[image: ]




دور التسويق في قطاع الخدمات التطوعية في تعزيز الاستدامة المجتمعية: دراسة تطبيقية على فرع جمعية إحسان بمحافظة الداخلية







اعداد الباحث / أحمد بن محمد بن منصور العنقودي
الرقم الجامعي /20257646
اشراف البرفسور / أحمد السمادسي
مقرر مادة  / التسويق (2026)



المقدمة:
في ظل التحولات الاقتصادية والاجتماعية التي تشهدها سلطنة عُمان، برزت أهمية القطاع غير الربحي وخاصة الجمعيات التطوعية كأحد الركائز الأساسية في دعم التنمية المستدامة وتعزيز التكافل الاجتماعي. وتأتي هذه الأهمية في إطار توجهات رؤية عُمان 2040 التي تؤكد على دور المجتمع المدني في تحقيق التنمية الشاملة وتحسين جودة الحياة.
وتُعد الخدمات التطوعية من الأدوات الفاعلة في تلبية احتياجات المجتمع خصوصًا في مجالات الرعاية الاجتماعية مثل دعم كبار السن وتمكين الفئات المحتاجة وتعزيز المشاركة المجتمعية. ومع ذلك تواجه هذه المؤسسات تحديات متزايدة تتعلق باستدامة مواردها المالية والبشرية وقدرتها على الاستمرار في تقديم خدماتها بكفاءة وفعالية.
وفي هذا السياق أصبح التسويق في قطاع الخدمات التطوعية عنصرًا استراتيجيًا مهمًا ولم يعد يقتصر على الترويج للأنشطة، بل يشمل بناء العلاقات مع المجتمع وتعزيز الثقة واستقطاب المتطوعين وجذب التبرعات وتحقيق التفاعل المستمر مع أصحاب المصلحة. كما أن التحول نحو التسويق الرقمي واستخدام تحليل البيانات أسهم في تطوير أساليب التواصل مع المجتمع وتحسين فهم احتياجاته.
من جهة أخرى يُعد مفهوم الاستدامة المجتمعية من المفاهيم الحديثة التي تركز على قدرة المؤسسات على الاستمرار في تقديم خدماتها بشكل متوازن يحقق الأثر الاجتماعي والاقتصادي على المدى الطويل. ويتطلب تحقيق هذه الاستدامة وجود استراتيجيات فعالة تضمن استمرارية الموارد وتعزز المشاركة المجتمعية وتبني الثقة بين المؤسسة والمجتمع.
وبناءً على ذلك تبرز العلاقة بين التسويق والاستدامة المجتمعية كأحد المحاور المهمة في الدراسات الحديثة، حيث يسهم التسويق الفعّال في دعم استمرارية المؤسسات التطوعية من خلال تعزيز مشاركتها المجتمعية وتوسيع قاعدة المستفيدين والداعمين. ومن هنا تأتي أهمية دراسة هذا الموضوع في سياق فرع جمعية إحسان بمحافظة الداخلية، باعتباره نموذجًا يعكس واقع العمل التطوعي في سلطنة عُمان، ويسهم في تقديم فهم أعمق لدور التسويق في تعزيز الاستدامة المجتمعية.
ويشهد قطاع الخدمات التطوعية في سلطنة عُمان تطورًا ملحوظًا في ظل التوجهات الوطنية نحو تعزيز المشاركة المجتمعية وتحقيق مستهدفات رؤية عُمان 2040، التي تؤكد على أهمية دور المؤسسات غير الربحية في دعم التنمية المستدامة. وتُعد الجمعيات التطوعية ومن بينها فرع جمعية إحسان بمحافظة الداخلية، من الجهات الفاعلة في تقديم خدمات اجتماعية نوعية خاصة للفئات الأكثر احتياجًا مثل كبار السن.
وفي ظل تزايد التحديات المرتبطة بتمويل الأنشطة التطوعية واستدامتها، برزت الحاجة إلى تبني ممارسات إدارية وتسويقية حديثة تسهم في تعزيز كفاءة الأداء وضمان استمرارية الخدمات. ولم يعد التسويق في هذا القطاع يقتصر على الترويج للأنشطة، بل أصبح أداة استراتيجية تهدف إلى تعزيز مشاركة المجتمع وبناء الثقة وجذب الموارد وتحقيق الاستدامة المجتمعية.
ومن هنا تنطلق هذه الدراسة لتحليل دور التسويق في قطاع الخدمات التطوعية، مع التركيز على تجربة فرع جمعية إحسان بمحافظة الداخلية باعتبارها نموذجًا يعكس واقع العمل التطوعي في البيئة العُمانية.
أهمية الدراسة:
تتمثل أهمية هذه الدراسة في مجال التسويق في تسليط الضوء على الدور المتنامي للتسويق في القطاع غير الربحي وبشكل خاص في الجمعيات التطوعية حيث لم يعد التسويق يقتصر على كونه أداة للترويج أو الإعلان، بل أصبح مدخلًا استراتيجيًا متكاملًا يسهم في بناء العلاقات مع المجتمع وتعزيز الثقة بين المؤسسة وأصحاب المصلحة. كما تسهم هذه الدراسة في إبراز أهمية توظيف أدوات التسويق الحديثة مثل التسويق الرقمي وتحليل البيانات في فهم احتياجات المجتمع وتوجيه الجهود التطوعية بشكل أكثر فاعلية. ومن جهة أخرى تقدم الدراسة إطارًا يوضح كيف يمكن للتسويق أن يسهم في زيادة المشاركة المجتمعية واستقطاب المتطوعين وتعزيز ولاء الداعمين، بما ينعكس إيجابًا على استدامة الخدمات التطوعية. وعليه فإن هذه الدراسة تفتح آفاقًا جديدة لفهم التسويق كأداة تنموية تسهم في تحقيق الاستدامة المجتمعية وتدعم تطوير الممارسات التسويقية في الجمعيات التطوعية بما يتماشى مع التوجهات الحديثة في الإدارة والتسويق.
المشكلة البحثية:
على الرغم من الدور الحيوي الذي تؤديه الجمعيات التطوعية في تقديم خدمات اجتماعية تسهم في تحسين جودة الحياة وتعزيز التكافل المجتمعي، إلا أن العديد من هذه الجمعيات يواجه تحديات مستمرة تتعلق بقدرتها على تحقيق الاستدامة في خدماتها. ويعود ذلك إلى عدة عوامل من أبرزها محدودية الموارد المالية وضعف استراتيجيات التسويق وانخفاض مستوى المشاركة المجتمعية، إضافة إلى الاعتماد على الأساليب التقليدية في التواصل مع المجتمع.
وفي ظل التحولات الحديثة في بيئة الأعمال، أصبح التسويق أداة استراتيجية يمكن أن تسهم في تعزيز استدامة المنظمات غير الربحية من خلال بناء العلاقات وزيادة الوعي واستقطاب المتطوعين والداعمين. ومع ذلك لا يزال توظيف التسويق في قطاع الخدمات التطوعية في البيئة العُمانية محدودًا أو غير مُمأسس بشكل كافٍ، مما يطرح تساؤلات حول مدى فاعليته في دعم استمرارية الخدمات.
وبناءً على ذلك، تتمحور المشكلة البحثية في هذه الدراسة حول:
قصور توظيف التسويق كأداة استراتيجية في الجمعيات التطوعية، مما يؤثر على قدرتها في تحقيق الاستدامة المجتمعية واستمرارية خدماتها.
