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»CZAS TO PIENIADZ” —- PARADOKSY
EKONOMICZNEGO WARTOSCIOWANIA
CZASU PRZEZ KONSUMENTOW

Streszczenie: Wbrew popularnemu powiedzeniu, czas rzadko jest pienigdzem, co wynika
z jego niejednoznacznej i trudnej do uchwycenia natury. Liczne roéznice pomiedzy czasem
i pieniedzmi powoduja, Ze zasoby te nie sa ekwiwalentne. Konsumenci latwiej ksieguja pie-
niadze niz czas, ktory cenig mniej niz swoje finanse. Decyzje konsumentéw dotyczace czasu
opierajg si¢ na heurystykach, poniewaz postrzegana warto$¢ czasu jest relatywna i zalezy od
wielu czynnikow kontekstualnych.

Stowa kluczowe: czas, ksiggowanie umystowe, warto$¢ czasu.

Wprowadzenie

Odnoszac si¢ do czasu, wigkszos¢ ludzi postuguje si¢ terminologig podobna
do tej, za pomoca ktorej mowia o pieniadzach. Spedzajg czas na robieniu czego$,
marnujq czas nie robiac nic, planuja jak go zaoszczedzié 1 obiecuja sobie, ze beda
nim lepiej zarzqgdzaé. Jacoby 1 in. [1976] stwierdzili, ze czas jest wysoce warto-
$ciowym zasobem, a jego podobienstwo do pienigdza jest konsekwencja jego
rzadkosci. Roznig si¢ one znaczaco od siebie, a franklinowskie ,,czas to pienigdz”
jest prawdziwe w nielicznych sytuacjach. Czas jest zasobem, ktérego podaz po-
zostaje niezmienna, w przeciwiefistwie do innych produktow i ushug, ktérych
dostepnos¢ w zamoznych spoteczenstwach wzrasta. Czas uwazany jest przez
konsumentéw jako wartosciowy, poniewaz jest ograniczony, jednak niekoniecz-
nie jest postrzegany tak samo jak pienigdze lub ich prosty ekwiwalent [Garretson
1 Mauser, 1963]. Deficyt czasu jest jedng z przyczyn popularnosci produktow
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i ustug, oferujacych konsumentom mozliwos$¢ zaoszczedzenia czasu, takich jak
gotowe positki czy zakupy internetowe [Rajagopal i Rha, 2009]. Solomon i in.
[2010] sugeruja jednak, ze poczucie deficytu czasu jest subiektywne oraz wyni-
ka raczej z dostepnosci i roznorodnos$ci form spedzania czasu niz jego rzeczywi-
stego braku.

W literaturze zgodnie uznaje si¢ istotno$¢ czasu jako determinanty zachowan
nabywcow, jednak liczba opracowan, zwlaszcza empirycznych, poswigconych
kwestiom postrzegania, warto$ciowania i ,,ksiggowania” czasu jest ograniczona.
Stosunkowo dobrze rozumiane sg warto$ciowanie i ksiegowanie pieniedzy przez
konsumentéw [Thaler, 1999], jednak niewiele wciaz wiadomo, jak konsumenci
warto$ciuja 1 ksieguja swoj czas [Saini i Monga, 2008]. Celem niniejszego arty-
kutu jest analiza zjawiska warto$ciowania czasu przez konsumentdéw, jego uwa-
runkowan i wptywu na ich decyzje.

