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Ievads
Produkta pozīcijas jēdziens var definēt , ka “vietu, ko produkts iekarojis tirgū un ko tam piešķīrusi atbilstoša klientu grupa, kura tiek uzskatīta par mērķa tirgus segmentu.” [1;68] Parasti produkta pozīcija raksturo, kādu vietu tas iekarojis patērētāja uztverē. Piemēram, produktu var uzskatīt par augstas kvalitātes preci vai tādu, kas ieguvusi uzticību, vai – gluži otrādi – zemas kvalitātes piemēru.

Patērētāji veido produkta pozīciju, balstoties uz tām iezīmēm, kas viņiem šķiet noderīgas. Tādēļ mārketinga speciālistiem pirmām kartām ir jānoskaidro, kuras produkta īpašības patērētāju uztverē tiek uzskatītas par noderīgākajām. Tad mārketinga speciālisti var saskaņot produkta iezīmes un labumus ar komunikāciju komplektu, lai nodrošinātu savai produkta markai vislabāko pozicijas izveidi salīdzinājumā ar citām markām tirgū.

Daudzdimensiju skalēšana mārketingā ir paredzēta tieši šādu uzdevumu risinašanai : par preces uztveri, svarīgākājām iezīmēm, poziciju, konkurentiem un perspektīvām.

Šīs darbs veltīts daudzdimensiju skalēšanas izmantošanas sfērām, izpildes kārtībai un iespējas, kuras tas dod mārketinga speciālistām.

Ņemot vērā ierobežoto darba apjomu un laiku, šī zinātniskā referāta mērķis ir tikai sniegt ieskatu daudzdimensiju skalēšanas būtībā un paradīt šīs metodes galvenās iespējas.

Šī darba izpildei bija izmantoti, galvenokārt, mācību grāmatu materiālī angļu valodā.

1.Daudzdimensiju skalēšanas būtība.
 Daudzdimensiju  skalēšana (DDS) [multidimensional scaling (MDS)] – metožu kopums respondentu preču uztveres un preferenču uzskatamai attēlošanai dimensiju katēs. Respondentu objektu uztveri  vai preferences par objektiem attēlo punktu veidā daudzdimensiju telpā.

Šo ģeometrisko attēlojumu sauc par dimensiju kartēm (spatial maps).

Daudzdimensiju kartes (spatial maps) ir daudzdimensiju skalēšanas kodols, galvenais rezultāts, kuru analizējot un interpretējot  iegūst galvena galīgo infirmāciju par objektiem.

Koordinātu asis dimensiju kartē atbilsts patērētāja (respondenta) galvenājiem kritērijiem, kurus viņš izmanto izvēlējoties preci (preferenču attēlošanas gadījumā) vai veidojot attieksmi pret to (uztveres attēlošanas dadījumā).
Daudzdimensiju skalēšanu mārketingā izmanto , lai noteiktu :

1. to kritēriju skaitu un raksturu, kurus patērētāji izmanto, lai izteiktu savu attieksmi pret preču markām tirgū;

2. esošo preču marku pozicionēšana atbilstoši šiem kritērijiem;

3. ideālu (pēc šiem kritērijiem) no patērētāju viodokļa preču marku pozicionēšna.

Galvenie uzdevumi mārketingā, kuru risināšanai izmanto daudzdimensiju skalēšanā iegūto informāciju:

· Objekta (preces , zīmola) tēla novērtēšana. Salīdzina uzņēmuma vai preces uztveri no uzņēmuma paša viedokļa.

· Tirgus segmentācija. Preču marku patērētāju izvietošana vienā telpā, lai noteiktu relatīvi vienadīgas (pēc uztveres) patērētāju grupas.

· Jaunas preces attīstība.  DDS dod iespēju saskatīt robus dimensiju kartē, kuri norāda uz jaunu preču pozicionēšanas iespējām, uz pagaidam brīvajām nišām tirgū. Turklāt, var novērtēt jaunu preci salīdzinājumā ar esošām, lai noskaidrotu , kāda ir patērētāju attieksme pret jaunām idejām, kuri rakstrurīgi precei.
· Reklāmas efektivitātes novērtēšana.  Dimensiju kartē var redzēt kādiem kritērijiem jāpievērš uzmanība, lai reklāma būtu efektīva un prece aizņemtu tādu poziciju tirgū, kuru ražotājs vēlas.
· Cenu analīze. Ja salīdzināt dimensijas kartes, kuras ir izstrādātas, ievērojot cenas uztveri un tas, kur cena nav ievērota ļauj novērtēt cenas nozīmīgumuuztveres veidošanā.
· Realizācijas kanālu izvēle. Ja dimensijas kartē apvienot preču zīmes ar preču realizācijas vietām var pieņemt lēmumu par realizācijas skaitu.
· Attieksmju skalas konstruēšana. 
Daudzdimensiju kartes piemērs var izskatīties šādi :
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1.1.attēls Daudzdimensiju kartes piemērs ar zobu pastas zīmoliem (horizontālas ass nosaukums- „aizsarga no kariesa”, vertikālais ass nosaukums- „balina zobus”) [1;787]