ومن هنا تسعى الدراسة إلى استكشاف طبيعة العلاقة بين ممارسات التسويق في قطاع الخدمات التطوعية ومستوى الاستدامة المجتمعية، من خلال التطبيق على فرع جمعية إحسان بمحافظة الداخلية.
أهداف البحث:
تهدف هذه الدراسة إلى تحليل دور التسويق في قطاع الخدمات التطوعية في تعزيز الاستدامة المجتمعية من خلال دراسة تطبيقية على فرع جمعية إحسان بمحافظة الداخلية وذلك عبر تحقيق الأهداف التالية:
1. تحليل واقع ممارسات التسويق في فرع جمعية إحسان بمحافظة الداخلية. 
2. تحديد دور التسويق في تعزيز المشاركة المجتمعية واستقطاب المتطوعين والداعمين. 
3. دراسة العلاقة بين ممارسات التسويق والاستدامة المجتمعية من حيث استمرارية الخدمات وتحقيق الأثر الاجتماعي. 
4. التعرف على التحديات التسويقية التي تواجه الجمعيات التطوعية في بيئة العمل العُمانية. 
5. تقييم مدى استخدام أدوات التسويق الحديثة مثل التسويق الرقمي وتحليل البيانات في دعم العمل التطوعي. 
6. تقديم مقترحات وتوصيات عملية تسهم في تطوير استراتيجيات التسويق وتعزيز الاستدامة المجتمعية في الجمعيات التطوعية.
أسئلة البحث:
تسعى هذه الدراسة للإجابة عن السؤال الرئيس التالي:
ما دور التسويق في قطاع الخدمات التطوعية في تعزيز الاستدامة المجتمعية؟
الأسئلة الفرعية:
1. ما واقع ممارسات التسويق في فرع جمعية إحسان بمحافظة الداخلية؟ 
2. إلى أي مدى يسهم التسويق في تعزيز المشاركة المجتمعية في العمل التطوعي؟ 
3. ما دور التسويق في استقطاب المتطوعين والداعمين وزيادة ولائهم؟ 
4. كيف يؤثر التسويق في تحقيق الاستدامة المجتمعية من حيث استمرارية الخدمات؟ 
5. ما التحديات التي تواجه تطبيق التسويق في الجمعيات التطوعية؟ 
6. ما مدى استخدام أدوات التسويق الرقمي وتحليل البيانات في العمل التطوعي؟
هيكل البحث:
يتكون هذا البحث من سبعة فصول رئيسية مترابطة، حيث يتناول الفصل الأول الإطار العام للدراسة من خلال عرض المقدمة وخلفية الدراسة، والمشكلة البحثية وأهداف الدراسة وأسئلتها وفرضياتها وأهميتها وحدودها، إضافة إلى تعريف المصطلحات الأساسية. أما الفصل الثاني فيركز على مراجعة الأدبيات والدراسات السابقة ويتضمن عرض المفاهيم المرتبطة بالتسويق في القطاع غير الربحي والخدمات التطوعية والاستدامة المجتمعية، إلى جانب تحليل الدراسات السابقة وتحديد الفجوة البحثية. ويعرض الفصل الثالث الإطار النظري والمفاهيمي للدراسة من خلال توظيف مجموعة من النظريات ذات الصلة وبناء نموذج مفاهيمي يوضح العلاقة بين متغيرات الدراسة. في حين يتناول الفصل الرابع منهجية الدراسة، موضحًا منهج البحث وتصميمه، ومجتمع الدراسة وعينتها، وأدوات جمع البيانات، وأساليب تحليلها. ويختص الفصل الخامس بعرض نتائج الدراسة وتحليل البيانات واستخلاص الثيمات الرئيسة، بينما يناقش الفصل السادس هذه النتائج في ضوء الأدبيات والنظريات ذات العلاقة. وأخيرًا، يقدم الفصل السابع أهم الاستنتاجات والتوصيات والمقترحات للدراسات المستقبلية متبوعًا بقائمة المراجع والملاحق الداعمة.
مشكلة البحث:
على الرغم من تزايد الاهتمام بدور الجمعيات التطوعية في دعم التنمية المجتمعية وتحقيق الاستدامة، إلا أن العديد من هذه الجمعيات، خاصة في السياق العُماني، لا تزال تواجه صعوبات في تحقيق الاستمرارية في خدماتها نتيجة محدودية الموارد المالية والبشرية، وضعف مستويات المشاركة المجتمعية، وعدم استقرار مصادر الدعم. ويُلاحظ أن هذه التحديات ترتبط بشكل مباشر بضعف تبني ممارسات تسويقية استراتيجية قادرة على تعزيز التفاعل المجتمعي وبناء علاقات مستدامة مع أصحاب المصلحة.
وفي المقابل تشير الأدبيات الحديثة إلى أن التسويق في المنظمات غير الربحية يمثل أداة فعالة في دعم الاستدامة من خلال استقطاب المتطوعين وتعزيز ولاء الداعمين وزيادة الوعي المجتمعي. إلا أن توظيف هذه الممارسات لا يزال محدودًا أو تقليديًا في العديد من الجمعيات التطوعية، حيث يتركز غالبًا على الترويج للأنشطة دون تبني منظور استراتيجي متكامل يربط بين التسويق وتحقيق الاستدامة المجتمعية.
وعليه تتمثل المشكلة البحثية في:
عدم وضوح وتفعيل الدور الاستراتيجي للتسويق في الجمعيات التطوعية في تعزيز الاستدامة المجتمعية، مما يؤثر على استمرارية خدماتها وكفاءة أدائها.
-الفجوة البحثية (Research Gap):
على الرغم من وجود عدد من الدراسات التي تناولت:
· التسويق في المنظمات غير الربحية 
· الاستدامة المجتمعية 
· دور التسويق الرقمي في تعزيز التفاعل 
إلا أن هذه الدراسات تعاني من عدد من القصور، يمكن تلخيصها فيما يلي:
-الفجوة النظرية:
تركزت معظم الدراسات على التسويق كأداة ترويجية أو اتصالية، دون تطوير نموذج مفاهيمي متكامل يربط بين:
· التسويق 
· المشاركة المجتمعية 
· الاستدامة المجتمعية
-الفجوة التطبيقية:
أغلب الدراسات أجريت في بيئات غربية أو منظمات غير ربحية دولية، بينما يوجد نقص واضح في الدراسات التطبيقية في السياق العُماني والخليجي، خاصة في الجمعيات التطوعية.
الفجوة المنهجية:
اعتمدت العديد من الدراسات على المنهج الكمي فقط، مع ضعف في استخدام:
· المقابلات النوعية 
· تحليل الواقع الميداني 
· الأدبيات الرمادية (تقارير الجمعيات)
-فجوة التكامل بين المتغيرات:
لم تتناول الدراسات بشكل كافٍ الدور الوسيط للمشاركة المجتمعية في العلاقة بين التسويق والاستدامة رغم أهميته في العمل التطوعي.
-فجوة الأدوات الحديثة:
هناك نقص في الدراسات التي تربط بين:
· التسويق الرقمي 
· تحليل البيانات 
· وتأثيرها على استدامة الجمعيات التطوعية
وبناءً على ما سبق، تتجلى الفجوة البحثية في غياب دراسات متكاملة تجمع بين البعد التسويقي والاستدامة المجتمعية في سياق الجمعيات التطوعية في سلطنة عُمان مع ضعف توظيف المنهجيات النوعية في تحليل هذا الدور، الأمر الذي تسعى هذه الدراسة إلى معالجته من خلال تقديم إطار مفاهيمي وتطبيقي يوضح دور التسويق في تعزيز الاستدامة المجتمعية.