1. Ksiggowanie czasu i pieniedzy

Pojecie ksiggowania umystowego (mental accounting) wprowadzil Thaler
[1985], ktory wskazat na fakt notorycznego tamania przez konsumentéw eko-
nomicznej reguly wymienialnosci. Shefrin 1 Thaler [1981] wykazali, ze pienia-
dze gromadzone na funduszu emerytalnym sa postrzegane odmiennie od tych,
ktérymi konsumenci dysponujg na biezacych rachunkach rozliczeniowych. Wy-
grane na loterii wydawane sg w diametralnie odmienny sposob niz pienigdze po-
chodzace z regularnych zrddel, takich jak pensja, nawet w sytuacji, gdy kwota
wygranej i moment jej otrzymania sg identyczne [Rajagopal 1 Rha, 2009]. Ludzie
wydaja si¢ prowadzi¢ odmienne ,,rachunki” umystowe dla réznych zrédet do-
chodu i celéw konsumpcji, co jest sprzeczne z regulty doskonalej substytucyjno-
$ci 1 wymienialnosci pieniadza. Kahneman i1 Tversky [1984] zaproponowali po-
jecie rachunku umystowego, podobne do ksiggowania umystowego. Rachunki
umystowe sg rodzajem schematéw pamigciowych, stuzacych jednostkom do
oceny kosztow i korzysci, ktore oceniajg wedtug regut zdefiniowanych w teorii
perspektywy (np. awersji do ryzyka) [Kahneman i Tversky, 1984]. W zaleznos$ci
od zrodta i momentu dostepnos$ci pienigdze s ,.ksiggowane” na roézne ,,rachunki”.
Heath [1995], rozwijajac pojecie ksiggowania umystowego, zaproponowat kon-
cepcje budzetowania umystowego. Budzety umystowe pehia funkcje ogranicz-
nikdéw zbytniego zaangazowania si¢ w jakie$ dziatanie i funkcjonuja wtedy, gdy
jednostka jest w stanie identyfikowaé wydatki i przypisac je konkretnym ,,rachun-
kom”. Proces ten obejmuje dwa rodzaje dziatan: ,,przydzielanie” uwagi wydat-
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kom 1 ich rejestrowanie oraz przypisanie wydatku do konkretnego rachunku.
Heath i Soll [1996] wykazali, ze prowadzenie budzetu umystowego jest tatwiej-
sze, gdy zakup jest prototypowy dla danej kategorii produktowej. Ludzie charak-
teryzuja si¢ znaczng elastycznoscig i kreatywno$cig w tworzeniu ,,rachunkow”
umystowych i kategoryzacji wydatkow [Cheema i Soman, 2006]. Kupujac dro-
gie dzielo sztuki, postrzegaja je bardziej w kategoriach inwestycyjnych niz kon-
sumpcyjnych. Separacja konsumpcji i jej kosztow w czasie, np. przy zakupie na
kredyt, zwicksza realizowane przez konsumenta korzysci hedonistyczne [Prelec
i Loewenstein, 1998]. Podsumowujac, wyniki badan zjawiska ksiggowania umy-
stowego pieniedzy wskazuja, ze tworzac w swoich umystach rachunki, ludzie
notorycznie tamig ekonomiczng zasade wymiennosci pieniedzy. Postugujac si¢
analogig do pieniadza, Rajagopal i Rha [2009] stwierdzili, ze ludzie tworza umy-
stowe rachunki takze dla czasu. Osobne rachunki powstaja dla czasu pracy i czasu
nieposwigcanego na prace, przy czym budzety czasu sg wigksze w pierwszym
przypadku, co moze odzwierciedla¢ uwarunkowania kulturowe (np. etyka pracy).
Czas w dniach roboczych jest ksiggowany odmiennie niz czas weekendowy, a czas
zyskany dzieki przetozeniu czynno$ci na pozniej jest wykorzystywany inaczej,
w zalezno$ci od tego, w jakim okresie tygodnia go wygospodarowano, nawet
gdy ilos¢ czasu jest identyczna [Rajagopal i Rha, 2009].

2. Czas a pieniadze

Stwierdzajac, ze ,,czas to pienigdz”, przypisujemy czasowi charakter zasobu
ekonomicznego, posiadajacego okreslong wartos¢ i podobienstwo do pienigdzy.
Wyniki badan sugeruja, ze charakter tych zasobow jest znaczaco odmienny, jed-
nak poroéwnanie z pienigdzem pozwala ujaé specyfike czasu. Ich relacja byla
przedmiotem analizy na gruncie wielu dyscyplin, takich jak psychologia, eko-
nomia i marketing [Mogilner i Aaaker, 2009]. Chang i in. [2013] zidentyfikowali
sze$¢ kryteridw, pozwalajacych na wskazanie zasadniczych réznic pomigdzy cza-
sem a pienigdzem: wzorzec konsumpcji, zrodto, ksiggowanie, budzet, wymienial-
nos¢ i oczekiwania wzgledem zasobu.