2.Daudzdimensiju skalēšanas izpilde.
Daudzdimensiju skalēšanas izpildes etapi :

	     1. problēmas formulēšana



	2. Sākotnējo datu vākšana



	3. DDS metodes izvēle


	4. Dimensiju skaita izvēle



	5. Dimensiju nosaukumi un punktu kofigurācijas interpritācija dimensiju kartē 



	6. Drošības un ticamības novērtēšana


2.1.attēls Daudzdimensiju skalēšanas izpildes etāpu kārta 

Tātad, izskatīsim katru etapu arsevišķi un sāksim ar pirmo.

1. Problēmas formulēšana

Šāja etapā jākonkretizē daudzdimensiju skalēšanas rezultātu izmantošanas mērķus, jāizvēlas preču zīmes vai citi objekti, kurus ir paredzēts analizēt. Tieši tas nosaka skalēšanas dimensijas un iegūstamas konfigurācijas.
 Lai rezultātā dabūtu kvalitatīvu dimensiju karti ir jāpaņem vismaz 8 objekti (piemēram, zīmoli). Bet no otras puses, preču zīmju skaitam nevajadzētu būt lielākam par 25., jo tas pārāk noslogos respondentus.

 Izvēlēto zīmolu spektram jābūt plašam, lai pēc iespējas pilnīgāk atspoguļotu kopējo tirgus bildi. Ja, piemēram, luksus preces (piemēram, luksus automobiļi) nav iekļauti pētījumā, tas deformē kopējus pētījuma rezultātus. Pilnīgāks spektrs – precīzāka skala. Notiek precīzāks salīdzinājums.
2.Sākotnējo datu savākšana.

Sākotnējiem datiem, iegūtiem no respondentiem, jābūt saistītiem vai nu ar uztveri vai ar preferencēm.
	DDS Sākotnējie dati




Uztvere                                                   Preferences
                                                        

Tiešas pieejas              Netiešas pieejas 

(objektu līdzīguma             (objektu pazīmju (raksturojumu)
novērtēšana)                                     reitingi)
2.2. attēls. DDS sākotnējie dati [4;780]

Kā var redzēt 2.2. attēlā dati par objektu uztveršanu var būt tiešas un netiešas.

Tieša pieeja – kad izmanto tiešo pieeju datu savākšanai, tad respondentus prasa novērtēt cik objekti ir vai nav līdzīgi savā starpā, pēc paša respondenta personīgiem kritērijiem. 
Respondentus visbiežāk prasa izskatīt visus iespējamus zīmolu pārus, novērtējot to līdzīgumu pēc Laikerta skalas.

Tā piemēram, izskatās zobu pastas  pāru salīdzinājums, izmantojot Laikerta skalu:

	
	Ļoti atšķirīgi                      
	
	
	
	
	
	Ļoti  līdzīgi

	Crest salīdzinājumā
ar Colgate                                             
	1
	   2
	  3
	 4
	  5
	  6
	7

	Aqua-Fresh                         

salīdzinājumā ar Crest                        
	1
	   2
	  3
	  4
	  5
	  6
	7

	Crest salīdzinājumā 

ar Aim                                                   
	1
	   2
	  3
	  4
	  5
	  6
	7

	.

.

.


	
	
	
	
	
	
	

	Colgate salīdzinājumā
Ar Aqua-Fresh                                                      


	1
	  2
	  3
	  4
	  5
	  6
	7


Tabula 2.1. Zobu pastas marku novērtējus pēc Laikerta skalas [4;780]
Novērtējamo pāru skaits ir : n(n-1)/2, kur n- objektu skaits.

Pastāv arī citas datu savākšanas metodes, piemēram :

· respondenti ranžē visus iespējamus pārus no vislīdzīgajiem līdz tiem, kuri ir visatšķirīgākie;

· respondenti ranžē pazīstamus zīmolus salīdzinājumā ar bāzes preču marku.

