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Streszczenie

Artykul jest posdwiecony koncepcji wartosci dla klienta wylaniajacej si¢ z prakseologicznych
zalozen teorii dziatania szkoly neoaustriackiej, ktadacej nacisk na celowo$¢ dziatania konsumen-
tow wykorzystujacych ograniczone zasoby pieniadza i czasu dla osiggania celéw wynikajacych
7 subiektywnych skal wartosci (preferencji). Prakseologiczne zaloZenia racjonalnosci sa najbliz-
sze koncepcji wartosci dla klienta wykorzystywane] w marketingu relacji. Zostaty przedstawione
teoretyczne zalozenia podejscia srodkow-celow wynikajace z tradycji naukowej szkoly neoau-
striackiej w relacji do tradycyjnego podejscia badawczego zwigzanego z technikg laddering.
Scharakteryzowano réwniez zatozenia dwoch podejsé badawczych najsilniej zwiazanych z kon-
cepcja wartosci w tej szkole: analiza stanéw kontrfaktycznych (i eksperymenty mentalne) oraz
zmodytikowane podejscie srodkow-celow.

Warto$¢ dla klienta a racjonalno$¢ zachowan

Kategoria wartos$ci dla konsumenta (value for the customer) jest szczeg6lnie
istotng kategorig teoretyczng 1 analityczna w relacyjnej koncepcji marketingu.
Wyrasta przede wszystkim z tzw. teorii luki wynikajacej z poréwnania subiek-
tywnej percepcji uzytecznosci produktu z obiektywnymi i subiektywnymi kosz-
tami jego uzyskania. Podejscie to miesci si¢ w ogdlnym nurcie analiz zaleznosci
miedzy postrzegana a oczekiwang jakoscig produktu (uslugi), odebrana a do-
starczong wartoscia oferty, pordwnywanymi ,,poswigceniami” i ,korzysciami”
dla konsumenta. Sposroéd wielu definicji wartosci dla klienta mozna wyrdznié
trzy podstawowe kierunki ujeé tej kategorii':

''M. Lapczynski, Wartosé dla klienta w literaturze marketingowej — przeglad koncepcji i defi-
nicji, W. Wartos¢ dla klienta w ukladach rynkowych. Aspekty metodologiczne, red. A. Sagan,
Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Krakéw 2010.
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1. Relacja poswigcen 1 korzyscei, ktdra odnosi si¢ do takich definicji jak defini-
¢ja Zeithamla: ,postrzegana warto$¢ dla klienta jest calosciowa oceng kon-
sumenta dotyczaca uzytecznosci produktu 1 opierajacej si¢ na analizie tego,
co zostalo otrzymane w konfrontacji z tym co zostalo dane™; Rusta: .,war-
tos¢ dla klienta jest ponickad kombinacja tego, co otrzymal klient, z tym, co
zmuszony byl poswieci¢ w zamian™; Waltera: ,warto$¢ dla klienta to po-
strzegany kompromis miedzy koszykiem korzysci a poswieceniem, jakie
trzeba ponic$é, aby zyskac te korzysci®”.

2. Relacja srodkow-celow, ktora zwiazana jest z okresleniami: Woodruffa:
,wartos¢ dla klienta to jego preferencje, ocena atrybutéw produktu 1 ocena
konsekwencji, jakie wynikaja z jego uzytkowania, ktore ulatwiaja klientowi
osiaganie przyjetych przez niego celéw (w sytuacji uzytkowania tego pro-
duktu)™.

3. Relacja wymiany charakterystyczna dla definicji Sanchez-Fernandeza
1 Bonillo-Iniesty: ,, wartos¢ dla klienta jest kognitywno-afektywna ewaluacja
relacji wymiany dokonywang na kazdym etapie procesu podejmowania de-
cyzji. Ocena ta obejmuje trwale i nietrwale elementy dobra/ustugi, przy
czym uzalezniona jest od czasu, migjsca i okolicznosci, w jakich znajduje
si¢ oceniajacy””.

Biorac pod uwagg teoretyczne zalozenia zachowan konsumentoéw, pierwsza,
najbardziej popularna w literaturze grupa definicji, jest zwiazana najsilniej
z klasycznymi szkolami ekonomicznymi odnoszacymi si¢ do paradygmatu ra-
cjonalnych zachowan konsumenta. Ocena przez konsumenta luki wystgpujacej
migdzy suma korzysci a kosztow (poswigcen) obejmuje proces kognitywnej
ewaluacji dzialan zwiazanych z racjonalnoscia kalkulacyjna lub, biorac pod

2 V.A. Zeithaml, Consumer perceptions of price, quality and value: a means-end-model and
synthesis of evidence, . Journal of Marketing” 1988, No. 52 (3).

3 R.T. Rust, RL. Oliver, Service quality: Insights and managerial implications from the fron-
tier, w: Service quality: New directions in theory and practice, red. R.T. Rust, R.L. Oliver, Cali-
fornia, Sage 1994.

