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WARTOSC JAKO KLUCZOWE POJECIE
W DZIEDZINIE NAUK EKONOMICZNYCH

Streszczenie: Warto$¢, jako pojecie niejednoznaczne, jest zagadnieniem istotnym oraz war-
tym analizy. W literaturze mozna odnalez¢ rodzaje definicji wartosci zwigzanych z dobrami
konsumpcyjnymi, m.in. warto$¢ rynkowa czy produkcyjna. Wraz z rozwojem gospodarczym
na $wiecie, rozwojem nauk ekonomicznych, wyceniano dobra na zmieniajacych si¢ zasadach,
zaczynajac od prostej wyceny dobra na podstawie kosztow poniesionych na jego wytworze-
nie, az do dostrzezenia, ze takze ostateczny odbiorca produktu nadaje mu okreslona wartosc,
ktora jest oceng subiektywna, daleka od prostej sumy poniesionych na produkcj¢ naktadow.
Celem artykutu jest przedstawienie mozliwych sposobow postrzegania wartosci, a takze pod-
kreslenie faktu, Ze na jej wymiar wplyw maja tez aspekty subiektywne, czynigc z wartosci
zagadnienie wrecz filozoficzne.
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1. Wstep

Wartos¢, pojecie wieloznaczne, od zawsze znajdowala si¢ w centrum zainteresowa-
nia przede wszystkim rachunkowosci. Stanowi jedno z kluczowych pojec¢, poniewaz
pomiar i wycena zasobow majatkowych oraz wynikow dziatalnosci gospodarczej sa
,»istotg rachunkowo$ci w gospodarce opartej na wymianie™!.

Wartos¢ jest zagadnieniem bardzo istotnym takze we wszystkich dziedzinach
zwigzanych z naukami ekonomicznymi, poniewaz prawidtowe okreslenie wartosci
oferowanych dobr czy ustug jest konieczne do utrzymania si¢ na rynku, osiagnigcia
zaktadanych wynikoéw finansowych czy tez przyjecia najkorzystniejszej strategii
rynkowe;j.

Z tych powodow pojecie wartosci warte jest analizy oraz przegladu jego definicji
w literaturze. Niniejszy artykul ma na celu przedstawienie mozliwych sposobow,

' M. Masztalerz M., Pomiar wartosci — w kierunku integracji rachunkowosci finansowej i zarzqd-
czej, [w:] W. Gabrusewicz, J. Samelak (red.), Rozpoznawanie i ujawnianie obszarow ryzyka gospo-
darczego w sprawozdaniach finansowych, materiaty konferencyjne, KIBR, Poznan 2012, s. 103.
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w jakich mozna postrzegac¢ pojecie wartosci. Omoéwione zostang rozne podejscia
1 sposoby jej definiowania w odniesieniu do nauk ekonomicznych, podkreslony zo-
stanie przy tym wplyw subiektywnych aspektow rozumienia wartosci, ktore powo-
duja trudnosci w okresleniu jej w sposob obiektywny i jednoznaczny, tworzac istot-
ny problem badawczy. Proba jego rozwigzania zostanie podjeta poprzez przeglad
sposobow rozumienia wartosci 1 wyodrgbnienie dwoch gtownych obszarow analizy
pojecia wartosci:

1) w oparciu o postrzeganie tego pojecia w filozofii, ekonomii oraz rachunko-
wosci,

2) z punktu widzenia odbiorcy, czyli jako subiektywnej oceny konsumentow.

Podziat ten umozliwi wyodrebnienie dwdch perspektyw, ktore pozwolg na uje-
cie wartosci w kontekstach zardwno czysto teoretycznym, jak i bardziej praktycz-
nym, ktory jest blizszy rzeczywistosci gospodarcze;.

