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oraz metody na wspotczesnym rynku
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TRIANGULACJA PODEJSC METODOLOGICZNYCH
W BADANIACH NAUKOWYCH Z DZIEDZINY
MARKETINGU

Streszczenie: W artykule poruszono problem triangulacji podej$¢ metodycznych w bada-
niach dziedziny marketingu. Zaprezentowano w nim aspekty teoretyczne i metodyczne, roz-
wazajac zakres i elementy sktadowe zagadnienia integracji podej$¢ badawczych oraz propo-
zycje w zakresie analizy integracji podej$¢ metodycznych w badaniach. Artykul przedstawia
wyniki analizy skali oraz obszaréw triangulacji w badaniach naukowych z dziedziny mar-
ketingu, opublikowanych w czasopismie ,,Marketing i Rynek” w latach 2012-2013. Analiza
wskazata, ze triangulacja metodologii wystepuje rzadko jako orientacja badawcza, niemniej
jednak jest stosowana. Znalez¢ tez mozna wiele przyktadow réznych rodzajow triangulacji
w ujeciu N.K. Denzin.

Stowa kluczowe: triangulacja, integracja podej$¢ metodologicznych, badania marketingu.

DOI: 10.15611/pn.2014.336.04

1. Wstep

Artykut dotyczy problematyki integracji podejs¢ metodologicznych w badaniach
z dziedziny marketingu. Badania takie maja charakter naukowy, w odr6znieniu od
badan wykonywanych dla celow komercyjnych, nazywanych badaniami marketin-
gowymi. W artykule skoncentrowano si¢ na badaniach majacych charakter poznaw-
czy, ktorych celem jest zgtebianie i rozwijanie teorii marketingu.

Zadaniem triangulacji jest integracja roznych podej$¢ badawczych, aby uzyskac
szersza perspektywe poznawcza oraz by moc dokona¢ weryfikacji gromadzonych
danych, podnoszac wiarygodno$¢ budowanej na ich podstawie wiedzy [Johnson,
Gray 2010, s. 87; Alvesson, Skoldberg 2009, s. 86]. Triangulacja daje mozliwos¢
wykorzystania efektu synergicznego. We wspodtczesnym marketingu, wyrdzniaja-
cym si¢ ztozonoscig problemoéw i1 wielo$cig rozwijajacych si¢ koncepcji, spojrze-
nie z réznych perspektyw wydaje si¢ niezmiernie potrzebne. Synergia powstata na
gruncie integracji podej$¢ metodologicznych pozwala minimalizowaé ograniczenia
poszczegblnych procedur i metod badawczych. Wiedza budowana na podstawie in-
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tegracji podej$¢ metodologicznych wykracza poza wiedz¢ zdobyta w wytacznie jed-
nej procedurze badawczej [Mazurek-Lopacinska, Sobocinska 2011, s. 19].

Artykul prezentuje kluczowe zagadnienia integracji podej$¢ metodycznych w ba-
daniach marketingu. W pierwszej jego czesci zaprezentowano teoretyczne aspekty
problemu integracji podej$¢ metodycznych w marketingu. Druga cze$¢ artykutu
dotyczy sfery metodycznej i empirycznej omawianego zagadnienia. Przedstawiono
w nim procedure i wyniki analizy badan opublikowanych na famach czasopisma
naukowego ,,Marketing i Rynek”. Celem analizy byto okreslenie stopnia, w jakim
dokonuje si¢ integracji roznych metodologii badan w realizowanych wspotczesnie
badaniach na gruncie marketingu, oraz okreslenie ptaszczyzn triangulacji.