4 A. Walter, T. Ritter, H.G. Gemunden, Value creation in buyer-seller relationship: Theoretical
considerations and empirical results from a supplier’s perspective, Industrial Marketing Man-
agement” 2001, No. 30 (4).

3> R.B. Woodruff, Customer value: The next source for competitive advantage, ,Journal of the
Academy of Marketing Science” 1997, No. 25 (2).

% R. Sanchez-Fernandez, M.A. Bonillo-Iniesta, Consumer perception of value: literature review
and a new conceptual framework, ,Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Com-
plaining Behaviour” 2006, No. 19.



Wartos¢ dla klienta w ujeciu prakseologicznym... 507

uwage klasyfikacje dzialan Maxa Webera, dzialaniami celowo-racjonalnymi’.
Zalozenie racjonalnosci zachowan, kompetencji poznawczych konsumenta
umozliwiajace] okreslenie relacji kosztow 1 korzysci bylo krytykowane z co
najmniej dwoch perspektyw metodologicznych. Pierwsza, zwiazana najsilniej
z ekonomig behawioralna i eksperymentalna, podkresla ograniczone kompeten-
¢je poznawcze 1 niepewnos¢ otoczenia, w ktérym konsument podejmuje decyzje
1 tym samym charakteryzuje si¢ ograniczong racjonalnoscia w podejmowaniu
decyzji 1 ,,mentalnej kalkulacji” subicktywnych poswigcen 1 korzysci, zwigzana
z podejmowaniem tych ocen w warunkach nieokreslonosci informacyjnej. Dru-
gi nurt przesuwa akcent z substancjalnego aspektu charakteru kompetencji po-
znawczych konsumenta w kierunku oceny predykcyjnych wlasnosci modelu
opisujacego ksztaltowanie relacji koszt—korzys¢ przez konsumenta. W ujgciu
tym racjonalnos¢ zachowan wynika z trafnosci predykcyjnego modelu badacza
stuzacego do ich przewidywania.

Druga perspektywa, stanowiaca glowny uklad odniesienia dla niniejszego
artykutu, podkresla funkcjonalny aspekt definicji wartosci dla klienta jako rela-
¢ji migdzy $rodkami a konsekwencjami ich wykorzystania w kontekscie reali-
zacji przyjetych celow. W okresleniu wartosci dla klienta w tym nurcie przyj-
muje si¢ zalozenie nie tyle istnienia kalkulacyjnych zdolnosci konsumenta do
oszacowania luki migdzy poswigceniami a korzysciami, co celowosci dzialania
konsumenta w realizacji wlasnych dazen. W ujgciu tym kwestia racjonalnosci
dzialan konsumenta jest traktowana jako swoisty pleonazm — jezeli konsument
dziala, czyli wykorzystuje srodki (np. zasoby czy atrybuty produktu) dla osia-
gania postawionych przez siebie celow, to z definicji postgpuje racjonalnie.
Stad, w tym ujeciu wartosci, kazde dzialanie konsumenta jest racjonalne. Takie
ujgcie wartosci jest najblizsze prakseologicznym zalozeniom ekonomicznej
szkoly neoaustriackiej.

Prakseologiczna teoria dzialania

Prakseologia jest definiowana jako proces dedukeji prawidlowych, uniwer-
salnych, historycznie niezmiennych zasad na podstawie niewielu aksjomatycz-
nych 1 oczywistosciowo prawdziwych propozycji majacych charakter — wedlug
klasyfikacji Immanuela Kanta — syntetycznych zdan a priori®. Cechy metody

7 Na temat racjonalnosci zachowan: A. Sagan, Racjonalnosé — wiasciwosé konsumenta czy mo-
delu badacza, w: Zachowania konsumentow — stagnacja czy zmiana?, ted. 7. Kedzior,
G. Maciejewski, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Katowice 2008.

8 M.N. Rothbard, Individualism and the philosophy of the social sciences, San Francisco Cato
Institute 1979, s. 31-43.
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stosowanej w ramach tego podejscia uja¢ mozna jako racjonalistyczne podejscie
aprioryczne. Jest to, obok indywidualizmu metodologicznego, podstawowy
wyr6znik szkoly prakseologiczne;j.

Podstawowym zagadnieniem, ktorym zajmuje si¢ prakseologia, to wyja-
$nianie logiki dzialania ludzi’. PolozZenie nacisku na logike dzialania odréznia
prakseologi¢ od psychologii, ktora zajmuje si¢ motywami i uwarunkowaniami
ksztaltujacymi podejmowane dzialania. Struktura dzialania konsumenta jest
w tym podejsciu charakteryzowana poprzez kategorie wartosci, srodkow, ce-
low, preferencii, kosztu, strat, czasu 1 przyczynowosci. Dzialanie dla przedsta-
wicieli szkoly neoaustriackiej oznacza uruchamianie (lub unikanie stosowania)
danych srodkéw dla osiggania stawianych celow'”.