Czas jest konsumowany w niekontrolowany sposob, tj. czas jest zasobem
nicodnawialnym i wykorzystywanym nie$wiadomie, podczas gdy pienigdze sa
,,odnawialne” [Gross, 1987; Soman, 2001]. Konsument moze §wiadomie kontrolo-
wa¢ wydawanie pienigdzy i je przechowywac, podczas gdy czasu nie da si¢ w zaden
sposob ,,zaoszczgdzi€” na przysztosé. Wstrzymujae sie¢ od wydania pienigdzy
lub celowo oszczedzajac, konsument kreuje budzet, ktéry moze wydatkowaé
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w przysztosci. Niemoznos$¢ kontrolowania ,,zuzycia” czasu ilustruje psychologicz-
ne zjawisko przeptywu, stanu intensywnego uniesienia i zaangazowania emocjo-
nalnego, oscylujacego migdzy satysfakcjg a euforig, a ktorego zrodlem jest catko-
wite oddanie si¢ jakiej$ czynnosci [Csikszentmihlayi, 1982]. Teoria przeptywu
pozwala wyjasni¢, dlaczego uptyw czasu jest postrzegany jako szybszy, gdy jed-
nostka wykonuje czynnosci sprawiajace jej przyjemnos¢, ktorym czesto towarzy-
szy utrata poczucia ile czasu rzeczywiscie mingto [Nakamura i Csikszentmihlayi,
2002]. Konsument moze jednak racjonalnie kontrolowac ,,uptyw” pieniadza, po-
wstrzymujac si¢ od zakupdéw w jakims konkretnym okresie. Czas jest ,,wydawany”
i konsumowany bez wzgledu na to, czy si¢ z tym godzimy, czy nie.

Zasoby pieni¢zne konsumenta sg w jaki$ sposob ,,zarabiane”, a ich wielko$¢
moze by¢ teoretycznie nieograniczona, podczas gdy zrddlo pieniadza jest inhe-
rentne. Kazdy konsument dysponuje takim samym, odnawialnym zasobem czasu,
tj. 24 godzinami, podczas gdy budzet pienigdza charakteryzuje si¢ elastyczno-
$cig [Okada i Hoch, 2004]. Warto$¢ przypisywana czasowi jest subiektywna
i zalezy od czynnikéw kontekstualnych, takich jak kultura, otoczenie spoteczne,
osobowos¢ konsumenta i jego charakterystyka demograficzna [Okada i Hoch,
2004; Saini i Monga, 2008]. W rezultacie konsument moze postrzega¢ wartos$¢
tych samych, absolutnych jednostek czasu jako r6zna, podobnie jak ich dtugos¢.
Wartos$¢ pieniadza jest obiektywna, absolutna i niezalezna od czynnikéw kon-
tekstualnych [Leclerc i in., 1995; Soman, 2001]. Do pewnego stopnia konsu-
menci moga zarzadza¢ swoim budzetem czasu, przedtuzajac pewne czynno$ci
kosztem innych, np. pracy kosztem wypoczynku, jednak uniwersalny budzet
czasu, jakim dysponuja, jest staty [Chang i in., 2013]. Konsumenci charaktery-
zujacy si¢ wyzsza polichronicznosciag moga wykonywacé kilka czynnosci jedno-
czesnie, zyskujac dodatkowy budzet czasu, jednak mozna watpié¢, czy rzeczywiscie
zyskuja dodatkowy czas. Wyniki badan polichronicznos$ci sugeruja, ze grupa
konsumentéw o pozytywnym nastawieniu do ,,wielozadaniowo$ci” jest stosun-
kowo niewielka. Budzet pienigzny jest w konkretnym czasie ograniczony, jednak
konsument dysponuje, przynajmniej teoretycznie, dodatkowymi mozliwosciami
powigkszenia go poprzez wykonywanie dodatkowej pracy, wygrang w grach lo-
sowych lub pozyczki [Okada i Hoch, 2004]. W przypadku czasu mozliwosci ta-
kie nie istniejg.

