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Abstrak 

 

Purcahasing Power Parity (PPP) dan Atlas method telah digunakan untuk menentukan 

nilai GNI per kapita suatu negara. Nilai GNI tersebut digunakan sebagai indikator 

perekonomian. Sementara itu, cost of living indicator (CL) gunakan sebagai acuan untuk 

menentukan kualitas hidup layak. Namun saat ini penentuan tingkat kesejahteraan berdasarkan 

pada GNI per kapita. Pengukuran dengan cara tersebut kurang akurat karena hanya berdasarkan 

kondisi perekonomian negara secara general. Dalam tulisan ini akan dibahas mengenai 

hubungan antara GNI per kapita dan CL untuk menentukan tingkat kesejahteraan.Dalam studi 

awal ini, data GNI  per kapita dan CL diambil hanya untuk negara ASEAN saja dengan produk 

berbasis budaya. Kemudian dilakukan komparasi dengan membandingkan GNI per kapita 

berdasarkan Altlas Method (current US$) dan PPP (Internasional $). Produk budaya seperti 

alat elektronik dan mobil dianalisis menggunakan hirarki Maslow. Tingkat kesejahteraan 

negara ditentukan dengan membandingkan daya beli (PPP) dengan cost of living indicator 

(CL). Penyebaran produk elektronik dan mobil juga dipetakan berdasarkan kemampuan daya 

beli masyarakat (PPP). Hasil analisis menunjukkan bahwa  perbandingan Atlas method dengan 

PPP yang tertinggi di negara-negara ASEAN adalah Singapura (0,77). Hal tersebut berarti 

bahwa masyarakat Singapura memiliki kemampuan daya beli tertinggi diantara negara ASEAN 

lainnya. Sedangkan perbandingan antara PPP dengan CL menunjukkan bahwa Philipina 

memiliki nilai rasio tertinggi di negara-negara ASEAN yaitu sebesar 1,13. Hal tersebut berarti 

warga negara Philipina memiliki kesejahteraan diatas rata-rata.  Berdasarkan pemetaan produk, 

diperoleh bahwa rasio daya beli dan cost of living indicator (PPP/CL) suatu negara tidak 

berpengaruh secara signifikan terhadap kualitas dan harga produk yang dipasarkan. Hal tersebut 

berarti bahwa pengambilan keputusan dalam memilih produk ditentukan oleh faktor lainnya. 
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1. PENDAHULUAN 

Sejak akhir abad 20 dan awal abad 21, GDP (Gross Domestic Product) atau PPP 

(Purchasing Power Parity) digunakan untuk menunjukkan tingkat kekayaan suatu negara. 

Disamping itu, keduanya telah digunakan sebagai acuan hidup berkualitas di berbagai negara 

(Chong Ho Yu, 2012). Semakin meningkat kondisi perekonomian (kekayaan) sebuah negara 

maka kebutuhan dasar manusia telah terpenuhi. Hal tersebut menjadi indikasi kehidupan warga 

negara yang berkualitas ( Diener, 2000).Kebutuhanmanusiadipandangtersusundalam bentukhirarki 

atau berjenjang. Menurut Maslow, dalam mencapai kepuasan kebutuhan,seseorangharus 

berjenjang, tidak peduli seberapa tinggi jenjangyang sudah dilewati, kalau jenjang dibawah 

mengalami ketidakpuasan atau tingkat kepuasannya masih sangatkecil, dia akan kembali ke jenjang 

yang tak terpuaskan itu sampai memperoleh tingkat kepuasanyangdikehendaki.Dalam rangka 

pemenuhan kebutuhan, manusia mengkonsumsi berbagai jenis produk. Oleh sebab itu, produsen 

berkompetisi menghasilkan produk yang sesuai kebutuhan manusia yang berbentuk hirarki. 

Produk basic need memiliki pangsa pasar yang sangat luas mengingat semua manusia 

menghendaki kepuasaan saat menggunakan produk tersebut. Setelah basic need terpenuhi, 

produk meta need menjadi target konsumen berikutnya. Disamping itu berbagai jenis produk 

berbasis budaya mulai berkembang pada tingkat basic need dan meta need (Maslow, 1970). 
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Kesuksesan produk saat memasuki pasar di sebuah negara akan dipengaruhi pendapatan 

per kapita dan kebijakan pemerintah di negara tersebut (Setyaningrum, 2013). Produk-produk 

dengan kualitas dan harga relatif tinggitersebar di negara–negara ASEAN. Mengingat ASEAN 

merupakan segmen pasar yang potensial dengan tingkat perekonomian memadai. Hal tersebut 

dapat dilihat dari kemampuan daya beli dan biaya hidup layak masyarakat di negara 

ASEAN.Oleh sebab itu, tulisan ini akan memetakan kondisi perekonomian negara ASEAN, 

mengidentifikasi produk budaya berdasarkan kebutuhan Maslow dan menganalisis penyebaran 

produk mengacu pada kemampuan daya beli (PPP) suatu negara. 

