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ASYMETRYCZNE SKALOWANIE 
WIELOWYMIAROWE W WIZERUNKOWYCH 
BADANIACH JEDNOSTEK TERYTORIALNYCH

Streszczenie: W ostatnich latach szczególnego znaczenia w obszarze marketingu terytorial-
nego nabierają kwestie związane z pomiarem wizerunku. Przy tym analiza struktur percep-
cji jest jednym z dominujących obszarów badań nad wizerunkiem jednostek terytorialnych. 
Ważnym problemem badawczym jest kwestia związana z charakterem danych wejściowych 
(czy są one symetryczne czy asymetryczne). Artykuł poświęcony jest możliwościom analizy 
danych asymetrycznych w badaniach wizerunkowych jednostek terytorialnych. Przedstawio-
no w nim podstawowe pojęcia i kategorie związane zarówno z wizerunkiem i jego pomiarem, 
jak i z możliwościami modelowania danych asymetrycznych. Szczególna uwaga poświęcona 
została wykorzystaniu asymetrycznego skalowania wielowymiarowego. W celu egzemplifi-
kacji problemu przedstawiono wyniki badań własnych wybranych miast Polski.

Słowa kluczowe: modelowanie danych asymetrycznych, unfolding, pomiar wizerunku,  
PREFSCAL.

DOI: 10.15611/pn.2014.336.08

1.	Wizerunek jednostek terytorialnych

Jednostki terytorialne, jak miasta czy regiony, są coraz częściej postrzegane jako 
megaprodukty terytorialne oferowane różnym grupom odbiorców. Aby sprostać wy-
zwaniom konkurencji, muszą one pozytywnie wyróżnić się spośród innych, uczest-
niczących w grze rynkowej oraz utrwalić w świadomości grup odbiorców własną, 
unikatową pozycję [Dewalska-Opitek 2010, s. 84]. Z  tego powodu szczególnego 
znaczenia nabierają zagadnienia związane z wizerunkiem, który można zdefiniować 
w kategoriach zestawu wrażeń i interpretacji powiązanych spontanicznie z określ-
nym bodźcem fizycznym lub społecznym, kojarzącym się z danym miejscem [Gliń-
ska, Florek, Kowalewska 2009]. Ważne jest podkreślenie, iż wizerunek nie może być 
traktowany jako odzwierciedlenie rzeczywistości, lecz jako swego rodzaju produkt 
umysłu, który przetwarzając dużo różnych informacji (w tym wypadku o mieście 
czy innej jednostce terytorialnej), chce wyrazić je w jeden, określony sposób. Men-
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talny obraz miasta, który wytwarzany jest w umysłach jego odbiorców, jest więc 
niczym innym jak przefiltrowaną, mentalną reprezentacją rzeczywistości miejskiej, 
przy czym rolę filtrów spełniają cechy i charakterystyki osobowościowe odpowied-
nich jednostek i  zbiorowości, ich skłonności, nastawienia, sposoby postrzegania 
i wartościowania rzeczywistości oraz postawy i zachowania społeczne [Szromnik 
2007, s. 134]. Coraz liczniejsze i tworzone na coraz większą skalę kampanie wize-
runkowe jednostek terytorialnych, które można zaobserwować w ostatnich latach, 
są potwierdzeniem, iż odpowiednie ukształtowanie wizerunku jest obecnie jednym 
z najistotniejszych instrumentów planowania i strategicznego zarzadzania jednostką 
terytorialną [Piątkowska 2010]. Rosnącemu zainteresowaniu problematyką wizerun-
kową towarzyszy wzrost znaczenia badań w tym obszarze. Przy tym analiza struktur 
percepcji jest jednym z dominujących obszarów badań nad wizerunkiem jednostek 
terytorialnych. Istotne jest, iż przy analizach tego rodzaju danymi wejściowymi jest 
postrzegana przez respondentów struktura podobieństw analizowanych obiektów, 
stąd wizerunek może mieć charakter asymetryczny. 

