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Bilimsel gelismelerin  aktarilmasi, yeni bilginin paylasilmasi, sosyallesme gibi amacglarla yapilan
kongre/etkinliklerin tamitiminda ¢esitli iletisim araglart kullanilarak potansiyel kongre katilimcilarini etkilemek
ve benzer nitelikteki kongreler arasindan o kongrenin tercih edilmesini saglamak amag¢lanmaktadir. Arastirmada
etkinlik oncesinde tamitim, etkinlik aninda bilgilendirme ve hatwrlatma amac¢h duyurular i¢in kullamilan dijital
iletisim araglarimin etkinlik tamtimindaki rolii, hedef kitlenin demografik ozelliklerine gére incelenmistir. Nicel
arastirma olarak tasarlanan ve veri toplama teknigi olarak anket yontemi kullanilan bu ¢caliymada arastirmacilar
tarafindan gelistirilen likert tipi élgek kullamlmistir. Olgek gelistirme siirecinde yapilan istatistiksel analizler
sonunda “Web Sitesi & E-Posta Pazarlamasi, Sosyal Medya Pazarlamasi ve Mobil Pazarlama & SMS” olmak
iizere ii¢ faktorlii yapidan olusan 16 maddelik élcek hazirlanmistir. Olgegin katilimcllarin etkinlik tanitiminda
yararlanilan dijital pazarlama iletisim araglarini 6nemseme diizeylerinin ¢ok boyutlu bicimde incelenmesine
imkdn sunmasi ongériilmektedir. Amacli ornekleme yontemiyle belirlenen 833 tip doktoruna ulasiimus; veriler T-
Testi ve Anova analizi ile test edilmistir. Bulgular; dijital pazarlama ara¢larinmin etkinlik tanmitiminda kullanimina
kadin doktorlarin erkek doktorlara gore daha fazla énem verdigini,; yas grubu, akademik unvan ve akademik alan
degiskenlerine gore onemseme diizeyi arasinda anlamli bir farkliik bulunmadigini gostermistir. Ayrintili
yorumlar sonug boliimiinde verilerek igletmelere éneriler sunulmugtur.

Anahtar Kelimeler: Etkinlik, Etkinlik Pazarlamas:, Dijital Pazarlama, Iletisim, Tanitim
Abstract

The aim is to influence potential conference participants and ensure that the conference is chosen over similar
conferences by using various communication tools to promote conferences/events held for purposes such as
conveying scientific developments, sharing new information, and socialising. The study examined the role of
digital communication tools used for promotional announcements prior to the event, as well as for informing and
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reminding participants during the event, in relation to the demographic characteristics of the target audience. In
this study, designed as quantitative research and employing the survey method as the data collection technique, a
Likert-type scale developed by the researchers was used. Following statistical analyses conducted during the scale
development process, a 16-item scale was prepared, consisting of a three-factor structure: ‘Website & Email
Marketing, Social Media Marketing, and Mobile Marketing & SMS". It is anticipated that the scale will enable a
multidimensional examination of participants’ levels of importance attached to digital marketing communication
tools used in event promotion. A total of 833 medical doctors were reached using purposive sampling; the data
were tested using the T-test and ANOVA analysis. The findings indicate that female doctors place greater
importance on the use of digital marketing tools in promoting events than male doctors do; however, there was no
significant difference in the level of importance placed on these tools across age groups, academic titles, and
academic fields. Detailed comments are provided in the results section, and recommendations are made to
businesses.

Keywords: Event, Event Marketing, Digital Marketing, Communication, Promotion
1. GIRIS

Hedef kitlenin eylemlerinde degisiklik meydana getirmeyi amaglayan, kesin olarak belirlenmis bir an
ve yerde gergeklestirilen biitiin aksiyonlar etkinligi (Ergin, 2021:64); etkinlik kapsaminda yer alan
kongre, konferans, fuar, sergi, festival, kiiltiir ve sanat faaliyetlerinin planlanmasi, duyurulmasi ve
devamliligr saglanabilecek sekilde yonetilme siireci etkinlik pazarlamasini ifade etmektedir
(Sahin&Karakullukcu,2019:248). Bu calismada etkinlik tiirlerinden kongrelerin tanitiminda dijital
pazarlama araglarinin rolii hedef kitlenin demografik 6zelliklerine gore incelenmistir. Kurumlarin hedef
kitleye erisimi, isletmenin mal veya hizmetlerine yonelik bilgi akisinin saglanmasi olduk¢a dnemlidir.
Rekabetin yogunlastigt calisma ortami i¢cinde kurumlar adina; kendi iiriinlerini ve markalarin
hedeflerindeki kitleye aktarig bigimleri farkin ortaya konuldugu noktadir. Bu noktada geleneksel
pazarlama yontemleri ile biitiinlesik pazarlama iletisiminin uyumunu, kurumun hedefleri dogrultusunda
basariyla saglamak gerekmektedir. Bunun yaninda dijital pazarlama firsatlarin1 da kullanarak, hedef
kitleyle olan bagin saglamlig1 ve etkilesime dayali sekilde planlanmas: yoniinde ¢aba harcanmalidir
(Bulunmaz,2016:363). Internet kullanim1 ve mobil cihazlarin son dénemlerde hizla artmasi nedeniyle
isletmeler, hedef kitlelerine kolaylikla ulagmak icin dijital pazarlama araglarimi yaygm olarak
kullanmaya baglamistir (Sezgin,2021:15). Kongreyle ilgili reklam ve tanitim aktivitelerinin basarisi
kongrelerin katilimci sayisini etkilemektedir. Bu nedenle isletmelerin, kongrelerin tanitimi ve
pazarlanmasina biiyiik &nem vermesi gerekmektedir (Arber,2008:43).

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Etkinlik Kavram ve Etkinlik Pazarlamasi

Belirlenen bir zaman ve mekanda bir veya daha fazla amag icin yiiriitiilmekte olan eylemler kisaca
etkinlik olarak tanimlamaktadir (Yasar, Karaboga & Kardes,2022:123). Etkinlik pazarlamasi, iletisim
tistiine kurulmus olan ve deneyimin somutlastirildigi bir bicimi olarak geleneksel pazarlamaya ait tum
fonksiyonlar1 igermektedir. Burada etkinliklerin tiiketicilerle kurdugu iletisim ve bu iletisimin
planlamayla uyumlu olmasi énemli olmaktadir (Savlukbas,2019:47). Etkinlik pazarlamasi, biitiinlesik
pazarlama iletisiminden dogan ve tiiketicilerle isletmeler arasindaki iliskiyi direkt olarak saglayabilecek
en iyi iletisim aracidir (Wu,2016:52). Etkinlik pazarlamasi, katilimcilara deneyim firsatlar1 sunmak ve
bir mal ya da hizmetin tanitilmas1 i¢in kuruluglarin markasini bir aktiviteyle birlestirmeyi anlatmaktadir.
Marka farkindaligi olusturmay1 merkezinde bulunduran etkinlik pazarlamasinin, miisterilerin etkinlige
katilimin1 ve markaya olan baghligini arttirmaya, potansiyel miisterilere rahatga erismeye, samimiyet
kurmaya, markanin saglam bir imaja biiriinmesine, satig miktarlarinin ¢ogaltilmasina ve miisterilerle
yakindan bag kurulmasinda da destegi olabilir (Gedik,2021:509). Yapilan tanimlamalar 1s18inda bir
tanim vermek gerekirse: “Etkinlikler, etkinlik sahibi kurum/kurulus ya da markalarla gercek ve
potansiyel miisterilerinin etkilesimde bulunulmasini ve marka farkindaligim saglayan koprii
gorevindedir.” Etkinlik pazarlamasi ise “isletmelerin, hedef kitlesini olusturan tiiketicilerinin {iriinlerini
deneyimlemesine olanak sunan ve isletme veya markanin kendisini, hedeflerini sunmak, tanitmak,
bilgilendirmek ve bilinglendirmek amaciyla planladiklar1 etkinliklerden pazarlama faaliyetleri
cergevesinde yararlanilmasi” seklinde tanimlanabilir.
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Etkinlikler biyiikliik kriteri dikkate alinarak Olcegine; yapilis amaci farkliligi dikkate almarak da
igerigine gore etkinlikler olmak iizere gruplandirilmaktadir. Kategorilerin 6zellikleri bakimindan biiyiik
farklar icermemesi nedeniyle net bir isimlendirme ve sinir ortaya konulamamaktadir (Yiirtik,2015:11).