Berdasarkan hal tersebut diatas, maka dapat dirumuskan permasalahan sebagai berikut: 

1. Berapakah nilai kebutuhan hidup layak (living cost) dan kemampuan daya beli 

(Purchasing Power Parity) negara – negara di ASEAN ? 

2. Bagaimanakah identifikasi produk-produk berbasis budaya yang digunakan untuk 

pemenuhan kebutuhan  Maslow? 

3. Apakah rasio antara kemampuan daya beli dan cost of living indicator  mempengaruhi 

penyebaran produk-produk dengan berkualitas di negara-negara  ASEAN? 

 

2. TINJAUAN PUSTAKA 

2.1. Kebutuhan Hidup Layak 

Berdasarkan Permenakertrans No.13 Tahun 2012 , PengertianKebutuhan hidup layak  (KHL) 

adalah standart kebutuhan seorang pekerja/buruh lajang untuk dapat hidup layak secara fisik untuk 

kebutuhan 1 bulan.Komponen dan jenis kebutuhan antara lain kebutuhan makan dan minum, 

sandang, perumahan, pendidikan, kesehatan,transportasi, rekreasi & tabungan.Upah Minimum 

Provinsi yang ditetapkan Gubernur didasarkan pada nilai KHL Kabupaten/Kota terendah di 

Provinsi yang bersangkutan dengan  mempertimbangkan produktivitas, pertumbuhan ekonomi, 

kondisi pasar kerja  dan usaha yang paling tidak mampu (marginal). 

 Gross National Income (GNI) per kapita, PPP (Purchasing Power Parity) adalah 

pendapatan nasional berdasarkan kemampuan daya beli masyarakat di suatu negara, yang diubah 

dalam dolar internasional menggunakan kemampuan daya beli masyarakat di dunia(WorldBank, 

2013). 

 Cost of Living Indicator(CL) adalah biaya pembelian produk (barang dan pelayanan) 

senilai 1 US dolar diseterakan dengan nilai mata uang ($) di negara lain (sesuai dengan The 

Economist's Big Mac Index). 

2.2. Kebutuhan Maslow 

Maslow  menyusun teorimotivasi manusia, dimana  variasi kebutuhan manusia dipandang 

tersusun dalam  bentuk hirarki atau  berjenjang. Setiap jenjang kebutuhan dapat dipenuhi hanya 

jenjang sebelumnya telah(relative) terpuaskan.  Jadi kebutuhan fisiologis harus terpuaskan lebih  

dahulu sebelum muncul kebutuhan  rasa   aman.  Sesudah  kebutuhan  fisiologis  harus terpuaskan  

lebih dahulu sebelum muncul kebutuhan rasa aman. Sesudah kebutuhan fisiologis dan  rasa  aman 

terpuaskan, baru muncul  kebutuhan  kasih   sayang,  begitu  seterusnya  sampai kebutuhan dasar 

terpuaskan baru  akan  muncul kebutuhan meta.Dalam  mencapai kepuasan kebutuhan, seseorang 

harus berjenjang,  tidak perduli  seberapa  tinggi   jenjang  yang   sudah dilewati, kalau  jenjang 

dibawah mengalami ketidakpuasan atau tingkat kepuasannya   masih sangat kecil, dia akan kembali 

ke jenjang  yang  tak  terpuaskan  itu   sampai  memperoleh  tingkat kepuasanyangdikehendaki. 
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2.3. Penelitian Pendahulu 

Produk berorientasi budaya sudah berkembang di berbagai negara. Meskipun lintas budaya 

produk tersebut mampu sukses dipasar. Hal tersebut senada dengan Procton (2011) yang mengkaji 

produk cross culture pada produk e-Banking (US,Arab, India), electronic health record dan MTV 

Asia. Produk berorienatsi budaya juga dikembangkan Lin dengan mengadopsi budaya Aborigin 

dalam perancangan produknya. Hal sama dilakukan oleh Clark (2009) yang menggakomodir 

budaya Hongkong. Cross dan Smith (2005) mengadopsi budaya Jepang dan US dalam perancangan 

produk mainan. Faktor budaya menjadi katalis dalam perancangan produk sukses di pasaran 

(Moalosi, 2007). Marcus (2001) juga mengembangkan cross culture pada perancangan user 

interface comunication. 