2. Wartos¢ w filozofii, ekonomii oraz rachunkowosci

Problem warto$ci od zawsze stanowil przedmiot zainteresowania réznych dziedzin
nauki. W kazdej z nich pojecie to uymowane byto nieco inaczej, przez co odkrywane
sg kolejne jego aspekty. Szczegdlnie godne uwagi jest postrzeganie pojgcia wartosci
w konteks$cie ekonomii, filozofii oraz rachunkowosci, ktore zostanie przyblizone
w niniejszej czesci artykutu.

2.1. Wartos¢ w filozofii

Warto$¢ filozoficzna zalicza si¢ do jednej z trzech rodzin znaczeniowych wyr6znio-
nych przez A. Bourguignon: wartosci pomiaru, wartosci ekonomicznej i wartosci
filozoficznej?.

Wartos$¢ oznacza wszystko, co cenne, godne pozadania i stanowiace cel ludzkich
dazen; stosunek cztowieka do danego przedmiotu, zwigzany z przeswiadczeniem, ze
przedmiot ten potrafi zaspokoi¢ jego potrzeby?®. Opracowania z dziedziny filozofii,
podejmujace zagadnienia aksjologiczne, wyrdzniaja kwestie sporne zwigzane z war-
toscig, a sg nimi*:

*  Kwestia zrodta wartos$ci — spor o to, czy przedmioty majg warto$¢ same w sobie,
czy tez warto$¢ ta powstaje dopiero w momencie, gdy nada im jg cztowiek —
tzw. konflikt miedzy obiektywistycznym a subiektywistycznym postrzeganiem
warto$ci.

* Zmiennos$¢ wartosci w czasie — czy jest ona niezmienna mimo uptywu czasu?

2 A. Bourguignon, Management accounting and value creation: The profit and loss of reification,
,,Critical Perspectives on Accounting” 2005, no. 16, za: M. Masztalerz, wyd. cyt., s. 103.

3 A. Sagan, Wartos¢ dla klienta w ukladach rynkowych. Aspekty metodologiczne, Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakow 2011, s. 8.

4 Tamze, s. 8-9.
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*  Pewnos$¢ wartoséci — czy mozna wypowiadac o niej sady z catkowita pewnoscig?

e Zalezno$¢ wartoSci — czy warto$¢ jest zmienna zaleznie od okolicznosci, czy tez
jest wzgledem nich stata?

* Poznawcze ujecie wartosci, czyli sposobu, w jaki jest poznawana przez cztowie-
ka, jego umyst.

e (Czy istnieje mozliwo$¢ tworzenia hierarchii wartosci?

* Autonomicznos$¢ — czy jest ona zalezna od innych warto$ci?

e (Czy wartos$¢ jest obiektywng przynalezno$cia przedmiotow, czy wynika z su-
biektywnych doznan odbiorcy?

Spory te, ze wzgledu na swoj filozoficzny charakter, pozostaja nierozwigzane.
Zwracaja uwage na niejednoznaczno$¢ tego pojecia oraz mozliwe jego rézne inter-
pretacje.

Wartos¢ filozoficzna moze zosta¢ zdefiniowana takze jako przedmiot osadu lub
oceny. Zgodnie z tym podejSciem mogg zosta¢ wyodrgbnione?®:

*  Wartos¢ subiektywna — cecha obiektu sprawiajaca, ze jest on pozadany lub ce-
niony przez konkretng osobg.

* Obiektywna warto$¢ wewnetrzna — czyli cecha obiektu wplywajaca na to, ze
powinien by¢ on ceniony bez wzgledu na indywidualne preferencje.

e  Obiektywna warto$¢ instrumentalna — cecha, ktéra decyduje, ze przedmiot moze
spelnia¢ okreslone funkcje lub cel.

Powyzszy podzial moze stanowi¢ punkt poczatkowy do analizy innych uje¢ war-
tosci, takich jak na przyktad wartos¢ ekonomiczna.