2. Problem triangulacji podejs¢ metodycznych
w badaniach marketingu

Laczenie podejs¢ metodycznych w badaniach naukowych z zakresu marketingu,

najogdlniej rzecz ujmujac, dotyczy wykorzystywania w jednym projekcie badaw-

czym réznych orientacji metodycznych. W badaniach marketingu w szczeg6lnosci,

a w naukach spotecznych w ogo6lnosci dominujg dwa nurty badawcze, nazywane

pozytywistycznym i interpretacyjnym [Sagan 2004, s. 13-14]. Badacze najczesciej

decyduja si¢ na prowadzenie badan w jednym z dwoch nurtow badawczych, gdyz sa
one skrajnie odmienne, kazdy z nich wymaga innego rodzaju wiedzy i umiejgtnosci

w zakresie projektowania i realizacji badan oraz analizy danych. Niejednokrotnie

wérod badaczy znalez¢ mozna zwolennikdéw ktoregos z prezentowanych podejs¢ —

nie traktujg oni réwnowaznie obu nurtow metodycznych, przypisujac pierwszen-

stwo reprezentowanej przez siebie orientacji [Silverman 2007, s. 53-62].

Wybory badaczy w zakresie metodologii odnosza si¢ do podej$s¢ metodycz-
nych, w oparciu o ktore realizowane bedg badania, lub decyzji o kombinacji $ciezek
metodycznych, a wigc zakresie 1 formach integracji roznych podej$¢ [Flick 2011a,
$.95-97, 185-186]. Coraz czesciej znalez¢ mozna zwolennikow taczenia podej$¢ me-
todycznych w badaniach spotecznych, okreslajacych w literaturze przedmiotu swoje
podejscie trzecig $ciezka metodologiczng (the third path), trzecim paradygmatem
badawczym lub trzecim ruchem metodologicznym (the third methodological move-
ment) — [Teddlie, Tashakkori 2009, s. 4]. Stosowane jest takze poje¢cie metodologii
zintegrowanej, zmierzajacej, co podkresla sens orientacji, do redukcji dychotomii
pomiedzy badaniami ilo$ciowymi i jakosciowymi [Plowright 2011, s. 2-3].

Laczenie podej$¢ metodycznych moze mie¢ rozny charakter. Propozycja typo-
logii zaprezentowana przez J.W. Creswell [Flick 2011a, s. 189] zawiera nastgpujace
formy integracji:

» Fazowe — prowadzone sg zarowno badania ilosciowe, jak i jako$ciowe, jednak
realizowane sg one odrebnie, jedne poprzedzaja drugie (kolejno$¢ nie ma zna-
czenia). Taka procedura badawcza moze zawiera¢ wigcej niz jedng, naprzemien-
ng sekwencje badan ilosciowych i jakosciowych.



Triangulacja podejs¢ metodologicznych w badaniach naukowych z dziedziny... 41

* Zintegrowane — z podejsciem dominujgcym. Badania prowadzone sa wowczas
w oparciu o jedng, gtbwna metodologie, druga stanowi jej uzupetnienie, jednak
jej udziat w catych badaniach jest marginalny.

* Mieszane, ktore taczy oba podejscia do badan w jedna, wspdlna procedurg ba-
dawcza.

Jak wynika z powyzszego zestawienia, r6zna moze by¢ hierarchia waznosci
poszczegdlnych metodologii w procesie badawczym. Mozna w rdwnym stopniu
korzysta¢ z metodologii pozytywistycznej i interpretacyjnej, zdarza si¢ jednak,
ze badacz wybiera jedna z metodologii jako dominujaca, natomiast procedure ba-
dan uzupetnia o elementy innej metodologii. R6zny wiec jest stopien integracji
obu podejs¢ badawczych.

Z wielu aspektow, ktore uwzgledni¢ nalezy przy planowaniu badan w opar-
ciu o metodologie zintegrowang, zwréci¢ nalezy uwage na czas realizacji badan
[Creswell 2013, s. 222-223]. Badacz taczacy w jednym projekcie badania pozyty-
wistyczne 1 interpretacyjne moze prowadzi¢ je rownolegle lub sekwencyjnie, za-
czynajac od ktoregos z tych podejs¢. Triangulacja moze by¢ gtownym zalozeniem
projektu badan, moze tez dotyczy¢ jakiegos$ szczegdlowego problemu metodologii
badawczej, np. badacz moze dokonywac triangulacji skal pomiarowych w kwestio-
nariuszu ankiety.