 

3. METODOLOGI 

Tahapan diawali dengan mengumpulkan data sekunder dari berbagai sumber. Data yang 

dibutuhkan antara lain GNI per kapita, PPP (current internasional $), cost of living indicator 

negara-negara di ASEAN. Selanjutnya mengidentifikasi produk berdasarkan kebutuhan Maslow 

yang akan dipetakan berdasarkan rasio daya beli dan cost of living indicator. Data-data tersebut 

akan diolah sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

           

         

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. Tahapan Kerangka Pemikiran 
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4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Berikut adalah data yang dipergunakan untuk menentukan standart acuan kebutuhan produk 

berorientasi budaya. 

 

Tabel 1. Perhitungan GNI atlas (US$) dengan GNI PPP (international $) 

NO Negara GNI per capita,PPP ($) GNI per capita, Atlas(US$) GNI Atlas/GNI PPP *) 

1 Singapore 61100 47210 0.77 

2 Brunei 49370 31590 0.64 

3 Malaysia 16500 9800 0.59 

4 Thailand 9400 5210 0.55 

5 Indonesia 4800 3420 0.71 

6 Philiphina 4400 2740 0.62 

7 Vietnam 3440 1400 0.41 

8 Laos 2730 1260 0.46 

9 Kamboja 2360 880 0.37 

 

Tabel 2. Nilai cost of living indicator Tabel 3. Perhitungan GNI 

(Atlas/PPP) 

NO Negara cost of living indicator ($) 

 
NO Negara GNI Atlas/GNI PPP *) 

1 Singapore 0.85 

 

1 Singapore 0.77 

2 Brunei 0.74 

 

2 Brunei 0.64 

3 Malaysia 0.55 

 

3 Malaysia 0.59 

4 Thailand 0.54 

 

4 Thailand 0.55 

5 Indonesia 0.77 

 

5 Indonesia 0.71 

6 Philiphina 0.55 

 

6 Philiphina 0.62 

7 Vietnam 0.41 

 

7 Vietnam 0.41 

8 Laos 0.45 

 

8 Laos 0.46 

9 Kamboja 0.4 

 

9 Kamboja 0.37 

 

Tabel 4. Komparasi hasil cost of living indicator dengan perhitungan GNI (Atlas/PPP) 

NO Negara PPP / CL 

1 Philiphina 1.13 

2 Malaysia 1.08 

3 Thailand 1.03 

4 Laos 1.03 

5 Vietnam 0.99 

6 Kamboja 0.93 

7 Indonesia 0.93 

8 Singapore 0.91 

9 Brunei 0.86 

 

Hasil Tabel 5 tersebut diatas, menunjukkan bahwa negara ASEAN dapat diklasifikasikan 

level kesejahteraan menggunakan rasio daya beli (PPP) dan cost of living indicator (CL). Apabila 

nilai PPP > CL maka sejahtera, nilai PPP = CL negara tersebut tingkat perekonomian pas-pasan 

(rata-rata) dan PPP < CL menunjukkan kecenderungan kurang sejahtera. Urutan rasio daya beli dan 

cost of living indicator  dari terbesar ditunjukkan pada Gambar 3. Klasifikasi negara ASEAN yang 

memiliki tingkat kesejahteraan diatas rata-rata yaitu Philipina, Malaysia, Thailand, Laos. Negara 
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Vietnam, Kamboja, Indonesia dan Singapore memiliki nilai rasio mendekati 1, menunjukkan 

bahwa kemampuan daya beli masyarakat dan cost of living indicator selisih sedikit. Hal tersebut 

berarti tingkat perekonomian masyarakat cenderung pas-pasan. 

 

 
 

Gambar 3. Rasio Daya Beli (PPP) dengan cost of Living indicator suatu negara 

 

Pemenuhan kebutuhan berjenjang menurut teori Maslow yaitu dari level dasar (basic 

needs) menuju level diatasnya yang lebih tinggi (meta needs). Demikian pula daya beli masyarakat 

cenderung memenuhi kebutuhan dasar terlebih dahulu. Kebutuhanpadatingkatyanglebihrendah 

harusrelatifterpuaskansebelumorangmenyadariatau dimotivasi oleh kebutuhan   yang jenjangnya 

lebih tinggi. Oleh sebab itu produk-produk yang berada pada tingkat kebutuhan dasar memiliki 

pangsa pasar luas. Tabel 5 menunjukkan produk kebutuhan Maslow mengandung unsur budaya 

yang mendominasi. Produk dapat diidentifikasi berdasarkan unsur budaya materi, perilaku, bahasa 

dan gagasan pengetahuan sehingga produk tersebut memiliki unsur yang lebih dominan. 