W ujeciu ekonomii warto$¢ czasu mozna wyrazi¢ jako koszt alternatywny,
ktorego miarg jest stawka ptacy [Okada i Hoch, 2004]. Miedzy czasem a pienia-
dzem zachodzi prosta relacja wymienna: rezultatem dluzszej pracy sa wigksze
zarobki. Zalozenie to przyjeto m.in. w opracowaniach poswigconych zagadnie-
niom alokacji czasu przez konsumentéw. W konteks$cie zachowan nabywcow
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mozliwa jest odwrotna interpretacja: konsumenci moga odtozy¢ zakupy na po6z-
niej, zeby kupi¢ co$ taniej w przysztosci, np. podczas posezonowych wyprzedazy
lub korzystajac z oferty last minute.

W literaturze przedmiotu panuje zgodne przekonanie, ze ludzie majg skton-
no$¢ do zanizania warto$ci czasu lub maja problemy z jego warto$ciowaniem
i ksiegowaniem w ogoéle [Chang i in., 2013]. Wynika to z faktu, Ze informacje
odnoszace si¢ do wartosci czasu sg trudniej dostepne w pamigci od tych zwigza-
nych z pienigdzmi. Ludzie z natury oczekuja, ze w przysztosci beda mieli wy-
starczajaco duzo lub wigcej czasu niz pienigdzy, tak wigc wykazujg preferencje
do szybszego dyskontowania korzysci zwigzanych z oszczedzaniem czasu niz
pienigdzy. Konsumenci zazwyczaj nie zastanawiajg si¢ nad wartoscig czasu, do-
poki im si¢ o niej nie przypomni, ale nawet wtedy maja problemy z jej oszaco-
waniem. W przeciwienstwie do wzglednie statych sktonno$ci do oszczgdzania,
preferencje do oszczgdzania czasu sg zmienne i zalezg od kontekstu.

3. Czas a decyzje konsumentow

W przypadku decyzji odnoszacych si¢ do czasu, konsumenci postuguja si¢
heurystykami [Saini i Monga, 2008]. Czas i pienigdze, cho¢ pozornie ekwiwa-
lentne ekonomicznie, sg psychologicznie rézne [Saini i Monga, 2008]. O ile de-
cyzje nabywcow sg zawsze w jakims$ stopniu podejmowane w odniesieniu do za-
sobdw czasu i pieniedzy, to jednak przewaznie dzieje si¢ to niezaleznie [Chang
i in., 2013]. Konsument moze, dla przyktadu, rozwaza¢ podréz pociagiem lub
samolotem, dokonujac wyboru pomiedzy szybszym i tanszym $rodkiem loko-
mocji. W ujeciu ekonomicznym wybor jest prosty — oszczedno$¢ czasu (poswig-
cenie mniejszej liczby godzin na dotarcie do celu) wymaga wydania wigkszej
sumy pieniedzy. Wybor ten opiera si¢ na zatozeniu, ze czas ma absolutng war-
tos¢, a w rzeczywistosci konsument dokonuje wyboru pomiedzy relatywng war-
toScig czasu a relatywng warto$cig pienigdza.

