa Girikerto dapat dilihat 

pada Ilustrasi 2. 
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Ilustrasi 1. Saluran Pemasaran Salak Pondoh di Desa Girikerto 

Keterangan : 

  : Pola I  (5%)          : Pola III (39%) 

: Pola II (19%)         : Pola IV (37%) 

 

Berdasarkan Ilustrasi 2 diketahui bahwa pola pemasaran saluran pertama 

merupakan saluran pemasaran terpendek karena hanya melibatkan petani dan 

konsumen. Saluran pemasaran kedua terdiri atas petani, pedagang pengecer, dan 

konsumen. Saluran pemasaran ketiga terdiri atas petani, pedagang pengumpul, 

pedagang pengecer, dan konsumen. Saluran pemasaran keempat merupakan saluran 

pemasaran terpanjang dengan melibatkan petani, pedagang pengumpul, pedagang 

besar, pedagang pengecer, dan konsumen. Persentase dan jumlah petani yang 

menggunakan pola pemasaran dapat dilihat pada Tabel 6. 

 
Tabel 4. Jumlah Petani per Pola Pemasaran 

Pola Saluran Pemasaran Jumlah Petani Persentase 
 --- orang --- --- % --- 

Saluran I 5 5 
Saluran II 18 19 

Saluran III 36 39 
Saluran IV 34 37 

Total 93 100 

Petani Pedagang 
Pengumpul 

Pedagang 
besar 

Pedagang 

pengecer 

Konsumen 
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Tabel 5. Volume Penjualan Tiap Pola Pemasaran Komoditas Salak Pondoh di Desa 

Girikerto Kecamatan Turi Kabupaten Sleman Yogyakarta 

Pola Volume penjualan 

 ------ Kg ------ 
I :  Petani – Konsumen 481 

II : Petani – Ped. Pengecer – Konsumen 295 
III: Petani – Ped. Pengumpul – Ped. Pengecer - Konsumen 4.190 

IV: Petani – Ped. Pengumpul – Ped. Besar – Ped. Pengecer 
– Konsumen  

9.135 

 

Berdasarkan Tabel 7 diketahui bahwa pada saluran pemasaran I petani 

menjual salak pondoh secara langsung ke konsumen tanpa adanya perantara dengan 

volume penjualan sebesar 481 Kg. Saluran pemasaran ke II, petani menjual salak 

pondoh ke pengecer dan kemudian dijual ke konsumen dengan volume penjualan 

sebesar 295 Kg. Saluran pemasaran ke III, petani menjual salak pondoh ke 

pengumpul dan dijual ke pedagang pengecer sebelum akhirnya dijual kepada 

konsumen dengan volume penjualan sebesar 4.190 Kg. Saluran pemasaran IV, 

petani menjual salak pondoh ke pengumpul diteruskan ke pedagang besar yang 

dijual di dalam kota dan luar kota ke pedagang pengecer hingga ke konsumen akhir 

dengan volume penjualan sebesar 9.135 Kg. 

Berdasarkan Tabel 7. dapat disimpulkan bahwa banyak petani yang memilih 

menjual ke pola IV karena petani lebih mudah menjual hasil panennya kepada 

lembaga pemasaran untuk memininalisasi over supply. Harga jual yang diterima 

pada pola pemasaran IV lebih sedikit daripada pola pemasaran III meskipun 

keuntungan yang diperoleh petani lebih sedikit daripada menjual langsung kepada 

konsumen. 
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4.3.1. Pola Pemasaran I 

Ilustrasi 2. Pola Pemasaran I 

Pola saluran pemasaran I adalah pola penyaluran dimana produk salak 

pondoh dari petani langsung ke konsumen akhir. Petani yang ada di saluran 

pemasaran I sebanyak 5 orang (5%). Pola I adalah pola penyaluran dimana hasil 

produksi petani langsung di jual ke konsumen di lingkungan Desa Girikerto dan di 

jalan utama Desa Girikerto secara eceran. Harga jual rata–rata salak pondoh sebesar 

Rp. 10.400 per Kg yang dikemas didalam keranjang bambu yang dapat menampung 

salak pondoh hingga 50 Kg per keranjang. 

 
4.3.2. Pola Saluran Pemasaran II 

Ilustrasi 3. Pola Pemasaran II 

Pola saluran pemasaran II adalah pola penyaluran yang memiliki 2 tingkat 

saluran, dimana berlangsung dari petani dijual ke pengecer dan langsung dijual 

kepada konsumen. Pola pemasaran berawal dari 18 orang petani (19%). Petani 

menjual salak pondoh ke pedagang pengecer berlokasi di Pasar Turi, Pasar Tempel 

dan jalan utama Desa Girikerto. Pedagang pengecer dalam saluran ini menerima 

salak pondoh dari petani dalam kondisi belum di-grading. Harga rata – rata yang 

Produsen Konsumen 

Produsen 
Pedagang 

Pengecer 
Konsumen 
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ditetapkan petani untuk pedagang pengecer adalah Rp 6.075 per kg, kemudian 

pedagang pengecer menjual produknya kepada konsumen rata – rata sebesar  

Rp 9.705 per kg untuk grade A, grade B, dan grade C.  