Kazdy rodzaj integracji podej$¢ metodycznych w marketingu przynosi wspomnia-
ny na wstepie efekt synergiczny. Dzigki triangulacji podej$¢ metodologicznych moz-
liwe jest gromadzenie danych, ktdre pozwalaja ksztattowac wiedze szeroka i gleboka
zarazem. Takie podej$cie minimalizuje niedoskonatosci podejscia interpretacyjnego,
a takze pozytywistycznego — wszak nie ma idealnej metodologii. Warto mie¢ jednak
na uwadze, ze triangulacja podejs¢ metodologicznych jest niejednokrotnie skompli-
kowana, czasochtonna i kosztochtonna. Stosowanie metodologii zintegrowanej wy-
maga podejscia opartego na pluralizmie, synkretyzmie, a wiec ciagglym kompromisie
i balansowaniu pomigdzy faktami i wartosciami, wiedza i madroscia, racjonalnoscia
i podej$ciem emocjonalnym, idealizmem i materializmem etc. [Johnson, Gray 2010,
s. 90]. Wykorzystywanie trzeciej Sciezki metodologicznej wymaga wiedzy, umiejetno-
$ci i dos§wiadczenia badawczego w roznych nurtach metodycznych.

3. Badanie triangulacji podejs¢ metodologicznych
w badaniach marketingu — aspekty metodyczne

Interesujacy poznawczo i nie podejmowany na gruncie polskiej literatury przedmio-
tu jest problem badania triangulacji podejs¢ metodologicznych w badaniach. Okre-
$lenie skali i ptaszczyzn triangulacji w badaniach moze zosta¢ dokonane w oparciu
o tzw. zrodta zastane, a wigc wyniki badan publikowane w czasopismach nauko-
wych, w przypadku rozwazanego problemu — o tematyce marketingowe;j.
Wielowymiarowo$¢ zagadnien triangulacji zmusza do dokonania wyboru para-
metrow jej oceny. Inspirujace w tym zakresie moze by¢ zaprezentowane w tab. 1
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ujecie dwoch wiodacych w badaniach marketingu paradygmatow: konstruktywi-
stycznego i1 pozytywistycznego. Triangulacja podej$s¢ metodycznych w badaniach
bedzie miata miejsce, gdy beda one posiadaly zatozenia charakterystyczne dla obu
paradygmatow rownoczesnie.

Tabela 1. Podstawowe cechy réznicujace paradygmat konstruktywistyczny i pozytywistyczny

, . Paradygmat .
Plaszczyzna poréwnania Konstruktywistyczny Paradygmat pozytywistyczny
Epistemologia: relacja Badacz wchodzi w interakcje Istnieje dualizm pomiedzy
pomigdzy badaczem z obszarem badanym, jest badaczem a podmiotem badan
a przedmiotem badan; nierozerwalnie ztaczony i procesem poznawczym.
charakter wiedzy 1 jej z procesem zdobywania wiedzy.
weryfikacja
Aksjologia: rola wartosci Empiryczne poznanie jest Empiryczne poznanie zmierza
W procesie poznania powiagzane z wartosciowaniem. |do obiektywizmu i braku
warto§ciowania.
Ontologia: natura Rzeczywistos¢ jest ztozona, Rzeczywistos$¢ jest prosta, jawna
rzeczywisto$ci, bytu ukryta (trudna w identyfikacji) | (tatwa w poznaniu) i poddajaca si¢
i prawdy i holistyczna. fragmentyzacji.
Mozliwos$¢ okreslenia Niemozliwe jest rozréznienie | Mozna identyfikowaé przyczyny
zwigzkow przyczynowosci | przyczyn i skutkow, gdyz zdarzen, ktore w dhuzszej lub
jednostki badane podlegaja krotszej perspektywie czasowej
ciggltym i wielorakim zmianom. | wywoluja okreslone efekty.
Mozliwo$¢ generalizacji Wytacznie wiedza zalezna Wiedza niezalezna od czasu
od czasu i kontekstu i kontekstu, poddajaca si¢
(idiograficzna) jest mozliwa. generalizacji (nomotetyczna) jest
mozliwa.

Zrodto: [Teddlie, Tashakkori 2009, s. 86].

