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ASYMETRYCZNE SKALOWANIE
WIELOWYMIAROWE W WIZERUNKOWYCH
BADANIACH JEDNOSTEK TERYTORIALNYCH

Streszczenie: W ostatnich latach szczegolnego znaczenia w obszarze marketingu terytorial-
nego nabieraja kwestie zwigzane z pomiarem wizerunku. Przy tym analiza struktur percep-
¢cji jest jednym z dominujacych obszaréw badan nad wizerunkiem jednostek terytorialnych.
Waznym problemem badawczym jest kwestia zwigzana z charakterem danych wejsciowych
(czy sa one symetryczne czy asymetryczne). Artykul poswiecony jest mozliwosciom analizy
danych asymetrycznych w badaniach wizerunkowych jednostek terytorialnych. Przedstawio-
no w nim podstawowe pojecia i kategorie zwigzane zar6wno z wizerunkiem i jego pomiarem,
jak 1 z mozliwo$ciami modelowania danych asymetrycznych. Szczegdlna uwaga pos§wigcona
zostata wykorzystaniu asymetrycznego skalowania wielowymiarowego. W celu egzemplifi-
kacji problemu przedstawiono wyniki badan wlasnych wybranych miast Polski.

Stowa Kkluczowe: modelowanie danych asymetrycznych, unfolding, pomiar wizerunku,
PREFSCAL.

DOI: 10.15611/pn.2014.336.08

1. Wizerunek jednostek terytorialnych

Jednostki terytorialne, jak miasta czy regiony, sa coraz czgsciej postrzegane jako
megaprodukty terytorialne oferowane réoznym grupom odbiorcoéw. Aby sprostaé wy-
zwaniom konkurencji, muszg one pozytywnie wyrdzni¢ si¢ sposrod innych, uczest-
niczacych w grze rynkowej oraz utrwali¢ w §wiadomos$ci grup odbiorcoéw wiasna,
unikatowa pozycje [Dewalska-Opitek 2010, s. 84]. Z tego powodu szczegdlnego
znaczenia nabierajg zagadnienia zwigzane z wizerunkiem, ktéry mozna zdefiniowac
w kategoriach zestawu wrazen i interpretacji powigzanych spontanicznie z okresl-
nym bodzcem fizycznym lub spotecznym, kojarzgcym si¢ z danym miejscem [Glin-
ska, Florek, Kowalewska 2009]. Wazne jest podkre$lenie, iz wizerunek nie moze by¢
traktowany jako odzwierciedlenie rzeczywistosci, lecz jako swego rodzaju produkt
umyshu, ktory przetwarzajac duzo roznych informacji (w tym wypadku o miescie
czy innej jednostce terytorialnej), chce wyrazi¢ je w jeden, okreslony sposob. Men-
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talny obraz miasta, ktory wytwarzany jest w umyslach jego odbiorcow, jest wigc
niczym innym jak przefiltrowang, mentalng reprezentacjg rzeczywistosci miejskiej,
przy czym role filtrow spetniaja cechy i charakterystyki osobowosciowe odpowied-
nich jednostek i zbiorowosci, ich sktonnos$ci, nastawienia, sposoby postrzegania
1 warto§ciowania rzeczywistosci oraz postawy i zachowania spoteczne [Szromnik
2007, s. 134]. Coraz liczniejsze 1 tworzone na coraz wigkszg skale kampanie wize-
runkowe jednostek terytorialnych, ktore mozna zaobserwowac¢ w ostatnich latach,
sg potwierdzeniem, iz odpowiednie uksztattowanie wizerunku jest obecnie jednym
z najistotniejszych instrumentow planowania i strategicznego zarzadzania jednostka
terytorialng [Piatkowska 2010]. Rosngcemu zainteresowaniu problematyka wizerun-
kowa towarzyszy wzrost znaczenia badan w tym obszarze. Przy tym analiza struktur
percepcji jest jednym z dominujgcych obszarow badan nad wizerunkiem jednostek
terytorialnych. Istotne jest, iz przy analizach tego rodzaju danymi wejsciowymi jest
postrzegana przez respondentéw struktura podobienstw analizowanych obiektéw,
stad wizerunek moze mie¢ charakter asymetryczny.