 
4.3.3. Pola Saluran Pemasaran III 

Ilustrasi 4. Pola Pemasaran III 

Pola saluran pemasaran III adalah pola penyaluran yang memiliki 2 tingkat 

saluran. Pola saluran pemasaran III berawal dari 36 orang petani (39%), dimana 

komoditas salak pondoh dari petani diserahkan kepada pedagang pengumpul yang 

kemudian diserahkan kembali kepada pedagang pengecer sebelum dijual langsung 

kepada konsumen di Pasar Turi, Pasar Tempel, Magelang, dan jalan utama antar 

Kota Yogykarta dengan Magelang. Pedagang pengumpul dalam saluran ini 

menerima salak pondoh tanpa proses grading atau tidak terjadi proses sortasi 

berdasarkan kualitasnya. Harga rata – rata yang diterima pedagang pengumpul dari 

petani sebesar Rp 3.764 per Kg. Pedagang pengumpul menjual produknya kepada 

sejumlah pedagang pengecer yang berada di Pasar Turi, Pasar Tempel, dan jalan 

utama di Desa Girikerto dan wilayah Sleman dengan harga jual rata – rata sebesar  

Rp 6.762 per Kg untuk grade A, grade B, dan grade C. Pedagang pengecer yang 

terlibat dalam saluran ini menjual kepada konsumen di Pasar Turi, Pasar Tempel, 

dan jalan utama di Desa Girikerto untuk salak grade A, grade B, dan grade C 

dengan harga rata – rata sebesar Rp 9.748 per Kg. 

Produsen 
Pedagang 
Pengumpul 

Pedagang 
Pengecer 

Konsumen 
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4.3.4. Pola Saluran Pemasaran IV 

Ilustrasi 5. Pola Pemasaran IV  

Pola saluran pemasaran IV adalah pola penyaluran yang memiliki 3 tingkat 

saluran pemasaran. Pola saluran pemasaran IV berawal dari 34 orang petani (37%),  

dimana komoditas salak pondoh dari petani diserahkan kepada pedagang 

pengumpul, dijual kepada pedagang besar, dan penyaluran terakhir ke pedagang 

pengecer yang langsung dijual kepada konsumen. Produk yang sudah diterima oleh 

pedagang pengumpul dijual kembali di dalam dan luar Kota Yogyakarta. Pedagang 

pengumpul yang menjual produk di dalam kota menjual salak pondoh kepada 

pedagang besar yang terdapat di Desa Girikerto. Penyaluran pola pemasaran tingkat 

pedagang besar ada 2 penjualan dalam kota dan luar kota untuk penjualan di luar 

kota pedagang besar menjual produknya di Semarang, Klaten, Surabaya, dan 

Surakarta. Penyaluran pola pemasaran tingkat pedagang pengecer dilaksanakan 

oleh pedagang pengecer di Pasar Tempel, Pasar Turi, jalan utama Desa Girikerto 

dan jalan utama antar Kota Yogyakarta – Magelang.  

Petani yang menjual produknya pada saluran ini dalam keadaan belum di 

grading atau masih campuran dengan harga sebesar Rp 4.266 per kg. Pedagang 

pengumpul melakukan sortasi salak pondoh yang diterima dari petani menghasilkan 

3 tipe salak yaitu grade A, grade B dan grade C. Harga yang diberikan oleh 

pedagang pengumpul kepada pedagang besar rata – rata sebesar Rp 6.645 per Kg. 

Pedagang 

Pengumpul 
Produsen 

Pedagang 
Pengecer 

Pedagang 
Besar 

Konsumen 
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Harga rata – rata yang diberikan oleh pedagang besar untuk pedagang pengecer 

dengan 3 tipe grade A, grade B dan grade C sebesar Rp 8.212 per kg. 

 
4.4. Marjin Pemasaran 

Berdasarkan hasil penelitian, terdapat 4 pola saluran pemasaran salak 

pondoh di Desa Girikerto, Kecamatan Turi, Kabupaten Sleman, Yogyakarta yang 

melibatkan lembaga pemasaran antara lain pedagang pengumpul, pedagang besar, 

dan pedagang pengecer. Marjin pemasaran serta nilai farmer’s share pada masing-

masing pola pemasaran dapat dilihat pada Tabel 8. 

Tabel 6. Marjin Pemasaran dan Farmer’s Share Salak Pondoh di Desa Girikerto 

Periode Oktober - November 2019. 

No. 
Pola 

Pemasaran 

Harga 

konsumen 

Harga 

produsen 
Marjin 

Farmer’s 

share 

  --------------- Rp/kg --------------- --- % --- 

1. I 10.400 10.400 0 100 

2. II 6.075 9.705 3.630 63 

3. III 3.764 9.748 5.984 39 

4. IV 4.266 10.198 5.932 42 

  

Berdasarkan Tabel 8 diketahui bahwa marjin pemasaran pada pola I, II, III, 

dan IV masing – masing adalah Rp 0 /kg; Rp 3.630 /kg; Rp 5.984/kg; dan  

Rp 5.932 /kg. Marjin pemasaran dipengaruhi oleh biaya pemasaran yang 

dikeluarkan, volume penjualan tiap lembaga pemasaran dan laba yang diinginkan 

oleh setiap lembaga pemasaran yang terlibat. Definisi marjin pemasaran tersebut 

sesuai dengan pendapat Irawan (2016) bahwa marjin pemasaran sejatinya adalah 

total biaya pemasaran yang disebabkan oleh perlakuan terhadap produk dengan 

keuntungan yang diambil pihak pedagang. Pola I tidak melibatkan lembaga 
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pemasaran pada produk yang dihasilkan, namun langsung dijual kepada konsumen 

dengan marjin pemasaran total Rp 0 /kg. 

Marjin pemasaran pada setiap pola begitu beragam, hal tersebut disebabkan 

oleh panjang pendeknya rantai pemasaran atau banyak – sedikitnya lembaga 

pemasaran yang terlibat. Kondisi ini sesuai dengan pendapat Isyanti (2010) bahwa 

marjin pemasaran akan semakin besar apabila lembaga yang terlibat semakin 

banyak. Gitosudarmo (2014) menyatakan membesarnya marjin pemasaran 

berbanding lurus dengan jumlah lembaga yang terlibat, karena setiap lembaga 

pemasaran melakukan fungsi–fungsinya seperti fungsi pertukaran, fungsi 

penyediaan fasilitas, dan fungsi penyediaan fisik dan logistik dimana setiap fungsi 

tersebut akan menimbulkan biaya yang diperhitungkan dalam harga jual kembali 

oleh setiap lembaga pemasaran.  

