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 چکیده
های انسانی بروز رفتارهایی همچون های امروزی در خصوص سرمایهیكی از معضلات سازمان

ها و توزی است. این رفتارها هم بر عملكرد سازمانرخاشگری، قلدری، لجبازی، ارعاب و کینهکاری، پکم
های موفق، از برندسازی داخلی گذارند. شرکتهم بر روابط افراد و روحیه همكاری کارکنان تأثیر می

ا در این زمینه تا هکنند که میزان موفقیت آنمنظور کاهش میزان بروز این دسته از رفتارها استفاده میبه
تأثیر میزان تناسب افراد با سازمان قرار دارد. پژوهش حاضر باهدف ارزیابی تأثیر حدود زیادی تحت

ای تناسب فرد با سازمان در بین کارکنان برندسازی داخلی بر رفتار ضدشهروندی سازمانی با نقش واسطه
نفر از کارکنان این  141هش حاضر را پژو است. نمونهکارخانه بهپاک شهرستان بهشهر صورت گرفته

ها در اند. ابزار گردآوری دادهشدهگیری تصادفی ساده انتخابصورت نمونهدهند که بهمجموعه تشكیل می
و  SmartPLSو  spssافزار نرم ها به وسیلهوتحلیل دادهنامه بوده است و تجزیهپژوهش حاضر پرسش

ت. نتایج پژوهش حاکی از آن است که با توجه به فرضیه اول، به روش معادلات ساختاری انجام شده اس
بر تناسب فرد با سازمان تاثیر مثبت و معنادار دارد. همچنین برندسازی  1220برندسازی داخلی با ضریب 

بر روی رفتار ضدشهروندی تاثیر معكوس و  -1220و  -1240داخلی و تناسب فرد با سازمان با ضرایب 
کند. در نهایت بر اساس فرضیه چهارم، تناسب فرد های دوم و سوم را تایید میضیهمعناداری دارد که فر

ایفا  -1230با ضریب  را در رابطه میان برندسازی داخلی و رفتار ضدشهروندی نقش میانجیبا سازمان 
 .کندمی
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 مقدمه
است.   اقتصادی و سیاسی، مطرح بوده هاینظام، از آغاز تاریخ بشر، در همه وریبهرهله أمس

. اندداشته چشمگیری گذشته، رشد هایسال، در وریبهرهکشورها، با پیروی از اندیشه  تعداد زیادی از
 بازدهی و هاسازمان عملكرد و بالا بردن وریبهرهاخیر، به موضوع  هایسالکشور ما هم در  در

طورکلی مؤثرترین و ارزشمندترین روش برای ارتقای میزان . بهاست شده توجّه انسانی، نیروی
، 1باشد )وامبرگ، هامبرگ و برنمنها توجه به مقوله سرمایه انسانی میوری در درون سازمانبهره

2110 ،2131 .) 
 پرخاشگری، قلدری، کاری،کم همچون رفتارهایی وجود امروزی هایسازمان معضلات از یكی

 شخصی بین بر روابط هم و هاسازمان عملكرد بر هم رفتارها این است. توزیکینه و ارعاب، لجبازی،
 ضدکه تحت عنوان رفتارهای  به رفتارهایی چنین . بروزگذارندمی تأثیر کارکنان همكاری روحیه و

افراد در درون سازمان را فراهم وری توانند موجبات کاهش میزان بهرهشوند میشناخته می شهروندی
شوند که متعاقباً تبعاتی را نیز دار شدن اعتبار سازمان منجر میآورند و به کاهش درآمد و یا خدشه

پیرس و  .(30، 1301) قلی پور، پور عزت و سعیدی نژاد، برای جامعه به همراه خواهد داشت
ملكرد سازمان، روابط طورقطع بر روی عها بهگونه رفتارکنند که بروز این( عنوان می2113)2گیالاکون

، حس تعاون مابین همكاران در درون سازمان و اعتبار سازمان اثر منفی خواهد گذاشت بین کارکنان
و درنتیجه باعث تحلیل رفتن توانایی سازمان در جهت اجرای تعهدات خود خواهد شد )پیرس و 

 علل کنند که شناختدر مقاله خود عنوان می ( نیز2111)3(. جلینک و اهرین10، 2113گیالاکون، 
کار،  با غیرمرتبط و شخصی هایهزینه تحمیل سازمان، منابع از سرقت رفتارهایی همچون بروز

 گذاشتن پا مدیران، زیر اقتدار و اختیار نشناختن رسمیت به مدیران، و همكاران به نسبت پرخاشگری
 به کنند،می را هاسازمان اعتبار و انسانی سرمایه زیكی،فی که منابع رفتارهایی سایر سازمان و مقررات
(. با توجه 411، 2111نمایند )جلینک و اهرین،  اجتناب آنان از المقدورتا حتی کندمی کمک مدیران

طور قطع به دنبال راهكارهایی در خصوص مقابله با این های موفق بهشده شرکتبه مطالب عنوان
 د . دسته از رفتارها خواهند بو

عنوان عاملی که نقش مهمی برای برقراری رابطه مناسب با ها برند بهبرای بسیاری از سازمان
شود و باعث ایجاد یک پیوند صمیمی و نزدیک با مشتریان نفعان سازمان دارد، در نظر گرفته میذی
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ه برند و تعهدات خود خواهد شد که برآورده کردن این تعهدات موجب تثبیت تداوم رابط بر پایه
ها در ها توجه خود را به مجموعه عوامل مؤثر بر روی توانایی آنرو سازمانمشتری خواهد شد و ازاین

، 2114، 3، مک کوئستن2،2113، بارنز1،2111اند )بلک کت و هاریسوناجرای تعهدات، معطوف کرده
نیازی ضروری شهای صورت گرفته رابطه مناسب بین کارکنان و سازمان پی(. بر اساس پژوهش41
منظور اجرای پیمان برند و برقراری یک رابطه بلندمدت بین مشتریان و سازمان خواهد بود که به

تواند موجبات رضایت مشتری و وفاداری آن به سازمان را برقراری این رابطه و هدایت مناسب آن می
بایست ظور کارکنان می( . بدین من331، 0،2114،هینئون2111، 4فراهم آورد )هرینگتون و همكاران

ها را برای خود درونی سازی نوعی آنها را بپذیرند و بههای برند سازمان آشنا گردند و آنبا ارزش
آیند که این های برند برمینمایند، زمانی که کارکنان به این مرحله برسند درصدد حمایت از ارزش