Olgeklerine gore etkinlikler “Olagan” ve “Ozel” Etkinlikler olmak {izere ikiye ayrilmakta ve bu
etkinlikler alt basliklara bolinmektedir. Etkinlik organize edilirken herhangi bir planlamanin
yapilmadigi, etkinlik 6ncesinde katilimcilara duyurulmayan, kendi kendine geliserek gergeklestirilen
etkinlikler olagan etkinliklerdir (Tokay Argan&Yiincii,2015:10). Ozel etkinler ise baglama noktas1 ve
bitisi baslangi¢ anindan itibaren belirli olan; daimi olmayan etkinliklerdir (Getz,2004:27). Temalarina
gore etkinlikler Getz (2005) tarafindan; Kiiltiirel Kutlamalar (Festivaller, Karnavallar, Anma Toérenleri,
Dini Etkinlikler), Politik (Zirveler, Kraliyet Giinleri, Politik Etkinlikler ve VIP Ziyaretler), Sanat ve
Eglence (Konserler, Odiil Torenleri), is ve Ticari (Toplantilar, Kongreler, Tiiketici ve Ticari Fuarlari,
Fuarlar, Pazarlar), Egitim ve Bilim (Konferanslar, Seminerler, Klinikler), Egitim Spor ve Yarisma
(Amator / Profesyonel, Seyirci / Katilime1), Rekreasyonel (Spor veya Oyun igin Eglence), Ozel
Etkinlikler (Partiler, Sosyaller, Diigiinler) bi¢iminde gruplandirilmigtir.

Arastirma ¢ercevesinde etkinlik tiirlerinden “Kongreler” ele alinmistir. Kaynagi Latin Dili olan
“Congressus” sozciiglinden gelen “Kongre” sozciigii toplanmak, bulugsmak anlamina gelmektedir.
Benzer amag ile bugiin de yakin anlamli kelimeler olan; konferans, sempozyum, seminer ve meeting
sozciikleri kullanilmaktadir (Aymankuy,1997:6). Bilim adamlarinin belli konularda iirettikleri bilgileri
paylasma, bilgiye erisim, ayn1 boliimden ya da farkli boliimlerdeki akademisyenlerle etkilesim halinde
olmalarina, akademik ortamdaki arkadaslariyla bulusma, is temposu yogunlugu icinde kisa stireli bir
seyahat ve dinlenmeye firsat vermesi gibi nedenler kongrelerin akademik yagamin énemli 6gelerinden
bir tanesi olmasina neden olmaktadir (Goral vb,2021:78). Toplanti, konferans ve kongreler; bilgilerin
ve deneyimin iletilmesinde 6nemli bir konuma sahip olup, bilginin direkt olarak uzmanlarindan
saglandig1 yerler olarak goriilmektedir. Giiniimiizde goriilen ileri seviyedeki iletisim teknolojileri
gelismeleri, kongrelerin yerini tutamamaktadir (Giiciin&Tiifekei,2019:110). Tonbul ve Cigdem
(2022:359) arastirmalarinda; bir akademik gruba ve bu bilgiyle ilgili olan paydaslara, iiretilmis bilimsel
bir bilginin sunumunda akademik kongrelerin énemli bir pratik alani1 oldugunu séylemektedirler.

2.2. Etkinliklerde Tletisim ve Tanitim

Hedef kitle ile direkt olarak ya da dolayli bigimde baglant1 kurulmasini hedefleyen faaliyetleri i¢inde
barindirmas1 nedeniyle etkinliklerin temelini iletisim olusturmaktadir (Akay,2014:56). Iletisim
slirecinin zeminini, olabildigince anlasilir mesajlar olusturma ve iletisimi negatif yonlii etkileyen
giiriiltiilerden uzak durarak, hatirlanabilir olmay1 saglamak olusturmaktadir. Mesajin hatirda kalmasi
icinse alicinin fikirlerini gelistirmesiyle beraber tiimiiyle ikna olmasi gerekmektedir (Tokay
Argan&Yinci,2015:231).

Tanitma veya tamitim; bilgi verme, hatirlatma ve ikna etme aktivitelerinden olusturmaktadir. Bu
aktivitelerde dikkati ¢cekmek, ilgi uyandirma, istek olusturma ve harekete gecirme yolu ile amaca
ulasmak esas sayilmaktadir (Demirbas Karabulut,2006:21). Tanitim amaciyla gergeklestirilen iletisim
stirecinde verilen mesajla hedefte bulunanlar1 istenen tarafta bir tavra ve harekete yonlendirmek
amaglanmaktadir (Tolongiig,1992:13). iletisim yerinin tercihi de mesaj gibi éneme sahiptir. Etkin bir
mesajin uygun olmayan bir yerde sunulmasi o mesajin reaksiyonunu hem tamamen yok edebilir hem de
negatif bir imaja gevirebilir (Aktas&Goztas,2017:201). Isletmeler, artmakta olan rekabette hedef
kitlelerine en dogru iletisim kanali ile hizli ve en az maliyetli yolla mesajlarini iletmenin pesine
diismektedir. Burada isletmeler pek cok iletisim kanalin1 biitiinlesik bicimde birlestirerek en etkin
bicimde mesajlarin1 aktarmaya ugrasir. Giiniimiizde bu iletisim kanallar1 arasinda ¢evrimigi kanallar
Onde gelmektedir. Etkin, az maliyetli, hizli, degerlendirilebilir, ¢ift tarafli ve 6zellestirme gibi olanaklari
nedeniyle isletmeler bugiinlerde en fazla bu kanallar tercih etmektedirler (Ergin,2021:77). Calismanin
sonraki boliimiinde dijital pazarlama kavrami ve iletisimine deginilerek etkinliklerin tanitiminda
kullanilan dijital pazarlama iletisim araglar1 incelenecektir.

2.3. Dijital Pazarlama Kavram ve Araglari

Dijital pazarlama ilk planda internet olmak iizere, daha sonra cep telefonlar1, goriintiilii reklamecilik ve
baska dijital platformlar1 da iginde bulunduran dijital teknolojilerden yararlanarak mallarin ya da
hizmetlerin pazarlanmasidir (Desai,2019:196). Abiyev (2022) ise ¢alismasinda dijital pazarlamayi, bir
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sirketin mal ya da hizmetini tanitmaktan, marka taninirligim1 ve markaya bagliligi arttirmaya kadar pek
¢ok amaca ulagmak i¢in dijital tabanl1 platformlarin kullanilmasi seklinde tanimlamaktadir. Mevcut olan
ve potansiyel miisterilerle iletisime ge¢mek amaciyla isletmeler; arama motorlari, e-posta, sosyal medya
ve web siteleri benzeri dijital araglardan faydalanmaktadir (Desai,2019:196). Bu araclara yonelik
literatiirde yer alan bazi tanimlamalar sdyledir:

Web Siteleri: Isletmenin tanittim1 ve mal ve/veya hizmetleri hakkinda bilgiler isletme tarafindan web
siteleri {izerinden tiiketicilere sunulmaktadir. Web sitelerine erigimin her taraftan miimkiin olmasi
tiikketicilere kolaylik sunmaktadir (Giimiis,2020:29). E-posta: Sirketler, e-posta pazarlamasini kitleler
ile iletisim kurmanin bir yontemi olarak kullanmaktadir. E-posta ¢ogunlukla icerik, indirimler ve
etkinliklerin tanitilmasiin yaninda bireyleri dogrudan isletmenin web sitesine yonelmelerini saglamak
amaciyla kullanilir (Desai,2019:198). Arama Motoru Optimizasyonu/Arama Motoru Pazarlamasi:
Arama Motoru Optimizasyonu, bir isletme ya da markaya 6zgii internet sitesinin arama motoru sonug
sayfalarinda yerini yukariya ¢gekmek ve miisterilerin de i¢inde bulundugu arama motoru kullanicilarina
daha fazla gériinmesi i¢in kurum, kurulus ya da markaya 6zgu internet sitesinde uygulanmakta olan
metot ve gelistirmelerin timiidiir (Mehmet,2023:16). Arama Motoru Pazarlamasi, bir isletmenin
internette olan ¢esitli arama motorlarinda pazarlanmasidir (Nyagadza,2020:4). Sosyal Medya
Pazarlamasi: Isletmeler sosyal medya araglar1 araciligiyla tiiketicilerle bir araya gelmektedir. Bu hem
tiiketiciler hem de isletmeler icin avantajli bir durumdur. Isletmelerin geri bildirim alma imkam
bulunurken; tiiketicilerse muhtemel istek ve sikayetleri zaman kaybetmeksizin isletmelere iletmektedir
(Zenelaj,2014:65). Sosyal medya pazarlamasi, isletmelere mevcut olan miisterilerle etkilesimde olmanin
ve yeni misterilere erismenin bir yolunu saglamakta olup ayn1 zamanda pazarlamaci cabalarmin
basarisini izlemeye ve etkilesim kurmanin ¢ok daha fazla yolunun belirlenmesine imkan sunan, amaca
yonelik olarak hazirlanmus veri analitigi bulunmaktadir (Yiiceer,2023:16). Icerik Pazarlamast, karl olan
miisteri aksiyonlarimi tesvik etmek i¢in, agik¢a tanimlanmis ve anlasilmis bir hedef kitleye ulagsmak,
onlar1 kendi yanina ¢ekmek ve aralarinda etkilesim kurmak icin degerli ve ilgi ¢ekici igerikler
olusturmaya ve dagitmaya yonelik pazarlama ve is surecidir (Pulizzi,2014:5). icerik pazarlamasina
yonelik stratejilerin etkili bicimde uygulanmasi, kigisellestirilmis igerigin sartlara uygun bi¢imde
olusturulmasina, dagitimina ve iyilestirmenin stirekliligine dayanmaktadir. Kurumlar bunlar
uygulayarak, tliketici etkilesiminde gelisim goOsterebilir, marka giiciinii saglamlastirabilir ve
stirdiiriilebilir bir rekabet firsatin1 dijital pazarda yakalayabilirler (Glirbiiz&Kirmizikaya,2025:148).
SMS Pazarlamasi, kurum/kuruluglarin hedef kitlede bulunanlara erigerek tiriinlerin SMS araciligr ile
tanmtildig1 strateji seklinde ifade edilmekte olup bu metot ile direkt ve hizli iletisim saglanmakta,
misterilere spesifik olarak teklif ve indirimler ile giincellemeler ile ilgili bilgi iletilmektedir. Yiiksek
oranda agilma durumu ve aninda doniislerle pazarlama etkinliklerine katki saglamaktadir. Kisiye 6zel
mesaj gonderilerek memnuniyet ve baglilig1 arttirmakta, miisterilerle olan bagi giiclendirmektedir
(Akgul,2024:49). Viral Pazarlama, giiniimiiz kosullarinda rastgele bir bilginin kisa bir siire igerisinde
¢ok sayida insana hizla yayilmasimi saglayan ¢igir agict yontemi betimlemek igin kullanilan bir
kelimedir. Pazarlamaci kisiler, bulasici duruma sokma 6zelligi sebebiyle her gesit pazarlama mesajimi
iletmek amaciyla bu durumdan faydalanmayi giderek daha c¢ok istemektedir (Haryani&Montwani,
2015:28). Satis Ortakligi Pazarlamasi, bir sirketin mal ya da hizmetlerini tanitan ve olusturduklari her
basarili yonlendirme ya da satis ig¢in bir komisyon kazanan, satis ortagi olarak bilinen kisiler ya da
kuruluslarla ortaklik kurmayi igerir. Bu pazarlama bigimi, tiikketicilerin satin alma davranisinda derin bir
glice sahip olmus, tiiketicilerin markalarla etkilesim kurma ve satin alma kararlarini verme bigimlerini
yeniden sekillendirmistir (Mulla,2022:2633).

3. ARASTIRMANIN AMACI ve YONTEMI

Etkinlikleri tanitmak amaciyla yaygin bigimde kullanilan yontemlerden olan duyurunun (Yurdakul
Coskunkurt,2007:28) ve kongrelerle ilgili bilgilendirme aktivitelerinin teknoloji ve internet gelisimiyle
elektronik ortama kaymasi (Arber,2008:43); giinlimiizde yasanan teknolojik gelismelerle birlikte pek
cok alanda yararlanilan dijital iletisim araglarinin kongrelerin tanitim faaliyetlerinde de yer aldigim
gostermektedir. Bu aragtirmada etkinlik 6ncesinde tanitim, etkinlik aninda bilgilendirme ve hatirlatma
amaglt duyurular i¢in kullanilan dijital iletisim araclarinin etkinlik tanitimindaki rolii, hedef kitlenin
demografik 6zelliklerine gore incelenmistir. Nicel arastirma olarak tasarlanan ve veri toplama teknigi
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olarak anket yontemi kullanilan bu ¢aligmada arastirmacilar tarafindan gelistirilen likert tipi 6lgek
kullanilmistir.

3.1. Arastirmann Evreni ve Orneklem

Arastirmanin evreni, Tilirkiye Cumbhuriyeti (TC) sinirlar igindeki tiim tip doktorlar1 ve tip fakiiltesi
Ogrencilerinden olugmaktadir. TC. Saglik Bakanligi Saglik Hizmetleri Genel Miidiirliigii Tescil ve
Denklik Islemleri Dairesi Bagkanligi’ndan edinilen bilgiye gére Tiirkiye’deki hekim sayis1 (2023 yil1)
61.660°dir. Yiiksekdgretim Bilgi Yonetim Sistemi verilerine gore tip fakiiltesi 6grenci sayist ise 2022-
2023 doneminde 118.270’tir. Evreninin tamamina ulasmanin olanaksiz olmasi nedeniyle 6rneklem; tip
kongresi ve organizasyonlarina katilmig veya katilma ihtimali bulunan hekim ve 6grencilerden amagh
ornekleme yoOntemiyle se¢ilmistir. Amacgh Ornekleme, belirli Olgiitlerin karsilandigr ya da belirli
nitelikleri olan bir ya da daha ¢ok 6zel durum igin ¢alisilmak istendiginde tercih edilebilir olasili ve
segkisiz olmayan bir 6rnekleme metodudur (Biiyiikdztiirk vd., 2016). Orneklem biiyiikliigii asagida yer
alan formiil ile hesaplanmustir (Siimbiiloglu,1998:264-265). Hedef kitledeki birey sayisi, n: Ornekleme
aliacak birey sayis1, p: Incelenen olaym gériiliis siklig1 (gerceklesme olasiligi), q: incelenen olayin
goriilmeyis siklig1 (gergeklesmeme olasiligy), t: Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosuna gore
bulunan teorik deger, d: Olayin goriiliis sikligina gore kabul edilen 6rnekleme hatasidir.

n= N.t2p.q _ (179.930).(1,96)2.0,50.0,50
T d2.(N-1)+t2p.q  (0,1)2.(179.930-1)+(1,96)2.0,50.0,50

=383,34

Hesaplamaya gore drneklem grubunun en az 384 kisiden olusmasi gerektigi anlasilmaktadir. Ankara
Haci Bayram Veli Universitesi Etik Komisyonu’nun 22.11.2023 tarih ve 10 say1li toplanti karari ile etik
onay1 alinmig; aragtirma verileri 20/12/2023- 20/02/2024 tarihleri arasinda 833 kisi ile Google lizerinden
Google Forms anket ydnetimi uygulamasi ile online olarak toplanmigtir. Orneklem grubunun evreni
temsil 6zelliginin bulundugu, 6lgegin arastirmaya yonelik ayrintilar1 kapsadigt; yeterli, gercekei ve
gecerli bir 6l¢tim yapildigi varsayilmistir.

