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TRIANGULACJA PODEJŚĆ METODOLOGICZNYCH 
W BADANIACH NAUKOWYCH Z DZIEDZINY 
MARKETINGU

Streszczenie: W artykule  poruszono  problem  triangulacji  podejść metodycznych w  bada-
niach dziedziny marketingu. Zaprezentowano w nim aspekty teoretyczne i metodyczne, roz-
ważając zakres i elementy składowe zagadnienia integracji podejść badawczych oraz propo-
zycje w zakresie analizy integracji podejść metodycznych w badaniach. Artykuł przedstawia 
wyniki analizy skali oraz obszarów  triangulacji w badaniach naukowych z dziedziny mar-
ketingu, opublikowanych w czasopiśmie „Marketing i Rynek” w latach 2012-2013. Analiza 
wskazała, że triangulacja metodologii występuje rzadko jako orientacja badawcza, niemniej 
jednak jest stosowana. Znaleźć też można wiele przykładów różnych rodzajów triangulacji 
w ujęciu N.K. Denzin.

Słowa kluczowe: triangulacja, integracja podejść metodologicznych, badania marketingu.

DOI: 10.15611/pn.2014.336.04

1. Wstęp

Artykuł  dotyczy  problematyki  integracji  podejść metodologicznych w  badaniach 
z dziedziny marketingu. Badania takie mają charakter naukowy, w odróżnieniu od 
badań wykonywanych dla celów komercyjnych, nazywanych badaniami marketin-
gowymi. W artykule skoncentrowano się na badaniach mających charakter poznaw-
czy, których celem jest zgłębianie i rozwijanie teorii marketingu.

Zadaniem triangulacji jest integracja różnych podejść badawczych, aby uzyskać 
szerszą perspektywę poznawczą oraz by móc dokonać weryfikacji gromadzonych 
danych,  podnosząc wiarygodność  budowanej  na  ich  podstawie wiedzy  [Johnson, 
Gray 2010, s. 87; Alvesson, Sköldberg 2009, s. 86]. Triangulacja daje możliwość 
wykorzystania  efektu  synergicznego. We współczesnym marketingu, wyróżniają-
cym się złożonością problemów  i wielością  rozwijających się koncepcji,  spojrze-
nie z różnych perspektyw wydaje się niezmiernie potrzebne. Synergia powstała na 
gruncie integracji podejść metodologicznych pozwala minimalizować ograniczenia 
poszczególnych procedur i metod badawczych. Wiedza budowana na podstawie in-
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tegracji podejść metodologicznych wykracza poza wiedzę zdobytą w wyłącznie jed-
nej procedurze badawczej [Mazurek-Łopacińska, Sobocińska 2011, s. 19]. 

Artykuł prezentuje kluczowe zagadnienia integracji podejść metodycznych w ba-
daniach marketingu. W pierwszej jego części zaprezentowano teoretyczne aspekty 
problemu integracji podejść metodycznych w marketingu. Druga część artykułu 
dotyczy sfery metodycznej i empirycznej omawianego zagadnienia. Przedstawiono 
w nim procedurę i wyniki analizy badań opublikowanych na łamach czasopisma 
naukowego „Marketing i Rynek”. Celem analizy było określenie stopnia, w jakim 
dokonuje się integracji różnych metodologii badań w realizowanych współcześnie 
badaniach na gruncie marketingu, oraz określenie płaszczyzn triangulacji. 

2. Problem triangulacji podejść metodycznych 
w badaniach marketingu

Łączenie podejść metodycznych w badaniach naukowych z zakresu marketingu, 
najogólniej rzecz ujmując, dotyczy wykorzystywania w jednym projekcie badaw-
czym różnych orientacji metodycznych. W badaniach marketingu w szczególności, 
a w naukach społecznych w ogólności dominują dwa nurty badawcze, nazywane 
pozytywistycznym i interpretacyjnym [Sagan 2004, s. 13-14]. Badacze najczęściej 
decydują się na prowadzenie badań w jednym z dwóch nurtów badawczych, gdyż są 
one skrajnie odmienne, każdy z nich wymaga innego rodzaju wiedzy i umiejętności 
w zakresie projektowania i realizacji badań oraz analizy danych. Niejednokrotnie 
wśród badaczy znaleźć można zwolenników któregoś z prezentowanych podejść ‒ 
nie traktują oni równoważnie obu nurtów metodycznych, przypisując pierwszeń-
stwo reprezentowanej przez siebie orientacji [Silverman 2007, s. 53-62]. 