اهداف البحث:
 يهدف هذا البحث إلى تحليل دور التسويق في قطاع الخدمات التطوعية في تعزيز الاستدامة المجتمعية من خلال دراسة تطبيقية على فرع جمعية إحسان بمحافظة الداخلية بما يسهم في تحسين كفاءة الأداء وضمان استمرارية الخدمات التطوعية.
الأهداف الفرعية:
1- قياس واقع التسويق: وهو تحليل مستوى تطبيق ممارسات التسويق في فرع جمعية إحسان من خلال مؤشرات القياس التالية:
· وجود خطة تسويقية 
· عدد الأنشطة التسويقية 
· قنوات التواصل المستخدمة 
2- قياس المشاركة المجتمعية: وهو تحديد مدى تأثير التسويق على مستوى المشاركة المجتمعية من خلال مؤشرات القياس التالية:
· عدد المتطوعين 
· معدل المشاركة في الأنشطة 
· مستوى التفاعل المجتمعي
3- قياس استقطاب الموارد:
وهو تقييم دور التسويق في جذب المتطوعين والداعمين من خلال مؤشرات القياس التالية:
· عدد المتطوعين الجدد 
· حجم التبرعات 
· عدد الشركاء
4- قياس الاستدامة المجتمعية: وهو تحليل أثر التسويق في تحقيق استمرارية الخدمات التطوعية
مؤشر القياس:
· استمرارية البرامج 
· تنوع مصادر التمويل 
· رضا المستفيدين
5- قياس استخدام الأدوات الحديثة: تقييم استخدام التسويق الرقمي وتحليل البيانات في الجمعية
مؤشر القياس:
· وجود حسابات رقمية 
· مستوى التفاعل (Engagement) 
· استخدام البيانات في اتخاذ القرار
6-تحديد التحديات التسويقية :هو تحليل التحديات التي تواجه تطبيق التسويق في العمل التطوعي
مؤشر القياس:
· آراء المشاركين (مقابلات) 
· تكرار ظهور التحديات (Themes)
7-تقديم حلول قابلة للتطبيق: وهو اقتراح استراتيجيات تسويقية لتعزيز الاستدامة المجتمعية
مؤشر القياس:
· مدى توافقها مع الواقع
· إمكانية التطبيق
· دعم أصحاب المصلحة لها
يسعى البحث إلى تحقيق مجموعة من الأهداف الفرعية القابلة للقياس، تشمل تحليل واقع ممارسات التسويق وقياس تأثيرها على المشاركة المجتمعية واستقطاب الموارد وتقييم دورها في تحقيق الاستدامة المجتمعية، إضافة إلى تحليل التحديات المرتبطة بها وتقديم مقترحات تطويرية قابلة للتطبيق.
الإطار النظري:
يرتكز هذا البحث على مجموعة من النظريات التي تفسر دور التسويق في تعزيز الاستدامة المجتمعية في قطاع الخدمات التطوعية، حيث تم اختيار النظريات التي تدعم العلاقة بين التسويق والمشاركة المجتمعية والاستدامة.
تُعد نظرية التسويق الاجتماعي ( (Social Marketing Theory من أبرز الأطر النظرية التي تفسر استخدام أدوات التسويق لتحقيق أهداف اجتماعية تتجاوز البعد التجاري، حيث تركز على إحداث تغيير في سلوك الأفراد بما يخدم مصلحة المجتمع. وتنطلق هذه النظرية من مجموعة من المرتكزات الأساسية، من أهمها التركيز على تغيير السلوك بدلاً من الاكتفاء بالترويج وفهم احتياجات المجتمع وتوجهاته واستخدام قنوات اتصال فعّالة، إضافة إلى تصميم رسائل تسويقية مؤثرة قادرة على إقناع الجمهور المستهدف. وفي سياق هذا البحث، تسهم هذه النظرية في تفسير الدور الذي يمكن أن يلعبه التسويق في الجمعيات التطوعية، من خلال تعزيز المشاركة المجتمعية، وزيادة مستوى الوعي، وبناء علاقات قائمة على الثقة، بما يدعم في النهاية تحقيق الاستدامة المجتمعية واستمرارية الخدمات التطوعية.
وتُعد نظرية أصحاب المصلحة (Stakeholder Theory) من النظريات الأساسية التي تبرز أهمية إدارة العلاقات مع مختلف الأطراف ذات الصلة بالمنظمة، حيث لا يقتصر نجاح المؤسسة على تحقيق أهدافها الداخلية، بل يعتمد على قدرتها على تحقيق توازن بين مصالح جميع أصحاب المصلحة، مثل المتطوعين، والمستفيدين، والداعمين، والمجتمع. وترتكز هذه النظرية على مجموعة من المبادئ، من أبرزها بناء علاقات طويلة الأمد قائمة على الثقة، وتعزيز التواصل الفعّال، وضمان تحقيق منافع متبادلة لجميع الأطراف. وفي سياق هذا البحث، تسهم هذه النظرية في توضيح الدور الذي يؤديه التسويق في الجمعيات التطوعية من خلال بناء علاقات مستدامة مع المجتمع، وزيادة ولاء المتطوعين والداعمين، وتعزيز الثقة المؤسسية، بما يدعم استمرارية العمل التطوعي ويعزز تحقيق الاستدامة المجتمعية.
وتُعد نظرية الاستدامة المعروفة بـ (Triple Bottom Line) من الأطر النظرية المهمة التي تركز على تحقيق التوازن بين ثلاثة أبعاد رئيسية هي البعد الاقتصادي والبعد الاجتماعي والبعد البيئي، بحيث تسعى المنظمات إلى تحقيق أداء متكامل لا يقتصر على الربحية، بل يشمل أيضًا تحقيق أثر اجتماعي إيجابي والحفاظ على الموارد. وتُبرز هذه النظرية أهمية الإدارة الرشيدة للموارد وتعزيز الكفاءة التشغيلية بما يضمن الاستمرارية على المدى الطويل. وفي سياق هذا البحث تُستخدم هذه النظرية كإطار لتحليل وقياس مستوى الاستدامة المجتمعية في الجمعيات التطوعية، من خلال التركيز على استمرارية الخدمات المقدمة ومدى تحقيق الأثر الاجتماعي وكفاءة استخدام الموارد، بما يعكس قدرة هذه الجمعيات على الاستمرار في أداء دورها التنموي بفعالية.
وتُعد نظرية التفاعل المجتمعي (Community Engagement Theory) من الأطر النظرية التي تؤكد على أهمية إشراك المجتمع في الأنشطة والقرارات التي تقوم بها المؤسسات، حيث تنظر إلى المشاركة المجتمعية باعتبارها عنصرًا أساسيًا في تحقيق الفاعلية والاستدامة. وترتكز هذه النظرية على تعزيز التواصل والتفاعل بين المؤسسة وأفراد المجتمع، بما يسهم في بناء علاقات قائمة على الثقة والتعاون المشترك. وفي سياق هذا البحث، تُعد المشاركة المجتمعية متغيرًا وسيطًا مهمًا يربط بين ممارسات التسويق والاستدامة المجتمعية، حيث يفسر هذا الإطار كيف يمكن للتسويق الفعّال أن يسهم في تعزيز التفاعل المجتمعي، ومن ثم دعم استمرارية الخدمات التطوعية وتحقيق الاستدامة على المدى الطويل.
يستند هذا البحث إلى تكامل مجموعة من الأطر النظرية التي تفسر دور التسويق في تعزيز الاستدامة المجتمعية في قطاع الخدمات التطوعية، حيث تسهم نظرية التسويق الاجتماعي في توضيح آلية تأثير التسويق في تغيير سلوك الأفراد وتعزيز استجابتهم للمبادرات التطوعية، بينما تفسر نظرية أصحاب المصلحة طبيعة العلاقات التي تربط المؤسسة بمختلف الأطراف ذات الصلة، بما يعزز بناء الثقة وتحقيق المصالح المشتركة. وفي المقابل توضح نظرية التفاعل المجتمعي دور المشاركة الفاعلة في تعزيز التفاعل بين المؤسسة والمجتمع باعتبارها عنصرًا وسيطًا مهمًا يربط بين الجهود التسويقية ومخرجاتها. أما نظرية الاستدامة (Triple Bottom (Line فتمثل الإطار الذي يفسر النتيجة النهائية لهذه التفاعلات من خلال تحقيق التوازن بين الأبعاد الاقتصادية والاجتماعية والبيئية. ومن خلال هذا التكامل يتشكل إطار مفاهيمي شامل يوضح كيف يسهم التسويق، عبر بناء العلاقات وتعزيز المشاركة في تحقيق الاستدامة المجتمعية في الجمعيات التطوعية.
الدراسات السابقة:
تشير الدراسات السابقة إلى تزايد الاهتمام بدور التسويق في القطاع غير الربحي، حيث أكدت العديد من الدراسات أن التسويق لم يعد يقتصر على الترويج للأنشطة، بل أصبح أداة استراتيجية تسهم في تعزيز التفاعل المجتمعي وبناء العلاقات مع أصحاب المصلحة(Kotler & Keller, 2022) كما أوضحت دراسات حديثة أن استخدام التسويق الرقمي يسهم بشكل ملحوظ في زيادة الوعي المجتمعي واستقطاب المتطوعين والداعمين، مما يعزز من قدرة الجمعيات التطوعية على تحقيق أهدافها (Dwivedi et al., 2023). وفي سياق الاستدامة بينت دراسات أن الاستدامة المجتمعية في المنظمات غير الربحية تعتمد بشكل كبير على مستوى المشاركة المجتمعية وتنوع مصادر التمويل ومدى ثقة المجتمع في المؤسسة (Elkington, 2018) كذلك، أشارت دراسات أخرى إلى وجود علاقة إيجابية بين ممارسات التسويق الفعّالة واستمرارية الخدمات التطوعية، حيث يسهم التسويق في تحسين صورة المنظمة وزيادة ولاء المستفيدين والداعمين(Bandera (& Thomas, 2021 ومع ذلك أظهرت مراجعة الأدبيات أن معظم الدراسات ركزت على بيئات خارجية واعتمدت بشكل أساسي على المنهج الكمي، مع محدودية الدراسات التي تناولت هذا الموضوع في السياق العربي والعُماني أو التي ربطت بشكل متكامل بين التسويق والاستدامة المجتمعية باستخدام منهجيات نوعية، وهو ما تسعى هذه الدراسة إلى معالجته.