Kolejna, jak si¢ wydaje, twdrcza propozycja w zakresie oceny triangulacji me-
todyki badan marketingu jest ujecie N.K. Denzin [Flick 2011a, s. 186; Flick 2011b,
s. 81-87]. Mozemy mowic¢ o triangulacji danych, badaczy, teorii i metod. Triangula-
cja danych polega na gromadzeniu r6znych danych: zebranych w odmiennych mo-
mentach czasu, roznych lokalizacjach; moga to by¢ dane od réznych grup odbiorcow.
Triangulacja ta przypomina teoretyczne pobieranie probek w teorii ugruntowane;j,
pozwalajace konfrontowac zebrane informacje, i nadaje kierunek badan [Charmaz
2009, s. 129-131]. Triangulacja badaczy polega na powotaniu w projekcie réoznych
badaczy lub grup badaczy, aby minimalizowa¢ subiektywizm ich postrzegania i po-
rownac¢ zgodno$¢ wynikow. Triangulacja metod ma na celu uzupetnianie i weryfiko-
wanie danych zdobytych za pomoca ré6znych metod badawczych. Wskazywana jest
takze mozliwo$¢ triangulacji w obrgbie tej samej metody badawczej (wykorzystanie
roznych technik) lub w ramach narzedzia badawczego (np. stosowanie wymienne
roznych skal w kwestionariuszu). Triangulacja teorii dotyczy wykorzystywania roz-
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nych konstruktéw i modeli teoretycznych, czgsto sprzecznych ze soba, do tworzenia
projektu badan i p6ézniejszej weryfikacji.

4. Triangulacja podejs¢ metodycznych w badaniach marketingu
w Swietle analizy wynikow badan prezentowanych
na lamach czasopisma ,,Marketing i Rynek” —
metodyka, wyniki

Na gruncie postawionych probleméw teoretycznych i metodycznych dotyczacych
triangulacji podej$¢ badawczych w marketingu podjeto probe diagnozy skali i za-
kresu integracji metodyki badan prowadzonych w dziedzinie marketingu przez na-
ukowcow w Polsce. W tym celu przeprowadzono analiz¢ badan prezentowanych
w latach 2012-2013 na tamach czasopisma ,,Marketing i Rynek”. Dokonana analiza
ma charakter eksploracyjny, jej wyniki nie oddajg cato$ciowo stanu realizowanych
w ostatnich latach badan. Zatozono jednak, ze wybrane czasopismo jest jednym
z wiodacych i najbardziej prestizowych w dziedzinie marketingu oraz ze prezento-
wane s3 w nim wyniki badan dokonywanych przez wiodace osrodki naukowe w Pol-
sce, a wiec wyniki analizy stanowig materiat pogladowy na problem triangulacji.

Analiza triangulacji podej$¢ badawczych zostata oparta na zaprezentowanych
w 3 podpunkcie podejsciach. Pierwszym z nich byta analiza orientacji epistemo-
logicznej, aksjologicznej i ontologicznej badan. Przyjeto, ze badania moga by¢
zorientowane na jedno z dwoch podstawowych podejs¢ metodycznych: pozytywi-
styczne lub konstruktywistyczne (interpretacyjne), albo tez moga laczy¢ zatozenia
obu tych podejs¢. Jezeli w badaniach zaplanowano swiadome taczenie dwoch po-
dej$¢ metodycznych, wowczas mozna zatozy¢, ze wystgpita triangulacja podejsé
metodologicznych. Szacowanie orientacji badawczej odbywato si¢ na podstawie 5
zmiennych, zaprezentowanych w tab. 2. Zmienne 1 i 2 dotyczg orientacji epistemo-
logicznej badacza. Odnosza si¢ do procedury badan oraz zalozen na temat wiedzy
budowanej w procesie poznawczym. Trzecia zmienna okresla orientacje aksjolo-
giczng, wskazujac sposob i zaangazowanie badacza w ocen¢ materiatu badawcze-
go. Zmienne 4 i 5 charakteryzujg orientacj¢ ontologiczng badacza, jego poglady na
temat badanej rzeczywistosci oraz okreslenie zwiazkow przyczynowosci pomigdzy
badanymi elementami.