 
4.5. Biaya Pemasaran 

Biaya pemasaran merupakan biaya yang dikeluarkan untuk kegiatan atau 

aktifitas usaha pemasaran komoditas pertanian. Menurut Rahim dan Hastuti (2008) 

biaya pemasaran komoditas pertanian meliputi biaya transportasi atau biaya angkut, 

biaya pungutan retribusi, biaya penyusutan, dan lain-lain. Besarnya biaya 

pemasaran berbeda satu sama lain. Kondisi ini disebabkan lokasi pemasaran, 

lembaga pemasaran dan efektifitas pemasaran yang dilakukan serta macam 

komoditas. Rincian biaya pemasaran setiap lembaga pemasaran komoditas salak 

pondoh komoditas salak pondoh di Desa Girikerto, Kecamatan Turi, Kabupaten 

Sleman, Yogyakarta dapat dilihat pada Tabel 9. 
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Tabel 7. Biaya Pemasaran Per Kg Komoditas Salak Pondoh pada Setiap Lembaga 

Pemasaran Periode Oktober - November 2019. 

No Nama Lembaga Biaya Total Biaya 
   --Rp/kg-- 

1. Petani Biaya pemasaran - 

2. Pedagang Pengumpul Biaya pemasaran 367,48 

  -Tenaga Kerja 212,15 

  -Transportasi 142,79 

  -Retribusi 4,86 

  -Pasar 7,68 

3. Pedagang Besar Biaya pemasaran 217,50 

  -Tenaga Kerja 92,30 

  -Transportasi 118,20 

  -Retribusi 1,90 

  -Pasar 5,10 

4. Pedagang Pengecer Biaya pemasaran 291,10 

  -Tenaga Kerja 139,60 

  -Transportasi 132,80 

  -Retribusi 5,40 

  -Pasar 13,30 

 

Berdasarkan Tabel 9 diketahui bahwa setiap lembaga membutuhkan biaya 

pemasaran dalam melakukan proses pemasaran salak pondoh di Desa Girikerto. 

Komponen biaya pemasaran terdiri dari biaya transportasi, biaya tenaga kerja, biaya 

retribusi, dan biaya tiket. Biaya transportasi adalah besaran yang dikeluarkan untuk 

membeli bahan bakar maupun membayar jasa transportasi yang berkaitan dengan 

proses pemasaran. Biaya tenaga kerja adalah nilai uang yang dikeluarkan untuk 

membalas jasa tenaga kerja dalam membongkar maupun memuat produk ke dalam 

kendaraan yang dibawa pedagang dan pelaksanaan kegiatan sortasi. Biaya tiket 

didalamnya berupa jasa sewa tempat, tiket berdagang, keamanan, dan kebersihan 

pada pasar. Biaya parkir didalamnya berupa jasa keamanan kendaraan pada pasar. 

Hasil ini sesuai dengan pendapat Firdaus et al. (2017) yang menyatakan bahwa 
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besarnya biaya yang harus dikeluarkan oleh setiap lembaga pemasaran berpengaruh  

terhadap besarnya marjin dan keuntungan pemasaran semakin banyak lembaga 

pemasaran maka semakin banyak biaya yang dikeluarkan lembaga tersebut. 

Terkait penyaluran produk, petani tidak mengeluarkan biaya dalam proses 

pemasaran. Barang diambil oleh lembaga pemasaran kepada konsumen. 

Khaswarina et al. (2018) berpendapat bahwa jasa lembaga pemasaran sangat 

diperlukan dalam proses fungsi pemasaran, karena jauhnya jarak antara tempat 

produsen dengan konsumen akan mempengaruhi jumlah biaya yang dikeluarkan 

petani. 

Pedagang besar memiliki fasilitas kendaraan dalam pengangkutan produk 

dari Desa Girikerto menuju wilayah lain untuk menyalurkan produk ke pedagang 

pengecer. Pedagang besar membutuhkan biaya pemasaran rata – rata  sebesar  

Rp 217,5/Kg. Fasilitas tersebut memungkinkan adanya penyebaran produk yang 

lebih luas untuk menjangkau konsumen yang jauh jarakanya dari Desa Girikerto. 

Swastha (2000) menyatakan bahwa pedagang besar adalah sebuah unit usaha yang 

membeli dan menjual kembali barang-barang kepada pengecer dan pedagang lain 

yang memiliki jangkauan pemasaran yang luas. 

Pedagang pengecer membutuhkan biaya pemasaran rata – rata sebesar  

Rp 291,1/Kg dan pedagang pengumpul membutuhkan biaya pemasaran rata – rata 

sebesar Rp 367,48/kg. Pembelian salak pondoh oleh pedagang pengecer dilakukan 

dengan 2 cara yaitu, membeli langsung dari pedagang pengumpul di Desa Girikerto, 

selain itu pedagang pengecer dapat membeli produk dari pedagang besar yang telah 

berada di luar wilayah Desa Girikerto. Hasil ini sesuai dengan pendapat 
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Supena (2015) yang menyatakan bahwa semakin banyak lembaga pemasaran yang 

terlibat dalam penyaluran suatu komoditi, maka akan semakin besar perbedaan 

harga komoditi dan biaya pemasaran tersebut. 

 
4.6. Farmer’s share  

Farmer’s share dapat diperoleh dengan cara membandingkan harga yang 

diterima petani produsen dengan harga yang diterima konsumen akhir dalam bentuk 

persentase. Januwiata et al. (2014) menyatakan bahwa farmer’s share memiliki 

hubungan negatif dengan marjin pemasaran. Semakin tinggi marjin pemasaran 

maka akan menyebabkan harga yang  diterima petani (farmer’s share) akan 

menjadi semakin kecil. Hasil dari perhitungan farmer’s share dari penelitian ini 

dapat dilihat pada Tabel 10. 