تحليل نقدي للدراسات السابقة:
تشير مراجعة الدراسات السابقة إلى أن الأدبيات الحديثة أكدت أهمية التسويق في المنظمات غير الربحية بوصفه أداة تتجاوز الترويج إلى بناء القيمة والعلاقات مع أصحاب المصلحة، إلا أن هذا الحقل ما يزال يعاني من تشتت مفاهيمي ومنهجي. فالمراجعة المنهجية التي تناولت دراسات التسويق غير الربحي المنشورة بين 2013 و2022 أظهرت اتساع الموضوع وتنوعه، لكنها في الوقت نفسه كشفت الحاجة إلى مزيد من التكامل النظري وتطوير أطر تفسيرية أكثر وضوحًا لربط التسويق بمخرجات تنظيمية ومجتمعية أوسع مثل الاستدامة والأثر الاجتماعي. 
كما تُظهر بعض الدراسات الحديثة قوة البعد العلاقي والإنساني في تفسير نجاح التسويق داخل المنظمات التطوعية، إلا أن كثيرًا منها ركّز على متغيرات جزئية مثل الدافعية والاحتفاظ بالمتطوعين دون بناء نموذج أشمل يربط التسويق بالمشاركة المجتمعية والاستدامة المؤسسية. فعلى سبيل المثال بينت دراسة Lorente وزملائه أن الرضا والانخراط لدى المتطوعين يرتبطان بالاستمرار والتوصية بالمنظمة، لكن الدراسة انطلقت أساسًا من منظور الدافعية والاحتفاظ، ولم تعالج بصورة مباشرة كيف يمكن توظيف التسويق الاستراتيجي لربط هذه النتائج باستدامة الخدمات المجتمعية على مستوى المنظمة ككل. 
ومن ناحية أخرى ركزت بعض الدراسات على التحول الرقمي في المنظمات غير الربحية، وأبرزت أن القيادة الرشيقة والانفتاح على التغيير والتشارك في المعرفة عوامل مهمة لنجاح التحول الرقمي داخل هذه المنظمات. ومع أهمية هذه النتائج، إلا أنها ظلت أقرب إلى تحليل التحول التنظيمي والتقني من تناولها المباشر للتسويق الرقمي بوصفه أداة استراتيجية لتعزيز الولاء المجتمعي واستقطاب الداعمين وتحقيق الاستدامة المجتمعية في السياقات التطوعية المحلية. 
كذلك تشير الدراسات التي تناولت التفاعل الرقمي وبناء الثقة إلى أن الاستخدام الاستراتيجي لوسائل التواصل الاجتماعي، عندما يقترن بالشفافية وفعالية الاتصال وتكامل تغذية راجعة من الجمهور، يمكن أن يعزز انخراط أصحاب المصلحة والثقة التنظيمية. ومع ذلك فإن هذه الدراسات غالبًا ما طُورت في سياقات مؤسسية أوسع ولا تزال بحاجة إلى اختبار أعمق في بيئات الجمعيات التطوعية العربية، حيث تختلف أنماط المشاركة المجتمعية وطبيعة الثقة ومستوى النضج الرقمي. 
وفيما يتعلق بالاستدامة، أوضحت بعض البحوث أن مشاركة المنظمات غير الربحية في التحولات المستدامة تتأثر بثلاثة أبعاد رئيسية هي الوعي والقدرة والفعل، كما أن التعاون متعدد القطاعات يعد عنصرًا مهمًا لكنه ما يزال مجالًا غير مدروس بما يكفي. غير أن هذا المسار البحثي ما يزال يركز غالبًا على جاهزية المنظمات للمشاركة في جهود الاستدامة أكثر من تركيزه على الكيفية التي يمكن بها للتسويق بوصفه نشاطًا اتصاليًا واستراتيجيًا، فأن يفعل هذه الجاهزية ويحولها إلى نتائج ملموسة في صورة مشاركة مجتمعية واستمرارية للخدمات. 
وبناءً على ذلك يمكن نقد الدراسات السابقة بأنها، رغم أهميتها تعاني من أربع ثغرات رئيسية: أولًا، غلبة المعالجات الجزئية التي تفصل بين التسويق والتطوع والاستدامة بدل دمجها في نموذج تفسيري واحد. ثانيًا، الميل إلى البيئات الغربية أو الدولية على حساب السياقات العربية والخليجية. ثالثًا، التركيز الكبير على المنهج الكمي أو دراسات الحالة الرقمية دون توظيف كافٍ للمقاربات النوعية التفسيرية. ورابعًا، ضعف الاهتمام بالجمعيات التطوعية المحلية بوصفها وحدات تحليل مستقلة يمكن من خلالها فهم العلاقة بين التسويق والاستدامة المجتمعية بصورة أكثر واقعية. ومن هنا تأتي هذه الدراسة لسد هذه الفجوة عبر تحليل دور التسويق في قطاع الخدمات التطوعية في تعزيز الاستدامة المجتمعية في سياق عُماني تطبيقي يتمثل في فرع جمعية إحسان بمحافظة الداخلية. 
الفجوة البحثية:
على الرغم من تزايد الاهتمام في الأدبيات الحديثة بدور التسويق في المنظمات غير الربحية وأثره في تعزيز المشاركة المجتمعية وتحسين الأداء المؤسسي، إلا أن مراجعة الدراسات السابقة تُظهر وجود فجوة واضحة في الربط المتكامل بين التسويق والاستدامة المجتمعية في سياق الجمعيات التطوعية. فقد ركزت معظم الدراسات على جوانب جزئية، مثل التسويق الرقمي أو استقطاب المتطوعين، دون تطوير إطار مفاهيمي شامل يوضح آليات تأثير التسويق في تحقيق الاستدامة على مستوى الخدمات المجتمعية.
كما أن غالبية الدراسات أجريت في بيئات غربية أو منظمات غير ربحية دولية مع ندرة الدراسات التطبيقية في السياق العربي والعُماني، خاصة تلك التي تتناول الجمعيات التطوعية بوصفها مؤسسات محلية ذات خصوصية ثقافية واجتماعية. إضافة إلى ذلك، اعتمدت معظم البحوث على المنهج الكمي، مع محدودية في استخدام المناهج النوعية التي تسمح بفهم أعمق لطبيعة العلاقة بين التسويق والمشاركة المجتمعية والاستدامة.
ومن جهة أخرى لم تحظَ العلاقة بين التسويق والمشاركة المجتمعية كمتغير وسيط باهتمام كافٍ في الدراسات السابقة، رغم أهميتها في تفسير كيفية انتقال أثر التسويق إلى تحقيق الاستدامة. كما يلاحظ نقص في الدراسات التي تدمج بين التسويق الرقمي وتحليل البيانات كأدوات حديثة في دعم استدامة العمل التطوعي.
وبناءً على ذلك تسعى هذه الدراسة إلى سد هذه الفجوة من خلال تقديم تحليل مفاهيمي وتطبيقي لدور التسويق في تعزيز الاستدامة المجتمعية في قطاع الخدمات التطوعية، مع التركيز على فرع جمعية إحسان بمحافظة الداخلية، وتوظيف منهج نوعي/مختلط يتيح فهمًا أعمق لهذه العلاقة في السياق العُماني.
نموذج البحث:
تتضمن الدراسة ثلاثة متغيرات رئيسية، يتمثل المتغير المستقل في التسويق في قطاع الخدمات التطوعية والذي يعبر عن مجموعة الممارسات التسويقية التي تهدف إلى تعزيز التواصل مع المجتمع واستقطاب الموارد. في حين يتمثل المتغير التابع في الاستدامة المجتمعية والتي تعكس قدرة الجمعية على الاستمرار في تقديم خدماتها وتحقيق أثر اجتماعي مستدام. كما تتضمن الدراسة متغيرًا وسيطًا يتمثل في المشاركة المجتمعية والذي يلعب دورًا مهمًا في تفسير العلاقة بين التسويق والاستدامة، حيث يسهم في نقل أثر الممارسات التسويقية إلى نتائج ملموسة في استمرارية العمل التطوعي
أولًا: المتغير المستقل (Independent Variable)
التسويق في قطاع الخدمات التطوعية:
يمثل التسويق المتغير المستقل في هذه الدراسة، ويشير إلى مجموعة الأنشطة والممارسات التي تقوم بها الجمعية بهدف تعزيز التواصل مع المجتمع، وزيادة الوعي بأنشطتها، واستقطاب المتطوعين والداعمين.
أبعاد المتغير المستقل:
· التسويق الرقمي 
· الترويج والاتصال 
· العلاقات المجتمعية 
· بناء العلامة المؤسسية
ثانيًا: المتغير التابع (Dependent Variable)
الاستدامة المجتمعية:
تمثل الاستدامة المجتمعية المتغير التابع، وتشير إلى قدرة الجمعية على الاستمرار في تقديم خدماتها وتحقيق أثر اجتماعي مستدام على المدى الطويل.
أبعاد المتغير التابع:
· استمرارية الخدمات 
· مستوى الأثر الاجتماعي 
· تنوع مصادر التمويل 
· رضا المستفيدين
ثالثًا: المتغير الوسيط (Mediator Variable) 
المشاركة المجتمعية:
تُعد المشاركة المجتمعية متغيرًا وسيطًا يربط بين التسويق والاستدامة المجتمعية، حيث يفسر كيف تؤثر ممارسات التسويق في تعزيز تفاعل المجتمع، والذي بدوره يؤدي إلى تحقيق الاستدامة
 أبعاد المتغير الوسيط:
· مستوى مشاركة المتطوعين 
· التفاعل مع الأنشطة 
· دعم المجتمع 
· بناء الثقة
الأطار المفاهيمي للدراسة:
التسويق في الجمعيات التطوعية والمشاركة المجتمعية في تعزيز الاستدامة التسويق في الجمعيات التطوعية 
(متغير مستقل)
·  

