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 چکیده
تأثیر  هدف این پژوهش  . از این رو  توانند بر روی رفتار مصرف کننده اثر بگذارندهای بازاریابی ارتباطی میانتخاب تاکتیک

اسات. جامعه آماری پژوهش کلیه  گر بازاریابی اخلاقی ارتباطات یکپارچه بازاریابی بر رفتار خرید مشاتریان با نقش تعدیل

و تعداد مشاتریان نامحدود  ۱25باشاد که تعداد کارکنان کارکنان و مشاتریان شاعب بانک صاادارات شاهرساتان بیرجند می

نفر )به ازای هر   ۳88نفر و نمونه مشااتریان   97بر اساااج جدول مورگان ح ن نمونه کارکنان  در این پژوهش  باشااد.می

این تحقیق از لحاظ  ای توزیع شاد.ها به روش نمونه گیری طبقهمشاتری( برآورد شاد و پرساشانامه در بین آن ۴کارمند، 

ها از  باشاد. برای گرداوری دادهو از منظر هدف یک تحقیق کاربردی می  علیماهیت و روش، یک تحقیق توصایفی از نو  

بازاریابی  ( و ۱۳9۱) حساینی هراندهتار خرید رف(،  2۰۰7)  لی و پارکارتباطات یکپارچه بازاریابی  ساه پرساشانامه اساتاندارد  

ها نیز با توجه به اساتاندارد بودن به تأیید اساتاد راهنما  اساتفاده شاد. روایی پرساشانامه( ۱۳96همکاران ) و صافری اخلاقی

ها از  باشاد. برای ت زیه و تحلیل دادهمی  ۰.9۰5و  ۰.86۰، ۰.9۳8ها در این پژوهش به ترتیب رساید. پایایی این پرساشانامه

نتایج  شااد.   اسااتفادهPLS  Smartو    SPSSهای توصاایفی و مدل سااازی معادات ساااختاری با کمک نرر افزار شاااخ 

تأثیرمعنادار دارد. همچنین  (  ۰.۴9۱ارتباطات یکپارچه بازاریابی بر رفتار خرید مشاتریان )با ضاریب مسایر  پژوهش نشاان داد 

( در ارتباطات یکپارچه بازاریابی بر رفتار خرید مشااتریان نیز  ۰.29۴ )با ضااریب مساایرنقش تعدیلگری بازاریابی اخلاقی  

 مورد تأیید قرار گرفت.

 ارتباطات یکپارچه بازاریابی، رفتار خرید مشتریان، بازاریابی اخلاقی کلیدواژگان:
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Abstract 
The selection of communication marketing tactics can influence consumer behavior. Therefore, the 

purpose of this study is to examine the impact of integrated marketing communications on customer 

purchasing behavior, considering the moderating role of ethical marketing. The statistical population of the 

study consists of all employees and customers of Bank Saderat branches in Birjand County, with the 

number of employees being 125 and the number of customers considered unlimited. Based on Morgan’s 

Table, the sample size was estimated at 97 employees and 388 customers (four customers per employee), 

and the questionnaire was distributed among them using a stratified sampling method. This study is 

descriptive in nature and causal in method, and from the perspective of purpose, it is applied research. To 

collect data, three standardized questionnaires were used: the Integrated Marketing Communications 

Questionnaire by Lee and Park (2007), the Purchasing Behavior Questionnaire by Hoseini Herandeh 

(2012), and the Ethical Marketing Questionnaire by Safari et al. (2017). The validity of the questionnaires, 

given their standardized nature, was confirmed by the academic supervisor. The reliability coefficients of 

the questionnaires in this study were 0.938, 0.860, and 0.905, respectively. Descriptive statistics and 

structural equation modeling were used to analyze the data with the help of SPSS and Smart PLS software. 

The results of the study indicated that integrated marketing communications have a significant impact on 

customer purchasing behavior (path coefficient = 0.491). Moreover, the moderating role of ethical 

marketing in the relationship between integrated marketing communications and customer purchasing 

behavior was also confirmed (path coefficient = 0.294). 
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 مقدمه
در نحوه ارتباط با مخاطبان   یشیبه بازاند  ریها ناگزقرار دارند، سازمان  یابیبازار   یدر مرکز راهبردها   انیو متحول امروز که مشتر  یدر عصر رقابت

 یارتباط  یهااریو انس ار پ  وهیبلکه ش  ست،ین  یخدمات متک  ایمحصول    ت یفیهمچون گذشته صرفاً به ک   گری وکار دکسب   طیخود هستند. مح

( در IMC)  یابیبازار  کپارچهی. ارتباطات  (Juska, 2021)  کندی م  فایا  انینگرش، احساج و رفتار مشتر  ی ریگ در شکل  یاکنندهنییتع  شنق

واحد به   اریانتقال پ  یسازمان برا  یارتباط  یهاابزارها و کانال  هیکل  یمارح شده که هدف آن هماهنگ  یدیکل   یعنوان مفهومبه  یایشرا  نیچن

و خدمات مشابه وجود    دیکه رقابت شد  ی بانک یدر فضا  ژهیوبه  ار،یدر انتقال پ  یهماهنگ  نی. ا(Das, 2021) است    نفعانیذ  گریو د  انیترمش

 .(Egan, 2022)کند    ادیا انیمشتر یوفادار  یها در جذب، حفظ و ارتقابانک یبرا  یرقابت یتیمز تواندیدارد، م

سرعت توجه فعاان بازار و  مارح شد و به  کایآمر  یدر محافل دانشگاه  یلادیم   ۱99۰در دهه    بارنینخست  یاب ی بازار  کپارچهیارتباطات    مفهور

  عیترف  ،یروابط عموم غات،یکه تبل یابیبازار یسنت یهاوهیبرخلاف ش کردیرو نی. ا(Patrianti et al., 2022)صنعت را به خود جلب کرد 

راهبرد جامع و    کیعناصر در قالب    نی ا   ییافزاو هن  یبر هماهنگ  داد،یصورت جداگانه مورد استفاده قرار مرا به  نیمستق  یابیبازارفروش و  

تأک  اصل (Ihzaturrahma & Kusumawati, 2021)  ورزدی م  دیمنس ن  هدف  واقع،  در  فقط نه  یابیبازار  کپارچهیارتباطات    ی. 