Kolejng koncepcja wykorzystana w analizie triangulacji podej$¢ badawczych
w naukowych badaniach z dziedziny marketingu byta propozycja N.K. Denzin. Po-
szukiwano triangulacji w nastgpujacych obszarach:
* dane — r6zne momenty czasu,
* dane — odmienne lokalizacje,
» dane — rozne proby badawcze,
» badacze — r6zne zespoly badawcze,
* metody — zdywersyfikowane metody,
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* metody — rozne techniki w ramach metod, réznicowanie narz¢dzi badawczych,
* teoria — rézne konstrukty teoretyczne jako podstawa badan.

Tabela 2. Zmienne okreslajace orientacje badawcza — aspekty epistemologiczne, aksjologiczne
i ontologiczne

. Cbaraktf:rystyka Zmienne] Sposob weryfikacji — sktadniki
Zmienna (K — orientacja konstruktywistyczna, ..
. . . tekstu poddawane analizie
P — orientacja pozytywistyczna)
Z1 — interakcja Badacz wchodzi w bezposrednie Opis metodologii badan
badacza i poglebione interakcje z podmiotami Charakterystyka przebiegu
z podmiotem badan | badan (K), badacz ma ptytkie interakcje badan
z podmiotami badan lub jest oddzielony od | Charakter wynikow
procedury gromadzenia danych (P)
72 — charakter Wiedza idiograficzna, zalezna od czasu Cele badan, problem badawczy
ksztattowane;j i kontekstu (K), wiedza nomotetyczna, Hipotezy badawcze i sposob
W oparciu niezalezna od czasu i kontekstu (P) ich weryfikacji
o badania wiedzy Sposdb prezentacji wynikow
badan
Whioski z badan
73 — wartos¢ Dokonywanie warto$ciowania Zatozenia badawcze
W procesie rzeczywistosci, subiektywizm, Sposob prezentacji wynikow
poznania zaangazowanie emocjonalne badacza (K)
Brak warto$ciowania, dgzenie do
obiektywnego opisu (P)
Z4 — poglady Rzeczywistos¢ jest holistyczna i ztozona Zatozenia badawcze
na temat badanej (K), rzeczywistos¢ jest prosta, poddaje si¢ | Charakter wynikow
rzeczywistosci fragmentyzacji (P) Sposob wnioskowania
75 — zwiazki Brak poszukiwania relacji przyczyna — Cel badan i problem badawczy
przyczynowosci skutek migdzy badanymi elementami (K) Sposob prezentacji wynikow
Okreslanie zwigzkow przyczynowosci Whioski z badan
pomigdzy badanymi elementami (P)

Zrodto: badania wiasne.

Do analizy zakresu i elementow triangulacji w badaniach marketingu zakwalifi-
kowano 44 artykuty z 24 numerow ,,Marketingu i Rynku”, ktore ukazaty si¢ w latach
2012-2013. Wybrano opisy i wyniki badan pierwotnych oraz w kilku przypadkach
badania w oparciu o wtorne zasoby informacji. Byly to jednak wytacznie sytuacje,
w ktorych badacze wykorzystali wtérng baze danych do dalszych studiow, obierajac
czytelng metodologi¢ badan — odrzucono artykuly, w ktérych dane wtorne miaty wy-
facznie charakter pogladowy i ilustracyjny. 44 artykuty poddane analizie dotyczyty
37 badan, gdyz autorzy prezentowali kilkukrotnie fragmenty tego samego, czgsto
zbiorowego projektu.

Analiza orientacji badawczych z uwzglednieniem aspektéw epistemologicz-
nych, aksjologicznych i ontologicznych data nastepujace rezultaty:
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* 30 projektow badawczych zrealizowano w oparciu o metodologi¢ pozytywi-
styczna,

* jedne badania wykonano w nurcie interpretacyjnym,

* w3 projektach badawczych zastosowano triangulacje podejs¢ metodycznych;
autorzy informujg o fakcie wykorzystania dwoch odrebnych procedur badaw-
czych,

* 3 projekty zawierajg cechy obu podejs¢ badawczych, jednak petna identyfikacja
nie byta mozliwa ze wzgledu na to, iz prezentowano wylacznie fragmenty wy-
nikow badan, autorzy natomiast w opisie metodologii nie deklarowali wyraznie
swoich wyborow w zakresie metodologii badan.