2.	Badanie struktur percepcji

Dla zarządzających miastem-produktem ważne jest rozpoznanie potrzeb odbiorców 
(grup docelowych produktu terytorialnego) i zrozumienie sposobu, w jaki postrze-
gają oni zarówno poszczególne subprodukty terytorialne, jak i wizerunek danego 
miejsca. Preferencje konsumentów są najczęściej traktowane jako nieobserwowalny 
bezpośrednio konstrukt teoretyczny, który wynika z określonej teorii mikroekono-
micznej lub modelu zachowania konsumenta [Sagan 2009, s. 40]. Przy tym podsta-
wą ich pomiaru są deklaracje respondentów, którzy określają je na różnego rodzaju 
skalach pomiarowych1. Jedna z  bardziej popularnych klasyfikacji metod pomiaru 
preferencji, zaproponowana przez Coombsa, wykorzystuje dwa kryteria: charakter 
relacji między danymi (relacje podobieństwa (bliskości) lub dominacji (preferencji)) 
oraz liczbę porównywanych typów obiektów (porównania w obrębie jednego zbioru 
– jednostka vs obiekt, lub dwóch zbiorów obiektów – np. par punktów A-B vs C-D). 
[Coombs, Dawers, Tversky 1977, s. 62; Sagan 2009, s. 40]. Tabela 1 opisuje cztery 
podstawowe rodzaje danych, powstałe ze skrzyżowania wyróżnionych kryteriów, 
oraz charakterystyczną dla danego rodzaju danych metodę.

Do przeprowadzenia analiz wizerunkowych wykorzystywane są mapy percepcji 
lub preferencji. W konstrukcji map percepcyjnych przyjmowane jest założenie, iż 
odbiorcy dostrzegają podobieństwa i różnice pomiędzy produktami. Formułowane 
przez nich oceny tworzone są w oparciu o niewielką liczbę kryteriów (najczęściej 
wymiarów produktu). Dzięki mapom percepcji możliwe jest przedstawienie struk-

1 Pomiar preferencji może odbywać się zarówno na podstawie opinii wyrażonych za pomocą skal 
pomiarowych (stated preferences), jak i  za pomocą obserwacji rzeczywistych rynkowych wyborów 
konsumentów (revealed pereferences).
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Tabela 1. Klasyfikacja metod pomiaru preferencji

Rodzaj danych Charakterystyczna metoda

Pojedynczy bodziec Skale ocen (np. Likerta czy Guttmana)

Preferencyjny wybór Wielowymiarowe skalowanie preferencji oparte 
na teorii rozwijania (unfolding)

Porównanie bodźców

Porównawcze skale rangowe, porównania 
preferencyjnych skal obiektów, skala V 
Thurstone’a, sortowanie porządkowe, technika 
punktu kotwicznego

Podobieństwo między bodźcami
Oceny podobieństw między parami diad 
obiektów, sortowanie, technika triad stanowiąca 
podstawę wielowymiarowych skal percepcji.

Źródło: opracowanie własne na podstawie [Sagan 2009, s. 40].

tury marek konkurencyjnych czy zidentyfikowanie marek postrzeganych jako sub-
stytuty. Przy mapach percepcji uwaga skupiona jest na podobieństwach/różnicach 
pomiędzy zmiennymi czy produktami. Inne wyniki uzyskuje się, wykorzystując 
mapy preferencji, które wiążą indywidualne oceny preferencji z istniejącą konfigu-
racją punktów reprezentujących obiekty. W literaturze przedmiotu wyróżnia się dwa 
rodzaje map preferencji: mapy wektorowe oraz mapy z punktem idealnym. Modele 
te oprócz ukazania preferencji odbiorców wobec produktów pozwalają na wykrycie 
związku pomiędzy zmiennymi a badanymi obiektami oraz określenie preferowane-
go przez badanych zbioru cech, które powinny posiadać te produkty. 