 . (Arora, 2024)است   انیروابط بلندمدت با مشتر ت یتقو  ت ی و در نها د،یبه خر  کیتحر ،مثبت  ریتصو   ادیبلکه ا ،یرساناطلا 

  ی ابیبازار  ی ابزارها  ،یاجتماع  یهاشده است. رسانه یدچار تحوات اساس  IMCمفهور    تال،ی ید  یو گسترش بسترها  یبا توسعه فناور  امروزه

و    یقابل طراح  IMCهستند که در چارچوب    نینو   یارتباط  یاز ابزارها  یهمه بخش   ی تعامل  یهارساناریو پ  ی ابی بازار  ونی بر داده، اتوماس  یمبتن

ا(Rehman et al., 2022)  باشندیماجرا   کارا  نی.  تنها  نه  افزا  یاب ی بازار  یسنت  یابزارها   ییتحول  تعامل   شیرا  امکان  بلکه  داده، 

ن  انیبا مشتر   شدهیسازیشخص که خدمات از جنس ناملموج    یدر صنعت بانکدار  ژه یو. به(Taufique, 2022)فراهن کرده است    زیرا 

مؤثر واقع    انیاعتماد مشتر   شیشده و افزاادراک   سک یدر کاهش ر  تواندیگوناگون م   یهاکانال  ق یو منس ن از طر  وشنر  اریهستند، انتقال پ

 . (Davidaviciene et al., 2021)شود 

اصول   تی ها، رعامؤلفه  نیا  نیتراز شاخ   یکیبرخوردارند.   ییبسزا  ت یاز اهم   زین  یابیبازار  یهااریپ  ییمحتوا  یهامؤلفه  ار،یکنار انس ار پ  در

و  یاجتماع ،یفرهنگ یهابه ارزش یبندیپا یمعنا( به Ethical Marketing) یاخلاق یاب یاست. بازار یابیبازار یهاوهیو ش هااریدر پ یاخلاق

از  یااند، و اطلاعات صادقانه و مسئوانهاحساج کنند مورد احترار واقع شده انی که مشتر  یااست؛ به گونه  یابیساوح بازار  یدر تمام یانسان

  ست، ا  انیمشتر  دیخر  یریگ ن یمهن در تصم  یتنها عاملنه  ی اخلاق  یابیبازار  قت،ی. در حق(Tanveer et al., 2021)  کنندیم  افتیبرند در  یسو 

 . (Schlegelmilch & Oberseder, 2010) کندیم فایا زیبه برند ن یوفادار ت یدر تقو  یدیبلکه نقش کل

کننده  و احترار به حقو  مصرف یریپذت ی انصاف، صداقت، مسئول ت،یشفاف  ،یادر اخلا  حرفه شهیر یاخلاق  یابیاصول بازار ،یمنظر نظر از

 ،یکنون ی و اطلاعات ی رقابت طی که در شرا شودیاعتماد م هیبر پا   یارتباطات یر یگ موجب شکل کرد یرو نی. ا(Anthony & Ojo, 2015)دارد 

سازمان به اصول   کنندیدرک م  انیکه مشتر  یاند که هنگامنشان داده  ی. ماالعات متعدد رودیها به شمار مسازمان  یبرا  لیبدیب  یاهیسرما

دهان مثبت و  بهدهان   غیتبل  د،یمن ر به تکرار خر  ت یامر در نها  نینسبت به آن برند خواهند داشت و ا  یترمتعهد است، نگرش مثبت   یاخلاق

 .(Rivas & Zhao, 2023; Tan & Salo, 2023) شودیم  مت یبه ق  بت نس ت ی کاهش حساس
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  انیمشتر  دیو رفتار خر  یابی بازار  کپارچهی عناصر مختلف ارتباطات    نیارتباط معنادار ب  زین  یت رب  یهاپژوهش  ،یمباحث نظر  نیتوجه به ا   با

 کپارچهی  یابیبازار  ختهیمدل آم  یان ار شد، نشان داد طراح  (Habibi et al., 2023)که توسط    یانمونه، ماالعه   یاند. برارا به اثبات رسانده

 Zarei Pour Nasirabadi)  نیداشته باشد. همچن  دیخر  ماتیتصم  ت یدر هدا  یتوجهقابل  یاثربخش  تواندیم  یصنعت  انی رفتار مشتر  هیبر پا

et al., 2025)  یصورت معنادارسبز، به  یابیشده، و نگرش مثبت به بازارارزش ادراک   ،یاخلاق  یکه آگاه  دیرس   هینت  نیدر پژوهش خود به ا 

اقتصاد خرد و    یهاهیبا ادغار نظر  زین  (Pramesworo et al., 2024) پژوهش    گر،ید  ی. از سوکنندیم   ینیبشیرا پ  ید اخلاقیرفتار خر

 اثرگذارند. انی مشتر دیخر ماتیو تصم حاتیبر ترج یاقتصاد طیدر تعامل با شرا یابیبازار یهاینشان داد که استراتژ ،یابی ارتباطات بازار

را   دیآن بر رفتار خر  ریو تأث  یابیاز ارتباطات بازار  یاشبکه  متل،ید  کیبا استفاده از تکن  (Shabiri et al., 2022)راستا، پژوهش    نیهم  در

.  کردندینقش م  یفایا  یدیکل  یرهایعنوان متغبه  ،یارتباط  ت ی اعتبار برند، اعتماد و رضا  ،یتعامل با مشتر  رینظ  ییرهایکرد که در آن متغ  یطراح

 ن یآنلا  دیخوان است که در آن نشان داده شد عامل اعتماد به برند و ت ربه خرهن   (Farahani et al., 2024)پژوهش    جی با نتا  هاافتهی  نیا

 دارند. دیرفتار خر یریگسهن را در شکل نیشتریب

اثربخش که   یارتباط  یراهبردها  یو تعدد خدمات مشابه قرار دارند، طراح  دیدر معرض رقابت شد  رانیدر ا  ژهیو ها بهکه بانک  ییجاآن   از

پ مدت باعث  در کوتاه  توانندیتنها م راهبردها نه  نیاست. ا   ریناپذاجتناب  یبرخوردار باشند، ضرورت   یو اصول اخلاق  اری همزمان از انس ار 

خواهند کرد    ادیرا ا  انی بانک و مشتر  انی م  داریکرده و اعتماد پا  ت یبرند را تقو   یاجتماع  هیشوند، بلکه در بلندمدت سرما  یترجذب مش

(Nikbakhsh, 2022). 

و رفتار    یابیبازار  کپارچهیارتباطات    انیراباه م  رجند،یماالعه در تلاش است تا با تمرکز بر شعب بانک صادرات در شهرستان ب   نیا  ن، یبنابرا

 کند.  لیراباه تحل نیرا در ا یاخلاق  یابیبازار گرلیتعد ای یان ینقش م نیو همچن دینما یرا بررس انیمشتر دیخر

 شناسیروش 
جامعه آماری پژوهش کلیه کارکنان و مشتریان شعب بانک صادارات شهرستان  پژوهش حاضر از نو  توصیفی و از نظر هدف، کاربردی است.  