Tabula 2.2. parāda viena respondenta preču zīmju līdzīguma vērtējumu, izmantojot septiņu baļļu skalu. Zīmolu pāru skaits 45 t.i. (10*9/2), jo objektu skaits ir 10.

	
	Aqua-Fresh
	Crest
	Colgate
	Aim
	Gleem
	Macleans
	Ultra Brite
	Close-Up
	Pepsodent

	Aqua-Fresh
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Crest
	5
	
	
	
	
	
	
	
	

	Colgate
	6
	7
	
	
	
	
	
	
	

	Aim  
	4
	6
	6
	
	
	
	
	
	

	Gleem
	2
	3
	4
	5
	
	
	
	
	

	Macleans
	3
	3
	4
	4
	5
	
	
	
	

	Ultra Brite
	2
	2
	2
	3
	5
	5
	
	
	

	Close-Up           
	2
	2
	2
	2
	6
	5
	6
	
	

	Pepsodent
	2
	2
	2
	2
	6
	6
	7
	6
	


Tabula 2.2. Preču marku līdzīguma reitingi. [4;781]

Netiešas pieejas – kad izmanto netiešas pieejas, prasa, lai respondenti novērtētu objektus, izmantojot semantisko diferenciāli vai Laikerta skalu, pēc noteiktiem kritērijiem (t.i. objekta raksturojumi , pazīmes). Šos kritērijus pirms tam izstrādā pētnieks.

Piemēram, dažādus zobu pastas zīmolus var novērtēt pēc šādiem kritērijiem: 

Balina zobus             --- --- --- --- -x- --- ---            Nebalina zobus

Aizsarga no                                                           Neaizsarga no

                   kariesa            --- --- --- --- --- -x- ---                   kariesa

Patīkama                                                                  Nepatīkama

garša
                --- -x- --- --- --- --- ---                     garša                                           
Dažreiz objektu sarakstā ievieto arī ideālo preču marku, un tad respondentus prasa novērtēt ideālo hipotētisko zīmolu pēc tiem pašiem kritērijiem. Tas ļauj saprast, ko tad patērētāja īsti grib no šī produkta vai preces, kādām pazīmēm jāpiemīt ideālām.                                                            Te ir jāpaskaidro, kas nozīme Laikerta skala un semantiskais diferenciālis.

Laikerta skala (Likert scale) sastāv no 5 vērtējumiem no “pilnīgi nepiekrītu” (1) līdz “pilnīgi piekrītu” (5). Parasti analizējot vērtējumiem dod balles no –2 līdz +2(-2; -1;0;1;2) vai no 1 līdz 5 ( 1;2;3;4;5). 

Tas piemēram, var izskatīties šādi:
                               Pilnīgi         Nepiekrītu    Grūti        Piekrītu         Pilnīgi

                                   nepiekrītu                        pateikt                        piekrītu                          

Colgate zobu                     -2                -1              0              1                 2

pastai ir patīkama             vai               vai            vai             vai             vai

garša                                  1                  2             3                4                5           

        Tabula 2.3.Laikerta skalas pielietošanas piemērs.[2;638]

Semantiskais diferenciālis (semantic differencial) ir septiņu baļļu skala ar pretējiem vērtējumiem galu punktos.

Piemēram:
Augusts     --- --- --- -x- --- --- ---   Silts

Moderns    --- --- --- --- --- -x- --- Vecmodīgs

Līdzīgi, kā Laikerta skalas gadījumā semantiskā diferenciāļa punktiem piešķir vērtību no –3 līdz 3 vai no 1 līdz 7.

Gan tiešām, gan netiešām metodēm ir savas priekšrocības un trūkumi. Tiešo metožu priekšrocība ir tas, ka pētniekam nav jāizstrādā un jāpielieto konkrētie kritēriji. Respondenti novērtē objektus pēc personīgiem kritērijiem.

Bet trūkumi šiem metodēm ir vairāki:

- objekti iespaido kritērijus. Ja dažādas slavenas automobiļu markas atrodas vienā cenu diapazonā, tad cena jau nebūs nozīmīgs faktors.

- pirms analīzes veikšanas ir grūti noteikt, vai vajag un ja vajag, tad kā apvienot respondentu novērtējumus.