آورد که باعث تسهیل اجرای پیمان برند می موجبات تعهد به برند از سوی کارکنان را فراهم کار خود،
 3. به همین دلیل برندسازی داخلی(31، 2114، 1از سوی کارکنان خواهد شد )مایلز و من گولد

 (. 10، 2111، 0شود )آشا و جواهیتیعنوان یک فرایند استراتژیک در درون سازمان در نظر گرفته میبه
کنند که انسان عنوان می 11یه مبادله اجتماعی( در مقاله خود بر اساس نظر2113)5کو و هور

بینی میزان سود و زیان حاصله مبادلات و تعاملات خود را بر اساس پیش موجودی است که مجموعه
کند و بر این اساس کارکنان رابطة خود با سازمان را بر اساس میزان ها تنظیم میاز هریک از آن
زمانی که  رو(. ازاین101، 2113کنند )کو و هور، یم میدست بیاورند تنظتوانند بهمنافعی که می

شوند ، و اهداف سازمانی آشنا می هاسیاستکارکنان یک سازمان، از طریق فرایند برندسازی داخلی با 
خود را با این اهداف و  هایفعالیتتا  کندمیسعی  غیرمادیمادی و  هایپاداشکسب  برای

ها و هایی که مغایر با این سیاستفرد از انجام فعالیت حالتیچنین نتیجه در  ، درهمسو کندها سیاست
همچنین بر اساس مطالعات صورت گرفته، تناسب فرد با سازمان  کنند.باشد، خودداری میاهداف می

تواند باعث ایجاد حس مالكیت در عنوان یكی از عوامل اثرگذار بر روی بروز رفتار شهروندی میبه
شود که این خود باعث ارتقای میزان مشارکت کارکنان در جهت نظر گرفته میکارکنان گردد، در 
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شود و همچنین از بروز رفتارهای ضد ارزشی در درون سازمان به میزان کسب اهداف سازمانی می
 ( .2،2112، وی ای2111، 1نماید )کابل و پارسونزتوجهی جلوگیری میقابل

ریح نقش برندسازی داخلی بر روی  بروز رفتارهای  به تش  هاپژوهشبرخی  هرچندطور کلی به
؛ اوزچلیک و 2115، 3)پانجایسری، ایوانچیتزکی و ویلسوناندپرداختهشهروندی در درون سازمان 

آن بر روی جلوگیری از بروز رفتارهای ضد شهروندی  تأثیر( اما پژوهشی در خصوص 2114،  4فیندیخ
  در درون سازمان صورت نگرفته است.

توان به این نكته اشاره کرد های پیشین نیز میاین پژوهش با پژوهشوص وجه تمایز در خص
طور مستقل به بررسی هر یک از متغیرهای مذکور های چندی بهکه هرچند تاکنون پژوهش

طور یک جا بررسی کرده باشد و به ارائه اند، اما پژوهشی که تمامی متغیرهای ذکرشده را بهپرداخته
لذا نتایج این  ویژه داخل کشور یافت نشده است.بهدر پیشینه،  ،زمینه پرداخته باشد مدلی در این

تواند مثمر خود را دارند می که قصد ارتقای جایگاه هاییشرکتپژوهش برای پژوهشگران آتی و نیز 
زمان وری در درون سابرای ارتقای بهره هاگام ترینمهمکه ذکر شد، از  طورهمانبه ثمر باشد، زیرا 
فرایندهای مربوط به برندسازی داخلی در  سازیپیادهباشد که انسانی می هایسرمایهتوجه به موضوع 

 هاچالش ترینمهمتوانند از درون سازمان و همچنین جلوگیری از بروز رفتارهای ضد شهروندی می
 بیایند . حساببهدر این زمینه 

در ابتدا واژه رفتار ضد شهروندی توسط لی: رفتارهای ضد شهروندی سازمانی و برند سازی داخ
رفتارهای ضد شهروندی  حوزه مدیریت گردید و درواقع مباحث( وارد 1554)0تورینو و سیمس

کاهند و همچنین سلامت شود که از بازده کار او مینوعی بدرفتاری کارمند اطلاق میسازمانی، به
های ضداجتماعی، غیر کارکردی، ا شامل رفتاراندازد. این رفتارهسازمان و کارکنان را به خطر می

ای توزی است که ممكن است طیف گستردهجویی، کینهمولد، انحرافی، ناکارآمد، بزهكاری، انتقامغیر
 های غیرمتعارف را در برگیرندها، نظیر خرابكاری، دزدی، نزاع، پرخاشگری و حتی شوخیاز واکنش

  ( .2111، 1و هلمی 2114)سیاسی و انصاری، 

                                                           
1.Cable & Parsons 

2.Wei 

3.Punjaisri , Evanschitzky and Wilson 

4.Özçelika AND  Fındıklıb 
5.Troino and Sims  
6.Helmi 



 همکاران واحمد کاظمی گرجی                                                   ...تاثیر برندسازی داخلی بر رفتار

 

 

(44) 

( و 2111) 1آهرن و جلینک توسط شهروندی، ضد رفتارهای ها ازسازیمفهوم ترینکامل از یكی
 که مفاهیم این .است شده( ارائه1553) 3فولگر و اسكارلیكی ( و1550) 2بارون و نیومن از اقتباس با
 نظیر مفاهیمی شامل اندقرارگرفته مورداستفاده پژوهش این در شهروندی ضد رفتارهای ابعاد مثابهبه

 اند .آن نظایر و پرخاشگری توزی،کار، کینه از رفتن طفره خودسری، و لجبازی
 که است کارمند رفتار آشكار هر ضد شهروندی، رفتار نوع این از خودسری: منظور و لجبازی

 عموم، معرض در و مداوم شكلی رفتاری به باشد. چنین سازمان انتظارات و هاسیاست مغایر مستقیماً
     تلاش خودسر فروشندگان تجاری، یک سازمان در مثال برای شود؛می ابراز دشمنانه و مدعیانه

 با خود موافقت عدم بر کرده، جلب خود ناخرسندی را به دیگران توجه آشكار صورتی به تا کنندمی
 امتناع شرکت، فروش روش و مقررات صریح انكار مانند کنند؛ آن تأکید هایسیاست و اعضا سازمان،

عدم  آشكار اعلام و فروش، مدیریت و سازمان با مشتری به مربوط اطلاعات اشتراک گذاشتن به از
 (.21، 2110پور و دیگران، فروش)قلی سازمان با خود موافقت

 بعد این شود،می آشكارا ابراز و مستقیم که خودسری و لجبازی اقتدار: برخلاف برابر در مقاومت
 برابر در که شود. افرادیمی انجام اعتراض علنی، بدون و تردرونی طورکلیبه ضد شهروندی رفتار از