3.	Modelowanie danych asymetrycznych

Prowadząc badania wizerunkowe, warto zadać sobie pytanie dotyczące charakte-
ru danych wejściowych. Podstawowym zagadnieniem jest, czy mają one charak-
ter symetryczny czy asymetryczny. Informacja na temat charakteru danych wpływa 
znacząco na wybór wykorzystywanych w analizie metod i technik. Warto przy tym 
podkreślić, iż dystanse są zawsze symetryczne, ale odległości mogą być asymetrycz-
ne. Dodatkowo nieraz odległości mogą nie być całkowicie reprezentowane przez 
dystanse pomiędzy punktami w przestrzeni skalowania wielowymiarowego. Nie bę-
dzie to stanowiło problemu, jeśli jest to wynikiem błędu przypadkowego, ponieważ 
jest możliwe sprowadzenie ich do postaci symetrycznej (np. przez uśrednienie kores- 
pondujących pijs i pjis, a następnie przeprowadzenie skalowania wielowymiarowe-
go na tych uśrednieniach) [Borg, Groenen 2005, s. 495]. Jeśli natomiast asymetria 
jest znacząca, konieczne jest wykorzystanie odpowiedniego modelu do analizy tego 
rodzaju danych. Warto zaznaczyć, że każda asymetryczna macierz odległości może 
być zdekomponowana na cześć symetryczną i  asymetryczną. Po takiej dekompo-
zycji na części symetrycznej może być przeprowadzone standardowe skalowanie 
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wielowymiarowe. Istnieją specjalne techniki wizualizacji, pozwalające na osadzenie 
części asymetrycznych podczas skalowania wielowymiarowego w jego symetrycz-
nej części. 

Prostą egzemplifikacją asymetrycznych danych może być kod Morsa, jednak 
przy analizach tego rodzaju danych asymetria nie ma większego znaczenia, ponie-
waż ma ona charakter systematyczny, a  nie przypadkowy. Zaznaczyć należy, że 
asymetria nie jest nietypowym zjawiskiem w nauce. Obrazowo można przedstawić 
problem ten na prostym przykładzie ‒ dziecko jest podobne do rodzica, ale rodzic 
nie zawsze przypomina dziecko. Ta asymetria może być wyjaśniana jako relacja 
pomiędzy prototypem a wzorem: wzór jest podobny do prototypu, ale prototyp nie 
przypomina wzoru [Borg, Groenen 2005, s. 496]. 

Jak zostało wyżej zaznaczone, każda kwadratowa macierz P może być zdekom-
ponowana na część symetryczną i asymetryczną:

P = M + N,

gdzie literą M oznaczona jest część symetryczna, a  literą N – asymetryczna. To 
oznacza, że:

M = M′ i N = –N′.

Te dwa komponenty macierzy P to:
M = (P + P′)/2, 
N = (P – P′)/2.

Na przekątnej części asymetrycznej N są zawsze 0, ponieważ dla tych elemen-
tów nii = (pii-pii)/2 = 0.

Odpowiedź na pytanie o charakter danych wejściowych (czy są symetryczne, 
czy asymetryczne) niesie ze sobą ważne implikacje zarówno metodologiczne, jak 
i  praktyczne. Problem ten nabiera szczególnego znaczenia podczas prowadzenia 
analiz wizerunkowych, kiedy porównaniu poddane są wizerunki dwóch lub więk-
szej liczby miast. Ich podobieństwo/odmienność może być różnie interpretowane 
względem wyróżnionych wymiarów, za pomocą których następuje porównanie. 