- ir grūti dod nosaukumus dimensijām dimensiju kartē. Savukārt, netiešas pieejas trūkums ir tas, ka pētniekam jāizstrādā un jānosaka visi kritēriji novērtēšanai. Bet  netiešo metožu priekšrocības ir šādas:

- ir viegli sadalīt respondentus grupās saskaņā ar viņi attieksmi pret objektu, t.i., izejot no objekta raksturojumu novērtēšanas

- ir viegli noteikt un nosaukt daudzdimensiju kartes dimensijas.

Tiešas metodes tiek izmantotas biežāk nekā netiešas (atributīvas). Tomēr labāk izmantot abas pieejas, rezultātā tas papildinās viens otru.

Dati par patērētāju preferencēm.

Pēc datiem par preferencēm marketologs var redzēt respondenta  objektu preferenču kārtu vai reitingu pēc kāda no  kritērijiem (t.i. objekta pazīmēm).
 Respondents ranže zīmolus, sākot no preču markas, kura patīk visvairāk un beidzot ar to, kuru izvēlētos pēdējā kārtā. Kā arī respondenti vai vērtēt divu preču zīmju salīdzinājumu, norādot to, kurai viņš dod priekšroku šajā pārī.

Konfigurācija, ko iegūst no datiem par preferencēm var būtiski atšķirties no datiem par objekta līdzīguma novērtējumu.  Divas preču markas var dažādi uztvert uztveres un preferenču kartēs. Ja respondents divas preču markas  uztver dažādi, uztveres kartē punkti, ar kursiem tie attēloti atradīsies tālu no viens otra. Bet tajā  pat laikā respondentam pret tam var būt vienādi lojāla attieksme un līdz ar to preferenču kartē tas būs ļoti tuvas.
3. DDS metodes izvēle.

Konkrētas daudzdimensiju skalēšanas metodes izvēle ir atkarīga no tā kādi tieši dati - par uztveri vai preferencēm ir paredzēsts skalēt vai ir jāizanalizē abus datu veidus.

Sākotnējo datu raksturs ir  noteicošais faktors DDS metodes izvēlei.

 Nemetriskas  DDS metodes (nonmetric MDS) ir daudzdimensiju skalēšanas metodes, kuras izmanto, ja sākotnējie dati ir ordinālie (ordinal). Nemetriskas metodes nodrošinās vislabāko sākotnējo datu attēlošanu, ja ir sākotnēji dati ordinālie.

Pretī tam, metriskas metodes paredz, ka sākotnējie dati ir metriskie.

Metriskas DDS metodes (metric MDS) ir daudzdimensiju skalēšanas metodes, kuras izmanto, ja sākotnēju dati ir metriskie (t.i. izteikti intervālu (interval)  vai relatīvajā ( ratio) skalā).

Gan metriskas, gan nemetriskas metodes noved pie vienādiem rezultātiem, t.i., analīzes  rezultātā dati kļūst par metriskiem.

Cits faktors, kas ietekme DDS metodes izvēli ir vai daudzdimensiju skalēšana notiek individuāla respondenta līmenī vai agregāta līmenī. Ja analīze tiek veikta individuāla respondenta līmeņi, tad katra respondenta

dati tiek analizēti atsevišķi un rezultātā iegūst katra respondenta dimensiju karti. Kaut gan individuāla analīze mēdz būt ļoti lietderīga, marketologi parasti veic analīzes segmenta vai agregāta līmenī.
 Kad realizē agregātu analīzi, tad pieņem, ka respondenti objektu novērtējumam, izmanto vienus un tos pašus kritērijus, tikai dažādi respondenti dažādi novērtē objektus pēc šiem kritērijiem.

 Te tikai ir jāpaskaidro kādas skalas pastāv un ar ko tas ir raksturīgas:

- Nomināla skala (nominal skale) – tā ir nosacīta marķēšana, kur skaitļi ir tikai objektu apzīmējumi. Piemēram, respondentu numuri pētījumā.

- Ordināla skala (ordinal skale) – parāda attiecīgas objektu pozīcijas, bet neparāda atšķirības pakāpi starp viņiem. Tie ir preferenču rangi, dažādi reitingi.

- Intervāla skala (interval skale) – šī skala ietver visu informāciju iekļautu ordinālajā skalā un papildus ļauj novērtēt atšķirības starp objektiem, bet atskaites punkts netiek fiksēts.

- Relatīva skala (ratio scale) – visinformatīvākā skala, kurai piemīt visu augstāk minēto skalu īpašības, tikai atskaites sākumpunkts jau ir fiksēts.

Tātad, ja sākotnējie dati ir ordinālie, izmanto DDS nemetriskas metodes, ja intervālie, vai relatīvie, tad izmanto DDS metriskas metodes.