متفاوت  ایباعقیده و مخالف نیروی یک مثابهبه دهند،نشان می مقاومت آن مدیریت و سازمان اقتدار
 برابر در عمومی گیریجبهه مانند خاکسترند؛ زیر آتش مانند و صورت نهانبه اغلب شده، تلقی

به  مربوط امور گرفتن دست به برای سویهیک هایکوشش خصوصی، حریم عدم رعایت و سازمان
 (. 0، 2110پور و دیگران، مدیران)قلی گذاشتن کنار یا و زدن دور و گروه

 قصد با که رفتاری دانست هر بر مشتمل توانمی را کار از فرار یا رفتن کار: طفره از رفتن طفره
 در شود. بخصوصمی انجام به آن، مربوط هایمسؤولیت و وظایف یا رکا فراموشی و انكار سرباززدن،

 اغلب که هابازاریاب وظایف مثل مطرح نیست، مشخص محل یک در فیزیكی حضور که مشاغلی
ضد شهروندی  رفتار از جنبه یک منزلهبه کار رفتن از طفره کنند،می فعالیت سازمان محل از بیرون
 هااکثر سازمان در بیش یا کم که است معضلی کردن، کار فرار زیر از شود. اگرچهمی نمایان بیشتر

 و هاحساب نكردن اعاده کار، کردن تعطیل مانند است؛ مشاهدهدولتی قابل هایسازمان خصوصاً
 کار، گزارش ارائه در تأخیر به کار، مربوط تلفنی هایتماس و الكترونیكی هایبه نامه ندادن پاسخ

پور و  مدیران )قلی و همكاران تماس هنگام به نبودن دسترس در و وشفر هایفسخ ملاقات
 ( .0، 2110دیگران،
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 و بعضی خطاها تلافی جهت در که است رفتاری هرگونه بر مشتمل توزیتوزی: کینهکینه
 کردنخشک غیرتجاری، هایهزینه کردن شود مانند خرجمی انجام گذشته شده درک هایآسیب
 اسرار گذاشتن میان در و شرکت مواد و مایحتاج عموم، دزدیدن رضمع در کثیف هایلباس

 ( .0، 2110پور و دیگران،  افراد بیرون)قلی با سازمان هایستمگری
 و مخالفت، اعتراض بیان برای فرد هیجانی و فیزیكی احساسات ابراز پرخاشگری: منظور

است .  هاآن به زدن صدمه قصد با مشتریان، یا و سرپرستان همكاران، به نسبت خود عصبانیت
 که معتقدند کار، محل در خشونت کار و محل در پرخاشگری بین تمیز و مرزبندی با بارون و نیومن

 که افرادی به زدن صدمه برای افراد توسط هایی کهکوشش از است عبارت کار محل در پرخاشگری
 قرار قبلاً یا دارند، قرار آن استخدام در هاآن که هایییا سازمان اندکارکرده یا کنند،می کار هاآن با

(. مدل مفهومی پژوهش که برگرفته از پیشینة 0، 2110پور و دیگران،  شوند )قلیمی انجام داشتند،
 شده است . نمایش داده 1پژوهش است در شكل 

است،  تلقی شده سازمان در عدالتیبی شیوع نتیجه شهروندی، ضد رفتار ها،پژوهش در اگرچه
 دخیل شهروندی ضد رفتارهای بروز در را عوامل دیگر از انبوهی که دارند وجود نیز مطالعاتی نلیك
منزله عوامل عدالتی و ضعف فرهنگی بهکنند که بی( عنوان می2110پور عزت ) دانند. قلی پور،می

منزله عوامل فردی بر روی بروز رفتارهای ضد شهروندی سازمانی و همچنین استرس شغلی به
 عدالت مثل سازمانی، خاص عوامل کنند کهمی ادعا (2111آهرن) و ثرگذار هستند . همچنین جلینکا

 مستقیماً سازمانی، تناسب و شغلی استرس نظیر ای،عوامل زمینه و سازمانی، درون رقابت و سازمانی
 ترل،کن کانون مثل کارکنان، فردی خصوصیات حالی که در گذارند؛اثر می ضد شهروندی رفتار بر

 کنند .می تعدیل را تأثیرها این عملكرد و خودپایشی، درونگرایی
رضایت  میزانارتقای  کنند که( نیز در مقاله خود عنوان می2114)1گریندیج، دوونیش و آلین

در درون سازمان از طرف  وربهرهتواند تا حدود زیادی بروز رفتارهای منحرفانه و غیر شغلی می
منظور کاهش میزان بروز این دسته از کنند که مدیران بهپیشنهاد می و کارکنان را کاهش دهد

توانند منجر به افزایش میزان بایست به دنبال تقویت آن دسته از عواملی باشند که میرفتارها می
 نارضایتیکنند که عنوان می (2114)2ارسلانتونا، غزاوی، یسیلتاس و  گردند. همچنین رضایت شغلی

شود تا بعضاً هنجارهای سازمان را نادیده بگیرند و رفتارهایی ط کاریشان باعث میکارکنان از محی
سر  هاآننظیر غیبت در محل کار، تأخیر در ورود به سازمان، ترک سازمان و حتی بعضاً اعتصاب از 
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کنند که از آنجا که بروز رفتارهای ضد شهروندی در درون سازمان ناشی از بزند و پیشنهاد می
ایجاد نگرش  برایاقدامات لازم  بایستمیو نگرش منفی کارکنان نسبت به سازمان است  یترضاینا

 (.351، 2114)غزاوی، یلتاس و ارسلان،  مثبت کارکنان نسبت به  سازمان صورت بگیرد
یكی از بهترین راهكارها در خصوص ایجاد رضایت شغلی و نگرش مثبت در میان کارکنان 

برندسازی داخلی در خصوص این است که . ز فرایند برندسازی داخلی استنسبت به سازمان استفاده ا
کننده ارزش برندی واقع پیمان برند منعكس پیمان برند توسط کارکنان به واقعیت تبدیل شود. در

شود که  عنوان فرایندی توضیح داده میاست که مجموعه مشتریان انتظار دارند. برندسازی داخلی به
ا ارتباط بین پیمان برند و ارائه برند را درک کنند، برند اصلی شرکت را برای هبه طریقی که آن

هایی مثل (. واژه2،2111، توستی و استوتز1،2111کند )پانجوری و ویلسونکارکنان تبلیغ می
ای، اغلب در ادبیات بازاریابی برندسازی داخلی، برندسازی کارکنان، بازاریابی داخلی و بازاریابی رابطه