 
Tabel 8. Nilai Farmer’s Share Salak Pondoh di Kabupaten Sleman Periode 

Oktober – November 2019 pada Setiap Pola Pemasaran. 

Pola 

Saluran 
Deskripsi 

Harga Jual di 

Tingkat Petani 

Harga Beli di 
Tingkat 

Konsumen 

Farmer’s 

Share 

  ---------Rp/kg------- ----%---- 

I P  – K 10.400 10.400 100 

II P – PE – K 6.075 9.705 62 

III P – PP – PE – K 3.764 9.748 38  

IV P  – PP – PB – PE – K 4.266 10.198 41 

Keterangan : 
P : Petani PB : Pedagang besar 

PE : Pedagang Pengecer K : Konsumen 
PP : Pedagang pengumpul 

   

Berdasarkan Tabel 10 menunjukkan bahwa pada pola I yaitu penyaluran 

salak pondoh langsung dari petani ke konsumen tanpa perantara, dengan harga jual 

yaitu Rp. 10.400 per Kg, sehingga pada pola I ini marjin pemasarannya sebesar  
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Rp 0. Pola II yaitu pola penyaluran salak pondoh dari petani melewati pedagang 

pengecer sampai ke konsumen. Diketahui salak pondoh dijual oleh petani dengan 

harga Rp. 6.075 per Kg ke pengecer, kemudian dijual kembali oleh pengecer kepada 

konsumen akhir yaitu dengan harga Rp. 9.705 per Kg sehingga marjin pemasaran 

pada pola saluran II adalah sebesar Rp. 3.630 per Kg dan persentase share yang 

diterima oleh petani sebesar 63%. Pola III diketahui salak pondoh dijual oleh petani 

dengan harga Rp. 3.764 per Kg. Pola penyaluran salak pondoh dari petani melewati 

pengumpul kemudian dijual kembali oleh pedagang pengecer kepada konsumen 

akhir dengan harga Rp. 9.748 per Kg, sehingga marjin pemasaran pada pola saluran 

III adalah sebesar Rp.5.984 per Kg dan persentase share yang diterima oleh petani 

sebesar 39%. Pola IV diketahui salak pondoh dijual oleh petani dengan harga  

Rp. 4.266 per Kg. Pola penyaluran salak pondoh dari petani melewati pengumpul 

kemudian dijual kembali oleh pedagang besar dan kemudian dijual untuk pedagang 

pengecer kepada konsumen akhir dengan harga Rp. 10.198 per Kg, sehingga marjin 

pemasaran pada pola saluran IV adalah sebesar Rp. 5.932 per Kg dan persentase 

share yang diterima oleh petani sebesar 42%. Harga yang diterima konsumen lebih 

tinggi bandingkan dengan harga jual yang diterima petani pada saluran pemasaran 

II, III, dan IV, yang mengakibatkan munculnya marjin pemasaran pada pola II, III, 

dan IV sehingga harga yang diterima konsumen lebih mahal. Hasil ini sesuai 

pendapat Faika (2015) yang menyatakan bahwa setiap lembaga melakukan fungsi 

– fungsi pemasaran berbeda sehingga menyebabkan perbedaan harga yang 

signifikan dari petani hingga konsumen yang mengakibatkan harga ditingkat 

konsumen lebih tinggi. 
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Petani pada pola saluran pemasaran I menjual salak pondoh secara langsung 

dan biaya yang dikeluarkan tidak ada karena petani langsung menjual ke konsumen. 

Menurut Kohls dan Uhl (2008) besarnya farmer’s share dipengaruhi oleh tingkat 

pemprosesan, biaya tenaga kerja, keawetan produk, biaya transportasi, dan jumlah 

produk. Nilai farmer’s share pemasaran salak pondoh paling rendah pada saluran 

pemasaran ke III sebesar 38% . Pola saluran pemasaran III dikatakan tidak efisien 

karena harga yang diterima oleh petani relatif lebih kecil sedangkan harga yang 

diterima konsumen lebih tinggi. Menurut Januwiata et al. (2014) menyatakan 

bahwa farmer’s share memiliki hubungan negatif dengan marjin pemasaran. 

Semakin tinggi marjin pemasaran maka akan menyebabkan harga yang  diterima 

petani (farmer’s share) akan semakin kecil. 

 
4.7. Efisiensi Pemasaran 

Efisiensi pemasaran adalah indikasi kesejahteraan para pelaku kegiatan 

ekonomi produksi pertanian. Tinggi rendahnya efisiensi saluran pemasaran juga 

ikut mempengaruhi harga di tingkat petani. Hasil perhitungan efisiensi pemasaran 

salak pondoh di Desa Girikerto, Kecamatan Turi, Kabupaten Sleman, Yogyakarta 

disajikan pada Tabel 11.  

 
Tabel 9. Efisiensi Pemasaran Salak pondoh  

Saluran Pemasaran Efisiensi Pemasaran Interpretasi 

 ----- % -----  

Saluran Pemasaran I 0 Efisien 

Saluran Pemasaran II 38 Kurang efisien 

Saluran Pemasaran III 62 Kurang efisien 

Saluran Pemasaran IV 59 Kurang efisien 
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Berdasarkan hasil analisis efisiensi pemasaran salak pondoh pada Tabel 11 

dapat diketahui nilai persentase marjin total pada pola saluran pemasaran I sebesar 

0% sehingga dapat dikatakan pola saluran pemasaran I adalah efisien. Pola 

pemasaran I dapat dikatakan efisien karena petani langsung menjual hasil panen 

salak pondoh kepada konsumen tanpa melalui perantara lembaga pemasaran 

apapun sehingga tidak memiliki selisih harga antara harga di tingkat petani dengan 

harga yang dibayarkan oleh konsumen. Kondisi tersebut menunjukkan adanya 

kesetaraan pembagian manfaat antara petani dengan konsumen. Hasil ini sesuai 

dengan pendapat Mubyarto (2013) yang menyatakan bahwa saluran pemasaran 

dikatakan efisien apabila kegiatan pemasaran mampu mengadakan pembagian yang 

diterima secara adil dari keseluruhan harga yang dibayar konsumen terakhir kepada 

semua pihak yang ikut serta di dalam kegiatan pemasaran tersebut. 

