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Tingkat kompetisi di dunia bisnis konstruksi terus meningkat secara tajam dari hari ke hari.  Di Indonesia, dimana jumlah kontraktor mencapai hampir 100 ribu, tingkat kompetisi itu sudah sedemikian tajam, sehingga strategi menentukan harga penawaran menjadi sangat penting dan strategis.  Namun sampai hari ini hal ini belum mendapat perhatian yang serius dari semua pihak di konstruksi.  Dari hasil riset, memang persoalan yang paling besar dihadapi perusahaan konstruksi adalah strategi penentuan harga penawaran [1].  
Memang di dalam menentukan harga penawaran, perusahaan konstruksi harus memenuhi dua syarat agar berhasil dengan baik memenangkan pelelangan. Pertama, harga penawaran haruslah memastikan tingkat profit yang cukup secara bisnis bagi perusahaan.  Kedua, sebaliknya, harga penawaran harus merefleksikan ”value” yang cukup bagi pemilik proyek untuk dilanjutkan menjadi transaksi pembelian/ kontrak.  Kedua syarat tersebut harus dipenuhi sehingga menguntungkan kedua pihak, baik perusahaan konstruksi sebagai penjual jasa maupun pemilik proyek sebagai pengguna jasa.  Satu saja dari kedua syarat itu tidak terpenuhi, maka transaksi bisnis tersebut tidak akan terjadi, atau akan membawa kerugian bagi perusahaan konstruksi yang jika berlangsung terus akan berakhir pada kebangkrutan perusahaan.
Dalam konsep pemasaran, harga (Price) adalah salah elemen dari  “marketing mix 4Ps” yang menghasilkan pemasukan; sebaliknya elemen yang lain (Produk,Place/distribution, dan Promosi) malahan mamakan biaya.  Harga jual juga elemen yang paling fleksibel, karena dapat dirubah dengan cepat, tidak seperti fitur produk dan komitmen dengan subkontraktor dan pemasok yang lebih sulit dirubah-rubah.  Menurut [1], ada empat kesalahan yang sering dilakukan oleh personil pemasaran, khususnya dalam soal harga di dunia konstruksi.  Pertama harga terlalu berorientasi pada biaya produksi saja.  Kedua, harga jarang dievaluasi lebih matang sesuai dengan tuntutan pasar (pemilik proyek, pesaing, situasi ekonomi, dll) dan tingkat kompetisi.  Ketiga, harga tidak ditempatkan secara benar sebagai elemen untuk strategi memposisikan diri dalam pasar.  Dan keempat, harga tidak disesuaikan untuk bermacam-macam karakteristik klien, jenis proyek, tingkat kesibukan perusahaan dst. 
Sementara itu, pada dasarnya, ada dua ektrim strategi harga penawaran: “Cost-based Pricing” (selanjutnya disingkat CBP) dan “Market-based Pricing” (selanjutnya disingkat MBP) [2], sehingga strategi lainnya akan berada diantara kedua ekstrim tersebut. CBP mulai dengan menentukan biaya total (biaya langsung dan biaya tidak langsung) untuk membuat sebuah produk.  Kemudian harga produk tersebut adalah biaya total ditambah markup, yaitu profit. Ada dua masalah dengan strategi harga tersebut.  Pertama, sangat mungkin harga yang ditetapkan terlalu rendah (underpricing), sehingga kesempatan meraih profit yang lebih besar terlewatkan.  Kemungkinan kedua adalah harga yang ditetapkan terlalu tinggi (overpricing), melebihi ”perceived value” dari pemilik proyek terhadap produk maupun harga dari para pesaing sehingga berakibat gagal mendapatkan proyek.  Kalau saja strategi harga dimulai dari informasi mengenai pasar (pemilik proyek, pesaing, dst), perusahaan akan mengetahui optimasi biaya apa yang diperlukan untuk mencapai profit atau harga yang lebih bersaing.  Jika setelah dianalisis ternyata tingkat biaya produksi sesuai tuntutan pasar ternyata tidak mungkin dipenuhi oleh perusahaan, maka perusahaan tidak perlu membuang waktu dan enerji untuk mendapatkan proyek tersebut.  Informasi mengenai berbagai strategi harga secara lebih lengkap yang telah berkembang baik secara umum maupun khusus di dunia konstruksi dapat dilihat pada [3].
Penentuan Harga Proyek Konstruksi