ریزی سازمان توجه نفعان داخلی در مأموریت و برنامهشود و این عبارات به درگیری ذیفاده میاست
های هدف در میان مخاطبان خود ترین گروهعنوان یكی از مهم. در این مفهوم کارکنان بهخاصی دارد

بر روی ارتباط  طورکلی برندسازی داخلیشود. بههای ارتباطی بازاریابی در نظر گرفته میبرای فعالیت
، دی چرناتوری 2113های اصلی برند شرکت با کارکنان تمرکز دارد )پانجوری و ویلسون،میان ارزش
 ( .2111، 3و همكاران

شود که میزان رضایت شغلی که برندسازی داخلی سبب می ( برآنند2110) 4پرز و بندیكسن
صحیح فرایند  اجراییان کردند که در ادامه ب هاآن .کارکنان در درون سازمان افزایش پیدا کند

نتایج دیگری نظیر افزایش  ،از طریق افزایش میزان رضایت شغلی کارکنان تواندمیبرندسازی داخلی 
میزان تعهد کارکنان به سازمان، کاهش تمایل به ترک سازمان و همچنین بروز رفتارهای شهروندی 

 (.00، 2110)پرز و بندیكسن، در درون سازمان گردد 
نیزم برندسازی داخلی پایه و اساس این مدل است. دو عامل برندسازی داخلی )ارتباط داخلی مكا

    ای هستند که سازمان کنترل زیادی روی آن دارد که از این طریق سازمان و آموزش( دو حوزه
ی و تواند به تخصیص منابع برای دستیابی به اهداف سازمانی بپردازد. با توجه به بازاریابی داخلمی

ای شكل گونههای کارکنان را بهبرندسازی داخلی، سازمان این فرصت را دارد که رفتارها و نگرش
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تنها بر روی نتایج مالی شرکت تأثیر بگذارد بلكه این رفتارها در بلندمدت تدوام داشته  دهد که نه
 ( .2111، 2، بوردن2110، 1باشد )بورمن و زیپلین

افزایش میزان رضایت شغلی کارکنان میزان بروز رفتارهای  شده،با توجه به مطالب عنوان
ها برای مقابله با این رفتارها نیاز دهد و درنتیجه سازمانغیرشهروندی در درون سازمان را کاهش می

عنوان است تا میزان رضایت شغلی کارکنان را ارتقا دهند و از طرف دیگر برندسازی داخلی به
فزایش میزان رضایت شغلی و ایجاد نگرش مثبت نسبت به سازمان تواند باعث افرایندی که می

 شده است.درمیان کارکنان شود، معرفی
نقش تناسب فرد با سازمان به عنوان عامل میانجی: تناسب فرد با سازمان درواقع مربوط به 

های ها و ارزشهای شخصی آنادراک کارکنان سازمان نسبت به میزان سازگاری میان ارزش
باشد. بر اساس مطالعات صورت گرفته وجود تناسب میان فرد با سازمان آثار مثبتی نظیر انی میسازم

افزایش میزان رضایت شغلی کارکنان افزایش میزان تعهد کارکنان نسبت به سازمان و همچنین 
، 3منجر به کاهش میزان تمایل قصد ترک شغل در میان کارکنان خواهد شد )ون ویانین و همكاران

(. باوجوداینكه تاکنون مطالعات زیادی در خصوص انتصاب 2110، 4، کریستف برون و همكاران1211
ها صورت گرفته است ولی محققان منظور ایجاد مزیت رقابتی در درون سازمانافراد واجد شرایط به

انی پی طور جامع به تأثیر مفهوم تناسب فرد با سازمان بر روی جذابیت سازماند بههنوز هم نتوانسته
 (.05، 0،2114ببرند )یو

ها به دنبال که افراد در درون سازمانکند که وقتی( اشاره می2114)1مصطفی و گلد ویلیامز
ها به همراه این شغل چه دهند این است که آناساسی که به آن اهمیت می گردند، نكتهشغل می

(. در واقع اغلب اوقات 204، 2114 چیزهای دیگری را به دست خواهند آورد؟ )مصطفی و گلد ویلیامز،
ها بازگو نشده است از طریق تجربیاتی که در دیگر کارکنان مسائلی را که از طرف سازمان برای آن

کنند و نبود شان، در ذهن خود تصویرسازی میهای شخصیاند و یا بر اساس نگرشها داشتهسازمان
آثار سویی را بر روی عملكرد و رفتار کارکنان در  تناسب میان این ادراکات کارکنان و واقعیات موجود،
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(. به همین دلیل نیاز است تا در هنگام 211، 1،2111گذارد )سیگوچی و هابرمحیط کاربر جای می
استخدام کارکنان، این نكته را در نظر داشته باشیم که تناسب فرد با سازمان عاملی است که منجر به 

 شود.های مختلف آن سازمان درواقعیت میبا جنبه سازگاری ادراکات افراد از سازمان
گیرد: روش اول شامل عموماً میزان تناسب فرد با سازمان از سه روش مورد ارزیابی قرار می

باشد و روش دوم شده در درون سازمان میگیری تناسب ادراکاستفاده از روش مستقیم برای اندازه
باشد و در آخر صورت بین مقطعی میاسب موجود بهگیری غیرمستقیم میزان تننیز شامل اندازه

شود . روش مستقیم گیری میصورت غیرمستقیم اندازهدرروش سوم نیز  میزان تناسبات بین فردی به
گیری میزان منظور اندازهطور مستقیم سؤالاتی از کارکنان سازمان بهبه این شكل است که طی آن به

-گیرد که در این پژوهش نیز از این روش برای اندازهرت میتناسب موجود بین فرد با سازمان صو

 (.311، 2،1551شده است )کابل و جاجگیری میزان تناسب کارکنان با سازمان استفاده
تاکنون مطالعات زیادی در خصوص مفهوم تناسب فرد و سازمان صورت گرفته است که به 

نی و ارزش های برند سازمانی از سازگاری بین ارزش های شخصی کارکنان با ارزش های سازما
های های سازمانی و ارزشاند. به طور کلی زمانی که بین ارزشمنظر اداراکات کارکنان اشاره داشته

های برند سازمانی فردی کارکنان تناسب کامل وجود داشته باشد، کارکنان به میزان بیشتری با ارزش
های خود را در درون سازمان ادامه بیشتری فعالیت هویت پیدا می کنند و در نتیجه با انگیزه و تعهد

یانیف و  و2115دهند و رفته رفته تبدیل به نمایندگان و سفیران برند سازمانی خود می شوند)خان، می
در واقع می توان گفت که تناسب میان ارزش های فردی کارکنان و ارزش های  .(2110فرکاس، 