2. Badanie struktur percepcji

Dla zarzadzajacych miastem-produktem wazne jest rozpoznanie potrzeb odbiorcow
(grup docelowych produktu terytorialnego) i zrozumienie sposobu, w jaki postrze-
gaja oni zaro6wno poszczegolne subprodukty terytorialne, jak i wizerunek danego
miejsca. Preferencje konsumentow sg najczesciej traktowane jako nieobserwowalny
bezposrednio konstrukt teoretyczny, ktory wynika z okre§lonej teorii mikroekono-
micznej lub modelu zachowania konsumenta [Sagan 2009, s. 40]. Przy tym podsta-
wa ich pomiaru sg deklaracje respondentow, ktorzy okreslaja je na roznego rodzaju
skalach pomiarowych'. Jedna z bardziej popularnych klasyfikacji metod pomiaru
preferencji, zaproponowana przez Coombsa, wykorzystuje dwa kryteria: charakter
relacji miedzy danymi (relacje podobienstwa (blisko$ci) lub dominacji (preferencji))
oraz liczb¢ poroéwnywanych typow obiektow (poréwnania w obrebie jednego zbioru
— jednostka vs obiekt, lub dwoch zbioréw obiektow — np. par punktéw A-B vs C-D).
[Coombs, Dawers, Tversky 1977, s. 62; Sagan 2009, s. 40]. Tabela 1 opisuje cztery
podstawowe rodzaje danych, powstate ze skrzyzowania wyroznionych kryteriow,
oraz charakterystyczna dla danego rodzaju danych metode.

Do przeprowadzenia analiz wizerunkowych wykorzystywane sg mapy percepcji
lub preferencji. W konstrukcji map percepcyjnych przyjmowane jest zalozenie, iz
odbiorcy dostrzegaja podobienstwa i réznice pomiedzy produktami. Formulowane
przez nich oceny tworzone sa w oparciu o niewielkg liczbe kryteriow (najczesciej
wymiaréw produktu). Dzieki mapom percepcji mozliwe jest przedstawienie struk-

! Pomiar preferencji moze odbywacé si¢ zarbwno na podstawie opinii wyrazonych za pomocg skal
pomiarowych (stated preferences), jak i za pomocg obserwacji rzeczywistych rynkowych wyborow
konsumentow (revealed pereferences).
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Tabela 1. Klasyfikacja metod pomiaru preferencji

Rodzaj danych Charakterystyczna metoda

Pojedynczy bodziec Skale ocen (np. Likerta czy Guttmana)

Wielowymiarowe skalowanie preferencji oparte

Prefi j 5 . o
referencyjny wybér na teorii rozwijania (unfolding)

Poréwnawcze skale rangowe, poréwnania
preferencyjnych skal obiektow, skala V
Thurstone’a, sortowanie porzadkowe, technika
punktu kotwicznego

Poréwnanie bodzcow

Oceny podobienstw migdzy parami diad
Podobienstwo migdzy bodZzcami obiektow, sortowanie, technika triad stanowigca
podstawe wielowymiarowych skal percepcji.

Zrodo: opracowanie wlasne na podstawie [Sagan 2009, s. 40].

tury marek konkurencyjnych czy zidentyfikowanie marek postrzeganych jako sub-
stytuty. Przy mapach percepcji uwaga skupiona jest na podobienstwach/réznicach
pomiedzy zmiennymi czy produktami. Inne wyniki uzyskuje sie, wykorzystujac
mapy preferencji, ktore wigza indywidualne oceny preferencji z istniejaca konfigu-
racja punktow reprezentujacych obiekty. W literaturze przedmiotu wyrodznia si¢ dwa
rodzaje map preferencji: mapy wektorowe oraz mapy z punktem idealnym. Modele
te oprocz ukazania preferencji odbiorcow wobec produktow pozwalajg na wykrycie
zwigzku pomigdzy zmiennymi a badanymi obiektami oraz okreslenie preferowane-
go przez badanych zbioru cech, ktére powinny posiadac te produkty.