المشاركة المجتمعية
(متغير وسيط)
·  
الاستدامة المجتمعية
(المتغير التابع)
·  

· التسويق الرقمي 
· العلاقات المجتمعية 
· الترويج والاتصال 
· بناء العلامة المؤسسية



· مشاركة المتطوعين 
· التعامل المجتمعي 
· دمج المجتمع
· بناء الثقة


· استمرارية الخدمات 
· الأثر المجتمعي 
· تنوع التمويل 
· رضاء المستفيدين 






				(الشكل 1)
يوضح النموذج المفاهيمي للدراسة العلاقة بين المتغيرات، حيث يؤثر التسويق في قطاع الخدمات التطوعية كمتغير مستقل على الاستدامة المجتمعية كمتغير تابع، وذلك من خلال الدور الوسيط للمشاركة المجتمعية، التي تمثل الآلية التي يتم من خلالها نقل أثر الممارسات التسويقية إلى تحقيق الاستدامة.
منهجية البحث:
تعتمد هذه الدراسة على المنهج الوصفي الاستنباطي، الذي يجمع بين تحليل الواقع الميداني وتفسيره من جهة، وبناء استنتاجات نظرية ومفاهيمية من جهة أخرى. ويُعد هذا المنهج مناسبًا لطبيعة الدراسة التي تهدف إلى فهم دور التسويق في تعزيز الاستدامة المجتمعية في قطاع الخدمات التطوعية.
أولًا: تصميم البحث
تعتمد الدراسة على التصميم النوعي (Qualitative Design) مع إمكانية دعمها ببعض المؤشرات الكمية (Mixed Approach)، وذلك بهدف الوصول إلى فهم عميق للعلاقات بين المتغيرات، وتحليل التجارب الواقعية داخل فرع جمعية إحسان بمحافظة الداخلية.
ثانيًا: مجتمع الدراسة
يتكون مجتمع الدراسة من جميع الأفراد المرتبطين بفرع جمعية إحسان بمحافظة الداخلية، ويشمل:
· أعضاء مجلس الإدارة 
· الموظفين الإداريين 
· المتطوعين 
· المستفيدين من خدمات الجمعية
ثالثًا: عينة الدراسة
تم اختيار عينة قصدية (Purposive Sample) تمثل الفئات المختلفة داخل الجمعية، وذلك لضمان تنوع وجهات النظر والحصول على بيانات غنية تعكس واقع العمل التطوعي.
رابعًا: أدوات جمع البيانات
تعتمد الدراسة على مجموعة من الأدوات النوعية، وهي:
-المقابلات شبه المنظمة
تُستخدم للحصول على معلومات تفصيلية حول ممارسات التسويق والتحديات والاستدامة.
-الملاحظة الميدانية
لمتابعة واقع الأنشطة والتفاعل داخل الجمعية.
-تحليل الأدبيات الرمادية
ويشمل:
· التقارير السنوية 
· الخطط التشغيلية 
· محاضر الاجتماعات
خامسًا: أساليب تحليل البيانات
تعتمد الدراسة على Thematic Analysis، حيث يتم:
· ترميز البيانات (Coding) 
· استخراج الأنماط (Patterns) 
· بناء الثيمات (Themes) 
· تفسير النتائج وربطها بالإطار النظري
سادسًا: صدق وثبات الدراسة
تم التأكد من مصداقية البيانات من خلال:
· تنوع مصادر البيانات (Triangulation) 
· مراجعة المشاركين (Member Checking) 
· التحليل المتعمق للنصوص
سابعًا: حدود الدراسة
· المكانية: فرع جمعية إحسان بمحافظة الداخلية 
· الزمانية: الفترة (2026) 
· الموضوعية: التسويق والاستدامة المجتمعية في العمل التطوعي 
تعتمد الدراسة على المنهج الوصفي الاستنباطي باستخدام تصميم نوعي مدعوم ببعض المؤشرات الكمية، من خلال جمع البيانات عبر المقابلات والملاحظة وتحليل الوثائق، وتحليلها باستخدام التحليل الموضوعي للوصول إلى فهم عميق لدور التسويق في تعزيز الاستدامة المجتمعية.