Wybory badaczy w zakresie metodologii odnoszą się do podejść metodycz-
nych, w oparciu o które realizowane będą badania, lub decyzji o kombinacji ścieżek 
metodycznych, a więc zakresie i formach integracji różnych podejść [Flick 2011a,  
s. 95-97, 185-186]. Coraz częściej znaleźć można zwolenników łączenia podejść me-
todycznych w badaniach społecznych, określających w literaturze przedmiotu swoje 
podejście trzecią ścieżką metodologiczną (the third path), trzecim paradygmatem 
badawczym lub trzecim ruchem metodologicznym (the third methodological move-
ment) – [Teddlie, Tashakkori 2009, s. 4]. Stosowane jest także pojęcie metodologii 
zintegrowanej, zmierzającej, co podkreśla sens orientacji, do redukcji dychotomii 
pomiędzy badaniami ilościowymi i jakościowymi [Plowright 2011, s. 2-3]. 

Łączenie podejść metodycznych może mieć różny charakter. Propozycja typo-
logii zaprezentowana przez J.W. Creswell [Flick 2011a, s. 189] zawiera następujące 
formy integracji:
• Fazowe ‒ prowadzone są zarówno badania ilościowe, jak i jakościowe, jednak 

realizowane są one odrębnie, jedne poprzedzają drugie (kolejność nie ma zna-
czenia). Taka procedura badawcza może zawierać więcej niż jedną, naprzemien-
ną sekwencję badań ilościowych i jakościowych. 
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• Zintegrowane – z podejściem dominującym. Badania prowadzone są wówczas 
w oparciu o jedną, główną metodologię, druga stanowi jej uzupełnienie, jednak 
jej udział w całych badaniach jest marginalny. 

• Mieszane, które łączy oba podejścia do badań w jedną, wspólną procedurę ba-
dawczą.
Jak wynika z powyższego zestawienia, różna może być hierarchia ważności 

poszczególnych metodologii w procesie badawczym. Można w równym stopniu 
korzystać z metodologii pozytywistycznej i interpretacyjnej, zdarza się jednak, 
że badacz wybiera jedną z metodologii jako dominującą, natomiast procedurę ba-
dań uzupełnia o elementy innej metodologii. Różny więc jest stopień integracji 
obu podejść badawczych. 

Z wielu aspektów, które uwzględnić należy przy planowaniu badań w opar-
ciu o metodologię zintegrowaną, zwrócić należy uwagę na czas realizacji badań 
[Creswell 2013, s. 222-223]. Badacz łączący w jednym projekcie badania pozyty-
wistyczne i interpretacyjne może prowadzić je równolegle lub sekwencyjnie, za-
czynając od któregoś z tych podejść. Triangulacja może być głównym założeniem 
projektu badań, może też dotyczyć jakiegoś szczegółowego problemu metodologii 
badawczej, np. badacz może dokonywać triangulacji skal pomiarowych w kwestio-
nariuszu ankiety. 

Każdy rodzaj integracji podejść metodycznych w marketingu przynosi wspomnia-
ny na wstępie efekt synergiczny. Dzięki triangulacji podejść metodologicznych moż-
liwe jest gromadzenie danych, które pozwalają kształtować wiedzę szeroką i głęboką 
zarazem. Takie podejście minimalizuje niedoskonałości podejścia interpretacyjnego, 
a także pozytywistycznego – wszak nie ma idealnej metodologii. Warto mieć jednak 
na uwadze, że triangulacja podejść metodologicznych jest niejednokrotnie skompli-
kowana, czasochłonna i kosztochłonna. Stosowanie metodologii zintegrowanej wy-
maga podejścia opartego na pluralizmie, synkretyzmie, a więc ciągłym kompromisie 
i balansowaniu pomiędzy faktami i wartościami, wiedzą i mądrością, racjonalnością 
i podejściem emocjonalnym, idealizmem i materializmem etc. [Johnson, Gray 2010, 
s. 90]. Wykorzystywanie trzeciej ścieżki metodologicznej wymaga wiedzy, umiejętno-
ści i doświadczenia badawczego w różnych nurtach metodycznych. 