3. Modelowanie danych asymetrycznych

Prowadzac badania wizerunkowe, warto zada¢ sobie pytanie dotyczace charakte-
ru danych wejsciowych. Podstawowym zagadnieniem jest, czy majg one charak-
ter symetryczny czy asymetryczny. Informacja na temat charakteru danych wplywa
znaczaco na wybor wykorzystywanych w analizie metod i technik. Warto przy tym
podkresli¢, iz dystanse sa zawsze symetryczne, ale odlegtosci moga by¢ asymetrycz-
ne. Dodatkowo nieraz odlegtosci moga nie by¢ catkowicie reprezentowane przez
dystanse pomigdzy punktami w przestrzeni skalowania wielowymiarowego. Nie be-
dzie to stanowilo problemu, jesli jest to wynikiem bledu przypadkowego, poniewaz
jest mozliwe sprowadzenie ich do postaci symetrycznej (np. przez usrednienie kores-
pondujacych p;s i p;s, a nastgpnie przeprowadzenie skalowania wielowymiarowe-
go na tych usrednieniach) [Borg, Groenen 2005, s. 495]. Jesli natomiast asymetria
jest znaczaca, konieczne jest wykorzystanie odpowiedniego modelu do analizy tego
rodzaju danych. Warto zaznaczy¢, ze kazda asymetryczna macierz odleglo$ci moze
by¢ zdekomponowana na czes¢ symetryczng i asymetryczna. Po takiej dekompo-
zycji na czegsci symetrycznej moze by¢ przeprowadzone standardowe skalowanie
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wielowymiarowe. Istniejg specjalne techniki wizualizacji, pozwalajace na osadzenie
cze$ci asymetrycznych podczas skalowania wielowymiarowego w jego symetrycz-
nej czesci.

Prosta egzemplifikacja asymetrycznych danych moze by¢ kod Morsa, jednak
przy analizach tego rodzaju danych asymetria nie ma wigkszego znaczenia, ponie-
waz ma ona charakter systematyczny, a nie przypadkowy. Zaznaczy¢ nalezy, ze
asymetria nie jest nietypowym zjawiskiem w nauce. Obrazowo mozna przedstawi¢
problem ten na prostym przyktadzie — dziecko jest podobne do rodzica, ale rodzic
nie zawsze przypomina dziecko. Ta asymetria moze by¢ wyjasniana jako relacja
pomigdzy prototypem a wzorem: wzor jest podobny do prototypu, ale prototyp nie
przypomina wzoru [Borg, Groenen 2005, s. 496].

Jak zostato wyzej zaznaczone, kazda kwadratowa macierz P moze by¢ zdekom-
ponowana na czg¢$¢ symetryczng i asymetryczng:

P=M+N,

gdzie litera M oznaczona jest cze$¢ symetryczna, a litera N — asymetryczna. To
oznacza, 7Ze:

M=M'"iN=-N"
Te dwa komponenty macierzy P to:
M= (P+P")/2,
N=(P-P')2.

Na przekatnej czesci asymetrycznej N sg zawsze 0, poniewaz dla tych elemen-
tow n. = (p.-p,)/2 = 0.