زان رضایت کارکنان و میزان تعهد آنها به سازمان شود و در سازمانی آنها می تواند باعث افزایش می
چنین شرایطی کارکنان به میزان بیشتری رفتارهای شهروندی در درون سازمان از خود نشان می 
دهند، در نتیجه در چنین شرایطی کارکنان از بروز رفتارهایی که بر روی بهره وری آنها اثر سو خواهد 

 3کیم، آریه، لوی و کیم(. 1120، 2114ی کنند .)ازلیک و فیلدیكلی، داشت به طور جدی خودداری م

نظریه تبادل اجتماعی استدلال می کنند در صورتی که ارزش نیز در مقاله خود بر اساس  (2113)
های کارکنان همراستای با ارزش های سازمانی باشد، کارکنان به دنبال بهبود روابط خود با 

و از طرف دیگر در چنین شرایطی کارکنان عملكرد  خواهند بودهمكارانشان در درون سازمان 
مطلوبی از خود نشان می دهند و وجود این دو عامل ) بهبود روابط با همكاران و بهبود عملكرد 
شغلی( باعث می شود تا فرد به عنوان عضوی مهم در درون سازمان در نظر گرفته شود که در چنین 
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ان ارتقا پیدا خواهد کرد و در نتیجه میزان تمایل فرد برای بروز شرایطی میزان رضایت شغلی کارکن
رفتارهای ضدشهروندی در درون سازمان به میزان زیادی کاهش پیدا خواهد کرد )کیم،آریه، لوی و 

( در مقاله خود اعلام کردند که برندسازی داخلی 2113)1ماتاندا و نوبیسی(. از طرف دیگر 2113کیم، 
مربوط به برند سازمان می تواند  دن ارزش های فردی کارکنان با ارزشهایاز طریق همراستا کر

( نیز در مقاله خود عنوان 2111باعث افزایش میزان تناسب فرد و سازمان شود و همچنین نیكولاس)
می کنند که بالا بودن میزان تناسب فرد و سازمان معلول عوامل مختلفی است که برندسازی داخلی 

توان استدلال نمود که لذا با توجه به مطالب عنوان شده می می آید .ار مشآنها به  از جمله مهم ترین
تناسب فرد با سازمان می تواند به عنوان متغیر میانجی بر رابطه میان برندسازی داخلی و رفتار ضد 

ر شهروندی سازمانی تاثیرگذار باشد. بنابراین با توجه به مطالب عنوان شده، هدف اصلی پژوهش حاض
اهداف باشد و از سویی دیگر بررسی تاثیر برندسازی داخلی بر روی رفتار ضد شهروندی سازمانی می

فرعی پژوهش نیز شامل بررسی تاثیرات ناشی از برندسازی داخلی بر تناسب فرد با سازمان، بررسی 
رسی نقش تاثیر تناسب فرد با سازمان بر روی رفتار ضد شهروندی سازمانی می باشد و در نهایت بر

در رابطه میان برندسازی داخلی و رفتار ضد شهروندی سازمانی  تناسب فرد و سازمانگرایانه  میانجی
 می باشد.  

 :از این رو با توجه به مطالب عنوان شده اهداف مربوط به پژوهش حاضر عبارتند از

 روندی سازمانی تاثیرگذار می باشد.برندسازی داخلی بر رفتار ضد شه -

 .داخلی بر روی تناسب فرد با سازمان تاثیرگذار می باشدبرندسازی  -

 .باشد یم رگذاریتاثرفتار ضد شهروندی سازمانی بر  تناسب فرد با سازمان  -

ایفاگر نقش میانجی گری در رابطه میان برندسازی داخلی و رفتار  تناسب فرد با سازمان -
 .باشدضد شهروندی سازمانی می
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 وهشمدل مفهومی پژ -9 شماره شکل

 ابزار و روش
تحلیلی  -توصیفی اطلاعات گردآوری روش نگاه از و کاربردی هدف نظر از پژوهش این
بهپاک بهشهر بوده است، چرا که در  شرکت . جامعه آماری پژوهش کارکنانشودمی محسوب
های تولیدی های متعددی وجود برندسازی داخلی و رفتار ضدشهروندی سازمانی در شرکتپژوهش

. (2111، 2، کیونگلی و همكاران2113، 1)پونجایسری، خانیاپوس و ویلسون دیده شده است به وضوح
است، که با مبنا قرار دادن فرمول کوکران و در  بوده نفر 221برابر  تعداد کل کارکنان شرکت بهپاک

 آید کهکارمند بدست می 141درصد حداقل تعداد نمونه مورد نیاز برای انجام پژوهش  0سطح خطای 
 پرسشنامه توزیع شد . 131برای رسیدن به این مقدار از داده بیش از 

2

2

2

2

1
1 ( 1)

z pq

dn
z pq

N d

 

 

041    z=0/69 d=1/10

 p=q= 0/1      N=221 

 

های استاندارد ای از پرسشنامهدر این پژوهش، برای سنجش متغیرهای مورد مطالعه از مجموعه
ای ماتاندا و گویه  5ای وسیله پرسشنامهداخلی به های گذشته استفاده شد. متغیر برندسازیپژوهش

                                                           
1.Punjaisri, Khanyapuss, and Wilson 

2.Yu, Qionglei, et al 
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. روایی آموزش بود، مورد سنجش قرار گرفت بعد ارتباطات داخلی و 2، که شامل (2111) 1انجوبیسی
مورد ( 2113) 2نامه توسط استادان و متخصصان این حوزه و همچنین پژوهش پسواریاین پرسش

های فرد با سازمان سنجیده سازمان ازنظر تناسب ارزش . متغیرتناسب فرد باتأیید قرار گرفته است
آن ادراک  وسیلهباشد و بهگویه می 3باشد، که دارای ( می1555) 3شده که برگرفته از کیبل و جاج

. روایی این پرسشنامه توسط اساتادان و شودکارکنان از تناسب خودشان با سازمان ارزیابی می
( مورد تایید قرار گرفته است .  2114) 4ش اوزل و ماین افكانمتخصصان این حوزه و همچنین پژوه

 24( که شامل 1301پور و همكاران )نامه قلیدر نهایت متغیر رفتار ضدشهروندی سازمانی با پرسش
   سرانه  خود اعمال و گویه و دارای چهار بعد آسیب به همكاران، کینه توزی، پرخاشگری، لجبازی