Mimo coraz liczniejszych opracowan poswieconych decyzjom nabywcow
odnoszacym si¢ do czasu i pieni¢dzy, nasze rozumienie psychologicznych me-
chanizmow i determinant decyzji temporalnych jest ciagle ograniczone [Zushi
i in., 2009]. Najistotniejsza luka dotyczy przede wszystkim komparatywnego
warto$ciowania czasu w relacji do pieniedzy. Na podstawie analizy literatury
przedmiotu mozna stwierdzi¢, ze estymacja wartosci czasu jest trudna, co pro-
wadzi najczesciej do jej zanizania. Konsumenci nie potrafig oszacowac kosztow
alternatywnych zwigzanych z czasem i nie uwzgledniaja jego kosztoéw utopio-
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nych, tj. temporalnych kosztow juz zrealizowanych dziatan lub podj¢tych decy-
zji [Soman, 2001]. Koszty te przewaznie postrzegane sg jako minimalne, a ich
konsekwencje prawie nieodczuwalne, przeciwnie do kosztow finansowych. Wy-
nika to z faktu, ze ksiggowanie pienigdzy jest tatwiejsze od ksiggowania czasu,
co powodowane jest cechami, takimi jak jego nietrwalo$¢ czy trudno$¢ w osza-
cowaniu uzytecznos$ci jego poszczegélnych jednostek [Soman, 2001]. W proce-
sie podejmowania decyzji konsumenci majg tez wigksze trudnosci z przetwarza-
niem informacji odnoszacych si¢ do czasu [Chang i in., 2013]. O ile konsument
jest w stanie przypomnie¢ sobie koszt przynajmniej wigkszo$ci swoich zaku-
pow, o tyle trudno mu precyzyjnie okresli¢, ile czasu zajeta ich realizacja. Z tych
zasadniczo powodow konsumenci, podejmujac decyzje zwigzane z wykorzysta-
niem czasu, polegaja na heurystykach, w szczego6lnosci na regutach kompromisu
[Saini i Monga, 2008]. Warto$¢ jaka konsument moze przypisywac czasowi
podlega zmianom wraz ze zmiang kryteriow lub ich istotno$ci (np. wieku kogni-
tywnego 1 chronologicznego, ptci, kultury, otoczenia spotecznego itp.). Paradok-
salnie, niejednoznaczno$¢ wartosci czasu jest zrodlem wyjatkowej elastycznosci
konsumentéw w jego ksiggowaniu i zdolno$ci do dostosowania przypisywane;j
mu wartosci do zmieniajacych si¢ czynnikow kontekstualnych. W efekcie kon-
sumenci, uskarzajac si¢ na chroniczny deficyt czasu, wykazujg znacznie wyzsza
sktonnos¢ do poswigcania czasu niz pienigdzy [Okada i Hoch, 2004]. Toleruja
wyzsze ryzyko zwigzane z czasem niz pieniedzmi, o ile w ogdle tego ryzyka sa
swiadomi. W konsekwencji akceptujg koszty temporalne bardziej niz finansowe.
,Marnowanie” pienigdzy prawdopodobnie wywotuje tez wigkszy dysonans psy-
chologiczny niz ,,marnowanie” czasu, co zaskakuje, poniewaz straty czasu nie
mozna ,,0drobi¢”. Pienigdze jako zasob charakteryzuja si¢ wzglednie stalg uzy-
tecznoscig — kazda nastepna najlepsza mozliwos¢ wydania pieniedzy ma podobng
lub takg samg uzyteczno$¢ w wigkszosci oczekiwanych kolejnych sytuacji zaku-
pu i w odniesieniu do dostgpnych opcji. Alternatywne czynno$ci charakteryzuja
si¢ zmienng i trudng do oszacowania warto$cia czasu, jakiego wymagaja. Kon-
sumenci majg wigksze doswiadczenie w wydawaniu pienigdzy niz czasu, po-
niewaz doswiadczenia te dotycza konkretnych liczb 1 zakupdw, sg wiec tatwiej
dostepne w pamigci. W przeciwienstwie do finansowych, decyzje temporalne
charakteryzuje bardziej ograniczona racjonalno$¢, krotszy proces ich podejmo-
wania i wigksza przypadkowo$¢. Podejmowane sg tez one w ramach odmiennych
ograniczen budzetowych. W przypadku pieniedzy mozna mowi¢ o dwoch rodza-
jach tych ograniczen: chronicznych (catkowitego bogactwa konsumenta) i ostrych
(chwilowych probleméw z plynnoscig finansows, ktoére mozna rozwigza¢ za
pomocg kredytu) [Okada i Hoch, 2004]. Zasoby pienigdza sg wzglednie tatwe do
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oszacowania i konsumenci zarzadzaja nimi mniej lub bardziej §wiadomie, czego
nie mozna powiedzie¢ o zarzadzaniu budzetem czasu. Ograniczenia budzetu
temporalnego majg migkki i elastyczny charakter — ilo$¢ czasu, jakag w naszym
mniemaniu dysponujemy, presja jakiej doswiadczamy i poczucie braku czasu sg
subiektywne oraz zaleza od takich czynnikow, jak osobowo$¢ i kontekst spo-
teczny [Hsee, 1995].