Podkresla ona subicktywna naturg preferencji 1 wartosci, ktorych role
w procesie dzialania ludzkiego mozna wyjasni¢ za pomocg metody introspekcji
1 dedukgcji. Szkola ta przyjmuje obicktywna teorig wartosci, wedlug ktorej war-
tosci stanowia wlasno$¢ wynikajaca ze $wiadomego dzialania osoby podejmu-
jacej proces wartosciowania (odnosza si¢ wige do dziatajacych podmiotdw, jak
np. konsumentow, a nie produktow) oraz stanowia wlasnos¢ relacyjna zwigzana
z relacja migdzy atrybutami produktow a celami dzialan konsumentéw. Warto-
$ci nie sg utozsamiane ani z cechami 1 wlasnosciami produktow (np. wynikaja-
cych z ilosci wlozonej pracy w ich wytworzenie), ani tez nie sa oderwanymi od
nich ideami wynikajacymi z wiary czy przekonania konsumenta''. Stad podsta-
wowg, zasada prakseologii jest koncentracja na wyjasnieniu i przewidywaniu
obicktywnych 1 relacyjnie definiowanych wartosci przejawiajacych sie w dzia-
laniach konsumenta. W celu osiagnigeia najwyzej wartosciowanych celow kon-
sumenci wykorzystuja okreslone srodki ich realizacji, ktdrych wartos¢ jest po-
chodna wartosci celow. Poniewaz osiaganie celéw nie moze by¢ dokonywane
zwykle jednoczesnie w danym czasie, stad preferencje celow wyznaczaja struk-
turg kosztéw podejmowanego dzialania — wartos¢ danego celu musi by¢ wyzsza
niz celu alternatywnego oraz niz wartos$¢ srodka sluzacego do jego osiagania.

Kontrfaktyczne wyjasnienie przyczynowe

Z punktu widzenia metodologicznego podejscie prakseologiczne jest zwia-
zane z wyjasnianiem przyczynowym majacym charakter wyjasniania teleolo-
gicznego 1 kontrfaktycznego. Podejscie szkoly neoaustriackiej podkresla, ze

° L. Von Mises, Human action, Routledge, 2001, s. 48.

1 Ibidem, s. 50.

17,7 Sechrest, Praxeology, economics and law:Issues and implications, ,,The Quarterly Jour-
nal of Austrian Economics™ 2004, No. 7 (4), s. 28.
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istotna klasa praw ekonomicznych ma charakter praw kontrfaktycznych. Doty-
cza one relacji migdzyludzkich zachodzacych w rzeczywistosci oraz nigistnie-
jacych, ale mogacych zaj$¢. Stad analiza kontrfaktyczna zachowan konsumen-
téw polega na ocenie pordwnawczej konsekwencji obserwowanego zachowa-
nia oraz efektow hipotetycznych niezrealizowanych dzialan konsumenta.

Prawa ckonomiczne — zdaniem tej szkoly — okreslaja relacje migdzy ob-
serwowanymi 1 hipotetycznymi skladowymi dzialania ludzkiego. Wyjasnienie
zachowania polega na odniesieniu faktycznego stanu zwigzanego z efektami
dzialan do stanu kontrfaktycznego, ktory moglby zaistnie¢ w okreslonych sytu-
acjach dzialania'*.

Analiza stanow kontrfaktycznych jest jedng z podstawowych zasad wnio-
skowania przyczynowego rowniez w badaniach empirycznych z wykorzysta-
niem metod eksperymentalnych. Zasada dzialania na podstawie oceny standw
kontrfaktycznych stanowi — zdaniem szkoly prakseologicznej — podstawowa
zasade wyjasniania dzialan ludzi (w tym konsumentdéw). Wybor okreslonego
wzoru dzialania wynika z oceny dostepnych alternatyw, wsrod ktorych tylko
jedna ma charakter faktyczny (ta zrealizowana), a pozostale maja charakter
kontrfaktyczny — w tym samym czasie nie moga zosta¢ zrealizowane. Porow-
nania te zawsze majq charakter porownan a priori, poniewaz powigzania mig-
dzy stanami kontrfaktycznymi a rzeczywistymi nie moga by¢ weryfikowane
lub odrzucone empirycznie (na poziomie jednostkowym nie mozna obserwo-
wac jednoczesnie faktycznego stanu dzialania i stanu kontrfaktycznego).

Kontrfaktyczne prawa ekonomiczne wynikajg z trzech podstawowych za-
sad: 1) heterogenicznosci zjawisk (zawsze mozna wyodregbni¢ stany faktyczne
1 alternatywne stany kontrfaktyczne); 2) ich skonczonosci (stanow takich nie
ma nieskonczenie wiele) oraz 3) zasady relacji (stany kontrfaktyczne sa zawsze
zwiazane ze stanami faktycznymi poprzez wybor jednej z alternatyw). Analiza
dzialan konsumenta jest zawsze zwiazana z ocena stanow faktycznych 1 alter-
natywnych. Jest dokonywana na poziomie procesu podejmowania decyzji
w zyciu codziennym (np. konsument alokuje zasoby gotowkowe migdzy kon-
sumpcje a oszczednosci, pordwnuje wartos¢ biezaca konsumpcji (stan faktycz-
ny) z oczekiwang, hipotetyczna konsumpcja odroczona w przyszlosci (stan
kontrfaktyczny) — kazda decyzja wyklucza realizacjg innej alternatywy wyboru.