Industri konstruksi di hampir semua negara di dunia mempunyai tingkat kompetisi yang sangat tinggi, dengan resiko tinggi namun tingkat profit yang rendah dibandingkan dengan industri lainnya.  Maka harga penawaran adalah satu aspek yang paling penting dalam pemasaran konstruksi.  Umumnya, transaksi harga penawaran dilakukan melalui proses pelelangan umum, sehingga strategi harga di konstruksi adalah CBP, seperti yang terjadi di Amerika Serikat (AS) [4} dan di Indonesia [5].  Prosedurnya biasanya adalah dengan mengestimasi biaya konstruksi secara rinci dan teliti berdasarkan gambar dan spesifikasi dari perencana,   kemudian ditambahkan markup untuk profit. Banyak ahli peneliti menawarkan strategi pelelangan berdasarkan pendekatan ini [6, 7, 8, 9, 10, 11, 12,13].  Namun seperti dikemukakan dimuka, bahwa ada masalah underpricing dan overpricing dengan strategi ini [2] yang bisa berakibat bangkrutnya perusahaan konstruksi.
Sementara itu MBP yang telah berkembang dan dipraktekkan terutama dalam konteks industri manufaktur dan ritel, perlu kita cermati karena dapat menjadi sebuah strategi alternatif di dunia konstruksi.  Ada beberapa model strategi pelelangan yang dikembangkan oleh para ahli peneliti manajemen konstruksi [14, 15, 16, 17, 18, 19,20] yang sampai dengan level tertentu menyertakan informasi mengenai pasar.  Penggunaan model-model ini masih sangat terbatas, karena kebanyakan model ini memerlukan data yang relative sensitive dan sulit didapat mengenai pesaing, misalnya minimum dan maksimum markup, dan beberapa model juga memerlukan informasi sensitif mengenai pemilik proyek;  penyebab utama hal tersebut adalah fungsi intelijen pemasaran di dalam suatu perusahaan konstruksi yang dapat menggali semua informasi tersebut belum berkembang dengan baik [21].  Review mengenai intelijen pemasaran dapat dibaca pada [22]. 
Memperhatikan dan menyadari adanya kelebihan dari konsep MBP di dunia industri manufaktur, beberapa model berdasar pada MBP dalam dunia konstruksi dicoba dikembangkan [4,5] disesuaikan dengan karakteristik unik dari dunia industri konstruksi tersebut, terutama pada saat-saat kritis pada proses menentukan harga dalam pelelangan proyek.  Pertama adalah model yang dinamakan “hybrid-pricing model”.  Model ini merupakan variasi dari CBP tetapi yang menyertakan informasi mengenai pasar serta proses optimasi biaya yang disesuaikan dengan kisaran harga pasar yang terpantau melalui intelijen pemasaran.  Seperti strategi CBP, pada model ini estimasi biaya yang rinci juga dibuat secara terpisah dengan fungsi intelijen pemasaran.  Kemudian setelah proses optimasi, keputusan harga penawaran (atau bahkan keputusan tidak jadi ikut lelang) dibuat disesuaikan dengan kemampuan (kekuatan dan kelemahan perusahaan) dan keadaan pasar (peluang dan ancaman), termasuk kebijakan penetrasi (harga rendah) atau skim (harga tinggi).  Penetrasi dilakukan dengan mengambil profit yang lebih rendah dari keadaan pasar yang normal dengan tujuan mengalahkan pesaing yang merupakan ”pemain lama” dalam suatu segmen pasar. Kebijakan ini diambil untuk merebut segmen tersebut, walaupun disadari profit yang dicapai menjadi minimal atau bahkan ada sedikit kerugian, dengan harapan profit yang normal akan didapatkan diwaktu mendatang.  Sebaliknya skimming dilakukan dengan harga diatas harga pasaran dengan keyakinan akan adanya keunggulan kompetitif atas pesaing lainnya untuk memenuhi syarat dan keinginan paling penting dari pemilik proyek dengan memberikan value tertinggi.  Dengan skimming, profit yang didapat diharapkan akan lebih optimum.
Model kedua adalah model dengan informasi utamanya adalah informasi pasar yang dikumpulkan oleh intelijen pemasaran, yaitu berupa kisaran harga pasar, syarat paling penting dari pemilik proyek dll.  Berbeda dengan model terdahulu, estimasi biaya bukan estimasi yang rinci, tapi merupakan estimasi pendekatan menggunakan database perusahaan dan dokumen lelang lainnya.  Analisis dan optimasi biaya dilakukan agar biaya produksi sesuai dengan kisaran harga pasar tersebut diatas.  Akhirnya keputusan apakah ikut pelelangan atau tidak, dan keputusan strategi harga penawaran dibuat.