Odpowiedz na pytanie o charakter danych wejsciowych (czy sg symetryczne,
czy asymetryczne) niesie ze soba wazne implikacje zarowno metodologiczne, jak
i praktyczne. Problem ten nabiera szczegdlnego znaczenia podczas prowadzenia
analiz wizerunkowych, kiedy poréwnaniu poddane sg wizerunki dwoch lub wick-
szej liczby miast. Ich podobienstwo/odmienno$¢ moze by¢ rdznie interpretowane
wzgledem wyréoznionych wymiardw, za pomoca ktdrych nastgpuje porownanie.

4. Metody asymetrycznego skalowania wielowymiarowego
w badaniach wizerunkowych?

W sytuacji kiedy asymetria danych ma charakter znaczacy, konieczne jest wykorzy-
stanie odpowiednich modeli do analizy. W tabeli 2 zaprezentowane zostaty niektére
z nich. Symbole ,,+” i ,,—” w kolumnach P, M, N informuja, czy model dopasowu-

2 Zaprezentowane zostaly wybrane modele pozwalajace na wizualizacje danych asymetrycznych.
Istnieje wiele innych modeli tego rodzaju, przeglad ich zaprezentowany jest np. w pracy Zielmana
i Heisera (1996).
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je bezposrednio odleglosci asymetryczne (kolumna P), czy oddzielnie symetryczng
cze$¢ (kolumna M), czy oddzielnie cze$¢ asymetryczng (kolumna N).

Tabela 2. Modele asymetrycznego skalowania wielowymiarowego

Model P M N Graficzna prezentacja
Signed-distance model - - + | Dystanse pomigdzy punktami na linii
Gower decomposition - - + | Obszar pomigdzy wektorami plus kierunek
Distance model B _ " Dystanse pomiedzy punktami plus kierunek
for skew-symmetry
Scaling the B N n Symetria przez dystanse pomiedzy punktami,
skew-symmetry asymetria przez sume wektorow
Unfolding N B | Dystanse pomigdzy wierszami i kolumnami
obiektow
Slide vector model N 3 _|Jak w analizie unfolding, ale wiersze i kolumny
sg rowne
Hill-climbing model Symetria przez dystanse pomigdzy punktami,
+ = — | asymetria modelowana przez projekcje roznicy
kierunku nachylenia wektora
Radius-distance model Dystanse pomigdzy dwoma punktami mierzone
B N . |7apomocy odlegtosci pomigdzy promieniami
okregdw. Obiekty reprezentowane sg przez
okregi o réznych promieniach

Zrodto: [Borg, Groenen 2005, s. 516].

Metody asymetrycznego skalowania
wielowymiarowego

v v
Dekompozycyjne Lacznej przestrzeni
I
| Obszarowe | | Odleglo$ciowe | Dekompozycje | | Odleglosciowe I—
Gower - Slide vector Distance model
decomposition Unfolding model for skew- <
symmetry

Hill-climbing
model

Scaling the skew-
symmetry

Radius — distance
model

Rys. 1. Podzial modeli asymetrycznego skalowania wielowymiarowego

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie [Borg, Groenen 2005].
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Wyroéznione metody mozna podzieli¢ ze wzgledu na kryterium dekompozycyjne
lacznej przestrzeni. Podzial taki zaprezentowany zostat na rys. 1.

5. Analiza unfolding

Jedng z wymienionych wyzej metod, ktore moga by¢ wykorzystane przy asyme-
trycznym skalowaniu wielowymiarowym, jest analiza unfolding. W metodzie tej
wykorzystujac indywidualne oceny preferencji, mozliwe jest rozmieszczenie na
mapie percepcyjnej punktow reprezentujacych respondentéw oraz badane obiekty
[Zaborski 2009, s. 276]. Model ten pozwana na analize calej asymetrycznej macie-
rzy odleglosci. Algorytm wyznaczania punktow idealnych (punktami idealnymi sg
punkty posiadajace optymalng, wedlug respondentow, kombinacje cech) i punktow
reprezentujacych obiekty bezposrednio na podstawie macierzy preferencji mozna
przedstawi¢ za pomocg rys. 2. Jak mozna zauwazy¢, poszukiwanie konfiguracji
(X,Y) ma charakter iteracyjny.