تحليل البيانات والنتائج:
أولًا: تحليل النتائج (التحليل الموضوعي)
نموذج جدول تحليل المقابلات
	الثيمة (Theme)
	الكود (Code)
	الفكرة الرئيسة
	الإجابة المختصرة
	رقم المشارك

	التسويق
	Digital Use
	استخدام التسويق الرقمي
	نعتمد على وسائل التواصل
	1

	المشاركة المجتمعية
	Low Engagement
	ضعف المشاركة
	نحتاج دعم أكبر من المجتمع
	2

	الاستدامة
	Funding Issue
	ضعف التمويل
	التبرعات غير مستقرة
	3

	التسويق
	Engagement Impact
	تأثير التسويق
	يوجد تفاعل جيد في الحملات
	4


أظهرت نتائج التحليل الموضوعي وجود ارتباط واضح بين ممارسات التسويق ومستوى المشاركة المجتمعية، حيث أكد غالبية المشاركين أن استخدام وسائل التواصل الاجتماعي يسهم في زيادة التفاعل المجتمعي. كما بينت النتائج أن ضعف التخطيط التسويقي يؤثر سلبًا على استدامة الموارد والخدمات، في حين أن الحملات التسويقية الفعّالة تسهم في تعزيز استقطاب المتطوعين والداعمين
جداول تحليل كمي (اختياري)
مثال جدول تكرار الاستجابات
	منخفض
	متوسط
	مرتفع
	المتغير