3.2. Veri Toplama Teknigi

Calisma nicel arastirma olarak tasarlanmis; veri toplama teknigi olarak anket yontemi kullanilmistir.
Calismada kullanilan 6lgegin ilk boliimiinde katilimeilarin demografik 6zelliklerini anlamaya yonelik
sorulara yer verilmistir. Ikinci boliimii ise 16 ifadeden olusan likert tipi dlcek seklinde olup bizzat
arastirmacilar tarafindan gelistirilmistir. Olcek gelistirme siirecinde; problem tanimlama, madde yazma,
uzman goriisii alma ve 6n uygulama formu olusturma ve 6n uygulama, analizler ve ankete son seklini
verme basamaklari (Biiyiikoztiirk,2021:130) dikkate alinmigtir. Kapsamli literatiir taramasi yapilarak 30
maddeden olusan ifade havuzu olusturulmustur. Ardindan uzman grubu olusturularak her bir maddenin
degerlendirmesi istenmistir. Olcek maddelerinin segimiyle ilgili olan kapsam (igerik) gecerliginde
tanimlanan evrenle 6l¢ek boliimleri arasindaki bagi analiz etmek amaciyla uzmanlara danisilir ve uzman
kararlar1 belirleyici rol oynar (Kiitiik¢ii,2021:52). Olgekte yer alan maddelerin kapsam gegerliginin
tespiti i¢in, uzman goriisleri ile elde edilen nitel veriler Kapsam Gegerlilik Oran1 (KGO) ve Kapsam
Gegerlilik Indeksi (KGI) hesaplanarak nicel veri haline getirilmistir. Once KGO daha sonra ise KGI
hesaplanmis, istatistiksel olarak anlamsiz bulunan maddeler ¢ikarilmigtir. Kalan 23 madde ile 6lgek
formu son seklini almistir. Bu agamadan sonra pilot uygulama yapilarak maddelerin anlagilirliginin
degerlendirilmesi istenmistir. Pilot uygulama ve zamana kars1 giivenirlik analizlerinde 6rneklem ile
benzerlik gosteren minimum 30 kisiden olusan bir grup ile ¢alisilabilecegi onerilmektedir (Bas,2006).
Bu dogrultuda 32 kisiye &n deneme yapilmustir. Oneriler ¢er¢evesinde giincelleme yapilmis; katilimel
yanitlar1 ve goriigmelerle ifadelerin anlasilir oldugu goriilmiistiir. Daha sonra gegerlilik, giivenirlik ve
acimlayici faktor analizleri yapilmistir.

Alfa katsayisi, madde puanlarmin toplam test puanlar ile tutarhiligimin Slgiisiinii ifade etmektedir
(Biiyiikoztiirk,2021:115). Cronbach alfa degeri i¢in “0.00 ile 0.40 araliginda ise giivenilir degildir, 0.40
ile 0.60 araligindaysa diisiik giivenilirliktedir, 0.60 ile 0.80 araliginda bulunuyorsa olduk¢a giivenilir ve
0.80 ile 1.00 araliginda ise yiiksek giivenilirliktedir (Ozdamar,1999)” degerlendirme &lgiitii dikkate
almmistir. Cronbach Alpha (o) i¢ tutarlilik katsayisina bakilmis ve 0,920 degeri bulunmustur. Bu
degerin yiiksek giivenilirlikte oldugu goriilerek maddelerin giivenilirligi “oldukca yiiksektir” seklinde
yorumlanmistir. Agimlayici faktor analizinin yapilip yapilmayacagi noktasinda degerlendirme igin veri
yapisinin uygunlugunu test etmekte Kaiser — Meyer — Olkin (KMO) ve Barlett Kuresellik testlerinden
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yararlanilmaktadir (Cokluk vd,2021). Yapilan KMO ve Barlett analizi sonucunda KMO degeri 0,779
bulunmugtur. Simsek ve Yay (2022) tarafindan Cokluk vd (2016) caligmasindan yararlanarak
olusturulan KMO degerleri “0.50-0.60 araligi Koti”, ©“0.60-0.70 araligi Zayif”, “0.70-0.80 araligi Orta”,
“0.80-0.90 aralig1 iyi” ve “0.90 ve Uzeri Miikemmel” &lgiit dikkate almmustir. Buna gore faktor
analizine uygunlugu bakimindan literatiirde kabul goren minimum degerin iizerinde ¢iktigi; Barlett
degerinin anlamlilik diizeyi 0,000 olarak anlamli oldugu ve faktor analizinin yapilabilir oldugu
gOriilmustiir.

Tablo 1. KMO ve Bartletts Testi Sonuclari
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,779
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 433,638
Df 120
Sig. 0,000

Olgegin faktdr sayisini ortaya cikarmak icin 23 madde iizerinden agimlayici faktdr analizi
gergeklestirilmistir. Yapilan ilk analizde bir maddenin hi¢bir boyutta yer almadigi, maddelerden
bazilarinin ise diisiik yiik degerine sahip oldugu goriilmiistiir. Bu durumdaki maddeler sirasiyla 6lgekten
cikarilmis ve agimlayict faktor analizi tekrar edilmistir. Yapilan tekrar analizler sonucunda 7 madde
olgek dis1 birakilarak 16 maddelik “Dijital Pazarlama Araglarina Verilen Onem Olgegi” formunun son
hali olusturulmustur. Faktor analizi sonucunda 3 faktoriin 6z degerinin 1’in iizerinde oldugu ve toplam
varyanst %74,03 olan faktdrler olusmustur. SPSS programi ile ii¢ faktorlii yapi, varimax eksen
dondiirmesi kullanilarak olusturulmus ve elde edilen faktorler ve bu faktdrlere ait degerler Tablo 2°de
gosterilmistir.

Tablo 2. Faktor Yukleri

Bilesenler
Madde No | Maddeler 1 2 3
Kongreyle ilgili haberlere kongre web sitesinden ulagabilmek benim i¢in énemlidir. 0,895
Kongre ile ilgili e-postanin dogru zamanda iletilmesi benim i¢in énemlidir. 0,886
Kongre web sitesinin giincellenmesi benim icin 6nemlidir. 0,836
E-postalarin kongre/etkinlik ismiyle gonderilmesi benim i¢in dnemlidir. 0,810
Kongre web sitesi tizerindeki iletisimlerin etkilesimli olmasi benim igin 6nemlidir. 0,803

Kongreye ait basili materyal kullanilmasi halinde QR kod ile dijital kaynaklara | 0,729
ulasilmasi benim i¢in 6nemlidir.
Kongre web sitesinin ana sayfasinda kongreyle uyumlu bir gorselin yer almasi benim | 0,724
icin dnemlidir.
Kongre/etkinlik tanitim i¢in kullanilan alternatif iletisim kanallar1 benim i¢in dnemlidir. | 0,722
(Web Sitesi, Sosyal Medya Paylagimlari, E-posta génderimi gibi)

Web Sitesi & E-Posta Pazarlamasi

E-posta gonderimi ile saglanan iletisimin etkilesimli olmasi benim i¢in dnemlidir. 0,671
© Kongreyle ilgili haberlere sosyal medya hesaplarindan ulasabilmek benim igin 0,895
é‘ 6nemlidir. (Facebook, Twitter, Instagram, YouTube vb)
2 Kongre ile ilgili olarak sosyal medya hesaplarindan birden fazla paylagim/bilgilendirme 0,844
yapilmasi benim i¢in énemlidir.
Sosyal medya hesaplarinda paylasilan igeriklerle (Webinar, podcast, gorsel, fotograf, 0,840
video, yazilt metinler) kongre hakkinda bilgilendirme yapilmasit benim i¢in dnemlidir.
% 2 Kongre/etkinlik ile ilgili sosyal medya hesaplarindaki iletisimin karsilikli ve hizli olmasi 0,663
3 E benim icin énemlidir.
§ Kongrenin dijital kanallar araciligiyla (zoom, teams vb online platformlar tzerinden) 0,513
S planlanmasi benim i¢in énemlidir.
s Kongreyle ilgili SMS ile bilgilendirme yapilmasi benim i¢in énemlidir. 0,959
5 § s 2 Kongre hakkinda degisik zamanlarda hatirlatma amagli SMS gonderilmesi benim igin 0,890
S & & 2| onemlidir.
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Analiz sonunda Cronbach Alpha (o) i¢ tutarlilik katsayisi; Web Sitesi & E-Posta Pazarlamasi alt faktorii
icin 0,944; Sosyal Medya Pazarlamas alt faktorii icin 0,856 ve Mobil Pazarlama & SMS alt faktorii igin
0,896 degerleri bulunmustur. Alfa degeri i¢in Ozdamar (1999)’1n degerlendirme &lgiitii dikkate alinmus;
olgiite gére maddelerin giivenilirligi “oldukea yiiksektir” seklinde yorumlanmstir.