W badaniach naukowych tworzenie praw i propozycji teoretycznych jest
réwniez zwigzane z porownaniami kontrfaktycznymi — randomizowany plan

12 1.G. Hulsman, Facts and counterfactuals in economic law, ,Journal of Libertarian Studies”
2003, No. 17 (1), s. 71.
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cksperymentalny umozliwia pordwnanie przecigtnego efektu w grupie ekspe-
rymentalnej poddanej manipulacji (stan faktyczny) z grupa kontrolng (pozosta-
wiong w stanie kontrfaktycznym — bez manipulacji bodzcem). Stad ocena przy-
czynowosci w ujeciu kontrfaktycznym polega na warunkowaniu hipotetycznym
zwiazanym z odpowiedzig na pytanie o efekt (skutek), jezeli badani, ktorzy byli
poddani oddzialywaniu za pomoca A (przyczyna), nie zostaliby nim poddani,
a badani, ktorzy nie podlegali oddzialywaniu, zostaliby poddani oddzialywaniu
za pomoca A. Efekt przyczynowy polega na oceniec wplywu zaréwno A jak
1 ~A. Podejscie kontrfaktyczne w ocenie zaleznosci przyczynowych w ekspe-
rymentalnych podejsciach jest zwiazane z okresleniem réznicy migdzy indywi-
dualnymi reakcjami badanego (Y) pozostajacego w dwoch stanach — rzeczywi-
stym (D;) 1 kontrfaktycznym (Do). Efekt przyczynowy stanowi roznice
0i=Y5 - Yy

W badaniach typu eksperymentalnego kazda jednostka w grupie kontrolnej
1 eksperymentalne] ma przypisany obserwowalny stan/efekt faktyczny i nicob-
serwowalny kontrfaktyczny. W rzeczywistosci nie mozna na poziomie indywi-
dualnym obserwowac stanow kontrfaktycznych (jest to tzw. individual treat-
ment effect — ITE). Mozna natomiast, dzigki randomizowanemu planowi ekspe-
rymentalnemu lub odpowiedniemu planowi quasi-eksperymentalnemu, obser-
wowacé stany kontrfaktyczne na poziomie zagregowanym jako $redni efekt
mi¢dzygrupowy (average treatment effect — ATE) lub s$redni efekt migdzygru-
powy w heterogenicznej populacji (local average treatment effect — LATE)".

Stad — jak podkresla szkota prakseologiczna — kazda regula czy prawo na-
ukowe dotyczace ludzkiego dzialania odnosi si¢ nie tyle do historycznych lub
empirycznych uogdlnien czy formalnych aksjomatycznych konstrukeji myslo-
wych (np. koncepcji racjonalnego homo oeconomicus), ile do porownywania
obserwowalnych stanéw rzeczywistych 1 nieobserwowalnych, hipotetycznych
stanéw kontrfaktycznych w celowych dzialaniach konsumentow. Jest to podej-
$cie poprawne zarowno z ckonomicznego (uwzglgdnia bowiem kategorig utra-
conych mozliwosci), jak 1 naukowego punktu widzenia (spelnia wazng zasade
wyjasnienia przyczynowego). Z tego punktu widzenia, zdaniem przedstawicieli
szkoly prakseologicznej, wynika mozliwo$¢ budowania naukowych zdan synte-
tycznych a priori, tworzonych jednoczesnie na podstawic poprawnie uzyska-
nych obserwacji empirycznych.

13 T Antonakis, S. Bendahan, P. Jacquart, R. Lalive, On making causal claims: A review and
recommendations, ,,The Leadership Quarterly” 2010, No. 21, s. 1086—1120.
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Na tym tle wylania si¢ jedna z podstawowych metod prakseologicznej ana-
lizy dzialan 1 wyodr¢bniania praw nimi rzadzacych, jaka jest eksperyment men-
talny (Gedankenexperimente). Jest on popularna metoda wyjasniania przyczy-
nowego zaré6wno w naukach przyrodniczych (np. eksperymenty myslowe Ein-
steina), jak 1 politologicznych oraz historycznych (eksperymenty typu ,,what if”).
Pozwalaja one na tworzenie nowej wiedzy na podstawie istniejacych informacji
dotyczacych znanych zjawisk poprzez mentalng manipulacj¢ zwiazana z two-
rzeniem nowych konfiguracji hipotetycznych zjawisk lezacych ,na granicy
wiedzy” z wykorzystaniem wnioskowania dedukcyjnego. Do tego typu narzedzi
analizy mentalnej naleza: 1) przypuszczalne historie (conjectural history) pole-
gajace na analizie czynnikow uprzedzajacych, rownoleglych 1 nastgpujacych po
sobie w sytuacjach wystgpowania alternatywnych zjawisk; 2) analityczne narra-
cje (analytical narratives) zwigzane z analiza procesOw w czasie historycznym
z uwzglednieniem kontekstowosci wiedzy; 3) modele kontrastowo-porow-
nawcze zjawisk rzeczywistych z teoretycznymi ..formami idealnymi” (compa-
rative thinking); 4) analiza stanéw kontrfaktycznych odnoszaca si¢ do pordw-
nania wplywu stanéw faktycznych i1 kontrfaktycznych danego zjawiska na inne
(comparative-counterfactual analysis).