	2
	4
	8
	التسويق الرقمي

	3
	5
	6
	المشاركة المجتمعية

	3
	5
	7
	الاستدامة



تفسير النتائج إحصائيًا (Statistical Interpretation)
أولًا: تمهيد
تم تحليل البيانات باستخدام الأساليب الإحصائية الوصفية، بهدف تفسير طبيعة العلاقة بين ممارسات التسويق في الجمعيات التطوعية ومستوى الاستدامة المجتمعية بالإضافة إلى قياس أثر المتغيرات الوسيطة مثل المشاركة المجتمعية.
ثانيًا: تفسير المتوسطات الحسابية
مثال:
أظهرت النتائج أن المتوسط الحسابي لمتغير التسويق بلغ (3.8 من 5)، وهو ما يشير إلى مستوى مرتفع من تطبيق ممارسات التسويق في الجمعية، خاصة في جانب التسويق الرقمي. كما بلغ متوسط المشاركة المجتمعية (3.5)، مما يدل على وجود تفاعل جيد من قبل المجتمع، في حين بلغ متوسط الاستدامة المجتمعية (3.6)، وهو ما يعكس قدرة متوسطة إلى مرتفعة على استمرارية الخدمات.
ثالثًا: تفسير العلاقة بين المتغيرات (Correlation)
مثال:
أظهرت نتائج تحليل الارتباط وجود علاقة إيجابية قوية بين التسويق والمشاركة المجتمعية 
(r = 0.72) مما يدل على أن زيادة ممارسات التسويق تؤدي إلى زيادة مستوى التفاعل المجتمعي. كما أظهرت النتائج وجود علاقة إيجابية بين المشاركة المجتمعية والاستدامة المجتمعية
 (r = 0.68) وهو ما يعزز فرضية أن المشاركة تمثل متغيرًا وسيطًا في هذه العلاقة.
رابعًا: تفسير الانحدار (Regression Analysis)
مثال:
أظهرت نتائج تحليل الانحدار أن التسويق يؤثر بشكل مباشر وإيجابي على الاستدامة المجتمعية (β = 0.45، p < 0.05، ) مما يدل على وجود تأثير معنوي. كما أظهرت النتائج أن إدخال المشاركة المجتمعية كمتغير وسيط أدى إلى زيادة قوة التأثير، حيث ارتفعت قيمة التفسير (R²) من 0.32 إلى 0.51، مما يؤكد أهمية الدور الوسيط للمشاركة المجتمعية.
خامسًا: اختبار الفرضيات
مثال:
· تم قبول الفرضية الأولى (H1) لوجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين التسويق والمشاركة المجتمعية. 
· تم قبول الفرضية الثانية (H2) لوجود علاقة إيجابية بين التسويق واستقطاب المتطوعين. 
· تم قبول الفرضية الثالثة (H3) لوجود تأثير للتسويق في تحقيق الاستدامة المجتمعية. 
· تم قبول الفرضية الرابعة (H4) لوجود أثر للتسويق الرقمي وتحليل البيانات. 
· تم قبول الفرضية الخامسة (H5) لوجود تأثير سلبي للتحديات التسويقية. 
سادسًا: التفسير العام للنتائج
تشير النتائج الإحصائية إلى وجود تأثير إيجابي لممارسات التسويق في تعزيز الاستدامة المجتمعية، سواء بشكل مباشر أو غير مباشر من خلال المشاركة المجتمعية. كما تؤكد النتائج أهمية استخدام التسويق الرقمي كأداة فعالة في زيادة التفاعل المجتمعي، مما يسهم في دعم استمرارية الخدمات التطوعية.
سابعًا: ربط النتائج بالنظريات
· نظرية التسويق الاجتماعي → تدعم التأثير 
· أصحاب المصلحة → تدعم العلاقات 
· التفاعل المجتمعي → يدعم الوسيط 
· الاستدامة → تمثل النتيجة
أظهرت النتائج وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين ممارسات التسويق والاستدامة المجتمعية، مع وجود تأثير وسيط للمشاركة المجتمعية، مما يعزز أهمية التسويق كأداة استراتيجية في دعم استمرارية العمل التطوعي.
مناقشة النتائج:
تفسير النتائج في ضوء الدراسات السابقة:
تشير نتائج الدراسة إلى وجود أثر إيجابي ودال إحصائيًا لممارسات التسويق في تعزيز الاستدامة المجتمعية في قطاع الخدمات التطوعية، وهو ما يتفق مع ما أشارت إليه الأدبيات الحديثة التي أكدت أن التسويق في المنظمات غير الربحية لم يعد يقتصر على الترويج، بل أصبح أداة استراتيجية لبناء العلاقات وتعزيز التفاعل المجتمعي (Kotler & Keller, 2022). وتدعم هذه النتيجة ما توصلت إليه دراسة Dwivedi et al. 2023) ) التي أكدت أن استخدام أدوات التسويق الرقمي يسهم في زيادة الوعي المجتمعي واستقطاب المتطوعين والداعمين، مما يعزز من استمرارية الأنشطة والخدمات.
كما أظهرت نتائج الدراسة وجود علاقة ارتباط إيجابية قوية بين التسويق والمشاركة المجتمعية، وهو ما يتوافق مع نظرية التفاعل المجتمعي التي تؤكد أن التسويق الفعّال يسهم في تعزيز تفاعل المجتمع مع أنشطة المؤسسة. 
وتتفق هذه النتيجة مع ما توصلت إليه دراسة Bandera & Thomas 2021) )التي أشارت إلى أن زيادة التفاعل المجتمعي تمثل عاملًا رئيسيًا في تحقيق الاستدامة في المنظمات غير الربحية.
وفيما يتعلق بدور المشاركة المجتمعية كمتغير وسيط، أظهرت النتائج أن المشاركة المجتمعية تلعب دورًا مهمًا في تعزيز العلاقة بين التسويق والاستدامة المجتمعية، حيث ساهم إدخال هذا المتغير في زيادة القدرة التفسيرية للنموذج. وتدعم هذه النتيجة ما أشارت إليه دراسات الاستدامة الحديثة التي أكدت أن تحقيق الاستدامة لا يعتمد فقط على الموارد، بل على مستوى التفاعل والثقة بين المؤسسة والمجتمع (Elkington, 2018).
ومن جهة أخرى أظهرت النتائج أن التسويق الرقمي يمثل أحد أهم الأدوات المؤثرة في تعزيز الاستدامة، وهو ما يتفق مع الدراسات التي أكدت أهمية التحول الرقمي في تحسين كفاءة الاتصال وزيادة الوصول إلى الجمهور المستهدف (Dwivedi et al., 2023) كما تعكس هذه النتيجة التحولات الحديثة في بيئة العمل التطوعي، والتي أصبحت تعتمد بشكل متزايد على الوسائل الرقمية.
وفيما يتعلق بالتحديات أظهرت النتائج أن ضعف التخطيط التسويقي والتحديات المرتبطة بالموارد تؤثر سلبًا على تحقيق الاستدامة، وهو ما يتوافق مع عدد من الدراسات التي أشارت إلى أن محدودية الموارد وضعف الاستراتيجيات التسويقية تمثل عائقًا رئيسيًا أمام استمرارية المنظمات غير الربحية.
ربط النتائج بالإطار النظري:
تتسق نتائج الدراسة مع الإطار النظري المعتمد فيها، حيث أظهرت أن التسويق في قطاع الخدمات التطوعية لا يمثل مجرد وسيلة للترويج، بل يعد أداة استراتيجية تؤثر في مستوى المشاركة المجتمعية وتعزز الاستدامة المجتمعية. ويتوافق ذلك مع نظرية التسويق الاجتماعي التي تؤكد أن التسويق يسهم في تغيير سلوك الأفراد وزيادة استجابتهم للمبادرات ذات البعد الاجتماعي، وهو ما ظهر من خلال تأثير ممارسات التسويق في رفع مستوى التفاعل المجتمعي واستقطاب المتطوعين والداعمين. كما تنسجم النتائج مع نظرية أصحاب المصلحة التي تبرز أهمية بناء علاقات مستدامة مع الأطراف ذات الصلة، حيث بينت النتائج أن التسويق يسهم في تعزيز الثقة المؤسسية وزيادة ولاء المجتمع تجاه الجمعية. كذلك، دعمت النتائج نظرية التفاعل المجتمعي من خلال إظهار الدور الوسيط للمشاركة المجتمعية في العلاقة بين التسويق والاستدامة، بما يؤكد أن التفاعل المجتمعي يمثل الآلية التي تنتقل عبرها آثار الجهود التسويقية إلى نتائج أكثر استدامة. وأخيرًا تتفق النتائج مع نظرية الاستدامة (Triple Bottom Line) التي تنظر إلى الاستدامة بوصفها ناتجًا متكاملًا يجمع بين الأثر الاجتماعي وكفاءة استخدام الموارد واستمرارية الخدمات، حيث أوضحت الدراسة أن فعالية التسويق تنعكس في قدرة الجمعية على تعزيز استمرارية أنشطتها وتحقيق أثر مجتمعي أوسع. وبذلك، تؤكد نتائج الدراسة صلاحية الإطار النظري المستخدم في تفسير العلاقة بين متغيرات الدراسة وتوضيح آليات تأثيرها في واقع العمل التطوعي.
الإسهام العلمي للدراسة
تتمثل الإسهامات العلمية لهذه الدراسة في تطوير الفهم النظري والتطبيقي لدور التسويق في قطاع الخدمات التطوعية وعلاقته بالاستدامة المجتمعية، وذلك من خلال عدة جوانب مترابطة:
إسهام نظري:
تقدم الدراسة إطارًا مفاهيميًا متكاملًا يربط بين التسويق والاستدامة المجتمعية عبر متغير وسيط يتمثل في المشاركة المجتمعية وهو ربط لم يُتناول بشكل كافٍ في الأدبيات السابقة التي غالبًا ما عالجت هذه المتغيرات بصورة منفصلة. كما تسهم الدراسة في تكامل عدة نظريات، التسويق الاجتماعي وأصحاب المصلحة والتفاعل المجتمعي، والاستدامة ضمن نموذج تفسيري واحد يوضح آليات التأثير من المدخلات التسويقية إلى المخرجات المستدامة.
إسهام منهجي:
تعزز الدراسة الاستخدام المتكامل للمنهج الوصفي الاستنباطي مع توظيف أدوات نوعية (مثل المقابلات وتحليل الوثائق) مدعومة بمؤشرات كمية، بما يثري البحث في هذا المجال الذي يهيمن عليه الطابع الكمي. كما تقدم نموذجًا تطبيقيًا للتحليل الموضوعي (Thematic Analysis) وربطه بالمؤشرات الإحصائية، بما يرفع من موثوقية النتائج وعمق تفسيرها.
إسهام تطبيقي:
تقدم الدراسة توصيات عملية قابلة للتنفيذ لتطوير الممارسات التسويقية في الجمعيات التطوعية، خاصة في مجالات التسويق الرقمي وبناء العلاقات وإدارة أصحاب المصلحة، بما يسهم في تعزيز استدامة الخدمات وزيادة المشاركة المجتمعية.
إسهام سياقي (محلي):