Nākamais solis ir dimensiju skaita izvēle.
4. Dimensiju skaita izvēle.

Daudzdimensiju skalēšanas centrālais punkts ir lēmums par dimensiju skaitu. Jo lielāks ir dimensiju skaits, jo labāk konstruētais modelis atbilsts sākotnējiem datiem. Bet liels dimensiju skaits nav optimālais problēmas risinājums.

Jo daudzdimensiju skalēšanas mērķis ir – nokonstruēt dimensiju karti ar vismazāko dimensiju skaitu, kas nodrošina vislabāko sākotnējo datu analīzi.

Tātad ir jāatrod kompromiss. Lai noskaidrotu cik optimāls lēmums par dimensiju skaitu ir pieņemts izmanto stresa rādītāju. Stresa rādītājs ir modeļa atbilstības mērs sākotnējiem datiem. Jo augstāks ir stresa lielums, jo mazāk modelis atbilsts sākotnējiem datiem.

Nosakot dimensiju skaitu ņem vērā šādus faktorus:

- Agrāko pētījumu pieredze. Ātrāko pētījumu rezultāti var norādīt uz optimālo dimensiju skaitu;

- Dimensiju kartes interpretācija. Dimensiju karti parasti ir grūti interpretēt, ja dimensiju skaits ir lielāks par 3;
- Statistiskas metodes. Pieredz ejoši speciālisti var noteikt dimensiju skaitu ar statistiskām metodēm;
-  Viegla izmantošana. Parasti ir viegli strādāta ar divdimensiju kartēm;
- “Elkoņa” kritērijs (elbow criterion). Tas ir stresa rādītāja un dimensiju skaita savstarpējas atkarības grafiks, kas tiek izmantots daudzdimensiju skalēšanā. Grafiks parasti ir elkoņa formā.
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attēls 2.3. “Elkoņa” kritērijs – stresa rādītāja un dimensiju skaita savstarpējas atkarības grafiks.[2;691]

Punkts, kurā “elkonis” “lokas” norāda uz optimālo dimensiju skaitu. Dimensiju skaita palielināšana pēc šī punkta parasti jau nespēj būtiski uzlabot modeļa atbilstību sākotnējiem datiem, līdz ar to dimensiju skaita palielināšana pēc šī punkta jau ir diezgan bezjēdzīga.

Kad dimensiju skaits ir izvēlēts, marketologs pāriet pie to nosaukšanas.
5. Dimensiju nosaukumi un punktu konfigurācijas interpretācija dimensiju kartē.

Kad dimensiju karte ir izveidota, pētnieks dod nosaukumus dimensijām (dimensiju kartes koordinātu asīm). Kaut gan marketologs pats pieņem lēmumu par dimensiju nosaukumiem, viņam var palīdzēt šādas pieejas:

-Pēc pamatnovērtējuma respondentus prasa atzīmēt kritēriju, kuru viņi izmanto novērtēšanā. Pēc šiem kritērijiem tiek nosauktas koordinātu asis;

-Parādīt respondentiem iegūtas dimensiju kartes (iegūtas uz viņu vērtējuma pamata) un paprasīt viņus apzīmēt asis, analizējot iegūto punktu konfigurāciju;

-Var izmantot preces, objektīvus raksturojumus, ja tādi pastāv, piemēram, automobiļa degvielas patēriņš;

-Var savākt zīmolu reitingus pēc objekta raksturojumiem. Tad ar regresijas analīze šos atributīvos vektorus izvieto dimensiju kartē un koordinātu asis tiek nosauktas atbilstoši tam cik tuvu attiecīgi vektori ir attiecīgām asīm.
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attēls. 2.4 Atributīvo vektoru izmantošana dimensiju nosaukšanai.[4;786]

Bieži ass var atspoguļot arī vairākus objekta raksturojumus.

Dimensiju karti interpretē, izpētot objektu (piemēram, zīmolu) atrašanas vietas tajā un koordinātes. 
Galvenie secinājumi, kurus var izdalīt, izanalizējot dimensiju karti ir šādi:
1.pirmkārt, var redzēt, kā patērētāji novērtē jūsu preci, kādas īpašības tai, viņuprāt, piemīt un kādā pakāpē;

2. otrkārt, kas ir tuvāki konkurenti tirgū;

3. treškārt, kādas ir brīvas nišas tirgū jaunas preces pozicionēšanai.

Tātad, zīmoli, kas atrodas blakus ir vistuvākie konkurenti.