3.3. Bulgular

Aragtirma kapsaminda elde edilen verilerin istatistiksel analizi i¢in SPSS 26.0 programi kullanilmistir.
Katilimcilarin demografik 6zelliklerine ait betimleyici istatistikler asagida sunulmustur:

Katilimcilarin %64,7’sini kadin, %35,4’1inii erkek doktorlardan olusturmaktadir. Katilimecilarin % 5’ini
olusturan 42 kisi 1946-1964 yillar arasi, %19,6’sin1 olusturan 163 kisi 1965-1979 yillar1 arasi, %
67,7’sini olusturan 564 kisi 1980-1999 yillar1 arast dogumlu ve son olarak katilimcilarin % 7,7’sini
olusturan 64 kisinin 2000 yili ve sonrasi dogumlu olduklar goriilmektedir. Literatiirdeki bazi
caligmalarda oldugu gibi (Kyles (2005), Adigiizel, Batur&Eksili (2014), Caglar Cetinkaya (2019))
dogum yil1 araliklar1 kusaklara gore simiflandirilmistir.1946-1964 dogum yili araligi Bebek Patlamasi
(Baby Boomers), 1965-1979 dogum yili araligi X Kusagi, 1980-1999 dogum yili aralig1 Y Kusagi, 2000
yili ve sonrasi ise Z Kusagi olarak dikkate alinmigtir. Katilimcilarin %61’ini olusturan 508 kisi evli,
%37,2’sini olusturan 310 kisi bekar ve %1,8 lik bolimi olusturan 15 kisi diger secenegini
olusturmaktadir. Katilimeilarin %39’unu olusturan 325 kisinin tiniversite, %19,7’sini olusturan 164
kisinin yiiksek lisans, %38,7’sini olusturan 322 kiginin doktora mezunu oldugu goriilmektedir.
Katilimceilarin %2,6’lik boliimiini olusturan 22 kisinin ise diger seceneginde yer aldig1 goriilmektedir.
Katilimeilarin %12,5’ini olusturan 104 katilimcinin aylik geliri 30.000TL ve alt1, %23,5’ini olugturan
196 katilimcinin aylik geliri 30.001TL- 50.000TL ve %64 {inii olusturan 533 katilimcinin aylik geliri
50.001TL ve iizeri gelir araligmmda oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin %12,5’ini olusturan 104
katilime1 Cerrahi Tip Bilimleri dallarinda, %66,4’lik boliimii olusturan 553 katilimci Dahili Tip
Bilimleri dallarinda, %6,2’lik bolimii olusturan 52 katilimcinin ise Temel Tip Bilimleri dallarinda
gorevli olduklar1 goriilmektedir. Katilimcilarin %14,9’unu olusturan 124 katilimer ise diger secenegini
olusturmaktadir. Calismaya katilanlarin %8,8’ini olusturan 73 Profesor Doktor, %8,6’ 11 olusturan 72
Docgent Doktor, %8,4’iinii olusturan 70 Doktor Ogretim Uyesi, %35,2’sini olusturan 293 Uzman Doktor,
%24’1inii olusturan 200 Asistan Doktor, %2,3’{inii olusturan 19 Intdrn Doktor, %7,1’ini olusturan 59
Tip Fakiiltesi Ogrencisi ve %5,6’lik boliimii olusturan 47 diger segeneginde yer alan katilimcinin oldugu
goriilmektedir. Katilimeilarin %38,5’ini olusturan 321°nin devlet iiniversitesi hastanesinde, %7’sini
olusturan 58’inin vakif tiniversitesi hastanesinde, %31,7’sini olusturan 264’iliniin egitim ve arastirma
hastanesinde ve %22,8’lik boliimii olusturan 190’min diger se¢eneginde bulunan kurumlarda yer
aldiklar1 goriilmektedir.

3.4. Hipotez Testleri

Hio: Kongre tanittiminda kullanilan dijital pazarlama araglarina verilen 6nem cinsiyete gore farklilik
gostermemektedir.

Hioa: Tanitimin “Web Sitesi & E-Posta Pazarlamas1” araciligiyla yapilmasina verilen 6nem cinsiyete
gore farklilik gostermemektedir.

Hiob: Tamitimin “Sosyal Medya” araciligiyla yapilmasina verilen 6nem cinsiyete gore farklilik
gostermemektedir.

Hioc: Tanitimin “Mobil Pazarlama & SMS” araciligiyla yapilmasina verilen 6nem cinsiyete gore
farklilik gostermemektedir.
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Analizi Bulgulari

Dijital Cinsiyet N A.O. S.S. t p
Pazarlama Kadin 539 3,95 0,94
Araglarina Erkek 294 3,75 0,95 2,837 0,005
Verilen Onem | (t=2,837: p=0,005 <0,050)
. Cinsiyet N A.O. S.S. t p
“Web Sitesi
Kadin 539 4,16 0,97
pf‘z;l;?]s;:l Erkek 204 3,98 1,05 2,489 | 0,013
(t=2,489: p=0,013 <0,050)
g | Cinsiyet N A.O. S.S. t p
osya Kadin 539 3,79 1,07
Medya Erkek 204 3,49 1,08 3,762 | 0,000
Pazarlamasi
(t=3,762: p=0,000 <0,050)
. Cinsiyet N A.O. S.S. t p
“Mobil
Kadin 539 3,37 1,31
Pazg;\'/‘;‘g,‘,a& Erkek 294 3,36 1,22 0,061 | 0884
(t=0,061: p=0,884>0,050)

Cinsiyet degiskeni ile dijital pazarlama araglarinin kullanimina verilen 6nem diizeyine yonelik
gerceklestirilen t-testi analizi bulgularina gore kadin doktorlarin bu araglarin kullanimina vermis oldugu
Onem dizeyi (A.0=3,95; S.S: 0,94) ile erkek doktorlarin 6nem diizeyi skorlar1 (A.0=3,75; S.S:0,95)
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir. (t=2,837: p=0,005 <0,050). Sonuca gore
H10 hipotezi kabul edilememistir. Cinsiyet degiskeni ile tanitimin “Web Sitesi & E-posta Pazarlamas1”
araciligiyla yapilmasina verilen énem diizeyine yonelik olarak gergeklestirilen t-testi analizine gore
kadin doktorlarin 6nem diizeyi (A.O=4,16; S.S: 0,97) ile erkek doktorlarin 6nem diizeyi skorlari
(A.0=3,98; S.S:1,05) arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (t=2,489:
p=0,013<0,050). Sonuca gbre Higa hipotezi kabul edilememistir. Cinsiyet degiskeni ile tanitimin
“Sosyal Medya Pazarlamasi” araciligiyla yapilmasina verilen O6nem diizeyine yonelik olarak
gerceklestirilen t-testi analizi bulgularina gore kadin doktorlarin 6nem diizeyi (A.0=3,79; S.S: 1,07) ile
erkek doktorlarin 6nem diizeyi skorlart (A.0=3,49; S.S:1,08) arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmaktadir (t=3,762: p=0,000<0,050). Sonuca gore Hiyop hipotezi kabul edilememistir.
Cinsiyet degiskeni ile tanitimin “Mobil & SMS” araciligiyla yapilmasina verilen 6nem diizeyine yonelik
olarak gerceklestirilen t-testi analizi bulgularina gére kadin doktorlarin 6nem diizeyi (A.0=3,37; S.S:
1,31) ile erkek doktorlarin énem diizeyi skorlar1 (A.0=3,36; S.S:1,22) arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (t=0,061: p=0,884>0,050). Sonuca goére Hioc hipotezi kabul
edilmistir.