 97بر اساج جدول مورگان ح ن نمونه کارکنان  در این پژوهش    باشد.و تعداد مشتریان نامحدود می  ۱25باشد که تعداد کارکنان  بیرجند می

 ای توزیع شد. ها به روش نمونه گیری طبقهمشتری( برآورد شد و پرسشنامه در بین آن  ۴نفر  )به ازای هر کارمند،    ۳88نفر و نمونه مشتریان  

ساخته    2۰۰7سال    پرسشنامه ارتباطات بازاریابی یکپارچه توسط لی و پارک دردر این پژوهش برای سن ش ارتباطات یکپارچه بازاریابی از  

های مختلف ارتباطات متفاوت با گروه"،  "سوال(  5ت )ارتباطات واحد برای پیار و تصویر ثاب   "خرده مقیاج  ۴گویه و    ۱8شده است که از  

 ۴تقویت ارتباطات با مشتریان فعلی )"و  "سوال( ۴های مناسب )ارتباطات مبتنی بر پایگاه داده برای حاصل شدن نتی ه "،"سوال(5مشتریان )

برای  بوده است.    ۰.9۳8. میزان پایایی این پرسشنامه  رودتشکیل شده است که به منظور بررسی ارتباطات بازاریابی یکپارچه بکار می  "سوال(

ذهنی و   نگرش، هن ارهایبعد    ۳شود. این پرسشنامه دارای  ( استفاده می۱۳9۱)  حسینی هراندهسن ش رفتار خرید از پرسشنامه استاندارد  

 و صفری توسط  بازاریابی اخلاقیپرسشنامه  بوده است.  ۰.86۰این پرسشنامه    گویه دارد. میزان پایایی  ۱2باشد و  شده می  درک   رفتاری  کنترل

زیرمقیاج )صداقت، انصاف، مسئولیت پذیری، رازداری و پایبندی به تعهدات( و  5دارای پرسشنامه این ( ساخته شده است. ۱۳96همکاران )

بوده است. برای تعیین روایی سؤاات کل پرسشنامه، به دلیل استاندارد بودن به تأیید استاد    ۰.9۰5است. میزان پایایی این پرسشنامه  گویه    ۱6

  سن، سابقه)  جمعیت شناختیهای  متغیر  نظر  از  پرسشنامه  از  آمده  بدست های  داده  ابتدا  تحقیق  این  درها  داده  تحلیل   و  ت زیه  راهنما رسید. برای
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  پرداختهها  داده  تحلیل  و  ت زیه  به  pls  افزار  نرر  از  با استفاده  سپس  و  گرفته  قرار  آماری  تحلیل  و  ت زیه  مورد...(  و  تحصیلات  میزان  خدمت،

ساختاری برای تعیین درصد   تحقیق آزمون همبستگی برای تعیین راباه بین عوامل و معادات  این  در  رفته  بکار  آماری  آزمون  مهمترین  شد.

 باشد.تبیین تغییرات متغیر وابسته توسط متغیر مستقل می

 هایافته
شود. سن ش این گیری میگیری مدلی است که در آن روابط بین متغیرهای مشاهده پذیر و مکنون مورد توجه قرار گرفته و اندازهمدل اندازه

( برای ارزیابی روایی همگرا AVEمدل شامل پایایی مرکب برای ارزیابی سازگاری درونی، پایایی هر معرف و میانگین واریانس استخراج شده)

 رود. ارکر برای ارزیابی روایی افتراقی به کار می- است. علاوه بر این، معیار فورنل

 
 استاندارد شده بار عاملی ) بررسی مدلهای اندازه گیری( . مدل پژوهش با ضرایب1شکل 
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 ) بررسی مدلهای اندازه گیری(  t-Values. مدل پژوهش با ضرایب 2شکل 

ها و متغیرهای موجود در تمامی موارد بترتیب  دهد که مقدار آماره تی و بارعاملی استاندارد شده بین گویهنتایج بررسی روایی همگرا نشان می

های گرد آوری شده سواات بدرستی وارد مدل و محاسبه شده است. لذا نتایج حکایت از آن دارد که با توجه به داده  ۰.۴و    ۱.96بیشتر از  

شود. همچنین مقادیر ضریب پایایی ترکیبی و ضریب آلفای کرونباخ  تحقیق شده و نیاز به حذف یا تغییری در سواات پرسشنامه احساج نمی

 ها در حد بسیار مالوبی قرار دارند. سازه AVEو 

یافته دیگر،  سوی  اخلاقی)از  بازاریابی  متغیرهای  کرونباخ  آلفای  ضرایب  که  است  آن  از  حاکی  تحقیق  یکپارچه ۰.9۰5های  ارتباطات   ،)

از  ۰.86۰( و رفتار خرید مشتریان)۰.9۳8بازاریابی) بوده و قابل قبول و در حد بسیار مناسبی قرار دارد. ضریب پایایی ترکیبی    ۰.7( بیشتر 

( نیز در ساح قابل قبول و بیشتر از  ۰.887( و رفتار خرید مشتریان)۰.9۴5(، ارتباطات یکپارچه بازاریابی) ۰.9۱9متغیرهای بازاریابی اخلاقی)

مقدار    ۰.7 همچنین  است.  شده  اخلاقی)  AVEمحاسبه  بازاریابی  بازاریابی)۰.6۱9متغیرهای  یکپارچه  ارتباطات  خرید ۰.7۳9(،  رفتار  و   )

نیز بیش۰.6۱7مشتریان) نیاز  (  است. بنابراین، سه سازه مذکور دارای ساوح باایی از روایی همگرا و پایایی    ۰.5۰تر از حداقل ساح مورد 

 هستند. 

از مقدار همبستگی میان   متغیرهای مکنون  AVEدهد که مقدار جذر  ( نشان می۱98۱نتایج بررسی روایی واگرا را به روش فورنل و ارکر )

های دیگر. بعبارتی دیگری شود که متغیرهای مکنون تعامل بیشتری با سواات خود دارند تا با سازهها بیشتر است. لذا اینگونه استنباط میآن 

 باشد. روایی واگرای متغیرهای مدل در حد قابل قبولی می
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متغیرهای   بین  ارتباط  به  مربوط  ساختاری  میگیرد.مدل  قرار  ارزیابی  مورد  ساختاری  مدلهای  گیری،  اندازه  مدل  بررسی  و  تحلیل  از  پس 

( و شاخ   𝐐𝟐(، تناسب پیش بین) (𝐟𝟐معناداری ضرلیب مسیر، اندازه اثر   pls-semباشد.معیارهای کلیدی ارزیابی مدل ساختاری در  می

 باشد. ( می𝐑𝟐ضریب تعیین ) 

 
 مسیر استاندارد شده ) مدل ساختاری و کلی( . مدل پژوهش با ضرایب3شکل 

 

 
 ) مدل ساختاری و کلی( t-Values. مدل پژوهش با  ضرایب 4شکل 

 

باید متغیر تعدیلگر نیز بعنوان یک متغیر مستقل وارد مدل شود تا    smartplsجهت بررسی نقش تعدیلگری بازاریابی اخلاقی در نرر افزار  

 های تعاملی)متغیرهای سبز رنگ در مدل( را تشکیل داد. بتوان جمله

باشد آن راباه یا فرضیه تایید  ۱/ 96است. چنانچه مقدار بدست آمده بیشتر از  tمعیار اول از بررسی برازش مدل ساختاری، ضرایب معناداری 

بوده و بلحاظ آماری   ۱.96های تحقیق حکایت از آن دارد که روابط بین متغیرهای مدل دارای مقادیر معناداری تی بیشتر از  شود. یافتهمی

 شود. باشد. بعبارتی مناسب بودن مدل ساختاری را با این شاخ  تایید میمعنادار می
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 ۰.۳۳( بیشتر از  ۰.۴86دهد که ضریب تعیین رفتار خرید مشتریان )متغیرهای مکنون درون زا نشان می ((R2نتایج شاخ  ضریب تعیین  

درصد از تغییرات این متغیر توسط متغیرهای مستقل پیش بینی    ۴8.6دهد که  محاسبه شده است. ضریب تعیین رفتار خرید مشتریان نشان می

 باشد که در مدل نیامده اند.شده است و مابقی تغییرات آن وابسته به سایر عوامل و متغیرهایی می

( مثبت و درساح قابل قبول و ۰.27۱برای متغیر درونزای رفتار خرید مشتریان )  Q2مقدار   دهدنشان می  Q2نتایج شاخ  ارتباط پیش بین

 باشد. مناسبی قرار دارد. لذا پیش بینی مدل در خصوص متغیر مذکور دارای قدرت مناسبی می

fنتایج در خصوص معیار اندازه اثر  نیز نشان داد با توجه به مدل مفهومی این معیار را برای متغیر رفتار خرید مشتریان قابل محاسبه است.    (2

 شدت تاثیر ارتباطات یکپارچه بازاریابی نسبت به دو متغیر دیگر در وضعیت بااتری قرار دارد. 