4.	Metody asymetrycznego skalowania wielowymiarowego 
w badaniach wizerunkowych2

W sytuacji kiedy asymetria danych ma charakter znaczący, konieczne jest wykorzy-
stanie odpowiednich modeli do analizy. W tabeli 2 zaprezentowane zostały niektóre 
z nich. Symbole „+” i „–” w kolumnach P, M, N informują, czy model dopasowu-

2  Zaprezentowane zostały wybrane modele pozwalające na wizualizację danych asymetrycznych. 
Istnieje wiele innych modeli tego rodzaju, przegląd ich zaprezentowany jest np. w pracy Zielmana 
i Heisera (1996). 
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je bezpośrednio odległości asymetryczne (kolumna P), czy oddzielnie symetryczną 
część (kolumna M), czy oddzielnie część asymetryczną (kolumna N). 

Tabela 2. Modele asymetrycznego skalowania wielowymiarowego

Model P M N Graficzna prezentacja
Signed-distance model – – + Dystanse pomiędzy punktami na linii
Gower decomposition – – + Obszar pomiędzy wektorami plus kierunek
Distance model 
for skew-symmetry – – + Dystanse pomiędzy punktami plus kierunek

Scaling the 
skew-symmetry – + + Symetria przez dystanse pomiędzy punktami, 

asymetria przez sumę wektorów
Unfolding + – – Dystanse pomiędzy wierszami i kolumnami 

obiektów
Slide vector model + – – Jak w analizie unfolding, ale wiersze i kolumny 

są równe
Hill-climbing model

+ – –
Symetria przez dystanse pomiędzy punktami, 
asymetria modelowana przez projekcje różnicy 
kierunku nachylenia wektora

Radius-distance model

– + +

Dystanse pomiędzy dwoma punktami mierzone 
za pomocą odległości pomiędzy promieniami 
okręgów. Obiekty reprezentowane są przez 
okręgi o różnych promieniach

Źródło: [Borg, Groenen 2005, s. 516].

 

 

 

 

 

 

Łącznej przestrzeni Dekompozycyjne 

Odległościowe Obszarowe Odległościowe Dekompozycje 

Slide vector 
model 

Distance model 
for skew-
symmetry 

Unfolding 
Gower 

decomposition 

Scaling the skew-
symmetry 

Hill-climbing 
model  

Radius – distance 
model 

Metody asymetrycznego skalowania 
wielowymiarowego 

Rys. 1. Podział modeli asymetrycznego skalowania wielowymiarowego

Źródło: opracowanie własne na podstawie [Borg, Groenen 2005].
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Wyróżnione metody można podzielić ze względu na kryterium dekompozycyjne 
łącznej przestrzeni. Podział taki zaprezentowany został na rys. 1.

5.	Analiza unfolding

Jedną z  wymienionych wyżej metod, które mogą być wykorzystane przy asyme-
trycznym skalowaniu wielowymiarowym, jest analiza unfolding. W  metodzie tej 
wykorzystując indywidualne oceny preferencji, możliwe jest rozmieszczenie na 
mapie percepcyjnej punktów reprezentujących respondentów oraz badane obiekty 
[Zaborski 2009, s. 276]. Model ten pozwana na analizę całej asymetrycznej macie-
rzy odległości. Algorytm wyznaczania punktów idealnych (punktami idealnymi są 
punkty posiadające optymalną, według respondentów, kombinację cech) i punktów 
reprezentujących obiekty bezpośrednio na podstawie macierzy preferencji można 
przedstawić za pomocą rys. 2. Jak można zauważyć, poszukiwanie konfiguracji 
(X,Y) ma charakter iteracyjny.

Konfiguracja początkowa 

a: = a+1 

Wyznaczenie 

Xa dla Ya-1 

Wyznaczenie 

Ya dla Xa 

Skalowanie  

optymalne 

S(Xa, Ya) < Ɛ 

lub a = max 

 

Prezentacja  

wyników 

nie 

tak 

Rys. 2. Algorytm analizy unfolding

Źródło: [Zaborski 2003, s. 188].