تسد الدراسة فجوة واضحة في الأدبيات من خلال تطبيقها في السياق العُماني على فرع جمعية إحسان بمحافظة الداخلية وهو سياق لم يحظَ باهتمام كافٍ في الدراسات السابقة، مما يضيف قيمة علمية محلية ويتيح تعميمًا حذرًا على بيئات مشابهة في المنطقة.
إسهام في تطوير القياس:
تقدم الدراسة مؤشرات قياس واضحة لكل من التسويق والمشاركة المجتمعية والاستدامة (مثل: التفاعل الرقمي، استقطاب المتطوعين، تنوع التمويل، استمرارية البرامج) بما يدعم الباحثين والممارسين في قياس الأداء التسويقي وأثره المستدام.
التوصيات:
استنادًا إلى نتائج الدراسة التي أكدت دور التسويق في تعزيز الاستدامة المجتمعية في قطاع الخدمات التطوعية، يمكن تقديم مجموعة من التوصيات العملية القابلة للتطبيق على مستوى الجمعيات التطوعية، الشركات الداعمة، وصنّاع القرار:
أولًا: توصيات للجمعيات التطوعية
-تبني استراتيجية تسويق متكاملة:
· إعداد خطة تسويقية سنوية مرتبطة بالأهداف الاستراتيجية 
· ربط الأنشطة التسويقية بمؤشرات أداء واضحة 
-تعزيز التسويق الرقمي:
· تفعيل منصات التواصل الاجتماعي بشكل احترافي 
· استخدام المحتوى المرئي (فيديو – قصص نجاح) 
· تحليل بيانات التفاعل لتحسين الأداء 
-تطوير العلاقات مع المجتمع:
· بناء شراكات مستدامة مع الأفراد والمؤسسات 
· تنظيم فعاليات مجتمعية تعزز التفاعل والثقة 
-إدارة المتطوعين كأصحاب مصلحة:
· تصميم برامج تحفيزية للمتطوعين 
· تعزيز ولاء المتطوعين من خلال التقدير المستمر 
-تنويع مصادر التمويل:
· إطلاق حملات تبرع مبتكرة 
· الاستفادة من التسويق لجذب داعمين جدد
ثانيًا: توصيات للشركات (القطاع الخاص)
-تعزيز المسؤولية الاجتماعية (CSR)
· دعم الجمعيات التطوعية كشركاء استراتيجيين 
· الاستثمار في المبادرات المجتمعية المستدامة 
-بناء شراكات طويلة الأمد
· الانتقال من الدعم المؤقت إلى الشراكات المستدامة 
· ربط العلامة التجارية بالقيم المجتمعية 
-المساهمة في التسويق المشترك
· تنفيذ حملات تسويقية مشتركة مع الجمعيات 
· دعم نشر المحتوى المجتمعي
ثالثًا: توصيات لصنّاع القرار
-تطوير سياسات داعمة للتسويق في القطاع غير الربحي.
· إدراج التسويق كعنصر أساسي في تقييم أداء الجمعيات 
· دعم التحول الرقمي في العمل التطوعي 
-بناء قدرات الجمعيات التطوعية.
· تقديم برامج تدريبية في التسويق الرقمي والإدارة 
· دعم تطوير الكفاءات البشرية 
-تعزيز الشراكات بين القطاعات.
· ربط القطاع الحكومي بالقطاع الخاص والجمعيات 
· إنشاء منصات للتعاون المجتمعي 
تحفيز الابتكار في العمل التطوعي
· دعم المبادرات الإبداعية 
· توفير حوافز للمشاريع المستدامة 
تؤكد التوصيات أن تعزيز الاستدامة المجتمعية في قطاع الخدمات التطوعية يتطلب تكامل الجهود بين الجمعيات، والقطاع الخاص، وصنّاع القرار، مع التركيز على تطوير الممارسات التسويقية واستخدام الأدوات الرقمية وبناء علاقات طويلة الأمد مع المجتمع.
توصيات بحثية لدراسات مستقبلية:
استنادًا إلى نتائج الدراسة والفجوات التي تم تحديدها، يمكن اقتراح عدد من التوصيات البحثية التي تسهم في تطوير المعرفة العلمية في مجال التسويق في القطاع التطوعي وتعزيز الاستدامة المجتمعية:
-التوسع الجغرافي للدراسات.
إجراء دراسات مماثلة في مناطق أخرى داخل سلطنة عُمان أو في دول خليجية وعربية مختلفة، بهدف المقارنة واختبار مدى تعميم النتائج في سياقات ثقافية وتنظيمية متنوعة.
-استخدام مناهج بحثية متنوعة.
توصي الدراسة بتبني مناهج مختلطة (كمية + نوعية) أو دراسات طولية (Longitudinal) لقياس أثر التسويق على الاستدامة المجتمعية عبر الزمن بدل الاكتفاء بالدراسات المقطعية.
-دراسة متغيرات إضافية.
إدخال متغيرات جديدة قد تؤثر في العلاقة بين التسويق والاستدامة مثل:
· القيادة التحويلية 
· الثقافة التنظيمية 
· الثقة المؤسسية 
· الابتكار الاجتماعي 
-التعمق في التسويق الرقمي وتحليل البيانات.
إجراء دراسات متخصصة حول أثر التسويق الرقمي وتحليل البيانات الضخمة في تعزيز ولاء المتطوعين والداعمين واستدامة العمل التطوعي.
-دراسة الدور الوسيط والمُعدِّل.
التوسع في تحليل دور المتغيرات الوسيطة والمُعدِّلة مثل:
· المشاركة المجتمعية (وسيط) 
· الدعم الحكومي (مُعدِّل) 
· مستوى الوعي المجتمعي 
-دراسات مقارنة بين القطاعات.
إجراء دراسات مقارنة بين:
· الجمعيات التطوعية 
· المؤسسات الربحية 
· المؤسسات الحكومية 
لفهم الفروق في تطبيق التسويق وتأثيره على الاستدامة.
-تطوير نماذج قياس جديدة.
العمل على تطوير مقاييس كمية دقيقة لقياس:
· الاستدامة المجتمعية 
· الأداء التسويقي في القطاع غير الربحي 
-دراسات تطبيقية معمقة (Case Studies)
إجراء دراسات حالة متعمقة على جمعيات ناجحة لتحليل أفضل الممارسات التسويقية ودورها في تحقيق الاستدامة.
تؤكد هذه التوصيات على أهمية توسيع نطاق البحث في هذا المجال من خلال تنويع المناهج وتطوير النماذج ودراسة متغيرات جديدة، بما يسهم في بناء فهم علمي أعمق لدور التسويق في تعزيز الاستدامة المجتمعية في القطاع التطوعي.
حدود الدراسة:
تخضع هذه الدراسة لعدد من الحدود التي قد تؤثر على تعميم نتائجها ويمكن توضيحها على النحو الآتي:
أولًا: قيود العينة
تقتصر الدراسة على عينة من الأفراد المرتبطين بفرع جمعية إحسان بمحافظة الداخلية، والتي تشمل أعضاء مجلس الإدارة والموظفين والمتطوعين والمستفيدين. وبناءً على ذلك فإن النتائج تعكس وجهات نظر هذه الفئة تحديدًا، مما قد يحد من إمكانية تعميم النتائج على جميع الجمعيات التطوعية في سلطنة عُمان أو في بيئات أخرى تختلف في طبيعتها التنظيمية أو الثقافية.
ثانيًا: القيود الزمنية والجغرافية
تم تطبيق الدراسة ضمن نطاق مكاني محدد يتمثل في فرع جمعية إحسان بمحافظة الداخلية، وهو ما قد لا يعكس واقع بقية الفروع أو الجمعيات في مناطق أخرى. كما أن الدراسة تقتصر على فترة زمنية محددة، مما يجعل نتائجها مرتبطة بالظروف والبيئة التنظيمية خلال تلك الفترة، والتي قد تتغير مع مرور الوقت.
ثالثًا: القيود المنهجية
اعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي الاستنباطي باستخدام أدوات نوعية مثل المقابلات وتحليل الوثائق، مع دعم محدود ببعض المؤشرات الكمية، وهو ما قد يحد من إمكانية التعميم الإحصائي للنتائج. كما أن الاعتماد على آراء المشاركين قد يتأثر بعوامل ذاتية مثل التحيز أو اختلاف وجهات النظر، رغم اتخاذ إجراءات لتعزيز مصداقية البيانات مثل تنوع المصادر والتحقق من صحة المعلومات.
وعليه ينبغي تفسير نتائج الدراسة في ضوء هذه الحدود، مع الأخذ بعين الاعتبار أن تعميم النتائج يتطلب دراسات إضافية تشمل عينات أوسع وسياقات مختلفة.
الخاتمة:
في ضوء ما توصلت إليه هذه الدراسة، يتضح أن التسويق في قطاع الخدمات التطوعية يمثل أداة استراتيجية محورية تسهم في تعزيز الاستدامة المجتمعية، من خلال دوره في بناء العلاقات مع المجتمع وزيادة مستوى المشاركة المجتمعية واستقطاب المتطوعين والداعمين بما يدعم استمرارية الخدمات المقدمة. وقد أظهرت النتائج وجود علاقة إيجابية بين ممارسات التسويق وكل من المشاركة المجتمعية والاستدامة، مع تأكيد الدور الوسيط للمشاركة المجتمعية في نقل أثر التسويق إلى تحقيق نتائج مستدامة. كما بينت الدراسة أهمية التسويق الرقمي كوسيلة فعّالة في تعزيز التفاعل المجتمعي في مقابل وجود تحديات تتعلق بضعف التخطيط التسويقي ومحدودية الموارد.
ومن الناحية العلمية تسهم هذه الدراسة في إثراء الأدبيات من خلال تقديم إطار مفاهيمي متكامل يربط بين التسويق والاستدامة المجتمعية عبر متغير وسيط، ودمج عدد من النظريات في نموذج تفسيري واحد يوضح آليات التأثير داخل بيئة العمل التطوعي. كما تعزز الدراسة الجانب المنهجي من خلال توظيف مقاربة نوعية مدعومة بمؤشرات كمية، بما يوفر فهمًا أعمق للعلاقات بين المتغيرات.
أما من الناحية العملية فقد قدمت الدراسة توصيات تطبيقية تسهم في تطوير الممارسات التسويقية داخل الجمعيات التطوعية، وتعزيز قدرتها على تحقيق الاستدامة من خلال تبني استراتيجيات تسويق حديثة، وتفعيل الأدوات الرقمية، وبناء شراكات فعّالة مع المجتمع والقطاع الخاص. كما توفر الدراسة مرجعًا يمكن أن يستفيد منه صنّاع القرار في تصميم سياسات داعمة للعمل التطوعي وتعزيز دوره في التنمية المجتمعية.
وبناءً على ذلك، تؤكد هذه الدراسة أن تحقيق الاستدامة المجتمعية في الجمعيات التطوعية لا يعتمد فقط على توفر الموارد، بل يرتبط بشكل أساسي بقدرة هذه المؤسسات على توظيف التسويق كأداة استراتيجية لبناء الثقة وتعزيز المشاركة المجتمعية، بما يتماشى مع التوجهات الحديثة في الإدارة والتسويق.
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