Tabel 11 menunjukkan bahwa nilai persentase marjin total pada pola saluran 

pemasaran II, III, dan IV masing-masing sebesar 38%, 62%, dan 59% sehingga 

dapat dikatakan pola saluran pemasaran II, III, dan IV adalah kurang efisien. 

Menurut Amin et al. (2016) apabila nilai persentase marjin total suatu pola saluran 

sebesar 0 - 33% maka dikatakan efisien, jika bernilai 34 - 67% dikatakan kurang 

efisien, dan apabila bernilai 68 - 100% maka dikatakan saluran pemasaran tersebut 

tidak efisien. 

Saluran pemasaran yang kurang efisien maupun yang tidak efisien 

menunjukkan adanya perbedaan harga yang cukup tinggi antara harga yang harus 

dibayarkan oleh konsumen akhir dan harga yang diterima oleh produsen, dimana 

dalam hal ini adalah petani salak pondoh. Berdasarkan hasil penelitian, pola saluran 
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pemasaran II, III, dan IV melibatkan sejumlah lembaga pemasaran yang 

menyebabkan semakin bertambahnya marjin pemasaran antar lembaga dan 

membuat harga yang perlu dibayarkan oleh konsumen akhir menjadi semakin 

tinggi. Saluran pemasaran yang kurang efisien maupun yang tidak efisien 

menunjukkan bahwa saluran pemasaran tersebut tidak mampu mendistribusikan 

pembagian keuntungan yang adil di antara para pelaku – pelaku pemasaran. Hasil 

ini sesuai dengan pernyataan Sinaga dan Maria (2010) bahwa saluran pemasaran 

dikatakan efisiensi apabila persentase perbedaan harga yang dibayar konsumen dan 

diterima produsen tidak terlalu tinggi, mampu mendistribusikan pembagian 

keuntungan yang adil di antara para pelaku – pelaku pemasaran, biaya-biaya 

pemasaran dapat ditekan seminim mungkin, dan ada kompetisi yang sehat antar 

lembaga pemasaran. 

Nilai efisiensi pemasaran setiap saluran pemasaran perlu diketahui apakah 

terdapat perbedaan antara nilai efisiensi pemasaran yang ada dengan standar nilai 

efisiensi pemasaran. Uji beda one sample t-test dilakukan untuk mengetahui apakah 

ada perbedaan antara nilai efisiensi pemasaran antara petani responden terhadap 

standar efisiensi pemasaran berdasarkan nilai persentase marjin total, yaitu sebesar 

33%. Hasil analisis disajikan pada Tabel 12. 

 
Tabel 10. Hasil Uji Beda One Sample T-test 

Keterangan Hasil 

T Hitung 8,054 

Sig. (2-tailed) 0,000 

 

Berdasarkan hasil analisis uji beda one sample t-test pada Tabel 12 diketahui 

bahwa nilai sig. (2-tailed) sebesar 0,000 ≤ 0,05, maka H0 ditolak dan Hl diterima. 
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Artinya terdapat perbedaan yang signifikan antara nilai efisiensi pemasaran pada 

masing – masing petani responden terhadap standar efisiensi pemasaran sebesar 

33%. Hasil ini sesuai dengan pendapat Ghozali (2016) yang menyatakan bahwa 

apabila nilai sig. (2-tailed) kurang dari 0,05 terdapat perbedaan dan jika nilai sig. 

(2-tailed) lebih dari 0,05 maka tidak terjadi perbedaan. 

Perbedaan antara persentase marjin total dengan standar efisiensi pemasaran 

berdasarkan pada persentase marjin total sebesar 33% menunjukkan terdapat 

perbedaan harga jual produsen dan perbedaan jumlah lembaga tiap pola saluran 

pemasaran. Kondisi tersebut mengakibatkan perbedaan harga yang diterima 

konsumen di tingkat pedagang pengecer sehingga berpengaruh terhadap marjin 

pemasaran salak pondoh. Apabila harga yang diterima oleh konsumen akhir tinggi, 

maka marjin pemasaran akan meningkat dan efisiensi pemasaran menjadi semakin 

tidak efisien. Hasil ini sesuai pendapat Yogi dan Ratnaningtyas (2012) yang 

menyatakan bahwa semakin pendek rantai pemasaran suatu barang khususnya hasil 

pertanian maka harga yang dibayarkan konsumen semakin rendah, sebaliknya 

semakin tinggi rantai pemasarannya maka harga jual produknya di tingkat 

konsumen akhir akan semakin tinggi. 