  پس از ارزیابی مدلهای اندازه گیری و ساختاری باید مدل کلی )م مو  مدلهای اندازه گیری و ساختاری( نیز مورد بررسی قرار گیرد. مقدار 

بدست آمده است که از مالوبیت کلی مدل حکایت داشته و اجازه ورود به بخش بررسی    ۰.۳6و بیشتر از    ۰.۴۴۳مدل برابر    GOFشاخ   

 گردد. فرضیات صادر می

آماره   از  شد.  پرداخته  شده،  مارح  فرضیات  بررسی  به  کلی  و  گیری  اندازه  و  ساختاری  بخشهای  در  مدل  تایید  از  بتای    tبعد  و ضریب 

های تحقیق معنی دار دهند که آیا فرضیهرگرسیونی)ضریب مسیر( جهت بررسی فرضیات استفاده شده است. ضرایب معناداری تی نشان می

 هستند یا خیر؟گار بعدی تعیین شدت تاثیر متغیرها بر یکدیگر با استفاده از ضرایب استاندارد شده مسیرهاست. 

 فرضیه اصلی اول: ارتباطات یکپارچه بازاریابی بر رفتار خرید مشتریان در شعب بانک صادرات شهرستان بیرجند تأثیر معناداری دارد. 

 نتایج مربوط به فرضیه اصلی اول تحقیق در جدول زیر آمده است.

 . نتایج براورد ضرایب معناداری تی و ضریب مسیر استاندارد شده بین ارتباطات یکپارچه بازاریابی بر رفتار خرید مشتریان 1 جدول

تی ( B)  ضریب مسیر فرضیه اصلی اول  -t)  مقدار 

value) 

 نتیجه  همبستگی پیرسون  سطح معناداری 

R sig 

 تایید  0.00 0.576 0.00 5.858 0.491 رفتار خرید مشتریان   ارتباطات یکپارچه بازاریابی  

 

دهد  بررسی ضریب اثر ارتباطات یکپارچه بازاریابی بر رفتار خرید مشتریان در شعب بانک صادرات شهرستان بیرجند در جدول فو  نشان می

بیشتر    96/۱و از    5.858( برابر با  t-valueبراورد شده است. با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری )  ۰.۴9۱که این ضریب مسیر به میزان  

دار است؛ یعنی معنا  ۰/ ۰5توان نتی ه گرفت که این ضریب مسیر در ساح خاای  بدست آمده؛ می  ۰.۰5باشند و ساح معناداری کمتر از  می

ارتباطات یکپارچه بازاریابی بر رفتار خرید مشتریان در شعب بانک صادرات شهرستان بیرجند تأثیر مثبت و معناداری دارد. با افزایش یک  

ان  انحراف استاندارد در نمرات ارتباطات یکپارچه بازاریابی، شاهد افزایش در نمرات رفتار خرید مشتریان در شعب بانک صادرات شهرست

انحراف استاندارد خواهین بود. بنابراین ارتباطات یکپارچه بازاریابی موجب بهبود و افزایش رفتار خرید مشتریان در   ۰.۴9۱بیرجند به اندازه  

هرستان بیرجند خواهد شد. مقدار ضریب همبستگی پیرسون بین دو متغیر ذکر شده )ارتباطات یکپارچه بازاریابی و  شعب بانک صادرات ش 

باشد و بار دیگر وجود ارتباط بین ارتباطات  و معنادار می   ۰.576رفتار خرید مشتریان در شعب بانک صادرات شهرستان بیرجند( برابر با مقدار  

 دهد.یکپارچه بازاریابی و رفتار خرید مشتریان در شعب بانک صادرات شهرستان بیرجند در شهرداری مشهد را نشان می
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های گرد آوری شده میتوان فرضیه اصلی اول تحقیق مبنی بر وجود تاثیر ارتباطات یکپارچه بازاریابی بر رفتار خرید بنابراین با توجه به داده

 شود. درصد تایید می 95با احتمال  مشتریان در شعب بانک صادرات شهرستان بیرجند

گر بازاریابی اخلاقی در شعب بانک صادرات فرضیه اصلی دوم: ارتباطات یکپارچه بازاریابی بر رفتار خرید مشتریان با نقش تعدیل

 شهرستان بیرجند تأثیر معناداری دارد. 

 نتایج مربوط به فرضیه اصلی دور تحقیق در جدول زیر آمده است.

 . نتایج تحلیل فرضیه اصلی دوم2 جدول

 نتیجه  سطح معناداری  مقدار تی ضریب مسیر  فرضیه اصلی دوم 

 تایید  0.034 2.129 0.294 رفتار خرید مشتریان  بازاریابی اخلاقی ×ارتباطات یکپارچه بازاریابی  

 

بازاریابی اخلاقی(    ×تی و ضریب مسیر استاندارد شده بین جمله تعاملی )ارتباطات یکپارچه بازاریابی    های تحقیق نشان داد که مقدار آمارهیافته

محاسبه شده است. با توجه به اینکه مقدار آماره تی محاسبه شده بیشتر از   ۰.29۴و   2.۱29و متغیر وابسته رفتار خرید مشتریان بترتیب برابر با  

شود. بعبارتی دیگر نقش  درصد تایید می  95گردد که فرضیه اصلی دور تحقیق با احتمال  بدست آمده، اینگونه استنباط می  ۱.96حد مرزی  

 شود. تعدیلگری بازاریابی اخلاقی در ارتباط بین ارتباطات یکپارچه بازاریابی و رفتار خرید مشتریان تایید می

 در خصوص تایید یا رد فرضیات زیر تصمین گیری خواهد شد.  6و   5های  در این بخش از تحقیق با استفاده از نتایج مدل ترسین شده در شکل 

بر رفتار خرید مشتریان در شعب بانک صادرات شهرستان بیرجند تأثیر معنادار   ثابت   ریو تصو   اریپ  یارتباطات واحد برافرضیه فرعی اول:  

 دارد.

بر رفتار خرید مشتریان در شعب بانک صادرات شهرستان بیرجند تأثیر   انیهای مختلف مشترمتفاوت با گروه  ارتباطاتفرضیه فرعی دور:  

 معنادار دارد.

بر رفتار خرید مشتریان در شعب بانک صادرات شهرستان    های مناسب  هیحاصل شدن نت  یداده برا  گاهیبر پا  ی مبتن  ارتباطاتفرضیه فرعی سور:  

 بیرجند تأثیر معنادار دارد. 