3. Badanie triangulacji podejść metodologicznych 
w badaniach marketingu – aspekty metodyczne

Interesujący poznawczo i nie podejmowany na gruncie polskiej literatury przedmio-
tu jest problem badania triangulacji podejść metodologicznych w badaniach. Okre-
ślenie skali i płaszczyzn triangulacji w badaniach może zostać dokonane w oparciu 
o tzw. źródła zastane, a więc wyniki badań publikowane w czasopismach nauko-
wych, w przypadku rozważanego problemu ‒ o tematyce marketingowej. 

Wielowymiarowość zagadnień triangulacji zmusza do dokonania wyboru para-
metrów jej oceny. Inspirujące w tym zakresie może być zaprezentowane w tab. 1 
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ujęcie dwóch wiodących w badaniach marketingu paradygmatów: konstruktywi-
stycznego i pozytywistycznego. Triangulacja podejść metodycznych w badaniach 
będzie miała miejsce, gdy będą one posiadały założenia charakterystyczne dla obu 
paradygmatów równocześnie.

Tabela 1. Podstawowe cechy różnicujące paradygmat konstruktywistyczny i pozytywistyczny 

Płaszczyzna porównania Paradygmat 
konstruktywistyczny Paradygmat pozytywistyczny

Epistemologia: relacja 
pomiędzy badaczem 
a przedmiotem badań; 
charakter wiedzy i jej 
weryfikacja

Badacz wchodzi w interakcję 
z obszarem badanym, jest 
nierozerwalnie złączony 
z procesem zdobywania wiedzy. 

Istnieje dualizm pomiędzy 
badaczem a podmiotem badań 
i procesem poznawczym.

Aksjologia: rola wartości 
w procesie poznania

Empiryczne poznanie jest 
powiązane z wartościowaniem.

Empiryczne poznanie zmierza 
do obiektywizmu i braku 
wartościowania.

Ontologia: natura 
rzeczywistości, bytu 
i prawdy

Rzeczywistość jest złożona, 
ukryta (trudna w identyfikacji) 
i holistyczna.

Rzeczywistość jest prosta, jawna 
(łatwa w poznaniu) i poddająca się 
fragmentyzacji.

Możliwość określenia 
związków przyczynowości

Niemożliwe jest rozróżnienie 
przyczyn i skutków, gdyż 
jednostki badane podlegają 
ciągłym i wielorakim zmianom.

Można identyfikować przyczyny 
zdarzeń, które w dłuższej lub 
krótszej perspektywie czasowej 
wywołują określone efekty.

Możliwość generalizacji Wyłącznie wiedza zależna 
od czasu i kontekstu 
(idiograficzna) jest możliwa. 

Wiedza niezależna od czasu 
i kontekstu, poddająca się 
generalizacji (nomotetyczna) jest 
możliwa.

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

Kolejną, jak się wydaje, twórczą propozycją w zakresie oceny triangulacji me-
todyki badań marketingu jest ujęcie N.K. Denzin [Flick 2011a, s. 186; Flick 2011b,  
s. 81-87]. Możemy mówić o triangulacji danych, badaczy, teorii i metod. Triangula-
cja danych polega na gromadzeniu różnych danych: zebranych w odmiennych mo-
mentach czasu, różnych lokalizacjach; mogą to być dane od różnych grup odbiorców. 
Triangulacja ta przypomina teoretyczne pobieranie próbek w teorii ugruntowanej, 
pozwalające konfrontować zebrane informacje, i nadaje kierunek badań [Charmaz 
2009, s. 129-131]. Triangulacja badaczy polega na powołaniu w projekcie różnych 
badaczy lub grup badaczy, aby minimalizować subiektywizm ich postrzegania i po-
równać zgodność wyników. Triangulacja metod ma na celu uzupełnianie i weryfiko-
wanie danych zdobytych za pomocą różnych metod badawczych. Wskazywana jest 
także możliwość triangulacji w obrębie tej samej metody badawczej (wykorzystanie 
różnych technik) lub w ramach narzędzia badawczego (np. stosowanie wymienne 
różnych skal w kwestionariuszu). Triangulacja teorii dotyczy wykorzystywania róż-
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nych konstruktów i modeli teoretycznych, często sprzecznych ze sobą, do tworzenia 
projektu badań i późniejszej weryfikacji.