Jak podkresla Ludwig von Mises, nie ma lepszego narzedzia badania zlozo-
nego zjawiska dzialania niz metoda abstrakcji, wprowadzenie izolowanego
czynnika generujacego zmiang i analiza jego efektow przy zalozeniu, Ze inne
pozostaja bez zmian'*. Eksperyment ten, podobnie jak wszystkie metody ekspe-
rymentalne 1 quasi-eksperymentalne, opiera si¢ na zasadzie porownania zjawisk
faktycznych 1 kontrfaktycznych. Stad analiza zjawisk kontrfaktycznych jest
istota kazdego cksperymentu myslowego. Inny przedstawiciel filozoficznego
spojrzenia na cksperyment myslowy, John Horton, uwaza, ze dostarczaja one
wyjasnienia zjawisk reprezentujacych hipotetyczne lub kontrfaktyczne stany
rzeczy 1 uwzgledniajace sytuacje szczegdlne z punktu widzenia analizowanych
zjawisk. Zdaniem metodologa Thomasa Kuhna, eksperymenty te maja szcze-
g6lne znaczenie dla rozpoznawania roznorakich anomalii w nauce 1 wskazywa-
nia nicadekwatnosci istnicjacego paradygmatu rozpoczynajac tym samym etap
rewolucji naukowej".

Koniecznos¢ prowadzenia tego typu porownawczo-kontrfaktycznych analiz
wynika, jak podkreslaja Paul D. Aligica i Anthony J. Evans, z ontologicznego

1. Von Mises, Human action..., s. 248,
5T, Kuhn, A function for thought experiments, w: Scientific Revolutions, ed. I. Hacking, Ox-
ford: Oxford University Press 1981, s. 6-27.



512 Adam Sagan

ograniczenia kazdych badan empirycznych — z niewielkiej réznorodnosci bada-
nych przypadkéw z punktu widzenia analizowanego zjawiska (szczegélnie
w obszarze analiz ekonomicznych)'®. Dlatego w obszarze badan empirycznych
zwiazanych z tym nurtem kontrfaktyczo-porownawcza analiza jest uzupelniana
o porownawcze studia przypadkéw (counterfactual-comparative case study)
pozwalajace na systematyczng analizg specyficznych zjawisk niemajacych do-
statecznego podloza teoretycznego (lub wyjasnianego przez wielorakie i czgsto
sprzeczne teorie). Z punktu widzenia specyficznych metod analitycznych
w podejsciach tych jest wykorzystywana teoria gier lub algebra Boolea'’.

Warto$¢ dla klienta w ujeciu prakseologicznym — ujecie kontrfaktyczne

Kontrfaktyczna zasada wyjasniania przyczynowego jest podstawa dla ujgcia
wynikajace] z niej koncepcji wartosci dla klienta. W tradycyjnym podejsciu do
definiowania wartosci dla klienta stanowi prosta réznicg (lub stosunek) miedzy
calkowitymi kosztami (po$wigceniami) a korzysciami zwigzanymi z danymi
atrybutami produktu dla konsumenta. W ujeciu prakseologicznym wartosé dla
klienta wynika z relacji srodkéw do stawianych celow 1 jest efektem oceny po-
rownawcze] wykorzystywanego srodka (lub zespotu srodkdw) oraz hipotetycz-
nych niezrealizowanych srodkéw stuzacych do osiagania celow wynikajacych
z przyjetej skali wartos$ci przez konsumenta. Stad kazdy srodek zastosowany
przez konsumenta do realizacji przyjgtego, na podstawie subiektywnej skali
wartosci, celu (korzysci dajacej satysfakcjg), ma swoj kontrfaktyczny odpo-
wiednik. Ta kontrfaktyczna zasada oceny wartosci dla klienta uwzglgdnia rela-
¢j¢ zachodzaca migdzy hierarchig celow konsumenta a réznica migdzy kosztami
wykorzystywanych srodkéw, a kosztami pos§wigconych 1 utraconych alternatyw.