نامه توسط استادان و متخصصان این حوزه و همچنین . روایی این پرسشباشد، سنجیده شده استمی
( تأیید شده است. شایان ذکر است در سنجش متغیرهای مورد مطالعه، از 2111) 0پژوهش هلمی
استفاده شد که طبق آن از پاسخگو خواسته شده بود موافقت یا مخالفت خود را با  هامجموعه گویه

 ای نشان دهد.گزینه 0هر گویه بر اساس طیف لیكرت 
 از آمار هم متغیرها بین روابط تحلیل و تجزیه و پژوهش مدل آزمون برای پژوهش این در
 تآییدی عاملی ابزار تحلیل از مدل ییدتأ برای همچنین، استنباطی. آمار از هم و شد استفاده توصیفی

 توان کمترین روش به معادلات ساختاری یابی مدل روش از پژوهش های فرضیه به پاسخ جهت و

آماری  افزارهای نرم با فوق عملیات ها، تمام داده گردآوری از پس. شد ( استفاده1PLSجزیی )

SPSS, Smart PLS گیری باید وضعیت ش مدل اندازهجهت اطمینان از براز .شد تحلیل و محاسبه
ها را مورد بررسی قرار داد. برای این منظور، سازگاری درونی )پایایی( و روایی ابزار گردآوری داده

ها، از ضریب آلفای کرونباخ و ضریب پایایی مرکب جهت بررسی سازگاری درونی ابزار گردآوری داده
ورد قبول است که ضرایب آلفای کرونباخ و پایایی ها هنگامی مشود. سازگاری درونی گویهاستفاده می

( . افزون بر این جهت 2112، 3باشند )هایر، رینگل و سارستد 0/1و  3/1مرکب، به ترتیب، بیشتر از 
ترین ها نیز از آزمون روایی همگرا استفاده شد که مهمبررسی وضعیت روایی ابزار گردآوری داده

(، حد مطلوب 2112شده است. طبق نظر هایر و همكارانش )شاخص آن، میانگین واریانس استخراج 

                                                           
1.Matanda and Ndubisi 
2.Pswarayi 

3.Cable and Judge 

4.Özçelik, and Mine Afacan 

5.Helmi 

6.Partial Least Square 

7.Hair, J. F., Ringle, C. M., & Sarstedt, M. 
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است. برای سنجش پایایی ابزار در این  0/1برای اطمینان از وجود روایی همگرا، حداقل میزان 
بود حذف  3/1ها کمتر از پژوهش ضرایب بار عامل سنجیده شد و سؤالاتی که مقدار بارعاملی آن

یی ترکیبی و در نهایت میانگین واریانس استخراجی اندازه شدند و سپس ضرایب آلفای کرونباخ، پایا
   گیری و ساختاری را به تفكیک نشان های برازش مدل اندازهشاخص 1گیری شد. جدول شماره 

 دهد . می
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 گیری و ساختاری )روایی و پایایی(های برازش مدل اندازهشاخص -9جدول شماره 
 

میانگین واریانس  پایایی مرکب آلفای کرونباخ بعد متغیر

 مستخرج

 برندسازی داخلی

    

 13/1 04/1 31/1 ارتباطات داخلی
 02/1 01/1 01/1 آموزش

 31/1 51/1 03/1  تناسب فرد با سازمان

رفتار ضدشهروندی 

 سازمانی

 11/1 01/1 30/1 آسیب به همكاران
 00/1 05/1 00/1 کینه توزی
 01/1 03/1 34/1 پرخاشگری

 11/1 53/1 52/1 سرانه خود اعمال و لجبازی
 

مشخص شد که همه متغیرها از پایایی مناسبی  1با توجه به اطلاعات مندرج در جدول شماره 
می باشد و  1/3برخوردار هستند. در تمامی متغیرها پایایی ترکیبی و ضریب آلفای کرونباخ بالاتر از 

ویی دیگر از آنجا که در تمامی متغیرها از س این موضوع نشان دهنده برازش مناسب مدل می باشد.
نامه مورد تاید بود، پس بنابراین روایی همگرا پرسش 4/1میزان میانگین واریانس استخراج شده بالای

       های یک سازه با شاخصهای در قسمت روایی واگرا، میزان تفاوت بین شاخصگیرد. قرار می
هم از طریق مقایسه جذر میانگین واریانس استخراج سازه های دیگر در مدل مقایسه می شود. این م

شده هر سازه با مقادیر ضرایب همبستگی بین سازه ها محاسبه می گردد. در صورتی که سازه ها با 
های مربوط به خود همبستگی بیشتری داشته باشند تا با سازه های دیگر، روایی واگرای شاخص

نامه پژوهش را ریس ارزیابی روایی واگرای پرسشمات 2شود. جدول شماره  ب مدل تایید میسمنا
 دهد.نشان می

 

 روایی واگرا-2جدول شماره 

 
ارتباطات 

 داخلی
 آموزش

تناسب فرد 

 با سازمان

به  بیآس

 همکاران

 نهیک

 یتوز
 یپرخاشگر

و اعمال  یلجباز

 خود سرانه

       1235 ارتباطات داخلی

      1232 1210 آموزش

     1203 1210 1241 تناسب فرد با سازمان

    1230 -1220 -1232 -1244 به همكاران بیآس

   1231 1213 -1224 -1232 -1240 یتوز نهیک

  1234 1212 1234 -1211 -1222 -1243 یپرخاشگر

و اعمال خود  یلجباز
 سرانه

1241- 1224- 1215- 1231 1241 1200 1233 
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ین واریانس استخراج شده هر سازه از مشخص می باشد، جذر میانگ 2همانگونه که از جدول 
ضرایب همبستگی آن سازه با سازه های دیگر بیشتر شده است که این مطلب حاکی از قابل قبول 

 بودن روایی واگرای سازه ها می باشد. 