2.2. Wartos¢ w ekonomii

Zdaniem A. Karmanskiej to wtasnie warto$¢ ekonomiczna moze by¢ potencjalnie
nowym paradygmatem rachunkowosci, ktéry mogltby ujednolici¢ pojecie wartosci
w rachunkowo$ci finansowe;j i zarzadczej®. Wartos¢ ekonomiczna odwotuje sie do’:
* warto$ci wymiennej — powstajacej w efekcie zaleznosci miedzy popytem a po-
daza na rynku,
* warto$ci uzytkowej — postrzeganej przez konsumenta, posiadacza, uzytkownika
warto$ci dobr i ustug,
* wartosci kosztowej — reprezentowanej przez sum¢ naktadow rzeczy oraz sumy
naktadow pracy sktadajacych si¢ na wyrdb.
W ekonomii warto$¢ poczatkowo upatrywano w kosztach produkcji poniesio-
nych na wytworzenie danego dobra. Bylo to tzw. obiektywne pojmowanie wartosci.
Dopiero w latach 70. XIX wieku reprezentanci kierunku subiektywno-marginali-

5 A. Karmanska, Wartos¢ ekonomiczna w systemie informacyjnym rachunkowosci finansowej, Di-
fin, Warszawa 2009, za: M. Masztalerz, wyd. cyt., s. 104.

¢ M. Masztalerz, wyd. cyt., s. 103-109.

7 M. Dobija, Rachunkowos¢ zarzqdcza i controlling, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2008, s. 16-17.
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stycznego zaczeli utozsamia¢ warto$¢ z korzysciami, jakie dobra przynosza konsu-
mentom. Wtedy zwrdcono uwagg na to, ze zrodto warto$ci nie jest zwigzane z praca
i poniesionymi naktadami, lecz z potrzebami cztowieka i subiektywnymi odczucia-
mi dotyczacymi danego dobra w procesie konsumpc;ji®.

Nauka, jaka jest psychologia, dodaje do tego wptyw praw rzadzacych ludzka
psychika na postrzeganie wartosci. Istotng role odgrywaja tu emocje i uczucia, war-
to$¢ nie jest obiektywna wtasciwoscig przedmiotu, lecz wytworem umystu cztowie-
ka oraz kwestig wysoce indywidualng.

2.3. Wartos¢ w rachunkowosci

W rachunkowosci warto$¢ definiuje si¢ jako ,,empiryczng ceche obiektow badz zja-
wisk zachodzacych w jednostkach gospodarczych, ktérej wysoko$¢ w jednostkach
pieni¢znych okreslana jest z wykorzystaniem r6znych metod pomiaru w zaleznosci
od obszaru jej zastosowania’.

Z jednej strony jest ona obiektywna, mierzalng i sprawdzalng cecha obiektow
pomiaru, z drugiej strony stanowi kategori¢ poniekad subiektywna, poniewaz jej
pomiar moze si¢ opiera¢ na réznych zasadach, dajac tym samym rézne wyniki. We-
dtug M. Masztalerza ,,wartos¢ w rachunkowosci nie jest statg cecha zjawisk, gdyz
zalezy ona od przedmiotu (co?), podmiotu (kto?), miejsca (gdzie?), czasu (kiedy?)
i metody pomiaru (jak?)”'°. Wplywa na nig takze to, kto jest uzytkownikiem infor-
macji, ktorej ona dostarcza.

Poniewaz warto$¢ odwotuje si¢ do ,,pomiaru zasoboéw i wynikow ekonomicz-
nych”", od zawsze znajdowata si¢ ona w centrum zainteresowania teorii i praktyki
rachunkowosci finansowej i zarzadczej. Wynikalo to miedzy innymi ze skoncentro-
wania rachunkowosci finansowej na wycenie aktywow i zobowigzan oraz pomiarze
wyniku finansowego, a w rachunkowosci zarzadczej — na procesie kreowania warto-
$ci dla interesariuszy, a takze na ustalaniu wewngtrznej wartosci przedsigbiorstwa'2.