Berdasarkan penelitian, data yang digunakan adalah data harga salak 

pondoh pada tahun 2019, sehingga perlu ada relevansi terhadap harga salak pondoh 

terbaru, yakni harga pada tahun 2020. Relevansi bertujuan untuk mengetahui 

kesesuaian harga salak pondoh pada tahun 2019 dan tahun 2020. Harga produsen, 

harga konsumen, nilai marjin total, farmer’s share, dan efisiensi pemasaran salak 

pondoh pada setiap saluran berdasarkan harga terbaru disajikan pada Tabel 13. 
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Tabel 11. Harga, Marjin Total, Farmer’s Share, dan Efisiensi Pemasaran Salak 

Pondoh Berdasarkan Harga Terbaru 

Saluran 
Pemasaran 

Harga 
Produsen 

Harga 
Konsumen 

Marjin 
Total 

Farmer’s 
Share 

Efisiensi 
Pemasaran 

 ---------- Rp/kg ---------- ----- % ----- 

I 11.000 11.000 0 100 0 
II 5.000 10.000 5.000 50 50 

III 4.000 7.000 3.000 57 43 
IV 2.500 8.000 5.500 31 69 

 

Nilai efisiensi pemasaran salak pondoh pada tahun 2019 perlu diuji beda 

dengan nilai efisiensi pemasaran salak pondoh pada tahun terbaru. Uji beda mann-

withney u dilakukan untuk mengetahui apakah ada perbedaan antara nilai efisiensi 

pemasaran pada harga salak pondoh tahun 2019 terhadap nilai efisiensi pemasaran 

pada harga salak pondoh tahun terbaru. Hasil analisis disajikan pada Tabel 14. 

 
Tabel 12. Hasil Uji Beda Mann-Withney U 

Keterangan Hasil 

Mann-Withney U 3948,500 
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,302 

 

Berdasarkan Tabel 14 diketahui bahwa nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 

0,302, sehingga H0 diterima dan Hl ditolak. Artinya tidak ada perbedaan antara 

nilai efisiensi pemasaran salak pondoh pada tahun 2019 dengan nilai efisiensi 

pemasaran salak pondoh pada tahun 2020. Hasil ini menunjukkan bahwa harga 

salak pondoh stabil. Harga jual salak pondoh yang tidak berubah, maka nilai 

efisiensi pemasarannya juga tidak akan berubah. Terjaminnya jumlah produksi 

salak pondoh di Desa Girikerto menyebabkan harga jual salak pondoh juga stabil. 

Hasil ini sesuai dengan pernyataan Sujai (2011) yang menyatakan bahwa harga 

komoditas pertanian yang stabil diciptakan oleh pasokan produk yang stabil. 



20 

 

4.8. Uji Regresi Linier Berganda 

4.8.1. Uji Normalitas 

Uji normalitas adalah uji statistik yang digunakan untuk mengetahui semua 

data variabel terdistribusi normal atau tidak. Berdasarkan hasil uji normalitas 

menggunakan uji normalitas kolmogorov – smirnov dapat diketahui nilai 

signifiakasi seperti pada Tabel 15.  

 
Tabel 13. Hasil Uji Normalitas Kolmogorov – Smirnov 

Variabel Asymp. Sig (2-tailed) 

Harga Jual Produsen (X1) 0,201 
Harga Beli Konsumen (X2) 0,249 
Biaya Pemasaran (X3) 

Efisiensi Pemasaran (Y) 

0,182 

0,083 

 

Berdasarakan Tabel 15 diketahui nilai asymp. sig. (2-tailed) variabel harga 

jual produsen (X1) sebesar 0,201 ≥ 0,05 yang berarti H0 diterima dan Hl ditolak 

sehingga data berdistribusi normal. Variabel harga beli konsumen (X2) sebesar 

0,249 ≥ 0,05 yang berarti H0 diterima dan Hl ditolak sehingga data berdistribusi 

normal. Variabel Biaya pemasaran (X3) sebesar 0,182 ≥ 0,05 yang berarti H0 

diterima dan Hl ditolak sehingga data berdistribusi normal. Variabel efisiensi 

pemasaran (Y) memiliki nilai asymp. sig. (2-tailed) sebesar 0,083 ≥ 0,05 yang 

berarti H0 diterima dan Hl ditolak sehingga data berdistribusi normal. Ghozali 

(2011) menyatakan bahwa Jika angka signifikansi ≥ 0,05 maka data berdistribusi 

normal, sedangkan angka signifikansi < 0,05 maka data tidak berdistribusi normal. 

Data yang terdistribusi normal menunjukkan pengujian regresi linear berganda 

dapat dilakukan. 
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4.8.2. Uji Asumsi Klasik  

Asumsi klasik adalah uji yang dilakukan sebelum melakukan uji analisis 

regresi linear berganda yang berbasis OLS (Ordinary Lest Square). Uji asumsi 

klasik yang terpenuhi akan menghasilkan hasil yang Best Linier Unbiased 

Estimator (BLUE) sehingga uji regresi layak untuk dilakukan. Hasil uji asumsi 

klasik terdiri dari hasi uji multikolinearitas, autokorelasi, dan heteroskedastisitas. 

 

Uji Multikoliniearitas. Uji Multikoliniearitas adalah uji statistik yang digunakan 

untuk mengetahui data korelasi antar variabel. Berdasarkan hasil uji 

multikolinearitas diperoleh hasil seperti yang tersaji pada Tabel 16. 

 

Tabel 14. Hasil Uji Multikolinearitas 

Variabel Nilai Tolerance Nilai VIF 

Harga Jual Produsen (X1) 0,678 1,475 
Harga Beli Konsumen (X2) 0,986 1,015 

Biaya Pemasaran (X3) 0,680 1,471 

 

Berdasarakan Tabel 16 dapat diketahui bahwa nilai Variance Inflation 

Factor (VIF) variabel harga jual produsen sebesar 1,475, variabel harga beli 

konsumen sebesar 1,015, dan biaya pemasaran sebesar 1,471. Kondisi ini 

menunjukan bahwa ketiga variabel memiliki nilai Variance Inflation Factor (VIF) 

kurang dari 10 sehingga dapat dikatakan data tidak terjadi multikoliniearitas. Nilai 

tolerance pada variabel harga jual produsen sebesar 0,678, variabel harga beli 

konsumen sebesar 0,986, dan biaya pemasaran sebesar 0,680. Hasil tersebut 

menunjukan bahwa ketiga variabel memiliki nilai tolerance lebih dari 0,10 

sehingga dapat dikatakan data tidak terjadi multikoliniearitas. Hasil ini sesuai 
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dengan pendapat Ghozali (2016) yang menyatakan bahwa untuk menunjukkan ada 

atau tidaknya multikolineritas dapat dilihat dari nilai tolerance dan nilai VIF 

(Variation Inflation Factor). Nilai tolerance ≤ 0,10 atau nilai VIF ≥ 10 

menunjukkan bahwa terjadi multikolinearitas atau sebaliknya. 