4. Triangulacja podejść metodycznych w badaniach marketingu 
w świetle analizy wyników badań prezentowanych 
na łamach czasopisma „Marketing i Rynek” –  
metodyka, wyniki

Na gruncie postawionych problemów teoretycznych i metodycznych dotyczących 
triangulacji podejść badawczych w marketingu podjęto próbę diagnozy skali i za-
kresu integracji metodyki badań prowadzonych w dziedzinie marketingu przez na-
ukowców w Polsce. W tym celu przeprowadzono analizę badań prezentowanych 
w latach 2012-2013 na łamach czasopisma „Marketing i Rynek”. Dokonana analiza 
ma charakter eksploracyjny, jej wyniki nie oddają całościowo stanu realizowanych 
w ostatnich latach badań. Założono jednak, że wybrane czasopismo jest jednym 
z wiodących i najbardziej prestiżowych w dziedzinie marketingu oraz że prezento-
wane są w nim wyniki badań dokonywanych przez wiodące ośrodki naukowe w Pol-
sce, a więc wyniki analizy stanowią materiał poglądowy na problem triangulacji. 

Analiza triangulacji podejść badawczych została oparta na zaprezentowanych 
w 3 podpunkcie podejściach. Pierwszym z nich była analiza orientacji epistemo-
logicznej, aksjologicznej i ontologicznej badań. Przyjęto, że badania mogą być 
zorientowane na jedno z dwóch podstawowych podejść metodycznych: pozytywi-
styczne lub konstruktywistyczne (interpretacyjne), albo też mogą łączyć założenia 
obu tych podejść. Jeżeli w badaniach zaplanowano świadome łączenie dwóch po-
dejść metodycznych, wówczas można założyć, że wystąpiła triangulacja podejść 
metodologicznych. Szacowanie orientacji badawczej odbywało się na podstawie 5 
zmiennych, zaprezentowanych w tab. 2. Zmienne 1 i 2 dotyczą orientacji epistemo-
logicznej badacza. Odnoszą się do procedury badań oraz założeń na temat wiedzy 
budowanej w procesie poznawczym. Trzecia zmienna określa orientację aksjolo-
giczną, wskazując sposób i zaangażowanie badacza w ocenę materiału badawcze-
go. Zmienne 4 i 5 charakteryzują orientację ontologiczną badacza, jego poglądy na 
temat badanej rzeczywistości oraz określenie związków przyczynowości pomiędzy 
badanymi elementami. 

Kolejną koncepcją wykorzystaną w analizie triangulacji podejść badawczych 
w naukowych badaniach z dziedziny marketingu była propozycja N.K. Denzin. Po-
szukiwano triangulacji w następujących obszarach:
• dane – różne momenty czasu,
• dane – odmienne lokalizacje,
• dane ‒ różne próby badawcze,
• badacze – różne zespoły badawcze,
• metody – zdywersyfikowane metody,
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• metody – różne techniki w ramach metod, różnicowanie narzędzi badawczych,
• teoria – różne konstrukty teoretyczne jako podstawa badań.

Tabela 2. Zmienne określające orientację badawczą – aspekty epistemologiczne, aksjologiczne 
i ontologiczne

Zmienna
Charakterystyka zmiennej 

(K – orientacja konstruktywistyczna,  
P – orientacja pozytywistyczna)

Sposób weryfikacji – składniki 
tekstu poddawane analizie

Z1 – interakcja 
badacza 
z podmiotem badań

Badacz wchodzi w bezpośrednie 
i pogłębione interakcje z podmiotami 
badań (K), badacz ma płytkie interakcje 
z podmiotami badań lub jest oddzielony od 
procedury gromadzenia danych (P)

Opis metodologii badań
Charakterystyka przebiegu 
badań
Charakter wyników

Z2 – charakter 
kształtowanej 
w oparciu 
o badania wiedzy

Wiedza idiograficzna, zależna od czasu 
i kontekstu (K), wiedza nomotetyczna, 
niezależna od czasu i kontekstu (P)

Cele badań, problem badawczy
Hipotezy badawcze i sposób 
ich weryfikacji
Sposób prezentacji wyników 
badań
Wnioski z badań

Z3 – wartość 
w procesie 
poznania

Dokonywanie wartościowania 
rzeczywistości, subiektywizm, 
zaangażowanie emocjonalne badacza (K)
Brak wartościowania, dążenie do 
obiektywnego opisu (P) 

Założenia badawcze 
Sposób prezentacji wyników

Z4 – poglądy 
na temat badanej 
rzeczywistości

Rzeczywistość jest holistyczna i złożona 
(K), rzeczywistość jest prosta, poddaje się 
fragmentyzacji (P)

Założenia badawcze
Charakter wyników
Sposób wnioskowania

Z5 – związki 
przyczynowości

Brak poszukiwania relacji przyczyna – 
skutek między badanymi elementami (K)
Określanie związków przyczynowości 
pomiędzy badanymi elementami (P)

Cel badań i problem badawczy
Sposób prezentacji wyników
Wnioski z badań

Źródło: badania własne.