 هایافته
درصد دارای  1/23درصد از نمونه آماری دارای مدرک زیر دیپلم،  5/3نظر سطح تحصیلات  از

 لیسانس بودند و ازدرصد دارای مدرک فوق 3/10درصد دارای مدرک لیسانس و  45مدرک دیپلم، 
 10تا  11درصد بین  1/23سال،  11تا  1درصد بین  1/13سال،  0درصد زیر  4/21نظر سابقه کار 

دهندگان ازنظر درصد از پاسخ 4/31سال سابقه کار داشتند و همچنین  11درصد بالای  3/34سال و 
 اند.درصد مرد بوده 1/10جنسیت زن و 

و معیار افزونگی  2R، معیار  t بررسی برازش مدل ساختاری از معیارهای معناداری مقادیر در
مدل در  هایتر باشد، حاکی از صحت روابط بین سازهبیش 51/1از عدد  t شود. اگر مقادیراستفاده می

تنها صحت روابط را  tمقادیر  هاست.های مرتبط با آندرصد و نیز تأیید فرضیه 50سطح اطمینان 
(، 2111) 1استفاده می شود. چین 2Rها از معیار دهد و برای بررسی شدت روابط بین سازهنشان می

را به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای این معیار معرفی  13/1و  33/1، 15/1سه مقدار 
ضرب مقادیر شود، بیانگر حاصلحاسبه میهای وابسته منماید. معیار افزونگی که برای تمامی سازهمی

تر باشد، حاکی از تناسب بهتر مدل هاست و هرچه بیش، مربوط به آن2Rاشتراکی در مقادیر 
 است که نشان از برازش مناسب مدل ساختاری است. 030/1ساختاری است. مقدار این معیار برابر 

 شود.ضیات پژوهش پرداخته میپس از بررسی برازش مدل، در این قسمت به بررسی آزمون فر
 دهد. خروجی حاصل از ضرایب مسیر را در پژوهش حاضر نشان می 2شكل شماره 

                                                           
1.Chin 
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 خروجی مدل بر اساس ضرایب مسیر -2 شماره شکل

 

 دهد.را در پژوهش حاضر نشان می tنیز خروجی حاصل از ضرایب  3همچنین شكل شماره 
  

 

 Tخروجی مدل بر اساس آماره -9 شماره شکل

 
آوری شده در پژوهش خلاصه نتایج ناشی از تحلیل داده های جمع 3و  2های  با توجه به شكل

 حاضر به منظور بررسی فرضیات پژوهش در جدول سه نمایش داده شده است.
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 های پژوهشآزمون فرضیه -9جدول شماره 

 نتیجه عدد معنی داری ضریب مسیر هافرضیه
 تایید 42/11 ****-402/1 1فرضیه 
 تایید 104/2 **203/1 2فرضیه 
 تایید 055/2 ***-204/1 3فرضیه 
 تایید 301/0 ****-301/1 4فرضیه 

 مورد تایید است % 50مورد تایید است     **در سطح اطمینان  % 51*در سطح اطمینان 
 مورد تایید است % 555مورد تایید است     ****در سطح اطمینان  % 55***در سطح اطمینان 

 

درصد خطا و  1برای  02/2درصد خطا، 0برای  51/1درصد خطا، 11برای معناداری با  14/1مرق
 باشد ./ درصد خطا می1برای  32/3

      -402/1مشخص است، برندسازی داخلی تأثیری معادل  3گونه که در جدول شماره همان
ودن روابط این دو بر روی رفتار ضدشهروندی سازمانی دارد که عدد منفی نشان دهنده معكوس ب

دار است؛ درصد معنی 555در سطح  42/11داری باشد، افزون بر این، این تأثیر با عدد معنیمتغیر می
برندسازی داخلی تأثیر معكوس و معناداری بر رفتار »این فرضیه اول پژوهش تحت عنوان بنابر

بر تناسب فرد با سازمان، گیرد. برندسازی داخلی مورد تأیید قرار می« ضدشهروندی سازمانی دارد
درصد  50در سطح اطمینان  104/2داری علاوه این تأثیر با عدد معنیدارد؛ به 203/1تأثیری معادل  

برندسازی داخلی تأثیر مثبت و معناداری » رو فرضیه دوم پژوهش تحت عنوان دار است؛ ازاینمعنی
ت. همچنین تناسب فرد با سازمان بر رفتار مورد تأیید قرار گرفته اس« بر تناسب فرد با سازمان دارد

دارد، که عدد منفی نشان دهنده معكوس بودن روابط  -204/1ضدشهروندی سازمانی تأثیری معادل 
درصد  55در سطح اطمینان  055/2داری باشد، افزون بر این، این تأثیر با عدد معنیاین دو متغیر می

تناسب فرد با سازمان تأثیر معكوس و » تحت عنوان رو فرضیه سوم پژوهش این دار است . ازمعنی
مورد تأیید قرار گرفته است. در نهایت برندسازی داخلی با « معناداری بر رفتار ضدشهروندی دارد

بر روی رفتار ضدشهروندی  -301/1توجه به نقش میانجی تناسب فرد با سازمان، تأثیری معادل 
دار است؛ بنابراین فرضیه چهارم درصد معنی 55در سطح  301/0داری سازمانی دارد که با عدد معنی

برندسازی داخلی از طریق تناسب فرد با سازمان، تأثیر معكوس و معناداری » پژوهش تحت عنوان 
 گیرد .مورد تأیید قرار می« بر رفتار ضدشهروندی سازمانی دارد
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 گیریبحث و نتیجه
وز رفتارهای ضدشهروندی سازمانی و تحلیل این پژوهش به بررسی اثر برندسازی داخلی بر بر

تناسب فرد و سازمان بر آن در بین کارکنان کارخانه بهپاک شهرستان بهشهر با چهار  طةنقش واس
 فرضیه پرداخته است.

نتایج فرضیه اول نشان دادند که برندسازی داخلی بر بروز رفتارهای ضدشهروندی سازمانی در 
و معناداری دارد. در این راستا نتایج پژوهش های پانجایسری، میان کارکنان، اثر مستقیم منفی 

( نشان 2114لی، کیم و یونگ کیم )  ( و2111(، پانجایسری و ویلسون)2115ایوانچیتزکی و ویلسون)
دادند که تقویت برند درون سازمانی، باعث افزایش میزان رضایت شغلی و تعلق بیشتر کارکنان به 

رفتارهای ساز مناسبی برای عدم تمایل آنها به بروز  اند زمینهتو شود و این می سازمان می
 شهروندی در درون سازمان باشد.ضد

نتایج فرضیه دوم نشان دادند که متغیر برندسازی داخلی بر تناسب فرد و سازمان، اثر مثبت 
(، 2112والستر و لیندگرین )(، 2113معناداری دارد. این یافته با نتایج مطالعات آشا و جیوتی )

( در مقاله خود عنوان 2113مطابقت دارد. آشا و جیوتی ) (2113( و ماتاندا و نوبیسی)2111نیكولاس )
می کنند که درجایی که سازمان نیازمند این است تا تناسب و سازگاری را میان کارکنان با سازمان 

توانند رندسازی داخلی میفرایند ب شدهعنوان ابعاد شناختهبرقرار نماید، ارتباطات داخلی و آموزش به
های شخصی کارکنان سازمان و نقش تأثیرگذاری را برای ایجاد تناسب و سازگاری میان ارزش