W procesie wytwarzania dobr i uslug wystepuja wszystkie postacie wartosci
ekonomicznej — w fazie zakupu materialow oraz pracy istotna jest przede wszystkim
warto$¢ uzytkowa i wymienna. W fazie produkcji respektuje si¢ warto$¢ kosztowa,
nie tracgc rownoczesnie z pola widzenia wartosci uzytkowej (wyrazonej np. w jako-
sci). Na etapie zbywania przedmiotu uwzglednia si¢ jego warto$¢ wymienna, kosz-
towa, a takze odwotuje si¢ do jego wartosci uzytkowej'*. Warto$¢ ma zatem kluczo-

8 A. Sagan, wyd. cyt., s. 22.

® A. Mazur, Wartos¢ godziwa — potencjal informacyjny, Difin, Warszawa 2011, za: M. Masztalerz,
wyd. cyt., s. 104.

10°M. Masztalerz, wyd. cyt., s. 104.

" Tamze.

12 Tamze, s. 105.

13 M. Dobija, wyd. cyt., s. 17.
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we znaczenie w procesie dostarczania towarow i ustug. To, jak rozumiana jest
warto$¢ w rachunkowosci, wigze si¢ zatem takze ze sposobem postrzegania wartosci
przez konsumentow, ktory zostanie przyblizony w dalszej czgsci artykutu.

3. Wartos$¢ jako subiektywna ocena odbiorcow towarow i ushug

Wartos¢ dla klienta na rynku konsumpcyjnym w literaturze marketingowej definio-
wana jest jako ,,jedyna w swoim rodzaju kombinacja korzysci uzyskiwana przez
docelowych nabywcow, obejmujaca jako$¢, ceng, punktualng dostawe oraz ustugi
w okresie przed i po sprzedazy”'“.

Warto$¢ tego samego towaru bedzie rézna dla poszczegolnych odbiorcow, po-
niewaz bedac postrzegana przez klientow, staje si¢ ich subiektywng oceng. Termin
ten jest takze poj¢ciem abstrakcyjnym, nie zawsze wyrazalnym w pienigdzu; war-
to$¢ moga tworzy¢ przywigzanie emocjonalne wzgledem przedmiotu czy zwigzane
z nim wspomnienia — wszystko, co wigze si¢ z ludzka psychika.

Sposob postrzegania produktu przez klientow, czyli jego subiektywna warto$¢,
nazywana warto$cig rozumiang w sensie ekonomicznym, moze mie¢ wpltyw na war-
to$¢ dobra rozumiang w sensie rynkowym — czyli obiektywna, wyrazong w pienig-
dzu. Im wyzsza warto$¢ w ocenie klientow, tym wyzszej ceny moze zazadac¢ dostaw-
ca. Akceptacja przez klientow oferowanej przez niego ceny danego towaru oznacza,
ze warto$¢, jaka klienci przypisuja towarowi, zostala wlasciwie oceniona. Pojawia
si¢ tutaj jednak watpliwo$¢ — przedsigbiorstwa moga bowiem zaoferowac¢ podobny
produkt po nizszej, konkurencyjnej cenie. Tak wiec wnioskowanie to jest uproszczo-
ne, gdyz z postrzeganiem produktu przez klientow wigze si¢ takze jego wyjatko-
wos¢, zatem im bardziej wyjatkowy produkt, tym wyzsza cene klienci beda gotowi
za niego zaplaci¢. Gdy produkt nie jest wyjatkowy, czyli jest ogolnie dostepny — ofe-
rowany przez wiele przedsigbiorstw, gdy istnieje silna konkurencja — wtedy wartos$c¢
konkretnego produktu oferowanego przez dane przedsi¢biorstwo bedzie nizsza.

Ze wzgledu na role odgrywana w procesie przewidywania zachowan zakupo-
wych nabywcow oraz w uzyskiwaniu trwalej przewagi konkurencyjnej to wilasnie
warto$¢ dobra postrzegana przez klientow coraz bardziej zyskuje na znaczeniu dla
badaczy oraz samych przedsigbiorstw. Zarzadzanie wartoscia postrzegang przez na-
bywcow, polegajace na zaspokajaniu potrzeb klientow i zwigkszaniu ich satysfakeji,
jest technikg stosowang czgsto przez marketingowo zorientowane przedsigbiorstwa
w celu odroznienia si¢ od konkurencji'®.