Zdaniem Pfeffera i DeVoe [2012] sktonnos¢ do traktowania czasu jako
ekwiwalentu pieniadza jest w znacznej mierze wynikiem do$wiadczen wynie-
sionych z pracy, gdzie stosowane sg powszechnie pomiar i kontrola czasu pracy,
charakterystyczne dla nowoczesnej praktyki zarzadzania. Soman [2001] sugeruje,
ze zwigzek miedzy czasem i pienigdzem jest szczegoélnie silny w sytuacji, gdy
wynagrodzenie kalkulowane jest na podstawie liczby przepracowanych godzin.
Ludzie wynagradzani w ten sposob postuguja si¢ podobnymi i bardziej ujednoli-
conymi schematami rachunkowosci temporalnej w poréwnaniu do tych, ktérych
wynagrodzenie nie jest uzaleznione od liczby roboczogodzin [Pfeffer i DeVoe,
2012]. Wartosciowanie czasu w kategoriach finansowych moze by¢ aktywowane
przez przebywanie w otoczeniu spotecznym, ktore przypisuje istotng wartos¢ ta-
kim cechom dziatan jednostki, jak wydajno$¢, szybko$¢ i terminowos$¢, co jest
spojne z rozumieniem czasu jako zasobu [Lakoff i Johnson, 1999].

Heurystyczny zwigzek pomigdzy wartoscia a rzadkoscig pozwala wyjasnic,
dlaczego niektore grupy konsumentow charakteryzuja sie¢ wigksza sktonnosciag
do ekonomicznego wartosciowania czasu i przypisywania swojemu czasowi
wigkszej warto$ci. Dobra postrzegane jako rzadsze uwazane sg za bardziej war-
tosciowe i pozadane [Lynn, 1992]. Pferrer i DeVoe [2011] wykazali, ze pracujace
wigcej 1 zamozniejsze jednostki bardziej cenig swoj czas. Osoby te do§wiadczaty
intensywniejszej presji czasu i jego braku. Jacoby i in. [1976] stwierdzili, Zze
konsumenci postrzegajacy czas jako ograniczony zasob wykazuja wicksza skton-
nos¢ do planowania swoich dziatan, w tym zakupow, i charakteryzuja si¢ wyzsza
polichronicznoscia.

Podsumowanie

Czas jest cennym i najbardziej ograniczonym zasobem nabywcy. Zdecydo-
wana wigkszo$¢ konsumentow bardziej ceni jednak pienigdze. Badania empi-
ryczne wskazuja, ze czas rzadko jest postrzegany jako ekwiwalent pienigdzy,
a ksiggujac go ludzie poshuguja si¢ heurystykami. Narzekajac na deficyt czasu,
konsumenci maja problem z oszacowaniem jego wartosci w odniesieniu do pie-
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niedzy i preferuja szybkie dyskontowanie korzysci temporalnych. Postrzegana war-
to§¢ czasu jest wzgledna i zmienna, zalezna od sytuacji, predyspozycji indywidual-
nych, osobowosci i sytuacji znaczgco bardziej niz wartos¢, jaka przypisuje si¢ pie-
nigdzom. Ryzykowanie czasem jest mniej ryzykowne niz ryzykowanie pieniedzmi.
Przypisywanie czasowi konkretnej wartosci ekonomicznej wystepuje w nielicz-
nych, specyficznych sytuacjach i dotyczy ograniczonej grupy konsumentow.
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»TIME IS MONEY” — THE PARADOXES
OF CONSUMER TIME VALUATION AND ACCOUNTING

Summary: The article discusses the crucial differences between money and time, which
are not similar, nor equivalent to consumers. The characteristic of time versus money
were analyzed, as well as the principles of time and money accounting. Accounting for
time is difficult to consumers, who rely on heuristics to make rather inconsistent and sit-
uation — dependent choices. Still rather limited literature on time accounting and valua-
tion suggests that consumers value money more, as is easier to account for. The value of
time is relative and is rarely reflected on.

Keywords: time, mental accounting, value of time.