     های سازمانی ایفا نماید و متقابلاً اجرای اقدامات لازم در جهت برقراری تناسب میان ارزش
بت و معناداری بر روی های سازمانی به نحو احسن، تأثیر مثهای شخصی کارکنان و ارزشارزش

ماتاندا بهبود و تقویت اجرای فرایند برندسازی داخلی در درون سازمان خواهد گذاشت. از طرف دیگر 
       در مقاله خود اعلام کردند که برندسازی داخلی از طریق همراستا کردن ( 2113) و نوبیسی

واند باعث افزایش میزان تناسب تمربوط به برند سازمان می ارزش های فردی کارکنان با ارزشهای
 .فرد و سازمان شود

نتایج فرضیة سوم در پژوهش حاضر نیز نشان داد که متغیر تناسب فرد وسازمان بر بروز 
رفتارهای ضد شهروندی سازمانی از طرف کارکنان تاثیر منفی و معناداری دارد. اگر چه تاکنون این 

است اما می توان با مطالعه مبانی نظری موجود  رابطه به طور مستقیم مورد بررسی قرار نگرفته
کیم، آریه، لوی و کیم ( و 2113)1درستی این فرضیه را مورد بررسی قرار داد. بیشواش و باتنگار

هر کدام به صورت جداگانه در مقالات خود مطرح کردند که تناسب فرد و سازمان می تواند  (2113)

                                                           
1.Biswas and Bhatnagar 

http://journals.sagepub.com/author/Biswas%2C+Soumendu
http://journals.sagepub.com/author/Bhatnagar%2C+Jyotsna
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در مقاله خود بیان  (2113کیم، آریه، لوی و کیم )ردد. باعث افزایش میزان رضایت شغلی کارکنان گ
می کنند که تناسب فرد و سازمان می تواند موجب افزایش میزان تعهد کارکنان، بهبود عملكرد و 
همچنین رضایت شغلی کارکنان شود و از این رو بر توجه به تناسب فرد و سازمان به عنوان عاملی 

      ن به خصوص در مراحل مربوط به استخدام کارکنان، تاکید تاثیرگذار بر نگرش و رفتار کارکنا
نارضایتی شغلی کارکنان را به  (2114) ارسلانتونا، غزاوی، یسیلتاس و از طرف دیگر  می کند.

عنوان یكی از مهم ترین عواملی که باعث نادیده گرفته شدن هنجارهای سازمانی از طرف کارکنان 
کنند که از آنجا که بروز رفتارهای ضد شهروندی در درون یشنهاد میو پاند شود، در نظر گرفته می

اقدامات لازم  بایستمیسازمان ناشی از عدم رضایت و نگرش منفی کارکنان نسبت به سازمان است 
جهت ایجاد نگرش مثبت کارکنان نسبت به سازمان و همچنین افزایش میزان رضایت شغلی در 

که مطرح شد تناسب فرد و سازمان به عنوان یكی از این اقدامات کارکنان صورت بگیرد و همانطور 
 می تواند مانع بروز رفتارهای ضد شهروندی از طرف کارکنان شود.

یافته های فرضیه چهارم نشان داد که فعالیت های برندسازی داخلی، از طریق تقویت تناسب 
معناداری دارد. بنابراین می توان  فرد و سازمان، بر بروز رفتارهای ضد شهروندی سازمانی اثر منفی

بیان کرد که اگر فعالیت های برندسازی داخلی در کارخانه بهپاک صورت بگیرد، باعث تناسب بیشتر 
  کارکنان با سازمان شده و در نتیجه کارکنان به دنبال افزایش میزان بهره وری خود در محیط کار 

ضد شهروندی سازمانی توسط آنها به میزان قابل  می باشند و در چنین شرایطی میزان بروز رفتارهای
  ملاحظه ای کاهش پیدا می کند.

ولان، ؤمس ةبر مبنای نتایجی که در این پژوهش حاصل گردید، پیشنهادهای زیر جهت استفاد
 وهشگران ارائه می گردد:ژمدیران و کارشناسان نظام اداری و همچنین پ

 .داخلی، به عنوان یک نظام جامع رندسازیتمام ابعاد بکامل  ریزی و اجرایبرنامه -
سویی ارزش های فردی و سازمانی در درون به کارگیری حداکثر ظرفیت موجود به منظور هم -

 .سازمان از طریق گسترش ارتباطات داخلی و آموزش کارکنان
توجه به میزان تناسب و هماهنگی فرد با سازمان، جهت جلوگیری از بروز رفتارهای ضد  -

 .دی در مراحل جذب و استخدامشهرون
ارتباط بین برندسازی داخلی، تناسب فرد وسازمان و  -1به محققین نیز توصیه می گردد که :

 پژوهشیانجام  -2بروز رفتارهای ضد شهروندی، در بستر سازمانی متفاوت مورد بررسی قرار گیرد. 
ست آمده و برآورد اندازه اثر آن ها، های به دفراتحلیل از ارتباط بین متغیرها و استفاده از همبستگی

 برای به دست آمدن رابطه واقعی آن ها پیشنهاد می شود.
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Abstract 
One of the ubiquitous problems in modern organizations are suffering from in the 

realm of human capital concerns lethargy, hypothyroidism, aggression, bullying, 

obstinacy, intimidation and implacability which can deteriorate organizational 

performance, interpersonal relations and employees’ cooperativeness. Successful 

companies employ internal branding in order to reduce such undesirable behaviors and 

what determines their success rate is the extent of Person-Organization Fit. Hence, the 

current study was undertaken at Behpak Factory in Behshahr, Iran, to examine the 

impact of internal branding on the employees’ anti-citizenship organizational behavior 

with respect to the mediating role of Person-Organization Fit. The research sample 

comprised 140 employees at Behpak Factory who were randomly selected to completer 

the research questionnaire comprising multidimensional measures of internal branding, 

Person-Organization Fit and anti-citizenship organizational behavior.  The collected 

data were analyzed via SPSS, PLS and Structural Equation Modelling (SEM). With 

regard to the first research hypothesis, the results of the analyses verified the significant 

positive effect of internal branding on the Person-Organization Fit (-.25), and the 

significant negative effect of internal branding together with Person-Organization Fit     

(-.48, -.25) on anti-citizenship organizational behavior, confirming the second and the 

third research hypotheses. Finally, Person-Organization Fit was found to mediate the 

relationship between internal branding and anti-citizenship organizational behavior, 

confirming the fourth research hypothesis. 

Key Words Anti-Citizenship Organizational Behavior, Internal Branding, Person – 
organization Fit,  
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