 ی بر رفتار خرید مشتریان در شعب بانک صادرات شهرستان بیرجند تأثیر معنادار دارد.فعل انیارتباطات با مشتر  ت یتقو فرضیه فرعی چهارر: 

های ارتباطات یکپارچه بازاریابی  جهت بررسی فرضیات فرعی مارح شده، بار دیگر مدلسازی در فضای نرر افزار ای اد شد و تمامی مولفه 

شود،  آورده شده است هماناور که ملاحظه می  ۳های مهن این مدل نیز در جدول  بعنوان متغیرهای مستقل وارد تحلیل شده است. شاخ 

دهد که ( نشان می۰.۳68محاسبه شده است. همچنین مقدار ضریب تعیین رفتار خرید مشتریان)  ۰.۴9۴مدل قابل قبول و برابر    GOFمقدار  

درصد از تغییرات رفتار خرید مشتریان را پیش بینی   ۳6.8های ارتباطات یکپارچه بازایابی با همکاری یکدیگر و در م مو  توانسته اند  مولفه

 نمایند.
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 های مربوط به مدل فرعی شاخص  .3 جدول

سطح   𝛃 T_value مسیر

 معناداری 

𝐑𝟐    متغیر

 وابسته 

𝐐𝟐    متغیر

 وابسته 

𝐟𝟐 

 0.128 0.135 0.368 0.001 3.299 0.389 رفتار خرید مشتریان  ارتباطات واحد برای پیام و تصور ثابت  

 0.001 0.135 0.368 0.797 0.258 -0.039 رفتار خرید مشتریان  های مختلف مشتریان  ارتباتطات متفاوت با گروه

رفتار    های مناسب  ارتباطات مبتنی بر پایگاه داده برای حاصل شدن نتیجه

 خرید مشتریان 

0.140 1.144 0.253 0.368 0.135 0.012 

 0.024 0.135 0.368 0.249 1.153 0.201 رفتار خرید مشتریان  تقویت ارتباطات با مشتریان فعلی  

GOF = √Communalities̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ × R2̅̅ ̅ = √0.441 × 0.555 = 0.494 

 
 . مدل پژوهش با ضرایب استاندارد شده )فرضیات فرعی( 5شکل 
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 )فرضیات فرعی( t-Values. مدل پژوهش با  ضرایب 6شکل 

 

بانک صادرات شهرستان بیرجند تأثیر   ثابت  ری و تصو  امیپ  یارتباطات واحد برافرضیه فرعی اول:   بر رفتار خرید مشتریان در شعب 

 معنادار دارد. 

 نتایج مربوط به فرضیه فرعی اول تحقیق در جدول زیر آمده است.

 . نتایج مربوط به فرضیه فرعی اول4 جدول

 نتیجه  سطح معناداری  ( t-value) مقدار تی ( B)  ضریب مسیر مسیر

 تایید  0.001 3.299 0.389 رفتار خرید مشتریان  ارتباطات واحد برای پیام و تصور ثابت  

 

در جدول فو    رجندیدر شعب بانک صادرات شهرستان ب انیمشتر دیثابت بر رفتار خر  ریو تصو  اریپ یاثر ارتباطات واحد برا ب ی ضر یبررس

و از    ۳.299( برابر با  t-value)  یمقدار عدد معنادار  نکهیبراورد شده است. با توجه به ا   ۰.۳89  زانی به م  ریمس   ب ی ضر  نیکه ا  دهد¬ینشان م

دار معنا  ۰/ ۰5  یدر ساح خاا  ر یمس  ب ی ضر   نیگرفت که ا    هینت  توانیبدست آمده؛ م  ۰.۰5کمتر از    یو ساح معنادار  باشندیم  شتری ب  ۱/ 96

 یمثبت و معنادار  ریتأث  رجندیدر شعب بانک صادرات شهرستان ب  انیمشتر دیثابت بر رفتار خر  ریو تصو   اریپ   یارتباطات واحد برا  یعنیاست؛  

در    انیمشتر  دیدر نمرات رفتار خر  شیثابت، شاهد افزا  ریو تصو   اریپ  یاستاندارد در نمرات ارتباطات واحد برا  نحرافا  کی  شیدارد. با افزا

 بود.  نیانحراف استاندارد خواه ۰.۳89به اندازه  رجندی شعب بانک صادرات شهرستان ب

بر رفتار    ثابت   ریو تصو   اریپ  یارتباطات واحد براهای گرد آوری شده میتوان فرضیه اول تحقیق مبنی بر وجود تاثیر  بنابراین با توجه به داده

 شود. درصد تایید می 95با احتمال  خرید مشتریان در شعب بانک صادرات شهرستان بیرجند
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بر رفتار خرید مشتریان در شعب بانک صادرات شهرستان بیرجند   انیهای مختلف مشترمتفاوت با گروه  ارتباطاتفرضیه فرعی دوم:  

 تأثیر معنادار دارد. 

 نتایج مربوط به فرضیه فرعی دور تحقیق در جدول زیر آمده است.

 . نتایج مربوط به فرضیه فرعی دوم5 جدول

 نتیجه  سطح معناداری  ( t-value) مقدار تی ( B)  ضریب مسیر مسیر

گروه با  متفاوت  مشتریان  ارتباتطات  مختلف  خرید    های  رفتار 

 مشتریان 

 رد 0.797 0.258 -0.039

 

بدست آمده است. همچنین مقدار    ۰.۰5و بیشتر از ساح خاای    ۰.797در جدول فو  نمایان است، ساح معناداری آزمون برابر با    هماناور که

های  متفاوت با گروه  ارتباطاتشود که تاثیر  برآورد شده است. لذا اینگونه استنباط می  ۱.96و کمتر از حد مرزی    -۰.۰۳9آماره تی آزمون برابر با  

 شود. بلحاظ آماری تایید نمی بر رفتار خرید مشتریان در شعب بانک صادرات شهرستان بیرجند انی مختلف مشتر

 شود. لذا فرضیه فرعی دور تحقیق رد می

بر رفتار خرید مشتریان در شعب بانک صادرات   های مناسبجهیحاصل شدن نت  ی داده برا  گاه ی بر پا  یمبتن   ارتباطاتفرضیه فرعی سوم:  

 شهرستان بیرجند تأثیر معنادار دارد. 

 نتایج مربوط به فرضیه فرعی سور تحقیق در جدول زیر آمده است.

 . نتایج مربوط به فرضیه فرعی سوم6 جدول

 نتیجه  سطح معناداری  ( t-value) مقدار تی ( B)  ضریب مسیر مسیر

نتیجه شدن  حاصل  برای  داده  پایگاه  بر  مبتنی  های  ارتباطات 

 رفتار خرید مشتریان   مناسب  

 رد 0.253 1.144 0.140

 

بدست آمده است. همچنین مقدار    ۰.۰5و بیشتر از ساح خاای    ۰.25۳در جدول فو  نمایان است، ساح معناداری آزمون برابر با    هماناور که

داده    گاهیبر پا  یمبتن  ارتباطاتشود که تاثیر  برآورد شده است. لذا اینگونه استنباط می  ۱.96و کمتر از حد مرزی   ۰.۱۴۰آماره تی آزمون برابر با  

 شود.  بلحاظ آماری تایید نمی بر رفتار خرید مشتریان در شعب بانک صادرات شهرستان بیرجند های مناسب  هیحاصل شدن نت یبرا

 شود. لذا فرضیه فرعی سور تحقیق رد می

ی بر رفتار خرید مشتریان در شعب بانک صادرات شهرستان بیرجند تأثیر معنادار فعل  انی ارتباطات با مشتر  ت ی تقوفرضیه فرعی چهارم:  

 دارد. 