 

Tabel 5. Hasil identifikasi produk budaya untuk pemenuhan kebutuhan maslow 
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Saat ini, produk teknologi seperti produk elektronik, transportasi dan komunikasi menjadi 

kebutuhan dasar setelah sandang dan pangan terpenuhi. Negara-negara ASEAN merupakan area 

pasar yang potensial untuk produk tersebut. Produk elektronik, mobil dan tablet terus bersaing di 

pasar ASEAN. Gambar 4 menunjukkan hasil pemetaan ketiga produk tersebut di negara ASEAN. 

Produk elektronik memiliki kualitas optimal dipimpin oleh Malaysia dengan jumlah produk yang 

memenuhi standar ASEAN sebanyak 156. Thailand,Singapura dan Indonesia masing-masing 

memiliki 56, 34 dan 29 produk yang sudah sesuai dengan standar ASEAN sedangkan Vietnam 20 

produk, Filipina sembilan produk, Brunei Darussalam tujuh produk, dan Kamboja tiga produk 

(Merdeka, 2011). Produk mobil memiliki harga paling tinggi ke rendah berturut turut adalah 

Singapura, Malaysia, Indonesia, Vietnam, Filiphina dan Thailand (Antaranews, 2012). Demikian 

pula produk tablet di Singapore memiliki variasi 29 merek dengan harga tertinggi diantara negara 

ASEAN yaitu $525. Indonesia dan Thailand membawa lebih dari 60 merek tablet di pasar lokal 

masing-masing, konsumen potensial dalam negeri sekitar 300 dan ada 240 model yang dapat 

dipilih. Tidak mengherankan, harga tablet juga terendah di sini, yang masing-masing dijual dengan 

harga rata-rata USD 357 dan USD 408 (Investor daily, 2013). 

 

 
 

Gambar 4.  Harga dan kualitas ($,Q) produk elektronik, mobil dan tablet di 

negara ASEAN 

 

 
 

Gambar 5. Hubungan harga dan kualitas ($,Q) dengan rasio daya beli dan 

living cost indicator (PPP/CL) 
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Tingkat pendapatan dan kebijakan suatu negara akan mempengaruhi penentuan produk yang 

digunakan oleh masyarakat di negara tersebut. Gambar 5 menunjukkan bahwa rasio daya beli dan 

cost of living indicator (PPP/CL) suatu negara tidak berpengaruh secara signifikan terhadap 

kualitas dan harga produk (elektronik, mobil dan tablet) yang dipasarkan di negara tersebut. 

Sebagai contoh Philipina yang memiliki rasio tertinggi, kondisi masyarakat dalam memilih produk 

tidak didominasi oleh kualitas dan harga. Sedangkan Singapura dengan rasio dibawah Philipina 

justru menentukan pemilihan prduk berdasarkan kualitas dan harga. Hal tersebut berarti bahwa 

pengambilan keputusan dalam memilih produk ditentukan oleh faktor lain seperti kualitas 

pengetahuan manusia, kebijakan pemerintah.  

 

5. KESIMPULAN 

1. Rasio perbandingan GNI per kapita, Altlas Method (current US$) dengan GNI per capita, 

PPP (Internasional $) tertinggi di negara-negara ASEAN adalah Singapura (0,77). Hal 

tersebut berarti bahwa masyarakat Singapura memiliki kemampuan daya beli tertinggi 

diantara negara ASEAN lainnya. 

2. Perbandingan antara daya beli (PPP) dengan cost of living indicator (CL) digunakan untuk 

mengggolongkan level kesejahteraan suatu negara. Hasil pengolahan data menunjukkan 

bahwa Philipina memiliki nilai rasio tertinggi di negara-negara ASEAN yaitu sebesar 1,13. 

3. Rasio daya beli dan cost of living indicator (PPP/CL) suatu negara tidak berpengaruh secara 

signifikan terhadap kualitas dan harga produk (elektronik, mobil dan tablet) yang dipasarkan. 

Hal tersebut berarti bahwa pengambilan keputusan dalam memilih produk ditentukan oleh 

faktor lain seperti kualitas pengetahuan manusia, kebijakan pemerintah. 
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