Podejscie srodkow-celow reprezentowane przez szkolg prakseologiczna
w ocenie wartosci dla klienta charakteryzuje si¢ trzema podstawowymi cecha-
mi. Po pierwsze, wyrasta bezposrednio z zasad analizy e¢konomicznej. Wyko-
rzystywana zasada kontrfaktycznosci pozwala na uwzglednienie w ocenie war-
tosci dla klienta kategorii utraconych szans i alternatywnych kosztéw zwigza-
nych z pominigtych mozliwosci realizacji celow konsumpceyjnych. Jest to
zgodne z ekonomiczng zasada kalkulacji kosztow 1 zyskow, w ktorej kategorie
te odnosza si¢ zawsze nie do kalkulacyjnych kosztow 1 zyskow, lecz uwzgled-

1 P D. Aligica, A.J. Evans, Thought experiments, counterfactuals and comparative analysis,
LReview of Austrian Economics” 2009, No. 22, s. 225-239.

'7.C. Ragin, The comparative method: Moving beyond qualitative and quantitative strategies,
Princeton University Press, Princeton 1987.
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niaja koszty 1 przychody zwiazane z alternatywnymi zastosowaniami danych
srodkow ekonomicznych.

Po drugie, zasada ta jest — jak juz wczesnie] wspomniano — podstawowa
metoda oceny zaleznosci przyczynowo-skutkowych. Kontrfaktyczna definicja
przyczynowosci jest obecnie w metodologii badan powszechnie wykorzysty-
wana do oceny zaleznosci przyczynowo-skutkowych. Wynika stad poprawna
identyfikacja zaleznosci przyczynowych migdzy srodkami a celami w poste-
powaniu konsumenta i tym samym kontrfaktyczna definicja wartosci dla klien-
ta jest podstawa jej empirycznej identyfikacji w planach eksperymentalnych.

Po trzecie, ujgcie kontrfaktyczne w istotnej mierze rozwigzuje problem
wspolmierzalnosci komponentow wartosci dla klienta. Jednym z problemow
pomiaru wartosci dla klienta w tradycyjnym neoklasycznym ujgciu jest ograni-
czona mozliwo$¢ pomiaru luki mi¢dzy kosztami a korzysciami dla konsumenta
czy tez, w uproszczeniu, cena a jakoscig produktu. Problemy te wynikaja stad,
ze srodki 1 cele naleza do nieporéwnywalnych bezposrednio dziedzin dzialania
konsumenta (srodki odnosza do débr i ustug odnoszacych si¢ do realizacji ce-
low, a stawiane cele wynikaja z hierarchii przekonan dotyczacych realizowa-
nych wartosci konsumentéw). W proponowanym ujeciu kontrfaktycznym war-
tos¢ dla klienta stanowi réznice mi¢dzy realizacja danego celu konsumpceyjne-
g0 za pomocy Srodkéw faktycznych oraz kontrfaktycznych (alternatywnych).
Stad porownanie kosztow 1 korzysci odbywa si¢ w obrgbie dziedziny srodkow
bedacych do dyspozycji konsumenta. Powigzanie $rodkow 1 celow nastgpuje
poprzez odniesienie do hierarchii wartosci konsumenta — hierarchia jego celow
konsumpcyjnych ksztaltuje hierarchi¢ srodkow realizacji tych celow. Porowna-
nie koncepcji wartosci dla klienta w podejsciu klasycznym 1 prakseologicznym
jest przedstawione na rysunku 1.

Po$wiecenia » Wartos¢ dla < Korzysci
klienta
1.Ujecie klasyczne
Srodek (stan faktyczny) > Cel realizowany
o Warto$¢ dla
d klienta

v

Srodek (stan kontrfaktyczny) Cel alternatywny

2. Ujgcie prakseologiczne
Rys. 1. Koncepcja wartosei dla klienta w ujeciu klasycznym i prakseologicznym

Zrédlo: opracowanie wlasne
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Podejscie srodkow-celow

Podejscie srodkow-celow w analizie zachowan konsumenta jest najczescie]
zwiazane z empiryczng analiza struktur poznawczo-motywacyjnych 1 odnosi sig
do badania struktury korzysci konsumentow. Najczesciej podejscie to wiaze si¢
z teoriami obejmujacymi pogranicze psychologii i zachowania konsumenta,
takimi jak teoria konstruktéw osobowych Kelly’ego (personal construct the-
ory), hierarchiczna teoria postaw Maslowa, teorig wartosci Rokeacha, modele
konsumenckich systemow wartosci, ktdre zostaly uogdlnione w postaci teorii
srodkow-celow (means-end theory) popularyzowanej 1 rozwinigtej przez Gut-
mana i Reynoldsa'®. Na jej podstawie opracowano procedury gromadzenia da-
nych - tzw. wywiady drabinkowe (laddering) majace zastosowanie w bada-
niach jakosciowych (tzw. mickki laddering) i ilosciowych (twardy laddering)".
Teoria na stanowi spojng teoretyczno-empiryczng podstawg ksztaltowania war-
tosci dla konsumenta na podstawie relacji srodkdéw (atrybutdéw produktdéw) —
celow (hierarchicznych konsekwencji ich wyboru przez konsumenta). Rzadziej
kategoria wartosci dla konsumenta odwoluje si¢ do koncepcji srodkow-celow
wynikajacej z zalozen szkoly prakseologicznej, ktora stanowi naturalna podsta-
w¢ wyjasniania wartosci dla konsumenta w aspekcie podejmowanych przez
niego dzialan.