Konfiguracja poczatkowa

a:=atl .
nie
Wyznaczenie Wyznaczenie Skalowanie S(X%, YY) <€ tak Prezentacja
X dla Y*! Y* dla X* optymalne 2| luba=max wynikow

Rys. 2. Algorytm analizy unfolding
Zrodto: [Zaborski 2003, s. 188].

Wzgledne preferencje respondentéw odczyta¢ mozna na podstawie potozenia
punktow reprezentujacych obiekty w stosunku do punktu idealnego. Dane wejscio-
we majg posta¢ prostokatnej macierzy preferencji. Macierz preferencji moze by¢
traktowana jako przypadek macierzy podobienstw (rys. 3). Elementy poszczegdl-
nych wierszy macierzy sg ocenami preferencji dla kazdego respondenta (otrzymuje
si¢ je najczesciej w wyniku rangowania).

Analiza unfolding jest mozliwa do przeprowadzenia za pomocg pakietu SPSS,
dzieki modelowi PREFSCAL?. W kolejnych cyklach iteracyjnych przybliza on opty-

3 Model PREFSCAL, dostepny w pakiecie SPSS od wersji 14, jest rozwini¢ciem algorytmu
PROXSCAL.
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Obiekty Respondenci
g brakujace
g dane
2
g .
2 brakujace dane
g
2,
]
-4

Rys. 3. Macierz preferencji jako podmacierz macierzy podobienstw

Zrodto: [Zaborski 2003, s. 186].

malne rozwigzanie za pomoca majoryzacji funkcji dopasowania. W modelu tym
mozna ustali¢ parametr karania funkcji zdegradowanych za pomoca funkcji dopaso-
wania STRESS*.

6. Przyklad empiryczny

Aby zobrazowa¢ mozliwosci wykorzystania skalowania wielowymiarowego w ba-
daniach wizerunkowych miast i zbada¢ jednoczes$nie, czy dane wejsciowe maja cha-
rakter asymetryczny, zostato zaprojektowane i przeprowadzone badanie jako$ciowe
dotyczace wizerunku miast Polski. Badanie miato charakter rozpoznawczy/eksplo-
racyjny, proba badawcza obejmowata kluczowych informatorow (sg¢dziow kompe-
tentnych)’. Celem badania byla ocena wyrdéznionych miast pod katem spetniania
przez nie funkcji stolicy kulturalnej Polski. Respondenci okreslali na 5-punktowej
skali (gdzie 1 oznaczalo: catkowicie si¢ nie zgadzam, a 5 — catkowicie si¢ zgadzam),
na ile kazde z przedstawionych miast chce si¢ upodobni¢ wzgledem wymiaru spet-
niania funkcji stolicy kultury do pozostatych. Ocenie poddanych zostato 5 miast
(Krakéw, Warszawa, Wroctaw, Poznan, Katowice).

Wyniki przeprowadzonego badania pozwolity na obliczenie dla poszczegdlnych
par miast wazonej macierzy podobienstw, ktéra zaprezentowana zostala w tab. 3.

4 STRESS jest miarg, ktora informuje o stopniu odwzorowania punktéw w przestrzeni o zredu-
kowanej liczbie wymiarow. Wartos¢ STRESS réwna 0 wskazuje na idealne dopasowanie konfiguracji
punktéw do danych wejsciowych. Zazwyczaj przyjmuje si¢ z gory ustalong warto$¢ tego wspotczynni-
ka na poziomie 0,05 lub 0,01.

> Wyselekcjonowani eksperci sa jednoczesnie przedstawicielami grup docelowych odbiorcow
produktu terytorialnego, jakim jest miasto (w$rdd nich znalezli si¢: rodowity mieszkaniec, polityk,
pracownik naukowy, bizneswoman, turysta).
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W nagtowku tabeli wymienione sg miasta, ktore przy formutowaniu ocen byly pod-
stawg poréwnania, natomiast z lewej strony tabeli — miasta, co do ktoérych nastgpo-
walo odniesienie.