Dominujaca metodologia badan byto podejscie pozytywistyczne. W badaniach
takich projektowanie badan oraz gromadzenie informacji stanowity dwa oddzielne
etapy, realizowane przez rozne zespoty. Czgsto dane na zlecenie autoréw projektu
gromadzily agencje badawcze. Projekty badan zawieraty kategoryzacje, stawiano
hipotezy badawcze. Wyrazne byly dazenia do pobrania prob reprezentatywnych,
przynajmniej ze wzgledu na wybrane przekroje. Dokonywano syntezy wynikoéw ba-
dan, poszukiwano zaleznos$ci korelacyjnych pomiedzy cechami, czgsto wnioski roz-
ciggano na cala populacje. Zgodnie z cechami orientacji pozytywistycznej badania
mialy charakter raczej szeroki i plytki. Wyniki byty obrazem rzeczywistos$ci, autorzy
ograniczali si¢ do opisu, nie eksponowali wtasnych stanowisk i pogladow.

Podejscie zintegrowane w zakresie metodologii badan zastosowano w trzech
grantach badawczych:

* ,Konsument wobec zaawansowanej elektroniki uzytkowej” [Jasiczak, Kall
2012, s. 27-33; Kall 2012, s. 24-39],

» ,Badania na temat zjawiska importu rownolegtego lekow” [Baran-Lewandow-
ska, Hermanowski 2012, s. 26-33],

» ,Strategie marketingowe przedsiebiorstw na rynkach miedzynarodowych”
[Chlipata 2013, s. 12-17].

Zespoly badawcze w kazdym z projektow potaczyly w gromadzeniu informacji
metody charakterystyczne dla obu rozwazanych podejs¢ metodycznych. W bada-
niu zachowan konsumentow na rynku elektroniki uzytkowej wykorzystano wywiad
bezposredni kwestionariuszowy, prowadzony na reprezentatywnej probie dorostych
Polakow, oraz wywiady poglebione, w dwdch wybranych grupach wiekowych. Ba-
dania strategii marketingowych polskich eksporterow oparto w podejsciu pozyty-
wistycznym na ankietach pocztowych i wywiadach CATI, natomiast w podejsciu
interpretacyjnym wykorzystano wywiady poglebione oraz obserwacje bezposrednia.
W przywotanych artykutach na temat elektroniki uzytkowej i importu rownolegtego
lekéw autorzy zaprezentowali wyniki badan catkowicie reprezentujace nurt pozy-
tywistyczny, jednak w opisie metodologii poinformowali takze o alternatywnych
sposobach badan.

Triangulacji podej$¢ badawczych, jak zauwazyt Boskar [2009, s. 4], moga przy-
$wieca¢ dwa cele: dazenie do zbiezno$ci wynikow, aby weryfikowac jakos$¢ danych
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uzyskiwanych za pomocg ré6znych metod, oraz uzyskiwanie komplementarnych wy-
nikdéw — woéwcezas wiedza bedgca pochodna réznych metodologii gromadzenia infor-
macji ma si¢ wzajemnie uzupetnia¢. W trzech projektach badawczych bazujacych na
triangulacji kierowano si¢ raczej zasada komplementarnosci.

Wyniki analizy artykulow prezentujacych wyniki badan z wykorzystaniem zato-
zen N.K. Denzin zaprezentowano w tab. 3.