Hio, Hioa Ve Hiop hipotezlerinde cinsiyete gore dijital pazarlama araglarina verilen 6nem diizeyi
arasinda gozlemlenen anlamli farkliligin; iletisim bigimi, iliski odaklilik, mesleki faktorler, teknolojiye
kars1 yaklagim farkliliklar1 gibi etkenlerden kaynaklanabilecegi ongoriilebilir. Bu farkliliklar dijital
pazarlama araglarinin cinsiyet degiskenine gore sekillenebilecegini ve isletmelerin gesitli dinamikleri
g6z onilinde bulundurarak stratejik planlama yapmalarinin 6nemli olacagina isarete etmektedir.

H2.0: Kongre tanitiminda kullanilan dijital pazarlama araglarina verilen 6nem dogum yili araligina gore
farklilik gostermemektedir.

H2.0a: Tanitimin “Web Sitesi & E-Posta Pazarlamas1” araciligiyla yapilmasina verilen 6nem dogum yil
araligina gore farklilik géstermemektedir.

Hzop: Tanitimin “Sosyal Medya” araciligiyla yapilmasina verilen énem dogum yili araligma gore
farklilik gostermemektedir.

H:.oc: Tanitimin “Mobil Pazarlama & SMS” araciligiyla yapilmasina verilen 6nem dogum yili araligina
gore farklilik géstermemektedir.
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Tablo 4. Dogum Yih Arahgina Gore Dijital Pazarlama Araclarina Verilen Oneme Yonelik Anova
Analizi Bulgulari

Dogum Yih Arahg: N A.O. S.S. f p
Dijital 1946-1964 42 3,78 0,86
Pazarlama 1965-1979 163 3,83 0,889
Araglapna 1980-1999 564 3,88 0,975 0,814 0,486
Verilen Onem | 2000 y1li ve sonrasi 64 4,03 0,924
(f=0,814; p=0,486>0,050)
Dogum Yih Arahg: N A.O. S.S. f p
o 1946-1964 42 4,02 0,894
;L’ng Sitesi 1965-1979 163 4,09 0,96 0121 0,046
-posta 1980-1999 564 41 1,03 * '
Pazarlamasi
2000 y1l1 ve sonrasi 64 414 0,965
(f=0,121;p=0,948>0,050)
Dogum Yih Arahg: N A.O. S.S. f p
. 1946-1964 42 3,44 1,05
Sosyal 1965-1979 163 3,56 1,04
Medya 1980-1999 564 3,7 1,09 3,215 | 0,021
Pazarlamasi
2000 y1l1 ve sonrasi 64 4 1,02
(f=3,275;p=0,021<0,050)
Dogum Yih Arahg: N A.O. S.S. f p
“Mobil 1946-1964 42 3,52 1,13
obi
1965-1979 163 3,37 1,25
Pazarioma & 1980-1999 564 3,33 13 L7 0329
2000 y1l1 ve sonrasi 64 3,61 1,2
(f=1,147;p=0,329>0,050)

ANOVA analizi sonuclarina gore farklt dogum yili araliklar1 ile dijital pazarlama araglarinin
kullanimina verilen Onem skoru arasindaki fark istatistiksel olarak anlamsizdir (f=0,814;
p=0,486>0,050). Bu sonuca gdre H. o hipotezi kabul edilmistir. Farkli dogum yili araliklar1 ile tanitimin
“Web Sitesi & E-posta Pazarlamasi1” araciligiyla yapilmasina verilen 6nem diizeyi skoru arasindaki fark
istatistiksel olarak anlamsizdir (f=0,121;p=0,948>0,050). Sonuca gdre Hz . hipotezi kabul edilmistir.
Farkli dogum yil1 araliklar ile tanitimin “Sosyal Medya Pazarlamasi” araciligiyla yapilmasina verilen
onem diizeyi skoru arasindaki fark istatistiksel olarak anlamlidir (f=3,275;p=0,021<0,050). Sonuca gore
H..00 hipotezi kabul edilememistir. Dogum yili araliklari ile tanitimin “Sosyal Medya Pazarlamasi”
araciligiyla yapilmasina verilen 6nem diizeyi skoru arasindaki farkliligin sosyal medya platformlarina
yonelik algi, bu platformlarin kullanim amaci, sikligit ve aligkanligindan kaynaklanabilecegi
ongorulebilir. Farkli dogum yili araliklari ile tanitimin “Mobil &SMS” araciligiyla yapilmasina verilen
onem diizeyi skoru arasindaki fark istatistiksel olarak anlamsizdir (f=1,147;p=0,329>0,050). Bu sonuca
gore Hac hipotezi kabul edilmistir.

Hso. Kongre tanitiminda kullanilan dijital pazarlama araglarina verilen 6nem akademik unvana gore
farklilik gostermemektedir.

H30a: Tanitimin “Web Sitesi & E-Posta Pazarlamas1” araciligiyla yapilmasina verilen 6nem akademik
unvana gore farklilik gostermemektedir.

Hsoo: Tanitimin “Sosyal Medya” araciligiyla yapilmasina verilen 6nem akademik unvana gore farklilik
gostermemektedir.

Hsoc: Tanmitimin “Mobil Pazarlama & SMS” araciligiyla yapilmasina verilen 6nem akademik unvana
gore farklilik géstermemektedir.
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Tablo 5. Akademik Unvan ile Dijital Pazarlama iletisimi Araclarinin Kullanimina Verilen Oneme
Yonelik ANOVA Testi Bulgular

Unvanlar N A.O. S.S. f p
Profesor Doktor 73 3,83 0,839
Dijital Dqgent Dolstor 72 3,85 0,853
Pazarlama Dr. Ogretim Uyesi 70 3,83 0,945
Araclarina Uzman Doktor 293 3,79 0,997 1,716 0,102
Verilen Asistan Doktor 200 4,05 0,86
Onem Int6rn Doktor 19 3,9 0,773
Ogrenci 59 4,02 0,967
Diger 47 3,88 0,949
(f=1,716; p=0,102>0,050)
Unvanlar N A.O. S.S. f p
Profesor Doktor 73 4,12 0,868
Docgent Doktor 72 4,23 1,055
“Web Sitesi Dr. Ogretim Uyesi 70 411 1,058
& E-posta Uz.man Doktor 293 4,01 1,054 1.446 0,183
Pazarlamasi” A5|stan Doktor 200 4,23 0,879
Int6érn Doktor 19 4,01 0,759
Ogrenci 59 4,14 1,026
Diger 47 3,84 1,266
(f=1,446;p=0,183>0,050)
Unvanlar N A.O. S.S. f p
Profesor Doktor 73 3,46 1,01
Dogent Doktor 72 3,39 0,964
“Sosyal Dr. Ogretim Uyesi 70 3,54 1,07
Medya Uz_man Doktor 293 3,59 1,12 4102 0
Pazarlamasi” AS|stan Doktor 200 3,94 0,994 '
Intorn Doktor 19 3,97 0,858
(")grenci 59 3,97 1,04
Diger 47 3,65 1,31
(f=4,192;p=0,000<0,050)
Unvanlar N A.O. S.S. f p
Profesor Doktor 73 3,32 1,19
Docent Doktor 72 3,25 1,21
“Mobil Dr. Ogretim Uyesi 70 3,27 1,25
Pazarlamasi Uz_man Doktor 293 3,31 1,33 0,865 0,533
&SMS” AS|stan Doktor 200 3,52 1,23
Intérn Doktor 19 3,21 1,26
Ogrenci 59 3,56 1,23
Diger 47 3,34 1,47
(f=0,865;p=0,533>0,050)