Tabela 3. Wazona macierz podobienstw

Krakow Wroctaw Warszawa Poznan Katowice
Krakow 0 3,6 3 4,6 6,25
Wroclaw 2,4 0 3,25 3,6 4.2
‘Warszawa 2.4 3,4 0 4,6 5
Poznan 2,4 2,8 2 0 3.8
Katowice 1,2 1,8 1 2 0

Zrbdlo: opracowanie wlasne.

Nastepnym krokiem w analizie byto przeprowadzenie na uzyskanej macierzy
podobienstw analizy unfolding. Graficzng reprezentacjg uzyskanych wynikow jest
przedstawiony ponizej wykres (rys. 4). Na wykresie kolejnymi numerami oznaczone

zostaly:
1. Krakéw
2. Wroctaw
3. Warszawa
4. Poznan
5. Katowice
Wykres zespolony
24 o2
a4
1] Wroctaw o
1 [ ] Poznary
o~ o
5
E 0 2
E gakow
Warszawa
-1 O3 05
Katowice
-2
T T T T T
2 El 0 1 2
Wymiar 1

Rys. 4. Wykres zespolony analizy unfolding

Zrodlo: opracowanie wlasne.



Asymetryczne skalowanie wielowymiarowe w wizerunkowych badaniach jednostek... 87

Uzyskane dane pozwalajg ocenié, ze wizerunek kazdego z analizowanych miast
w odniesieniu do spetniania przez nie funkcji stolicy kulturalnej Polski jest asy-
metryczny. Przy tym najwigksza asymetrig charakteryzuje si¢ wizerunek Krakowa,
anajmniejszg Poznania. Przy tym miastem, do ktorego, w opiniach badanych, w naj-
wigkszym stopniu chcg si¢ upodobni¢ inne miasta (w obszarze realizacji funkcji sto-
licy polskiej kultury), jest Krakow. W najmniejszym stopniu obiektem wzorcowego
odniesienia w tym obszarze sa Katowice. Analizy pozwalajg stwierdzi¢, ze pozostate
miasta w wigkszym stopniu chcg si¢ upodobni¢ do Krakowa niz Krakéw do in-
nych miast; ujmujac problem z drugiej strony — Katowice w wigkszym stopniu chca
si¢ upodobni¢ do innych miast niz inne miasta do Katowic. Z uwagi na kryterium,
w oparciu o ktore formutowane byly oceny i poréwnania s¢dzidéw, mozna uznac, iz
w ich opiniach wizerunek Krakowa w najwigkszym stopniu odpowiada miastu, kto-
re mozna nazwac stolicg kulturalng Polski.

Model nie jest idealnie dopasowany do danych. Warto$¢ ukaranej funkcji
STRESS wynosi 0,29. Indeks braku degeneracji Sheparda® przyjat wartos¢ 0,78,
a wspotczynnik zmiennosci dla przeksztatconych odlegtosci w analizowanym mo-
delu osiggnat poziom 0,647.

Zaprezentowane wyniki sg efektem przeprowadzenia badan eksploracyjnych.
Jak zostato wyzej zaznaczone, maja one charakter jedynie rozpoznawczy i zostaty
zaprezentowane, by zobrazowaé problematyke zwigzang z wykorzystaniem danych
asymetrycznych w analizach wizerunkowych jednostek terytorialnych.