 

Uji Autokolerasi. Ghozali (2016) menyatakan bahwa uji autokorelasi adalah uji 

statistik yang digunakan untuk mengetahui apakah didalam model regresi linier 

terdapat korelasi antara kesalahan pengganggu pada periode tertentu dengan 

kesalahan pengganggu pada periode sebelumnya. Berdasarkan hasil uji 

autokorelasi (Lampiran 12)  yang telah dilakukan dengan uji run test diperoleh nilai 

asymp sig. sebesar 0,931. Kondisi ini menunjukan bahwa nilai tersebut lebih besar 

dari nilai signifikasi 0,05, yang dapat diartikan bahwa data tidak terjadi 

autokorelasi. Hasil ini sesuai dengan pendapat Ghozali (2016) yang menyatakan 

bahwa untuk mengetahui data terjadi autokorelasi atau tidak terjadi dapat 

menggunakan uji run test, jika hasil output menunjukan nilai asymp sig. lebih besar 

dari nilai signifikasi 0,05 maka dapat dikatakan data tidak terjadi autokorelasi. 

 

Uji Heteroskedastisitas. Uji Hetorkedoksitas merupakan uji asumsi klasik yang 

digunakan untuk mengeuji model regrsi ada atau tidak terdapat kesamaan variance 

dari residual. Berdasarkan hasil uji heteroroskedastisitas menggunakan SPSS, 

diperoleh output atau scatterplot grafik plot pada (Lampiran 12) menunjukan 

bahwa membentuk titik yang tidak perpola dan titik – titik yang menyebar di atas 

dan di bawah. Hasil tersebut menunjukan bahwa berdasarkan uji asumsi klasik tidak 

terjadi heteroskedastisitas. Hasil ini sesuai dengan pendapat Ghozali (2016)  yang 
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menyatakan bahwa apabila hasil dari grafik scatterplot atau plot residual 

menunjukan tidak ada titik – titik tertentu yang membentuk sebuah pola maka tidak 

terjadi heteroskedastisitas. 

 

Uji Normalitas Error. Berdasarkan hasil uji Kolmogorov – Smirnov nilai Asymp. 

Sig. diperoleh hasil sebesar 0,086 (Lampiran 12). Nilai tersebut telah memenuhi 

syarat asumsi klasik yaitu nilai signifikasi lebih dari 0,05 sehingga data residual 

terdistibusi normal. Ghozali (2011) menyatakan bahwa jika angka signifikansi > 

0,05 maka data berdistribusi normal, sedangkan angka signifikansi < 0,05 maka 

data tidak berdistribusi normal. 

 
4.8.3. Faktor – Faktor yang Mempengaruhi Efisiensi Pemasaran 

Uji regresi linier berganda dilakukan untuk mengetahui faktor - faktor atau 

variabel yang mempengaruhi efisiensi saluran pemasaran salak pondoh di Desa 

Girikerto. Variabel yang diduga mempengaruhi adalah harga jual produsen, harga 

jual konsumen dan biaya pemasaran. Hasil analisis regresi linier berganda disajikan 

pada Tabel 17. 

 

Tabel 15. Hasil Analisis Regresi Linier Berganda Faktor – Faktor yang 
Mempengaruhi Efisiensi Pemasaran 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients T Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 47,062 1,922  24,491 0,000 

X1 -0,010 0,000 -0,951 -118,060 0,000 

X2 0,005 0,000 0,186 27,889 0,000 

X3 0,001 0,001 0,016 2,001 0,048 
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Berdasarkan Tabel 17 diperoleh hasil persamaan regresi sebagai berikut: 

Y = 47,062 – 0,010 X1 + 0,005 X2 + 0,001 X3 + e 

Persamaan di atas dapat dijelaskan bahwa nilai konstanta sebesar 47,062, artinya 

apabila ketiga variabel bebas bernilai sama dengan 0, maka efisiensi pemasaran 

akan bernilai sebesar 47,062%. Nilai koefisien variabel harga jual produsen (X1) 

bernilai negatif sebesar -0,010, yang menyatakan bahwa setiap kenaikan setiap  

Rp 100 harga jual produsen maka nilai efisiensi pemasaran turun sebesar 1%. Nilai 

koefisien variabel harga beli konsumen (X2) bernilai positif sebesar 0,005, 

sehingga dapat dikatakan bahwa setiap kenaikan Rp 100 harga beli konsumen maka 

nilai efisiensi pemasaran naik sebesar 0,5%. Nilai koefisien variabel biaya 

pemasaran (X3) bernilai positif sebesar 0,001 sehingga dapat dikatakan bahwa 

setiap kenaikan Rp 100 biaya pemasaran maka nilai efisiensi pemasaran naik 

sebesar 0,1%. 