ANOVA analizi sonuglarina gore farkli unvanlar ile dijital pazarlama araglarinin kullanimina verilen
onem diizeyi arasindaki fark istatistiksel olarak anlamsizdir (f=1,716; p=0,102>0,050). Bu sonuca gore
Hso hipotezi kabul edilmistir. Farkli akademik unvan gruplari ile tanitimin “Web Sitesi & E-posta
Pazarlamas1” araciliiyla yapilmasina verilen 6nem diizeyi skoru arasindaki fark istatistiksel olarak
anlamsizdir (f=1,446; p=0,183>0,050). Bu sonuca gore Hz 0. hipotezi kabul edilmistir. Farkli akademik
unvan gruplari ile tanitimin “Sosyal Medya Pazarlamasi” araciligiyla yapilmasina verilen 6nem diizeyi
skoru arasindaki fark istatistiksel olarak anlamhidir (=4,192; p=0,00<0,050). Bu sonuca gore
Hs.ob hipotezi kabul edilememistir. Unvanlar arasindaki bu farkliligin mesleki deneyim, yas, dijital

4718



Yavuz, S. —Tolon, M. — Yilmaz, K.G., 4709-4729

okuryazarlik diizeyi gibi etkenlerden kaynaklanabilecegi sOylenebilir. Akademik unvanla birlikte
genellikle yas ve mesleki kidemde de artis oldugu bilinmektedir. Daha geng¢ akademisyenler (6rnegin
intérn doktor, asistan doktor gibi), sosyal medyay1 daha hizli, giincel ve etkilesime agik bir iletisim
mecrasi olarak goriirken; daha kidemli unvana sahip olanlar sosyal medya platformlarini tanitim igin
daha az oncelikli olarak gorebilirler. Bu durum kusak farkliliklarina gore algilamanin degisebilecegini
diistindiirebilir. Farkli akademik unvan grubu ile tamitimin “Mobil Pazarlama & SMS” araciligiyla
yapilmasina verilen 6nem diizeyi skoru arasindaki fark istatistiksel olarak anlamsizdir (f=0,865;
p=0,533>0,050). Bu sonuca gore Hs o hipotezi kabul edilmistir.

Haso. Kongre tanitiminda kullanilan dijital pazarlama araglarina verilen 6nem akademik alana gore
farklilik gostermemektedir.

Ha.0a: Tanitimin “Web Sitesi & E-Posta Pazarlamasi” araciligiyla yapilmasina verilen 6nem akademik
alana gore farklilik gostermemektedir.

Haop: Tanitimin “Sosyal Medya” araciligiyla yapilmasina verilen 6nem akademik alana gore farklilik
gostermemektedir.

Ha.oc: Tanitimin “Mobil Pazarlama & SMS” araciligiyla yapilmasina verilen 6nem akademik alana gore
farklilik gostermemektedir.

Tablo 6. Akademik Alan ile Dijital Pazarlama Araclarimin Kullanimina Verilen Oneme Yonelik
ANOVA Testi Bulgulan

Akademik Alan N A.O. S.S. f p
Cerrahi T1p Bilimleri 104 3,84 1,00
Dijital
Pazarlama | Dahili Tip Bilimleri 553 3,85 0,943 L1590 | 0aoa
Araglarina Temel Tip Bilimleri 52 4,08 0,521 ’ ’
Verilen Onem -
Diger 124 3,94 1,05
(f=1,159; p=0,324>0,050)
Akademik Alan N A.O. S.S. f p
Cerrahi Tip Bilimleri 104 4,09 1,02
“Web Sitesi & | pahili Tip Bilimleri 553 4,08 1,01
E-posta — - 1,994 | 0,121
Pazarlamas:” Temel Tip Bilimleri 52 4,42 0,467
Diger 124 4,06 11
(f=1,994;p=0,121>0,050)
Akademik Alan N A.O. S.S. f p
Cerrahi T1p Bilimleri 104 3,61 1,15
"Sosyal Medya | Dahili Tip Bilimleri 553 3,64 1,07 2906 | 0.086
Pazarlamast" | Temel Tip Bilimleri 52 3,73 0,913 ’ ’
Diger 124 3,9 11
(f=2,206;p=0,086>0,050)
Akademik Alan N A.O. S.S. f p
Cerrahi Tip Bilimleri 104 3,26 1,33
“Mobil Dahili Tip Bilimleri 553 3,36 1,27
Pazarlama & — - 0,623 0,6
SMS" Temel Tip Bilimleri 52 3,39 1,17
Diger 124 3,49 1,32
(f=0,623;p=0,600>0,050)
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ANOVA analizi sonucuna gore dort farkli akademik grup ile dijital pazarlama iletisimi araglarinin
kullannmina verilen Onem skoru arasindaki fark istatistiksel olarak anlamsizdir (f=1,159;
p=0,324>0,050). Farkli akademik gruplar ile tanitimin “Web Sitesi & E-posta Pazarlamasi1” araciligiyla
yapilmasina verilen onem diizeyi skoru arasindaki fark istatistiksel olarak anlamsizdir (f=1,994;
p=0,121>0,050). Farkli akademik gruplar ile tamitimin “Sosyal Medya Pazarlamas1” araciligiyla
yapilmasina verilen onem diizeyi skoru arasindaki fark istatistiksel olarak anlamsizdir (£=2,206;
p=0,086>0,050). Farkli akademik gruplar ile tanitimin “Mobil Pazarlama & SMS” araciligiyla
yapilmasina verilen onem diizeyi skoru arasindaki fark istatistiksel olarak anlamsizdir (£=0,623;
p=0,600>0,050). Analizlerin sonucuna gore Hao Haoa Ha.0o V& Haoc hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 7. Katihmeilarin ifade Bazh Yamitlarina iliskin Bulgular

Ifadeler N |A.OfSsS.
1 Kongrfay_le ilgili haberlere kongre web sitesinden ulagabilmek benim igin 833 | 413 | 112
énemlidir.
S 5 !.<0ngr_e _Ile ilgili e-postanin dogru zamanda iletilmesi benim igin 833 | 427 | 113
z énemlidir.
E 3 | Kongre web sitesinin giincellenmesi benim igin énemlidir. 833 435 | 11
§ 4 | E-postalarin kongre/etkinlik ismiyle gonderilmesi benim igin énemlidir. | 833 | 4,21 | 1,12
ﬂc; 5 {(ongr_e Web sitesi tizerindeki iletisimlerin etkilesimli olmasi benim igin 833 | 419 | 1,11
@ 6nemlidir.
& Kongreye ait basili materyal kullanilmasi halinde QR kod ile dijital
M 6 AT s 833 | 3,76 | 1,2
kaynaklara ulasilmasi benim i¢in dnemlidir.
ig Kongre web sitesinin ana sayfasinda kongreyle uyumlu bir gorselin yer
@ 7 R 1 833 | 387 | 1,8
8 almasi benim i¢in dnemlidir.
% Kongre/etkinlik tanitim1 i¢in kullanilan alternatif iletisim kanallar1 benim
g 8 |i¢in Onemlidir. (Web Sitesi, Sosyal Medya Paylagimlari, E-posta| 833 | 3,99 | 1,15

gonderimi gibi)
E-posta gonderimi ile saglanan iletisimin etkilesimli olmas1 benim igin 833

9 |. e 412 | 1,13
onemlidir.
Kongreyle ilgili haberlere sosyal medya hesaplarindan ulasabilmek
10 benim icin énemlidir. (Facebook, Instagram, YouTube vb) 833 | 374 | 124
11 Kongre ile ilgili olarak sosyal medya hesaplarindan birden fazla 833 | 363 | 1.22

paylasim/bilgilendirme yapilmasi benim i¢in énemlidir.
Sosyal medya hesaplarinda paylasilan igeriklerle (Webinar, podcast,
12 | gorsel, fotograf, video, yazili metinler) kongre hakkinda bilgilendirme | 833 | 3,75 | 1,19
yapilmasi benim i¢in énemlidir.
Kongre/etkinlik ile ilgili sosyal medya hesaplarindaki iletisimin kargilikli
ve hizli olmasi benim i¢in dnemlidir.
Kongrenin dijital kanallar aracihigiyla (zoom, teams vb online

.o ST 1 833
platformlar {izerinden) planlanmasi benim i¢in 6nemlidir.
15 | Kongreyle ilgili SMS ile bilgilendirme yapilmasi benim i¢in 6énemlidir. | 833 | 3,33 | 1,32
Kﬂongre. ha!<k1n(.1a _(%egll'slk .zqmanlarda hatirlatma amagli SMS 833 | 341 | 1.33
gdnderilmesi benim icin dnemlidir.