6. Podsumowanie

Jednostki terytorialne przykladaja coraz wieksza wage do kwestii zwigzanych
z ksztattowaniem pozytywnego wizerunku. W sytuacji rosngcej konkurencji budo-
waniem wizerunku (brandingiem) zajmujg si¢ wyspecjalizowane agencje marketin-
gowe, tworzone sg specjalne rankingi krajow (Anhold-GMI National Brands Index)
czy miast (Anhold-GMI City Brand Index) [Dewalska-Opitek 2010, s. 84]. W tym
kontekscie badania zwigzane z wizerunkiem jednostki terytorialnej mozna trakto-
wac¢ w kategoriach badania preferencji konsumentow. Jedng z wykorzystywanych
metod badawczych w tym obszarze jest skalowanie wielowymiarowe. Szczegdlnym
przypadkiem skalowania wielowymiarowego jest analiza unfolding, ktéra moze do-
starczy¢ bardzo uzytecznych wynikéw w przypadku wykorzystywania danych asy-
metrycznych w analizach wizerunkowych. Wykorzystanie tej metody pozwala na

¢ Indeks braku degeneracji Sheparda jest ilorazem liczby réznych odlegloscei i liczby wszystkich
odleglosci. Przez roézne odleglosci rozumie sig takie, ktorych réznica jest wigksza niz 0,001 odleglosci
przecigtne;.

7 Wspotczynnik zmiennosci jest stosowany jako diagnostyka identyfikujgca rozwiazania o row-
nych wartos$ciach A W modelu PREFSCAL wspotczynnik zmiennosci wykorzystywany jest do
,.karania” funkcji dopasowania w przypadku rownych wartosci ’\dij.
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identyfikacje asymetrii danych otrzymanych z map preferencji tworzonych przez
respondentdw, za pomocg ktorych czesto nastepuje pomiar wizerunku.

Literatura

Borg I., Groenen P.J.F., Modern Multidimensional Scaling. Theory and Applications, Springer-Verlag,
New York 2005.

Coombs C.H, Dawes R.M., Tversky A., Wprowadzenie do psychologii matematycznej, PWN, Warsza-
wa 1977.

Dewalska-Opitek A., Budowanie wizerunku jednostki terytorialnej na przyktadzie wojewddztwa slg-
skiego, ,,Zeszyty Publiczne” 2010, nr 4(12).

Glinska E., Florek M., Kowalewska A., Wizerunek miasta. Od koncepcji do wdrozenia, Wolters Klu-
wer, Krakow 2009.

Piatkowska M., Marka i wizerunek jednostki terytorialnej — koncepcja i uwarunkowania, ,,Marketing
i Rynek” 2010, nr 1.

Sagan A., Analiza preferencji konsumentow z wykorzystaniem programu STATISTICA — analiza conjo-
int i skalowanie wielowymiarowe, StatSoft, www.statsoft.pl, 2009.

Szromnik A., Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wolters Kluwer, Krakoéw 2007.

Zaborski A., Identyfikacja czynnikow determinujgcych preferencje konsumentow z wykorzystaniem
analizy unfolding, ,,Taksonomia” 2003, nr 10.

Zaborski A., Mozliwosci unikniecia zdegenerowanych rozwigzan w analizie unfolding przy wykorzysta-
niu algorytmu PREFSCAL, ,,Taksonomia” 2009, nr 16.

Zaborski A., Skalowanie wielowymiarowe w badaniach marketingowych, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2001.

ASYMMETRIC MULTIDIMENSIONAL SCALING
IN THE RESEARCH OF TERRITORIAL UNITS IMAGE

Summary: In the recent years, the matters connected with the measure of image have become
important in the field of territorial marketing. At the same time the analysis of the structures
of perception is one of dominating areas of research on the image of territorial units. An
important problem is the issue related to the nature of entry data (if they are symmetrical or
asymmetrical). The article is devoted to the possibilities of asymmetrical data analysis in the
image research of territorial units. For this purpose, basic definitions and categories have been
presented connected with the image and its measurement, and the possibility of asymmetric
data modeling. Particular attention was devoted to the possibilities of using asymmetric mul-
tidimensional scaling.

Keywords: modeling asymmetry data, unfolding, image measurement, PREFSCAL.