 نتایج مربوط به فرضیه فرعی چهارر تحقیق در جدول زیر آمده است. 

 . نتایج مربوط به فرضیه فرعی چهارم7 جدول

 نتیجه  سطح معناداری  ( t-value) مقدار تی ( B)  ضریب مسیر مسیر

 رد 0.249 1.153 0.201 رفتار خرید مشتریان  تقویت ارتباطات با مشتریان فعلی  
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بدست آمده است. همچنین مقدار    ۰.۰5و بیشتر از ساح خاای    ۰.2۴9هماناور که در جدول فو  نمایان است، ساح معناداری آزمون برابر با  

  ان یارتباطات با مشتر ت ی تقو شود که تاثیر برآورد شده است. لذا اینگونه استنباط می ۱.96و کمتر از حد مرزی  ۰.2۰۱آماره تی آزمون برابر با 

بیرجندفعل بانک صادرات شهرستان  تایید نمی  ی بر رفتار خرید مشتریان در شعب  آماری  لذا فرضیه فرعی چهارر تحقیق رد  بلحاظ  شود. 

 شود. می

 گیرینتیجه
در شعب بانک    یاخلاق  یابیبازار  گرلیبا نقش تعد  انیمشتر  دیبر رفتار خر  یابی بازار  کپارچهیارتباطات    ریتأث  یپژوهش بررس  نیا  یهدف اصل

  انیمشتر  دیبر رفتار خر  یمعنادار  ریتأث  یاب یبازار   کپارچهیاز آن است که ارتباطات    یپژوهش حاک   یهاافتهی بود.    رجندیصادرات شهرستان ب

 نیا  انیم  نیو مستق  یقو  یادهنده وجود راباه( نشان5.858معنادار )  t( و مقدار آماره  ۰.۴9۱راباه )  نیا  یآمده برادست به  ریمس  بیضردارد.  

 یریگ نیتصم  ک یموجب تحر  تواندیبانک م  یاز سو   یمنس ن و هماهنگ ارتباط  ی که استفاده از راهبردها  دهدینشان م   هینت  نیاست. ا   ریدو متغ

  ، یابیبازار  کپارچهیراستا است که نشان داد ارتباطات  هن   (Rehman et al., 2022)پژوهش    جیبا نتا  افتهی  نیشود. ا  دیخر  یبرا  انیمشتر

حاضر با ماالعه    افتهی  نی. همچنشودیها مآن   دیتعاملات خر  شیو افزا  ان یموجب ارتقاء نگرش مشتر  ،یاجتماع   یهادر بستر رسانه  ژهیوبه

(Das, 2021) دارد. دیتأک  دینسل جد انیمشتر  دیخر ماتیدر تصم هااریپ یریو تصو  ییانس ار محتوا ت یدارد که بر اهم یهمخوان 

قرار گرفت.    دییمورد تأ  زین  ان یمشتر  دیبر رفتار خر  یابی بازار  کپارچهیارتباطات    ری تأث  ت ی در تقو   یاخلاق  یابیبازار  گر لینقش تعد  گر،ید  ی سو   از

آماره  ۰.29۴)  ریمس  ب یضر و   )t  ( ب2.۱29معنادار  رعا  انگری(  که  است  اخلاق  ت یآن  پ  یاصول  بازار  ،یابیبازار  یهااریدر  را   یاب ی ارتباطات 

  لیمتما  شتریب  کنند،یدرک م  ت ی چون صداقت، انصاف و شفاف  یبرند را همزمان با اصول  یهااریکه پ  یزمان  انیمشتر   ،یعبارت. بهکندیتر ماثربخش

 ندبر  یبر وفادار   ی اخلاق  یابیراستا است که نشان داد بازارهن   (Tanveer et al., 2021)با پژوهش     هینت   نی. اشوندیم  دیبه اعتماد و خر

نشان داد   زین  (Rivas & Zhao, 2023)ماالعه    ن،ی. همچنکندیم  فایبا برند ا  انیروابط مشتر   یداریدر پا  یدارد و نقش مهم  یمعنادار  ریتأث

 د یرفتار خر  سازنهیمثبت دارد و زم  رینسبت به برند تأث  انیها، بر ادراک مشترباتمانند چت   نینو   یهایدر فناور  یاصول اخلاق  ت یکه رعا

 . شودیم مسئوانه

 ریثابت« تأث  ریو تصو   اریپ  ینشان داد که تنها مؤلفه »ارتباطات واحد برا  ی ابی بازار  کپارچهیچهارگانه ارتباطات    یهامرتبط با مؤلفه  یهاافتهی

.  سازدیم  انیرا نما  نگیانس ار برند  ت ی به وضوح اهم  افتهی  نی(. اt=3.299؛  ۰.۳89:  ریمس   ب یدارد )ضر  دیبر رفتار خر  یمثبت و معنادار

کمک   دی خر  یریگ نیتصم  لیکرده و به تسه   ادیا  یدر ذهن مشتر  یشتری ب   ییاز برند، اعتماد و آشنا  کسانی  یریهماهنگ و تصو   یهااریپ

و   اریداشتند تکرار هماهنگ پ   دیمنابق است که تأک   (Ihzaturrahma & Kusumawati, 2021)پژوهش    یهاافتهیبا     هینت  نی. اکندیم

 . شودیم انی برند در ذهن مشتر ت یهو ت یمن ر به تثب غات،یبرند در تبل ریتصو 

»ارتباطات متفاوت با گروه  گریمقابل، سه مؤلفه د  در ارتباطات با    ت یداده« و »تقو   گاهیبر پا  ی»ارتباطات مبتن   ان«،یمختلف مشتر  یهاشامل 

 هامؤلفه نیا ی اجرا ن ییپا ت ی فیممکن است به ک   هاافتهی نیا  لیاز دا یکینشان ندادند.  انی مشتر دیبر رفتار خر  ی معنادار ریتأث «یفعل  انیمشتر

باشد، ممکن  ت یو جذاب ت یخلاق ،یسازیداده اگر فاقد شخص گاهیبر پا یدر بستر شعب بانک صادرات بازگردد. به عنوان مثال، ارتباطات مبتن 

گزارش شده که نشان داد   زین  (Motlagh Zadeh, 2024)مشابه در پژوهش    یهاافتهیداشته باشد.    انیمعکوج بر مشتر   یاثر  یاست حت