Izolētam zīmolam vat būt savs unikāls, īpatnējs tēls un pozicionēšana. 

Preču zīmei, kura atrodas vistālāk no koordinātu sistēmas sākumpunkta, ir vislabāk izteikta dimensiju nosaukumam atbilstoša pazīme.

Tādejādi var redzēt katras preču markas stipras un vājas puses. Un, galvenais, tukšumi dimensiju kartē norāda uz jauno preču potenciālajām vietām tirgū (pagaidām brīvām).
6. Drošības un ticamības
Marketologam jānovērtē daudzdimensijas skalas kārtā pieņemto lēmumu ticamību un drošību, faktiski cik rezultātā iegūtie dati atbilst sākotnējiem datiem un tirgus uztverei kopumā.

Lai izdarītu to, jāizpilda šādi uzdevumu :

- R2 (korelācijas koeficienta kvadrāta) aprēķins. Koeficients parāda daudzdimensiju skalēšanas modeļa atbilstību sākotnējiem datiem. Jo R2 ir lielāks, jo labāk. Bet pieļaujama robeža ir no 0.6 un augstāk;

- Stresa lielums – arī parāda DDS modeļa kvalitāti. Tikai R2  parāda modeļa atbilstības mēru sākotnējiem datiem, bet stress – neatbilstības mēru.
-R2 norāda uz optimāli skalēto datu dispersijas daļu, kura var būt ievērota ar daudzdimensiju skalēšanas metodi, bet stress- optimāli skalēto datu dispersijas daļu, kuru neievēro DDS modelis.

- Stresa lielums mainās arī atkarībā no DDS metodes un analizējamiem datiem.

-Stresa lielumam, kurš ir aprēķināts pēc Kraskela formulas ir šāda interpretācija:
	Stresa lielums (%)
	Modeļa atbilstības pakāpe

	20
	Slikta

	10
	Apmierinoša

	5
	Laba

	2.5
	Teicama

	0
	Perfekta (pilna)


Tabula 2.3 Stresa lieluma interpretācija [4;798]

- Ja analīze tiek veikta agregāta līmeni, tad sākotnējus datus var sadalīt uz divām un vairāk daļām. DDS jāizpilda katrai grupai atsevišķi, un pēc tam salīdzināt rezultātus;

- Dažus objektus var izslēgt no sākotnējiem datiem un pieņemt lēmumu pēc atlikušajiem. Izslēdzot vienu no objektiem skatās vai līdz ar to būtiski mainās atlikušo objektu izvietošana dimensiju kartē, ja nē, tas liecina par apmierinošu objektu stabilitāti dimensiju kartē;

- Pie sākotnējiem datiem var pielikt klāt nejaušu, kļūdaino objektu. Rezultātā iegūtus datus apstrādā ar DDS metodi un salīdzina;

- Sākotnējus datus var savākt dažādā laikā un salīdzināt savā starpā.
Preferenču datu skalēšana.

Datu analīze par preferencēm var būt iekšēja un ārēja.

Iekšēja preferenču analīze (internal analysis of preferences)- tādas dimensiju kartes izveidošanas metode, kurā attēloti punkti vai vektori, kas atbilst gan objektiem (preču markām), gan respondentiem. Šādu dimensiju karti iegūst pamatojoties tikai uz datiem par preferencēm. Tādejādi, gan respondentus attēlo viena dimensiju kartē.

Ārēja preferenču analīze (external analysis of preferences)- tādas dimensiju kartes izveidošanas metode, kurā attēloti ideāli punkti vai vektori, 
kas iegūti balstoties uz datiem par uztveri. Ārēja analīze apvieno informāciju gan par preferencēm, gan par uztveri. Savukārt, iekšējā analīzē var būt situācija, kad respondentus uztver divas preces visai līdzīgi (līdz ar to uztveres kartē tas ir ļoti tuvu), bet priekšroku tomēr dod vienai markai (tātad preferenču kartē šīs markas ir tālu viena no otras). Rezultātā dati no uztveres un preferenču kartēm atšķirsies. 

Iekšēja analīze neievēro šo situāciju, turklāt, iekšējas analīzes metodes ir grūtas aprēķinos. Pārsvarā ir labāk veikt ārējo preferenču analīzi.

Kvalitatīvu datu skalēšanai mārketinga pētījumos tiek izmantota DDS metode, kas saucas atbilstību analīze (correspondence analysis). Dimensiju kartes var iegūt arī ar faktoru un diskriminantu analīzes palīdzību.
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