Do analizy zakresu i elementów triangulacji w badaniach marketingu zakwalifi-
kowano 44 artykuły z 24 numerów „Marketingu i Rynku”, które ukazały się w latach 
2012-2013. Wybrano opisy i wyniki badań pierwotnych oraz w kilku przypadkach 
badania w oparciu o wtórne zasoby informacji. Były to jednak wyłącznie sytuacje, 
w których badacze wykorzystali wtórną bazę danych do dalszych studiów, obierając 
czytelną metodologię badań – odrzucono artykuły, w których dane wtórne miały wy-
łącznie charakter poglądowy i ilustracyjny. 44 artykuły poddane analizie dotyczyły 
37 badań, gdyż autorzy prezentowali kilkukrotnie fragmenty tego samego, często 
zbiorowego projektu. 

Analiza orientacji badawczych z uwzględnieniem aspektów epistemologicz-
nych, aksjologicznych i ontologicznych dała następujące rezultaty:
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• 30 projektów badawczych zrealizowano w oparciu o metodologię pozytywi-
styczną,

• jedne badania wykonano w nurcie interpretacyjnym,
• w 3 projektach badawczych zastosowano triangulację podejść metodycznych; 

autorzy informują o fakcie wykorzystania dwóch odrębnych procedur badaw-
czych,

• 3 projekty zawierają cechy obu podejść badawczych, jednak pełna identyfikacja 
nie była możliwa ze względu na to, iż prezentowano wyłącznie fragmenty wy-
ników badań, autorzy natomiast w opisie metodologii nie deklarowali wyraźnie 
swoich wyborów w zakresie metodologii badań. 
Dominującą metodologią badań było podejście pozytywistyczne. W badaniach 

takich projektowanie badań oraz gromadzenie informacji stanowiły dwa oddzielne 
etapy, realizowane przez różne zespoły. Często dane na zlecenie autorów projektu 
gromadziły agencje badawcze. Projekty badań zawierały kategoryzacje, stawiano 
hipotezy badawcze. Wyraźne były dążenia do pobrania prób reprezentatywnych, 
przynajmniej ze względu na wybrane przekroje. Dokonywano syntezy wyników ba-
dań, poszukiwano zależności korelacyjnych pomiędzy cechami, często wnioski roz-
ciągano na całą populację. Zgodnie z cechami orientacji pozytywistycznej badania 
miały charakter raczej szeroki i płytki. Wyniki były obrazem rzeczywistości, autorzy 
ograniczali się do opisu, nie eksponowali własnych stanowisk i poglądów. 

Podejście zintegrowane w zakresie metodologii badań zastosowano w trzech 
grantach badawczych:
• „Konsument wobec zaawansowanej elektroniki użytkowej” [Jasiczak, Kall 

2012, s. 27-33; Kall 2012, s. 24-39],
• „Badania na temat zjawiska importu równoległego leków” [Baran-Lewandow-

ska, Hermanowski 2012, s. 26-33],
• „Strategie marketingowe przedsiębiorstw na rynkach międzynarodowych” 

[Chlipała 2013, s. 12-17]. 
Zespoły badawcze w każdym z projektów połączyły w gromadzeniu informacji 

metody charakterystyczne dla obu rozważanych podejść metodycznych. W bada-
niu zachowań konsumentów na rynku elektroniki użytkowej wykorzystano wywiad 
bezpośredni kwestionariuszowy, prowadzony na reprezentatywnej próbie dorosłych 
Polaków, oraz wywiady pogłębione, w dwóch wybranych grupach wiekowych. Ba-
dania strategii marketingowych polskich eksporterów oparto w podejściu pozyty-
wistycznym na ankietach pocztowych i wywiadach CATI, natomiast w podejściu 
interpretacyjnym wykorzystano wywiady pogłębione oraz obserwację bezpośrednią. 
W przywołanych artykułach na temat elektroniki użytkowej i importu równoległego 
leków autorzy zaprezentowali wyniki badań całkowicie reprezentujące nurt pozy-
tywistyczny, jednak w opisie metodologii poinformowali także o alternatywnych 
sposobach badań. 