 ن ینخواهد داشت. همچن  دیرفتار خر  کی در تحر  یچندان  ییباشد، کارا  یو عاطف   یو فاقد بُعد انسان  یاگر صرفاً کم  انی مشتر  ی هال دادهیتحل
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به    دیخر  ندیدر فرا  ی نقش اساس  انیمشتر   اناتینشان داد که احساسات و ه  (Farahani et al., 2024)ماالعه   اتکاء  دارند و صرف 

 اثربخش باشد.  تواندیبدون در نظر گرفتن احساسات، نم  یرفتار یهاداده

در   یواقع   یسازیاز نبود شخص  یممکن است ناش  زین  ان«یمختلف مشتر   ی هامؤلفه »ارتباطات متفاوت با گروه  یعدر معنادار  گر،ید  ی سو   از

مختلف   یهاگروه  یبرا  هااریپ  یسازیکه شخص  دهدی نشان م  (Swadhi et al., 2025)پژوهش    یهاافتهیدر بانک باشد.    کردیرو  نیا  یاجرا

بدون توجه به    ارینو  پ  ایلحن    رییهمراه باشد تا اثربخش واقع شود. صرف تغ  انیمشتر  یو سبک زندگ   حاتی ترج  ازها،یاز ن  قی عمبا درک    دیبا

 قرار دهد.  ریرا تحت تأث دیرفتار خر تواندیمخاطب، نم قیدق لیتحل

 یگذارهیسرما  ینوع  یاخلاق  ی ابیهستند. بازار  یابی بازار  ستنیکل س  ینقش آن در ارتقاء اثربخش  دیمؤ   هاافتهی   ،یاخلاق  یابی ارتباط با بازار  در

تحت   زیدهان مثبت را نبهدهان  غاتیبرند و تبل  ریتصو   ،یبلکه وفادار  گذارد،ی اثر م  د یخر  نیاست که نه تنها بر تصم  یبلندمدت بر روابط مشتر

عمل   ی سازمان و مشتر نیتعامل ب  کنندهت یبه مثابه تقو  یمدارماالعه، اخلا  نی. در چارچوب ا(Abromaityte, 2007) دهدیقرار م ریتأث

اخلا    ت ی هماهنگ است که نشان داد رعا (Alhalalmeh et al., 2022)امر با ماالعه  نیاعتماد را شکل داده است؛ ا  یکرده است و فضا

 . شودیم انیمشتر یتکرار دیو رفتار خر ت یرضا شی موجب افزا یابیتعاملات بازار در

 یبانک  انیمشتر  دیرفتار خر  کیاثر را در تحر  نیشتری محور بواحد، شفاف، هماهنگ و اخلا   اریگفت که پ  توان یآمده، مدست به  جینتا  هیپا  بر

رفتار   توانندینم  یبدون نوآور  یصرف روابط فعل  ت یو تقو   ،یفاقد ت ربه عاطف  یمحوردارد. در نقاه مقابل، تنو  ارتباطات بدون انس ار، داده

بر ذهن، احساج و رفتار   یاثرگذار دیکل ،یابیبازار  یهااریانس ار، صداقت، و معنا در پ ،یعبارتقرار دهند. به ریطور مؤثر تحت تأثرا به دیخر

 کنندگان هستند. مصرف 

  جی است که ممکن است نتا  رجندیمحدود شعب بانک صادرات در شهرستان ب  یپژوهش تمرکز آن بر جامعه آمار  نیا  یهات یاز محدود  یکی

ها، احتمال  داده  یآورجمع یبرا  یاستفاده از روش خودگزارش  ن،یمواجه کند. همچن  دیمناطق کشور با ترد  ایها  بانک  ریبه سا  نیتعم  یآن را برا

  ریسا  یمشخ  و عدر بررس  یرهایبه تمرکز پژوهش بر متغ  توانیم  هات یمحدود  گری. از ددهدیم  شیرا افزا  یاجتماع  یدهاسخپ  یبروز خاا

(  Cross-Sectional)  یمقاع  یهااستفاده از داده  ن،ینو  خدمات اشاره کرد. همچن  ای  ،یقبل  ت یبرند، رضا  هیمانند سرما  گرلیعوامل تعد

 در طول زمان شده است.  یتاررف راتییتغ لیمانع از تحل

 ز ین  گری د  یو خصوص  ی دولت  یهاو بانک  رانیا  یی ایمناطق جغراف  ریو در سا  یکه ماالعه در ابعاد مل  شودیم   شنهادیپ  یآت  یهاپژوهش  یبرا

 تواندیم   یکانون  یهاگروه  ای  قی عم  یهاهمچون مصاحبه  یفیک   یهااز روش  ی ریگ بهره  ن،ی. همچنابدی  شیافزا  جی نتا  نیتعم  ت ی تا قابل  ردیان ار گ 

 ریمانند تصو   یان یم  یرهاینقش متغ  یکمک کند. بررس   یابیبازار  یهااری از انس ار و اخلا  در پ  انیاز نحوه ادراک مشتر  یترقیعم   فهنبه  

  یریگبهره  ت،یفراهن آورد. در نها  قیتحق  نیا  یمدل مفهوم  لیتکم  یرا برا  یاتازه  یهانشیب  تواندیم  زیو ت ربه خدمات ن  ،یمشتر  ت یبرند، رضا

 .شودیم هیتوص زیدر بلندمدت ن انیبر رفتار مشتر IMCاثرات  یداریپا یبررس  یبرا یطول یهاوشاز ر

استفاده    ن،یداشته باشند. همچن  یاژهیثابت از برند توجه و  یریو تکرار تصو   اریبه انس ار پ  ،یابی بازار  یهانیکمپ  یدر طراح  دیها بابانک  رانیمد

عنوان  به  دیبا   زین  یاخلاق  یابیهمراه باشد. بازار  انیمشتر  یشناختو روان  یرفتار   یهایژگ یاز و  یترقیبا درک عم  دیمتنو  با  یارتباط  یاز ابزارها

ها ازر است با آموزش  گردد. بانک  داری پا  یاعتماد و وفادار   ادیا  سازنهیبانک لحاظ شود، تا زم  یاقدامات ارتباط  هیدر کل  نیاد یاصل بن  کی

خود استفاده    یابیارتباطات بازار  یو سن ش اثربخش  شیپا  ی برا  تالی ید  ی کنند و از ابزارها  یطراح  یارتباط  ی مستمر کارکنان، منشور اخلاق
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پا  یی هااریپ  ی طراح  نی. همچنندینما بر  به مشتر  ه یکه  مبنا شده  ی صداقت، وضوح و احترار  به  یابی بازار  ندیفرا  ی اثربخش  تواندیاند  طور  را 

 ارتقاء دهد.  یریچشمگ

 تشکر و قدردانی 

 آید.از تمامی کسانی که در ان ار این پژوهش ما را همراهی کردند تشکر و قدردانی به عمل می

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند.

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد یتضاد منافع  گونهچیان ار ماالعه حاضر، ه در

 موازین اخلاقی 

 در تمامی مراحل پژوهش حاضر اصول اخلاقی مرتبط با نشر و ان ار پژوهش رعایت گردیده است. 