Koefisien harga jual produsen (X1) memiliki nilai koefisien regresi negatif 

sebesar -0,010. Hasil tersebut menunjukan bahwa jika harga jual produsen 

meningkat maka akan menurunkan tingkat efisiensi pemasaran. Nilai efisiensi 

semakin rendah maka pemasaran salak pondoh akan efisien. Peningkatan harga jual 

di tingkat produsen akan menyebabkan pendapatan yang akan diterima oleh 

produsen juga akan bertambah. Nilai efisiensi pemasaran akan semakin efisien 

apabila terjadi peningkatan harga jual di tingkat produsen dan nilai marjin 

pemasaran di tiap lembaga pemasaran yang terjadi tidak terlalu besar. Marjin 

pemasaran yang rendah membuat harga yang perlu dibayarkan oleh konsumen 

akhir menjadi seminimal mungkin. Hasil ini sesuai dengan pendapat Mubyarto 
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(2013) bahwa pemasaran dianggap efisien apabila mengadakan pembagian yang 

adil dari keseluruhan harga yang dibayar konsumen terakhir kepada semua pihak 

yang ikut serta di dalam kegiatan produksi dan pemasaran barang tersebut. Yogi 

dan Ratnaningtyas (2012) menambahkan bahwa semakin rendah biaya pemasaran, 

marjin pemasaran juga akan semakin rendah, dan harga yang harus dibayarkan 

konsumen juga semakin rendah serta harga yang diterima produsen akan semakin 

tinggi, sehingga saluran pemasaran tersebut akan semakin efisien. 

Koefisien regresi harga beli konsumen (X2) memiliki nilai positif sebesar 

0,005. Hasil tersebut menunjukan bahwa jika harga beli konsumen meningkat maka 

tingkat efisiensi pemasaran semakin tinggi. Harga beli konsumen meningkat, maka 

marjin pemasaran akan meningkat. Harga beli konsumen yang semakin tinggi juga 

menunjukkan banyaknya jumlah lembaga pemasaran yang terlibat sehingga marjin 

pemasaran semakin tinggi. Kondisi tersebut akan menyebabkan efisiensi 

pemasaran menjadi tidak efisien karena marjin pemasaran bertambah dan harga 

yang perlu dibayarkan oleh konsumen juga bertambah. Hasil ini sesuai dengan 

pernyataan Yogi dan Ratnaningtyas (2012) yang menyatakan bahwa ketika harga 

yang harus dibayarkan konsumen meningkat artinya rantai pemasaran dari suatu 

barang hasil pertanian semakin panjang dan akan mengakibatkan biaya pemasaran 

menjadi bertambah, dan marjin pemasaran juga akan semakin bertambah, sehingga 

saluran pemasaran tersebut akan semakin tidak efisien. 

Koefisien regresi biaya pemasaran (X3) memiliki nilai positif sebesar 0,001. 

Biaya pemasaran yang bertambah menunjukkan rantai pemasaran atau lembaga 

pemasaran yang terlibat semakin panjang. Semakin panjang saluran atau semakin 
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banyak lembaga pemasaran yang terlibat, biaya pemasaran yang dikeluarkan 

semakin besar, sehingga peningkatan biaya pemasaran akan menyebabkan efisiensi 

pemasaran menjadi semakin tidak efisien. Hasil ini sesuai dengan pendapat Kurnia 

(2017) yang menyatakan bahwa biaya pemasaran dan volume transaksi 

berpengaruh terhadap tingkat efisiensi lembaga, sehingga semakin luas saluran 

lembaga pemasaran,semakin besar biaya pemasaran yang dikeluarkan hal tersebut, 

maka dapat diimbangi dengan jumlah volume penjualan yang konstan dengan biaya 

pemasaran yang dikeluarkan agar sistem pemasaran dapat lebih efisien. 

 
4.8.4. Uji Goodness of Fit 

Uji goodness of fit yang dilakukan dalam penelitian ini adalah uji F dan 

koefisien determinasi. Uji F bertujuan untuk mengetahui bagaimana seluruh 

variabel bebas secara serempak mempengaruhi variabel terikat. Koefisien 

determinasi bertujuan untuk mengetahui bagaimana seluruh variabel bebas dapat 

menjelaskan variabel terikat yang digunakan dalam penelitian ini. Hasil uji F dan 

koefisien determinasi disajikan pada Tabel 18. 

 
Tabel 16. Hasil Koefisien Determinasi (R2) dan Nilai Uji F 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

 

F 

 

Sig  

1 0,998 0,996 0,996 1,25454 7555,437 0,000 

 

Berdasarkan Tabel 18 dikethui nilai F hitung sebesar 7555,437 dan nilai sig. 

(2-tailed) sebesar 0,000. Nilai sig. (2-tailed) 0,000 ≤ 0,05, maka dapat disimpulkan 

bahwa H0 ditolak dan Hl diterima yang berarti bahwa secara serempak variabel 
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harga produsen, harga konsumen dan biaya pemasaran berpengaruh nyata terhadap 

efisiensi pemasaran. Menurut pendapat Ghozali (2016) yang menyatakan bahwa 

pada uji statistik F, jika nilai probabilitas pada Tabel ANOVA lebih besar dari 0,05 

menunjukkan bahwa variabel – variabel independen secara bersama-sama 

berpengaruh terhadap variabel dependen atau dengan kata lain seluruh variabel 

independen dapat memprediksi variabel dependen. 

Berdasarkan nilai koefisien determinasi (R2) mencerminkan seberapa besar 

variasi dari variabel terikat Y diterangkan oleh variabel bebas X. Tabel 18. 

menunjukan bahwa nilai Adjusted R Square sebesar 0,996 yang berarti bahwa 

variasi nilai variabel efisiensi dijelaskan oleh harga ditingkat petani (X1), harga 

ditingkat konsumen (X2) dan biaya pemasaran (X3) sebesar 99,6% sedangkan 

sisanya 0,4% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diamati dalam penelitian ini. 

Hasil ini sesuai dengan pendapat Situmorang dan Helmi (2010) yang menyatakan 

bahwa jika nilai koefisien determinasi (R2) mendekati 1 maka dapat dikatakan 

pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat adalah besar, berarti model yang 

digunakan baik untuk menjelaskan pengaruh variabel tersebut. 

 