W ujeciu prakseologicznym podejscie srodkow-celow charakteryzuje sig,
w poréwnaniu do podejscia psychologicznego Reynoldsa i Gutmana, trzema
istotnymi wyréznikami. Po pierwsze, ujgcie to ma bardziej dedukcyjno-aprio-
ryczny (niz empiryczny) charakter i wykorzystuje silniej przyczynowe wnio-
skowanie kontrfaktyczne oparte na metodzie eksperymentalnej (z silniejszym
wykorzystaniem eksperymentu myslowego lub porownawczo-kontrfaktycznych
studiow przypadku). Po drugie, analiza $rodkéw-celow dokonuje si¢ zawsze
z uwzglednieniem kontrfaktycznych lub alternatywnych srodkéw, lub celow
wystepujacych na kazdym poziomic®®. W prowadzonej analizic wartosé dla
konsumenta wynika z poroéwnania danego atrybutu do jego przeciwstawnego
odpowiednika w relacji wybrangj 1 alternatywnej konsekwencji ich wyboru. Po

'8 T Reynolds, J. Gutman, Laddering theory, method, analysis and interpretation, ,Journal of
Advertising Research” 1988, luty-marzec, s. 11-31.

19 Na temat podejicia srodkoéw-celéw w badaniach marketingowych zob. E. Kaciak, Teoria
Srodkéw-celow w segmentacji rynku. Studium metodologiczno-empiryczne, Wolters Kluwer Pol-
ska, Krakow 2011.

» W wywiadach drabinkowych odpowiednikiem tego podejscia jest tzw. negatywny laddering,
czyli pytania o konsekwencje braku okreslonej cechy czy korzysci w produkcie. Pozwala to na
kontrole pojawiania sig¢ stereotypowych lub trywialnych polaczen w strukturze $rodkéw-celow.
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trzecie, w analizie srodkdéw wystepuja trzy (a nie dwa) poziomy odniesienia
w analizie hierarchii $rodkow-celow. W podejsciu klasycznym na pierwszym
poziomie sa laczone atrybuty produktu z osobowymi konsekwencjami ich wy-
borow (np. relacja cecha produktu — korzys$¢ funkcjonalna), a na drugim pozio-
mie¢ laczone sa hierarchiczne uklady korzysci osobowych (np. relacja korzysé
funkcjonalna — warto$¢ osobowa). W podejsciu prakseologicznym wystepuja
trzy poziomy: pierwszy odnosi si¢ do relacji zasobéw — srodkdéw (np. relacja
dochody konsumenta — wybory cechy produktu), drugi jest zwiazany z relacja
miedzy cechami produktu a konsekwencjami ich wyboru (np. relacja cecha —
korzys¢ funkcjonalna), a trzeci dotyczy hierarchicznego ukladu zaleznosci
w obrgbie struktury motywacyjnej konsumenta (np. relacja korzys¢ funkcjonal-
na — wartos¢ osobowa). W efekcie powstaje bardziej zlozony lancuch zalezno-
$ci migdzy srodkami a celami na poszczegdlnych poziomach hierarchii $rod-
kéw-celow. Struktura tancucha jest przedstawiona na rysunku 2.

1

1

' Fommmmmmmomooooo- e WP R \
| ) 1 1 ] i
| 1 1 ]

| Y ! (cele) P (cele) : :
! ' ce i cele !
: (ZS?SSE?) ! g Dobra i i p»  Korzysci L) W(artos?ci '
| : (srodki) o (srodki) : !
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! ' Do | |
: ' | :

! i

Rys. 2. Lancuch $rodkow-celow

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Jak wynika z rysunku 2, w strukturze tancucha srodkow-celow mozna wy-
roézni¢ trzy podstawowe relacje. Pierwsza relacja zachodzi migdzy ograniczo-
nymi zasobami konsumenta a celami alokacji tych zasobdéw. Do zasobow kon-
sumenta mozna zaliczy¢ zasoby finansowe, czas, energi¢ fizyczng i zasoby po-
znawczo-intelektualne. Maja one charakter zasobdw niespecyficznych o naj-
wigkszym zakresie uogélnionych zastosowan. Konsument poswigca swoje za-
soby czasu, pieniadza, sil fizycznych 1 kompetencji intelektualnych w celu zdo-
bycia dobr i1 uslug. Wykorzystujac zasoby finansowe, dokonuje ich alokacji za
posrednictwem wymiany rynkowej, czas i preferencja czasowa jest zwiazana z
zachowaniami na rynku finansowym (oszczednosci 1 inwestycje), alokacja sit
fizycznych 1 zasobow intelektualnych sa zwiazane z samozaopatrzeniem
1 uczestnictwem na rynku pracy. Struktura alokacji tych zasobow jest efektem
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realizacji wczesniej postawionych i realizowanych finalnych celéw zyciowych
konsumenta. Zasoby te, jako niespecyficzne, sa najbardziej plynne i podlegajace
wielorakim zastosowaniom. Na tym poziomie wartos¢ niespecyficznych zaso-
béw wynika z wartosci ich altematywnych zastosowan. Ten aspekt koncepcji
srodkow-celow, pomijany zazwyczaj w badaniach ladderingowych, jest szcze-
gblnie podkreslany przez szkolg prakseologiczna.