Extended Abstract 

Introduction 

In the contemporary competitive business landscape, organizations are increasingly seeking 

innovative communication strategies to maintain customer engagement and loyalty. The marketing 

paradigm has undergone significant transformations due to digitalization, global connectivity, and 

shifting consumer values. Among these transformations, the concept of Integrated Marketing 

Communications (IMC) has emerged as a pivotal strategy in delivering consistent and persuasive 

messages to target audiences across multiple channels (Das, 2021; Juska, 2021). IMC refers to the 

alignment and synchronization of promotional tools such as advertising, public relations, sales 

promotion, and direct marketing to create a unified message and brand image (Egan, 2022; 

Ihzaturrahma & Kusumawati, 2021). This approach addresses the complexities of modern consumer 

behavior and fosters an environment of trust and brand coherence. 

The banking sector, which heavily relies on intangible services and customer trust, finds particular 

value in the IMC approach. Unlike product-based industries, financial institutions must bridge the 

gap between perceived risk and service credibility. Integrated communication campaigns offer banks 

a unique opportunity to project reliability, value, and differentiation in a saturated market (Patrianti et 

al., 2022). However, while IMC may increase communication efficiency and customer engagement, 

ethical considerations in message framing and delivery significantly influence customer perceptions 

and decision-making. Ethical Marketing, a parallel and reinforcing construct, emphasizes 

transparency, honesty, and respect for consumer rights, thereby elevating marketing efforts from 

mere persuasion to relational trust-building (Schlegelmilch & Oberseder, 2010; Tanveer et al., 2021). 

Ethical marketing not only shapes favorable brand perceptions but also mitigates the skepticism 

associated with manipulative marketing tactics (Abromaityte, 2007). 

Previous research has underscored the significance of ethical dimensions in consumer decision-

making. For instance, (Zarei Pour Nasirabadi et al., 2025) found that awareness and perceived value 

strongly influence ethical purchase intentions, which subsequently affect actual buying behavior. 

Similarly, (Habibi et al., 2023) emphasized the need for integrative marketing frameworks rooted in 

ethical principles to appeal to industrial consumers. As such, the synergistic relationship between 

IMC and ethical marketing appears crucial in influencing consumer responses. Moreover, modern 
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communication dynamics have prompted companies to refine their marketing approaches by 

incorporating socially responsible messages and culturally sensitive narratives (Rivas & Zhao, 2023; 

Tan & Salo, 2023). 

Despite the growing scholarly interest in IMC and ethical marketing, few empirical studies have 

explored their combined effect on customer purchasing behavior in the context of the banking 

industry, particularly in emerging markets like Iran. This study addresses this gap by examining the 

effect of integrated marketing communications on customer buying behavior in Bank Saderat 

branches located in Birjand County, with ethical marketing considered as a moderating variable. The 

banking context provides a rich field for exploration given its customer-centric operations and heavy 

dependence on communicative trust. By examining both IMC practices and the ethical climate of the 

bank's marketing strategies, this research aims to reveal how these constructs influence consumer 

behavior and to what extent ethical considerations intensify the effect of IMC on purchasing 

outcomes. 

Methods and Materials 

This study adopted a descriptive-correlational design and was applied in nature. The statistical 

population consisted of employees and customers of Bank Saderat in Birjand. Based on Morgan's 

sampling table, the sample size was determined to be 97 employees and 388 customers (four 

customers per employee), selected using stratified sampling. Three standardized questionnaires 

were employed: the Integrated Marketing Communications questionnaire developed by Lee and 

Park (2007), the consumer purchasing behavior questionnaire by Hosseini Harandeh (2012), and 

the Ethical Marketing questionnaire by Safari et al. (2017). The reliability coefficients for the 

instruments were 0.938, 0.860, and 0.905, respectively. Data were analyzed using descriptive 

statistics and Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) through SmartPLS 

and SPSS software. 

Findings 

The results indicated a significant positive effect of integrated marketing communications on 

customer purchasing behavior, with a standardized path coefficient of 0.491 and a t-value of 5.858, 

surpassing the critical threshold of 1.96. The Pearson correlation between IMC and purchasing 

behavior was also significant (r = 0.576, p < 0.01), confirming the robustness of this relationship. 

Furthermore, the study confirmed the moderating role of ethical marketing in enhancing the effect of 

IMC on purchasing behavior, with a path coefficient of 0.294 and a t-value of 2.129, indicating 

statistical significance at the 95% confidence level. 

Among the four IMC components assessed, only “unified communication for consistent message 

and image” showed a significant impact on customer purchasing behavior (β = 0.389, t = 3.299, p < 

0.01). The other components—“differentiated communication with various customer groups,” 

“database-driven communication,” and “strengthening communication with existing customers”—did 

not yield statistically significant effects. The model's overall goodness-of-fit (GOF) index was 0.443, 

surpassing the threshold of 0.36, indicating strong model fit. The R² value for the endogenous 

variable (customer purchasing behavior) was 0.486, suggesting that 48.6% of the variance in 

purchasing behavior could be explained by the model. 

Discussion and Conclusion 

The findings of this study underscore the influential role that integrated marketing communications 

play in shaping customer purchasing behavior in the banking sector. The strong and statistically 

significant path coefficient reflects the power of a cohesive and synchronized communication 
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strategy in persuading consumers and instilling trust in financial institutions. The alignment of 

promotional tools—advertising, direct marketing, public relations, and sales promotion—into a 

unified messaging system reduces cognitive dissonance among customers and facilitates a 

seamless brand experience, which, in turn, drives purchasing behavior. 

Moreover, the validation of ethical marketing as a moderating factor in this relationship adds a crucial 

dimension to the discourse. In an age where consumers are increasingly aware of corporate 

responsibility and moral conduct, ethical marketing serves as a bridge between persuasive 

communication and sustainable customer relationships. This moderating effect suggests that 

consumers not only respond to the content of marketing messages but also to the perceived integrity 

of the brand. When companies communicate with honesty, transparency, and respect, customers 

are more inclined to convert intent into action, particularly in sectors like banking, where trust is 

paramount. 

Interestingly, the study revealed that not all IMC components exert equal influence on purchasing 

behavior. Only the component related to unified communication for a consistent brand message and 

image demonstrated a significant effect. This implies that customers value coherence and stability 

in brand communication more than segmented or overly data-driven interactions. Differentiated 

messaging, database marketing, and loyalty communications may fail to impact purchasing 

decisions if they are not emotionally resonant or meaningfully personalized. This suggests a potential 

gap in how such strategies are executed in practice and points to the need for refinement in their 

application. 

In practical terms, the findings advocate for a strategic emphasis on consistent branding across all 

customer touchpoints and the integration of ethical principles into the core of marketing operations. 

Banks, in particular, should recognize that customer trust is nurtured not only through functional 

service delivery but also through moral congruence and communication integrity. An ethical IMC 

framework can help transform transactional interactions into relational bonds, enhancing customer 

lifetime value and organizational credibility. 

In conclusion, this study affirms that integrated marketing communications, when supported by 

ethical marketing practices, significantly influence customer purchasing behavior in the banking 

context. It reinforces the theoretical proposition that marketing success is contingent not just on 

message delivery but also on the moral character of the messenger. Future research should explore 

this dynamic in other service-oriented industries and investigate additional moderating variables 

such as digital literacy, customer personality traits, or cultural norms to build a more holistic 

understanding of modern marketing efficacy. 
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