Dawniej postrzegana przez klienta warto$¢ dobra (perceived customer value)
sprowadzana byta do relacji miedzy jakoscia produktu a jego ceng'®. Dzi$ pojecie to

14 K. Przybylowski i in., Marketing, Oficyna Ekonomiczna, Krakoéw 1998, s. 13, za: A. Sagan,
wyd. cyt., s. 28.

15 Ch. Zhan, A. Dubinsky, A conceptual model of perceived customer value in e-commerce:
A preliminary investigation, ,,Psychology & Marketing” 2003, s. 324.

16 Tamze, s. 236.
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postrzegane jest szerzej. Obserwuje si¢ bowiem szereg innych czynnikow buduja-
cych wartos¢, zwigzanych chociazby z okolicznosciami dokonywania zakupow. Za-
uwazono wplyw, jaki do§wiadczenia przed- i pozakupowe majg na postrzeganie
wartos$ci, jak rowniez zmiany zachodzace w sposobach nabywania towar6éw na prze-
strzeni lat.

3.1. Czynniki wplywajace na postrzeganie wartosci

Mozna wyrdzni¢ dwie podstawowe formy sprzedazy: stacjonarng (store-based reta-
iling) oraz niestacjonarng (non-store based retailing)'. Dostrzega sie nie tylko
zachodzace wraz z biegiem czasu zmiany w wielkosci uzyskiwanych wynikow
w przypadku obu tych form, ale takze wolna, lecz konsekwentng zmiang proporcji
ich udziatu w catkowitej sprzedazy detalicznej. Stopniowy rozwdj sprzedazy inter-
netowej zmienil, jak rowniez rozszerzyt mozliwosci doznan zakupowych klientow,
a wigc takze sposob kreowania wartosci.

W procesie dokonywania zakupu klienci niekoniecznie korzystajg tylko z jedne-
go kanatu sprzedazy na poszczegodlnych etapach zakupu — mozliwe jest np. poszuki-
wanie informacji za posrednictwem Internetu, a dokonanie zakupu juz w sklepie
stacjonarnym. Z tego powodu przyjmuje sie¢, ze przewidywania mowigce o catkowi-
tym znikni¢ciu sklepdw stacjonarnych w przysztosci sa nieprawdziwe. Analizy ryn-
ku wskazuja, ze przysztos¢ handlu detalicznego opierac si¢ bedzie wtasnie na wielo-
kanatowosci'®.

Proces sprzedazy, niezaleznie od tego, jakimi kanalami si¢ odbywa, w ujeciu
og6lnym sktada sie z nastepujgcych etapow':

1. Wstepne wyszukiwanie informacji.

2. Kolejne wyszukiwanie bardziej konkretnych informacji.

3. Dokonanie zakupu.

Celem pierwszego etapu procesu zakupowego jest zawezenie dostepnych opcji
wyboru do ograniczonego zbioru poprzez eliminacje¢ opcji nieakceptowalnych. Dru-
gi etap ma na celu dokonanie wyboru produktu, ktéry oferuje najwyzsza uzytecz-
no$¢ zdaniem dokonujacego wyboru.

Gtlowne elementy wystepujace w fazie zakupowej, majace znaczny wplyw na
postrzeganie wartos$ci i intencji zakupowej, to w przypadku sprzedazy internetowe;j>:
e warto$¢ doswiadczenia zakupowego,

* postrzegane ryzyko,
e postrzegana jakos¢ produktu,
e cena produktu.

17 Retailing: Euromonitor from trade sources/national statistics © Euromonitor International, Date
Exported (GMT): 30/03/2013 17:32:45.