Drugi rodzaj relacji wiaze si¢ z wykorzystaniem $rodkéw zaspokajania po-
trzeb (débr 1 ushug) do osiagania okreslonych celow przynoszacych satysfakcje
konsumentom. Dobra i uslugi, ktére stanowily na pierwszym poziomie cel alo-
kacji zasobow, na tym poziomie sg traktowane jako srodki zaspokajania potrzeb
1 realizacji celow konsumpcyjnych. Najczesciej cele zwiazane z wyborami pro-
duktéow (a w szczegdlnosci zespolow atrybutow produktu) okresla si¢ na po-
ziomie funkcjonalnych i1 psychospolecznych korzysci dla konsumenta. Na tym
poziomie konsumenci wartosciuja cele konsumpcji i porownujg alternatywne
srodki ich zaspokajania. Warto$¢ dla konsumenta jest tu efektem poréwnania
struktury ofert z alternatywnymi celami konsumpcji. Jest ona, jak silnie podkre-
slaja Stephen F. Vargo i Robert F. Lusch, wspéltworzona (value co-creation)
w procesie interakcji mi¢dzy oferentami a klientami®'.

Ostatni poziom relacji odnosi si¢ wylacznie do wewngtrznej struktury celow
dzialan konsumenta i wiaze si¢ z hierarchicznym ukladem powiazan wewnatrz
struktury korzysci tworzacych sie¢ motywow dzialania konsumenta. Zaspoko-
jenie potrzeby konsumenta moze bowiem by¢ $rodkiem do realizacji wielora-
kich korzysci na wyzszym poziomie motywacyjnym, a on¢ z kolei moga stac
si¢ srodkami pozwalajacymi na realizacj¢ dazen i wartosci konsumenta. Cecha
charakterystyczng tego ostatniego poziomu jest wlasciwie brak poziomu nasy-
cenia. Wartosci konsumenckie wynikaja z ukladu hierarchicznego licznych
korzysci czerpanych z konsumpcji, majacych swoje konsekwencje psycholo-
giczne 1 spoleczne dla konsumenta, a te z kolei sa droga realizacji wartosci in-
strumentalnych 1 ostatecznych. Wartosci te nie sq w zasadzie nigdy w pelni
realizowane, stanowia jednak finalny cel dazen jednostek (jak np. bezpieczen-
stwo, szczgscie, uznanie wsrod innych itp.).

Dazenie do realizacji wartosci pozwala na powigkszanie zasobow posiada-
nych przez konsumenta, co inicjuje kolejne dzialania konsumenta i zapoczat-
kowuje nowa fazg cyklu w lancuchu srodkdw-celdéw. W tym sensie realizacja

HgF, Vargo, R.F. Lusch, Service-dominant logic: continuing the evolution, ,Journal of the
Academy of Marketing Science” 2008, No. 36.
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owych wartosci stanowi przeslanke do ksztaltowania kapitalu finansowego,
intelektualnego, spolecznego czy zdrowotnego konsumenta.

Zakonczenie

Podejscie srodkow-celow w analizie wartosci dla konsumenta kladzie na-
cisk na celowos¢ dzialan konsumenta wykorzystujacego posiadane zasoby do
uzyskiwania srodkéw dostarczajacych okreslonych, hierarchicznych korzysci.
Wykorzystanie zalozen szkoly neoaustriackiej do konceptualizacji kategorii
wartosci dla konsumenta pozwala na uwzglgdnienie zasad analizy stanow
kontrfaktycznych, bardziej poprawna oceng zaleznosci przyczynowe] migdzy
srodkami a celami 1 uwzglgdnienie w ocenie porownawcze] kategorii srodkow
(i celow) alternatywnych.

VALUE FOR THE CUSTOMER AND PRAXEOLOGY -
THEORETICAL ASSUMPTIONS AND RESEARCH METHODS

Summary

The objective of the paper is to outline the concept of value for the consumer that appears
from praxeological assumption of neo-Austrian economic school. The praxeological school
stresses the intentions of individual economic decision-makers, in which consumer uses limited
resources like money and time for achieving the goals based of the subjective value scaling (pref-
erences). The praxeological assumptions of rationality are the closest to the customer value con-
cept used in relationship marketing. The paper presents the theoretical assumptions of means-end,
coming from the scientific tradition neo-Austrian economic school in the relation to the traditional
research approach of laddering technique. There are also characterized the assumptions of the
research approaches strongly linked to value concept in neo-Austrian economic school: compara-
tive-counterfactual analysis (and mental experiments) and modified means-end chain approach.

Translated by Adam Sagan