Względne preferencje respondentów odczytać można na podstawie położenia 
punktów reprezentujących obiekty w stosunku do punktu idealnego. Dane wejścio-
we mają postać prostokątnej macierzy preferencji. Macierz preferencji może być 
traktowana jako przypadek macierzy podobieństw (rys. 3). Elementy poszczegól-
nych wierszy macierzy są ocenami preferencji dla każdego respondenta (otrzymuje 
się je najczęściej w wyniku rangowania).

Analiza unfolding jest możliwa do przeprowadzenia za pomocą pakietu SPSS, 
dzięki modelowi PREFSCAL3. W kolejnych cyklach iteracyjnych przybliża on opty-

3  Model PREFSCAL, dostępny w  pakiecie SPSS od wersji 14, jest rozwinięciem algorytmu  
PROXSCAL.
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Rys. 3. Macierz preferencji jako podmacierz macierzy podobieństw

Źródło: [Zaborski 2003, s. 186].

malne rozwiązanie za pomocą majoryzacji funkcji dopasowania. W  modelu tym 
można ustalić parametr karania funkcji zdegradowanych za pomocą funkcji dopaso-
wania STRESS4. 

6.	Przykład empiryczny

Aby zobrazować możliwości wykorzystania skalowania wielowymiarowego w ba-
daniach wizerunkowych miast i zbadać jednocześnie, czy dane wejściowe mają cha-
rakter asymetryczny, zostało zaprojektowane i przeprowadzone badanie jakościowe 
dotyczące wizerunku miast Polski. Badanie miało charakter rozpoznawczy/eksplo-
racyjny, próba badawcza obejmowała kluczowych informatorów (sędziów kompe-
tentnych)5. Celem badania była ocena wyróżnionych miast pod kątem spełniania 
przez nie funkcji stolicy kulturalnej Polski. Respondenci określali na 5-punktowej 
skali (gdzie 1 oznaczało: całkowicie się nie zgadzam, a 5 ‒ całkowicie się zgadzam), 
na ile każde z przedstawionych miast chce się upodobnić względem wymiaru speł-
niania funkcji stolicy kultury do pozostałych. Ocenie poddanych zostało 5 miast 
(Kraków, Warszawa, Wrocław, Poznań, Katowice).

Wyniki przeprowadzonego badania pozwoliły na obliczenie dla poszczególnych 
par miast ważonej macierzy podobieństw, która zaprezentowana została w  tab. 3. 

4  STRESS jest miarą, która informuje o stopniu odwzorowania punktów w przestrzeni o zredu-
kowanej liczbie wymiarów. Wartość STRESS równa 0 wskazuje na idealne dopasowanie konfiguracji 
punktów do danych wejściowych. Zazwyczaj przyjmuje się z góry ustaloną wartość tego współczynni-
ka na poziomie 0,05 lub 0,01.

5  Wyselekcjonowani eksperci są jednocześnie przedstawicielami grup docelowych odbiorców 
produktu terytorialnego, jakim jest miasto (wśród nich znaleźli się: rodowity mieszkaniec, polityk, 
pracownik naukowy, bizneswoman, turysta).
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W nagłówku tabeli wymienione są miasta, które przy formułowaniu ocen były pod-
stawą porównania, natomiast z lewej strony tabeli – miasta, co do których następo-
wało odniesienie. 

Tabela 3. Ważona macierz podobieństw

Kraków Wrocław Warszawa Poznań Katowice

Kraków 0 3,6 3 4,6 6,25

Wrocław 2,4 0 3,25 3,6 4,2

Warszawa 2,4 3,4 0 4,6 5

Poznań 2,4 2,8 2 0 3,8

Katowice 1,2 1,8 1 2 0

Źródło: opracowanie własne.