Tabela 3. Triangulacja w badaniach naukowych z dziedziny marketingu w $wietle analizy artykutow
z czasopisma ,,Marketing i Rynek” (2012-2013)

Rodzaj triangulacji Liczebnos¢ Przyktady

Dane — r6zne momenty Badanie stanu i rozwoju marketingu w polskich

czasu 3 przedsigbiorstwach — lata 2000-2002 i 2010-2011 [Szostek
2012, s. 3]

Dane — odmienne 5 Badania prowadzone w branzy meblarskiej w Polsce

lokalizacje i w Szwecji [Starostka 2012, s. 11-12]

Dane — rézne proby Badanie dotyczace istoty innowacji analitycznych na grupie

badawcze 7 menedzerow oraz ekspertow z agencji badawczo-
-analitycznych [Tarka 2012, s. 11]

Badacze — r6zne zespoty W badaniu determinantéw wspolpracy uczelni ze sferag

badawcze ’ biznesu narzedzia badawcze opracowat inny zespot

badaczy, inny za$ dokonywat ich oceny i weryfikacji [Bryta
2012, s. 18-19]

Metody — Badania strategii marketingowych przedsigbiorstw na

zdywersyfikowane 3 rynkach zagranicznych prowadzono w oparciu o metody

metody sondazowe, jak rowniez obserwacje bezposrednig [Chlipata
2013, s. 15]

Metody — rézne techniki Empiryczna weryfikacja modelu z wykorzystaniem

w ramach metod, 4 technologii business intelligence zostata przeprowadzona

roéznicowanie narze¢dzi w oparciu o wywiady CATI, CAWI oraz wywiady

badawczych bezposrednie [Lopacinski 2013, s. 18]

Zrodto: badania wiasne.

W 16 projektach badawczych korzystano z jakiego$ rodzaju triangulacji. W nie-
ktorych badaniach znalezé mozna bylo wiecej niz jeden rodzaj triangulacji. Nie
doszukano si¢ triangulacji teorii, zaktadajac, ze jest to §wiadome konfrontowanie
w badaniach réznych koncepcji teoretycznych i ich pdzniejsza weryfikacja. Jednak
wigkszos¢ projektow badan bazowato na przegladzie literatury z rozpoznawanego
zakresu.

5. Zakonczenie

Przeprowadzona analiza orientacji metodologicznych stosowanych przez badaczy
publikujacych wyniki swoich prac empirycznych na tamach czasopisma ,,Marketing
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i Rynek” pozwala zauwazy¢, ze dominujacym podejsciem jest nurt pozytywistycz-
ny. Zdarzajg si¢ jednak projekty badawcze, w ktorych autorzy, pragnac skorzystaé
z efektu synergii, dazg do integracji podej$¢ metodycznych. Poniewaz istnieja rozne
formy triangulacji, w wielu z poddanych analizie badan stosowane byly jakies$ ro-
dzaje triangulacji, glownie w zakresie metod badan oraz danych.

Badanie zakresu i form triangulacji ze wzgledu za ztozonos$¢ problematyki wy-
maga wyboru okreslonych zmiennych. W artykule zaproponowano sposob badania,
nalezy mie¢ jednak na uwadze, ze nie jest to propozycja ani wyczerpujaca, ani za-
mknieta.

Przeprowadzona analiza z pewnos$cig zawiera tez luki spowodowane faktem, ze
autorzy ze wzgledu na wymogi formalne publikujg fragmenty badan. Prowadzac dal-
sze badania, warto byloby uzupetnia¢ wiedzg o upowszechnianych badaniach takze
z innych Zrédet, np. monografii. Rozszerzenie zakresu czasowego analizy pozwoli-
loby okresli¢ trendy w zakresie stosowania podejscia zintegrowanego w badaniach.
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TRIANGULATION OF METHODOLOGICAL APPROACHES
IN SCIENTIFIC RESEARCH OF MARKETING FIELD

Summary: The article presents the problem of triangulation of methodological approaches
in the research field of marketing. There are presented the theoretical and methodical aspects
considering the scope and components of the methodological approaches’ integration and pro-
posals how to conduct an analysis of research projects’ triangulation. This article presents the
results of the analysis of the scale and areas of triangulation in scientific marketing research
published in the journal “Marketing i Rynek” in the years 2012-2013. The analysis indicated
that the triangulation of methodology is used rarely as a research orientation, but it is applied.
We can also find many examples of different types of triangulation in terms of NK Denzin.

Keywords: triangulation, the integration of methodological approaches, scientific marketing
research.