Triangulacji podejść badawczych, jak zauważył Boskar [2009, s. 4], mogą przy-
świecać dwa cele: dążenie do zbieżności wyników, aby weryfikować jakość danych 
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uzyskiwanych za pomocą różnych metod, oraz uzyskiwanie komplementarnych wy-
ników – wówczas wiedza będąca pochodną różnych metodologii gromadzenia infor-
macji ma się wzajemnie uzupełniać. W trzech projektach badawczych bazujących na 
triangulacji kierowano się raczej zasadą komplementarności. 

Wyniki analizy artykułów prezentujących wyniki badań z wykorzystaniem zało-
żeń N.K. Denzin zaprezentowano w tab. 3.

Tabela 3. Triangulacja w badaniach naukowych z dziedziny marketingu w świetle analizy artykułów 
z czasopisma „Marketing i Rynek” (2012-2013)

Rodzaj triangulacji Liczebność Przykłady
Dane – różne momenty 
czasu 3

Badanie stanu i rozwoju marketingu w polskich 
przedsiębiorstwach – lata 2000-2002 i 2010-2011 [Szostek 
2012, s. 3]

Dane – odmienne 
lokalizacje 5 Badania prowadzone w branży meblarskiej w Polsce 

i w Szwecji [Starostka 2012, s. 11-12]
Dane ‒ różne próby 
badawcze 7

Badanie dotyczące istoty innowacji analitycznych na grupie 
menedżerów oraz ekspertów z agencji badawczo- 
-analitycznych [Tarka 2012, s. 11]

Badacze – różne zespoły 
badawcze 2

W badaniu determinantów współpracy uczelni ze sferą 
biznesu narzędzia badawcze opracował inny zespół 
badaczy, inny zaś dokonywał ich oceny i weryfikacji [Bryła 
2012, s. 18-19]

Metody – 
zdywersyfikowane 
metody 3

Badania strategii marketingowych przedsiębiorstw na 
rynkach zagranicznych prowadzono w oparciu o metody 
sondażowe, jak również obserwację bezpośrednią [Chlipała 
2013, s. 15]

Metody – różne techniki 
w ramach metod, 
różnicowanie narzędzi 
badawczych

4

Empiryczna weryfikacja modelu z wykorzystaniem 
technologii business intelligence została przeprowadzona 
w oparciu o wywiady CATI, CAWI oraz wywiady 
bezpośrednie [Łopaciński 2013, s. 18]

Źródło: badania własne.

W 16 projektach badawczych korzystano z jakiegoś rodzaju triangulacji. W nie-
których badaniach znaleźć można było więcej niż jeden rodzaj triangulacji. Nie 
doszukano się triangulacji teorii, zakładając, że jest to świadome konfrontowanie 
w badaniach różnych koncepcji teoretycznych i ich późniejsza weryfikacja. Jednak 
większość projektów badań bazowało na przeglądzie literatury z rozpoznawanego 
zakresu. 

5. Zakończenie

Przeprowadzona analiza orientacji metodologicznych stosowanych przez badaczy 
publikujących wyniki swoich prac empirycznych na łamach czasopisma „Marketing 
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i Rynek” pozwala zauważyć, że dominującym podejściem jest nurt pozytywistycz-
ny. Zdarzają się jednak projekty badawcze, w których autorzy, pragnąc skorzystać 
z efektu synergii, dążą do integracji podejść metodycznych. Ponieważ istnieją różne 
formy triangulacji, w wielu z poddanych analizie badań stosowane były jakieś ro-
dzaje triangulacji, głównie w zakresie metod badań oraz danych.

Badanie zakresu i form triangulacji ze względu za złożoność problematyki wy-
maga wyboru określonych zmiennych. W artykule zaproponowano sposób badania, 
należy mieć jednak na uwadze, że nie jest to propozycja ani wyczerpująca, ani za-
mknięta.

Przeprowadzona analiza z pewnością zawiera też luki spowodowane faktem, że 
autorzy ze względu na wymogi formalne publikują fragmenty badań. Prowadząc dal-
sze badania, warto byłoby uzupełniać wiedzę o upowszechnianych badaniach także 
z innych źródeł, np. monografii. Rozszerzenie zakresu czasowego analizy pozwoli-
łoby określić trendy w zakresie stosowania podejścia 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.
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