18S. Balasubramanian, R. Raghunathan, V. Mahajan, Consumers in a multichannel environment:
Product utility, process utility, and channel choice, ,,JJournal of Interactive Marketing” 2005, s. 13.

9 Tamze, s. 15.

20 Ch. Zhan, A. Dubinsky, wyd. cyt., s. 327-334.
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3.2. Doswiadczenie zakupowe

Obok ceny, postrzeganej wartosci produktu i ryzyka mamy do czynienia z do§wiad-
czeniem zakupowym. Rozumie si¢ przez nie nastawienie emocjonalne klienta przed
zakupem, majace zrodto zarowno w uwarunkowaniach personalnych (doswiadcze-
niach osobistych), jak i tych wynikajacych z otoczenia®.

Aspekt wizualny produktu niewatpliwie jest jednym z elementow wptywajacych
na to, jak wysoka warto$¢ klient przypisze danemu produktowi. Warto zauwazy¢, ze
cecha ta moze by¢ takze jedynym kryterium wyboru, nie zawsze bowiem klienci
dokonujg szczegdtowej analizy produktu. Bywa, ze przedktadaja estetyczny wyglad
produktu ponad jego pozostate atrybuty.

Wyglad produktu odgrywa znaczaca role w procesie jego oceny przez klientow.
Wizualne wrazenie, jakie wywiera, moze determinowac postawe klienta wobec to-
waru przed dokonaniem zakupu czy wyprobowaniem produktu, czyli przed wtasci-
wa mozliwoscig skonfrontowania wyobrazen i oczekiwan dotyczacych towaru
Z rzeczywistoscia.

W literaturze wyr6znia si¢ sze$¢ funkcji, jakie pelni wyglad produktu, ktore sa
sktadowymi catkowitej warto$ci wizualnej produktu®:

* wartos¢ estetyczna,

* warto$¢ symboliczna,

* warto$¢ funkcjonalna — wrazenie jakosci,

e warto$¢ ergonomiczna — zwigzana z tatwoscig uzytkowania,
* kategoryzacja produktu,

* przyciaganie uwagi.

Wrazenie estetyczne mozna zdefiniowac jako czerpanie przyjemnos$ci z samego
postrzegania produktu, bez dostrzegania jego uzytecznosci. Ocena estetyki ma cha-
rakter osobisty oraz nabiera szczegolnego znaczenia podczas dokonywania wyboru
migdzy produktami zblizonymi funkcjonalnie oraz cenowo. Istnieje duze prawdopo-
dobienstwo, ze klient nada wigkszg warto$¢ i ostatecznie wybierze ten produkt, kto-
ry bedzie do niego bardziej przemawial pod wzgledem estetycznym. Jako najbar-
dziej cenione atrybuty wizualne produktéw wskazuje si¢ proporcjonalno$¢ oraz
symetryczno$¢. Preferencje dotyczace pozostatych cech wizualnych, do ktorych za-
liczajg si¢ takze m.in. stylistyka i kolorystyka, sg rézne w zaleznosci od uwarunko-
wan kulturowych, spotecznych i osobistych, a takze podlegaja zmianom w czasie.
Z tego wzgledu proba ich uogodlnienia w praktyce jest niemozliwa®.

Wartos¢ symboliczna odnosi sie do glebszego znaczenia produktu i zwigzanego
z nim przekazu. Klienci, dokonujac wyboru produktow, siegaja po te, ktore odpo-
wiadaja stworzonemu przez nich idealnemu wizerunkowi samych siebie. Innymi

2l Tamze, s. 327.

2 ML.E.H. Creusen, J.P.L. Schoormans, The different roles of product appearance in consumer
choice, ,, The Journal of Product Innovation Management” 2005, s. 65-69.

2 Tamze, s. 65.
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stowy, produkt zdobywa wigksza warto$s¢ w ocenie klienta, gdy identyfikuje si¢ on
z przypisang mu symbolikg. Warto$¢ symboliczna towaru moze bazowac na kraju
pochodzenia, grupie ludzi, ktorzy sa uzytkownikami danego produktu, zastosowane;j
kampanii marketingowej czy na wizerunku marki.