Następnym krokiem w  analizie było przeprowadzenie na uzyskanej macierzy 
podobieństw analizy unfolding. Graficzną reprezentacją uzyskanych wyników jest 
przedstawiony poniżej wykres (rys. 4). Na wykresie kolejnymi numerami oznaczone 
zostały:

1.	 Kraków
2.	 Wrocław
3.	 Warszawa
4.	 Poznań
5.	 Katowice

Rys. 4. Wykres zespolony analizy unfolding

Źródło: opracowanie własne.
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Uzyskane dane pozwalają ocenić, że wizerunek każdego z analizowanych miast 
w  odniesieniu do spełniania przez nie funkcji stolicy kulturalnej Polski jest asy-
metryczny. Przy tym największą asymetrią charakteryzuje się wizerunek Krakowa, 
a najmniejszą Poznania. Przy tym miastem, do którego, w opiniach badanych, w naj-
większym stopniu chcą się upodobnić inne miasta (w obszarze realizacji funkcji sto-
licy polskiej kultury), jest Kraków. W najmniejszym stopniu obiektem wzorcowego 
odniesienia w tym obszarze są Katowice. Analizy pozwalają stwierdzić, że pozostałe 
miasta w  większym stopniu chcą się upodobnić do Krakowa niż Kraków do in-
nych miast; ujmując problem z drugiej strony – Katowice w większym stopniu chcą 
się upodobnić do innych miast niż inne miasta do Katowic. Z uwagi na kryterium, 
w oparciu o które formułowane były oceny i porównania sędziów, można uznać, iż 
w ich opiniach wizerunek Krakowa w największym stopniu odpowiada miastu, któ-
re można nazwać stolicą kulturalną Polski. 

Model nie jest idealnie dopasowany do danych. Wartość ukaranej funkcji 
STRESS wynosi 0,29. Indeks braku degeneracji Sheparda6 przyjął wartość 0,78, 
a współczynnik zmienności dla przekształconych odległości w analizowanym mo-
delu osiągnął poziom 0,647.

Zaprezentowane wyniki są efektem przeprowadzenia badań eksploracyjnych. 
Jak zostało wyżej zaznaczone, mają one charakter jedynie rozpoznawczy i zostały 
zaprezentowane, by zobrazować problematykę związaną z wykorzystaniem danych 
asymetrycznych w analizach wizerunkowych jednostek terytorialnych. 

6.	Podsumowanie

Jednostki terytorialne przykładają coraz większą wagę do kwestii związanych 
z kształtowaniem pozytywnego wizerunku. W sytuacji rosnącej konkurencji budo-
waniem wizerunku (brandingiem) zajmują się wyspecjalizowane agencje marketin-
gowe, tworzone są specjalne rankingi krajów (Anhold-GMI National Brands Index) 
czy miast (Anhold-GMI City Brand Index) [Dewalska-Opitek 2010, s. 84]. W tym 
kontekście badania związane z wizerunkiem jednostki terytorialnej można trakto-
wać w kategoriach badania preferencji konsumentów. Jedną z wykorzystywanych 
metod badawczych w tym obszarze jest skalowanie wielowymiarowe. Szczególnym 
przypadkiem skalowania wielowymiarowego jest analiza unfolding, która może do-
starczyć bardzo użytecznych wyników w przypadku wykorzystywania danych asy-
metrycznych w analizach wizerunkowych. Wykorzystanie tej metody pozwala na 

6  Indeks braku degeneracji Sheparda jest ilorazem liczby różnych odległości i liczby wszystkich 
odległości. Przez różne odległości rozumie się takie, których różnica jest większa niż 0,001 odległości 
przeciętnej.

7  Współczynnik zmienności jest stosowany jako diagnostyka identyfikująca rozwiązania o rów-
nych wartościach ^dij . W  modelu PREFSCAL współczynnik zmienności wykorzystywany jest do 
„karania” funkcji dopasowania w przypadku równych wartości ^dij. 
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identyfikację asymetrii danych otrzymanych z  map preferencji tworzonych przez 
respondentów, za pomocą których często następuje pomiar wizerunku. 
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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.
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