Model terakhir adalah model yang merupakan MBP murni di konstruksi.   Informasi utama yang digunakan dalam model ini adalah informasi pasar yang didapat dari intelijen pemasaran.  Uniknya dari model ini adalah bahwa estimasi biaya tidak dibuat sama sekali.  Keputusannya selalu ikut pelelangan, sepenuhnya berdasarkan kepada informasi pasar melalui intelijen pemasaran.  Analisis dan optimasi biaya secara rinci dilakukan sesudah memenangkan proyek, sebelum kegiatan konstruksi dimulai.  Terdapat asumsi yang luar biasa dari model ini: perusahaan selalu mampu untuk mendapatkan cara-cara dan metoda konstruksi sedemikian sehingga harga produksi selalu dibawah harga kisaran pasar dengan profit yang cukup.  Sudah tentu model ini dirasa sangat revolusioner dibandingkan dengan praktek dan kebiasaan yang sedang berlangsung di dunia konstruksi sekarang ini yang tidak seperti itu, yang akan dijelaskan berikut ini.  
Penerapannya dalam Dunia Konstruksi

Dari hasil suatu riset [4,5],  baik di AS maupun di Indonesia praktek yang sekarang berlangsung adalah sangat dekat dengan model kesatu, yaitu ”hybrid pricing” tetapi dengan optimasi biaya (misalnya: efisiensi aspek manajemen konstruksi, metoda konstruksi dll) yang kurang intensif.  Maka dapat dikatakan bahwa pada dasarnya, perusahaan konstruksi masih dominan menggunakan strategi yang dekat dengan CBP, yaitu strategi yang kurang melihat faktor eksternal (pasar: pemilik proyek, pesaing dst.), tetapi lebih melihat hanya kepada faktor internal saja, misalnya kebiasaan yang telah dan sedang  berjalan termasuk soal metoda konstruksi, manajemen dll. Akibatnya cara-cara baru yang lebih baik, efektif, dan efisien dalam menghasilkan suatu konstruksi kurang dieksplor.  

Lebih jauh lagi mengenai praktek strategi harga perusahaan konstruksi yang terungkap dari riset tersebut (4,5) adalah hal-hal sebagai berikut:

a.  Menggunakan program komputer khusus untuk strategi harga saat pelelangan (seperti CLAAS, Pricedex dll) tidaklah populer baik di AS maupun di Indonesia.  Hanya sekitar 20 sampai 40 persen perusahaan konstruksi yang memakai program komputer khusus, selebihnya hanya memanfaatkan program komputer umum seperti spreadsheet dll untuk mempermudah operasi perkalian dan penjumlahan saja.  Dapat dikatakan praktek strategi harga di konstruksi masih manual.  Peningkatannya untuk lebih kepada pendekatan otomatisasi perlu terus dipikirkan dan diusahakan.
b.  Pengambilan keputusan besarnya markup  adalah suatu proses yang sangat abstrak dan sulit untuk diformulakan [9].  Terungkap bahwa memang sekitar duapertiga perusahaan konstruksi mengamati tingkat persaingan dalam setiap pelelangan, misalnya mengetahui kira-kira siapa dan berapa banyak pesaingnya dalam suatu pelelangan. Terungkap pula dalam mengambil keputusan tersebut, cukup banyak yaitu sekitar 25% sampai 50% perusahaan konstruksi hanya mengandalkan apa yang dinamakan intuisi dari para pengambil keputusannya, suatu hal yang kurang terstruktur dan abstrak, yaitu perasaan (gut feeling), pengalaman, dan perkiraan (guesses).  Temuan-temuan diatas sejalan dengan temuan riset lainnya di AS [11].  Kembali pengusahaan agar proses ini lebih terstruktur dan sistematis merupakan kebutuhan yang perlu dipertimbangkan, sehingga prosesnya dan hasilnya dapat lebih baik.
c.  Temuan yang menarik pula adalah ada beberapa perusahaan konstruksi yang menggunakan cara yang sangat sederhana dan  mudah dalam menentukan besarnya markup yaitu memakai persentase yang kontan (misalnya 5%, 10% dst) untuk setiap pelelangan, tanpa perlu memperhatikan keadaan pasar  dan sebagainya, namun ternyata mereka berhasil tetap bertahan sebagai kontraktor besar di AS maupun di Indonesia, yang artinya strategi tersebut mampu merebut cukup banyak proyek dalam proses pelelangan mereka.
d.  Akhirnya terungkap pula bahwa ada tiga faktor penting dalam strategi harga perusahaan konstruksi di Indonesia maupun di AS.  Pertama adalah faktor ’target keuangan perusahaan’, dimana perusahaan berusaha untuk memaksimalkan nilai proyek sdari segi moneter.  Temuan ini sejalan dengan hasil riset di AS [12].  Selanjutnya, hubungan baik jangka panjang dengan pemilik proyek adalah sangat penting, sehingga faktor ’harapan mendapatkan proyek di masa mendatang dari pemilik proyek’ menjadi faktor kedua yang dianggap sangat penting oleh perusahaan konstruksi di Indonesia dan AS.  Implikasinya adalah sangat mungkin strategi penetrasi harga diterapkan, sehingga perusahaan konstruksi berkesempatan memuaskan kliennya, dan berharap akan dipercayakan kembali pada proyek berikutnya dengan profit yang normal, atau sedikitnya direkomendasikan untuk pemilik proyek lainnya. Akhirnya, strategi penetrasi tampaknya juga akan sering diterapkan, karena faktor ketiga yang dianggap penting dalam strategi harga di Indonesia dan AS adalah ’kebutuhan akan mendapatkan proyek pekerjaan’, sehingga perusahaan tidak menganggur.
Untuk menguji dan mengeksplor kemungkinan penerapan MBP di dunia konstruksi pada masa yang akan datang, beberapa riset [4,5] menggunakan apa yang disebut dengan model simulasi yang terdiri dari delapan ”hypothetical bidding scenarios” (HBSs) dengan memperhatikan tiga faktor eksternal: ”Karakteristik Pemilik Proyek” (diketahui atau tidak diketahui), ”Karakteristik Pesaing” (diketahui atau tidak diketahui), dan ”Situasi Ekonomi” (kurang atau baik) seperti yang dapat dilihat pada Tabel 1.  Dengan menggunakan simulasi model ini, dapat diketahui kecenderungan strategi harga perusahaan konstruksi dalam situasi pelelangan yang berbeda. Temuannya yang menarik mengenai hal ini adalah, baik di AS maupun di Indonesia, dengan semakin banyak yang diketahui karakteristik pasar, maka perusahaan konstruksi cenderung memakai strategi harga yang lebih ”market-based” secara signifikan dibandingkan pada keadaan karakteristik pasar yang tidak diketahui. Demikian pula pada situasi ekonomi baik, perusahaan konstruksi di AS dan Indonesia juga cenderung lebih ”market-based” dalam strategi harganya secara signifikan dibandingkan pada situasi ekonomi kurang baik.  Temuan ini menunjukkan bahwa kemungkinan penerapan strategi harga yang lebih ”market-based” di masa datang adalah sesuatu yang tidak mustahil di dunia konstruksi di seluruh dunia, terutama pada situasi karakteristik pasar diketahui dan situasi ekonomi baik.  Salah satu kunci utamanya adalah dengan mengoptimalkan fungsi intelijen pemasaran perusahaan di dunia konstruksi, seperti yang telah terjadi di dunia industri manufaktur.  Yang lebih menarik adalah strategi MBP ini telah dirangsang penerapannya dengan baik dan sukses oleh NASA (National Aero Space Agency) di AS yaitu dengan proses pelelangannya yang unik yang memungkinkan pendekatan MBP ini diterapkan oleh para rekanannya [23].  Dengan cara ini NASA menarik keuntungan dari strategi MBP sehingga kelemahan-kelemahan dari CBP yaitu underpricing dan overpricing dapat diminimalkan.  Pembahasan khusus mengenai cara pelelangan ini dapat ditemukan pada [4].  
Dengan demikian diharapkan semua pihak di konstruksi baik pemilik proyek sebagai pengguna jasa dan kontraktor sebagai penyedia jasa dapat menemukan win-win solution dalam soal pelayanan jasa dan harga ini.  Pemilik proyek bisa mendapatkan jasa konstruksi yang baik sesuai dengan ”value”-nya dengan harga yang pas, sedangkan kontraktor bisa menyesuaikan jasanya dengan ”value” pemilik proyek dengan harga yang pas pula.  Akhir dari semua ini adalah dunia industri konstruksi yang lebih sehat, lebih kompetitif, dan kepuasan tinggi bagi pemilik proyek sebagai klien.  Yang terakhir ini adalah suatu hal yang sangat prinsip dalam konsep pemasaran yang harus dipegang oleh para penyedia jasa, dalam hal ini para kontraktor yaitu tidak hanya mengejar penjualan tetapi mengecewakan klien.  Sebaliknya seharusnya adalah kepuasan pelanggan yang menjadi prioritas utama dalam menjalankan bisnis jasa kontruksi.
	Tabel 1.  Hypothetical bidding scenarios (HBSs)
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	UK
	UK
	UK
	UK
	K
	K
	K
	K

	
	
	
	
	 
	
	
	
	
	
	
	

	Karakteristik Pesaing
	UK
	UK
	K
	K
	UK
	UK
	K
	K
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Catatan: UK=tidak diketahui, K=diketahui
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