Ergonomiczno$¢ wigze si¢ z tym, jak proste i logiczne jest uzytkowanie produk-
tu. Aby wlasciwie oceni¢ ergonomiczno$¢ produktu, konieczne jest posiadanie moz-
liwosci jego wyprobowania, czego w przypadku sprzedazy internetowej nie sposob
uzyska¢ przed dokonaniem zakupu. W takim przypadku nabywcy oceniaja tatwos¢
jego uzytkowania na podstawie jego wygladu oraz takich cech, jak np. porecznos¢®.

Im bardziej produkt r6zni si¢ od pozostatych z tej samej kategorii, np. ksztattem
czy kolorem, tym bardziej przyciaga uwage. Jednak w przypadku gdy ta roznica jest
zbyt duza, istnieje prawdopodobienstwo trudnosci przypisania go do wlasciwej
kategorii. Nastgpstwem takiej sytuacji jest nieuznanie go za produkt konkurencyjny
w ramach danej grupy, co w konsekwencji prowadzi do odrzucenia go jako wyboru
alternatywnego®.

4. Zakonczenie

Wartosc¢ jest pojeciem niejednoznacznym, ktore moze byc¢ roznie interpretowane ze
wzgledu na perspektywe, z ktorej si¢ je rozpatruje. W artykule przedstawiono wy-
brane ujgcia pojmowania warto$ci w wybranych obszarach. Inaczej rozumiana jest
ona w filozofii, w ktorej definiowanie warto$ci wigze si¢ z rozpatrywaniem jej zrodla
czy zmiennosci w czasie, podczas gdy w ekonomii punktem cigzkosci jest zaleznosé
migdzy popytem a podaza. W rachunkowos$ci jest ona obiektywng, mierzalng
1 sprawdzalng cecha obiektow, stanowiagc kategori¢ poniekad subiektywna jedynie
ze wzgledu na mozliwo$¢ opierania si¢ na réznych zasadach pomiaru.

Z kolei na postrzeganie warto$ci z perspektywy konsumentow wplywa szereg
czynnikow zwigzanych z cechami danego produktu, takze tych niezwigzanych
z jego faktyczng funkcjonalnoscia czy wartoscig wynikajacg bezposrednio z kosztu
jego produkcji. Sposob postrzegania wartosci z perspektywy ostatecznych odbior-
cow towarow 1 ustug mozna uznac za jedno z najwazniejszych zagadnien, poniewaz
zrozumienie i umiej¢tne wykorzystanie go moze mie¢ pozytywny wpltyw na wynik
finansowy przedsigbiorstwa.

Niezaleznie od przyjetego punktu widzenia, pojecie wartosci jest zagadnieniem
istotnym we wszystkich obszarach zwigzanych z ekonomig, stanowi ich spoiwo.
Mimo ze w poszczegdlnych dziedzinach warto§¢ bywa rozumiana roéznie, w jej
interpretacjach zawsze mozna odnalez¢ wspdlny element.

2 Tamze, s. 66.
2 Tamze, s. 67.
2 Tamze, s. 68.
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VALUE AS A KEYWORD IN ECONOMIC SCIENCES

Summary: The term of ‘value’ is a subject worth analysis and literature review. There are
various definitions of value connected with consumer goods, such as market value or
production value. Along with economical growth in the world and development of economic
sciences, there was a change in how the worth of goods was evaluated, starting from using
cost of the production as a basis, to finally realizing that customers were the ones who set the
value of a product and that this value was a subjective evaluation indeed, far from a simple
sum of costs sustained during the process of production. The aim of the article is the
presentation of possible perspectives of understanding the term of value and also to emphasize
the fact that the character of value is also affected by subjective aspects that make it
a philosophical term.

Keywords: value, economic value, philosophy, customers.