13 833 | 3,79 | 1,19

"Sosyal Medya Pazarlamas1"

14 3,49 | 1,31

16

“ Mobi
|
Pazarla

4. SONUC ve TARTISMA

Giiniimiizde hizla gelisen teknolojik yenilikler dogrultusunda etkinlik pazarlamasinin da bu gelismeleri
takip ederek giincellenmesi kagiilmazdir. Arastirmada incelenen, tip alaninda yasanan gelismelerin
aktarilmasi, yeniliklerin tartigilarak bilginin paylasilmasi, sosyallesme, eglenme gibi pek ¢ok amagla
yapilan kongre ve etkinliklerin sayis1 da oldukga fazladir. Bu etkinliklerin tanitim asamasinda hedef
kitleyi ikna ederek benzer nitelikteki kongreler arasindan o kongreye katilimin saglanmasi ev sahibi olan
isletmeler i¢in Onemli olmaktadir. Daha 0Once yapilan aragtirmalarda (Goldblatt,2002;
Tonbul&Cigdem,2022; Goral vd,2021;Inceli,2014; Acar,2014) kongrenin yapildigi ddnem,
destinasyon, ulasim, kongre programinin igerigi, bilimsel oturumlarda konusmacilarin ve oturum
baskaninin niteligi, katilimer profili, egitim programlarinin yaninda sosyallesmeye de firsat taniyacak
yeme-igme, gezi gibi farkli aktivitelerin yapilmasi, katilimer 6zelliklerine gore alternatif kayit ticreti
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paketlerinin sunulmas1 kongrelerin katilimeilar tarafindan tercih edilme sebepleri arasinda sayilabilir
noktalar olarak goriilmiistiir. Katilimciy1 etkileyerek katilim durumunu belirlemesine neden olacak olan
bu unsurlardan haberdar olmasi karar siirecinde son derece Onemlidir. Bu noktada hem geleneksel
pazarlama iletisimi faaliyetleriyle hem de dijital pazarlama araglar1 kullanilarak biitiinlesik bigimde
iletisim kurulmasi giiniimiizde zorunlu hale gelmektedir. Bu dogrultuda olusturulan arastirma
hipotezlerine yonelik olarak yapilan analizlerde su sonuglara ulagilmistir:

Dijital pazarlama araglarinin etkinlik tanitiminda kullanimina, kadin doktorlarin erkek doktorlara gore
daha fazla 6nem verdigi goriilmiistiir. Ozellikle web sitesi, e-posta ve sosyal medya tizerinden etkinlik
tanitimmin yapilmasinda bu fark belirgin olarak goérulmektedir. Bununla birlikte Mobil Pazarlama &
SMS araglarinin etkinlik tanitiminda kullanilmasina verilen 6nem cinsiyet degiskenine gore istatistiksel
olarak anlamli bir fark olusturmamigtir. Onen tarafindan yapilan (2018:342) arastirmada tiiketicilerin
mobil pazarlamaya yonelik algilar1 incelenmis; cinsiyet agisindan mobil pazarlamaya gore tutumda bir
farklilik oldugu tespit edilmis ve kadin tiiketicilerde bu tutumun pozitif yonde artis gosterdigi
belirtilmistir.

Dogum yili aralig1 degiskeniyle dijital pazarlama araglarinin kullanimina verilen 6neme yonelik yapilan
analizler sonucuna gore 6nem diizeyi skorunun bu degiskene gore farklilik gostermedigi ancak en
yiiksek Onemseme diizeyinin Z kusaginda oldugu goriilmiistir. Daha sonra sirasiyla en ylksek
onemseme diizeyinin Y Kusagi, X Kusagi ve Bebek Patlamasi kusagi katilimcilarina ait oldugu
anlasilmistir. Okten (2025:46) calismasi bulgularma gore dijital dénemin en temel kisilerinin Z
kusaginin oldugu belirtilmektedir. Diger kusaklarla kiyaslandiginda Z kusagiin, dijital ortamlarda
gecirdigi vakit, tilketime yonelik se¢imleri ve teknolojik gelismelere uyum saglama siiresi bakimindan
ayrildigy; dijitallesmenin bu kusagin yasam seklini derinden bigimlendirdigi ifade edilmektedir.
Arastirma bulgulariin bu ¢aligma ile paralellik gdsterdigi sdylenebilir. Karaarslan&Nacar (2024:110)
tarafindan yapilan bir bagka aragtirmada hedef kitle olarak secilen Z kusagina yonelik sosyal medya, Y
kusagina yonelik olarak ise sosyal medya ve e-posta pazarlamasindan yararlanilmasmin dogru sonuglar
verebilecegi ve o kusaklar i¢in bu araglarin en iyi dijital pazarlama araglari olarak 6n plana ¢iktiklari
ifade edilmistir. Yine bu arastirmada X kusagi i¢cin anlamli bir fark olusturan arag tespit edilmemis ve
bu kusaga yonelik olarak geleneksel yontemlerle etkilesimde bulunulmasinin daha uygun olacagi
belirtilmistir. Bulgular, dijital pazarlama araglarimin etkinlik tanitiminda kullanimina verilen 6nem
diizeyi ile dogum y1li arasinda anlamli bir farklilik bulunmadigini gésterirken, sosyal medya araciligiyla
etkinlik tanitiminin yapilmasina verilen 6énem diizeyi dogum yili araligina gore istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik oldugunu gostermektedir. Bu noktada dijital pazarlama stratejilerinde dogum yili
degiskenine gore farklilagtirmanin isletmelere katki saglayabilecegi ongoriilebilir.

Akademik unvan farkliligimin dijital pazarlama araclarinin etkinlik tanitiminda kullanimina verilen
O6nemi etkilemedigi goriilmiistiir. Farkli unvanlara sahip akademisyenlerin web sitesi, e-posta, mobil
pazarlama & SMS ile tanitim yapilmasim farkli algilamadigi goriiliirken; baz1 akademik unvanlarin
(6rnegin tip fakiiltesi dgrencileri, intérn, geng asistan doktorlar gibi.) sosyal medyay1 daha etkili bir
tanitim aract olarak algiladig1 goriilmiistiir. Bu durum kisisel kullanima agik ve dinamik yapili sosyal
medya araglarinin, hedef kitlenin mesleki deneyimine gore 6zellestirilmesi gerekliligini diisiindiirebilir.
Etkinliklerin tanitiminda kullanilan dijital pazarlama araclarina verilen 6nem bakimindan akademik
alanlara gore tutumun paralel oldugu goriilmiistiir. Bulgular, web sitesi, e-posta, sosyal medya, mobil
pazarlama & SMS alt boyutlarinda da farklilik olmadigim gdstermis olup akademik alana gore bu
araglarin benzer sekilde degerlendirildigine isaret edilmektedir.

Aragtirma ifade bazli incelendiginde:

Etkinlik/kongre i¢in olusturulan web sitesinin giincelligi; kongre ile ilgili gonderilen e-postalarin
etkinlik ismiyle gonderilmesi, zamanlama ve e-posta gonderimiyle iletisimin etkilesimli olmasi
katilimcilar tarafindan 6nemli goriilmektedir. Hasiloglu vd. (2010) ¢alismasinda elektronik postay1
alanlarin mesaj igerigini okuma konusunda karar almadan 6nce kendilerine gonderilen e-postanin
cogunlukla konu bdliimiine baktiklarini, bu nedenle pazarlama uygulayicilan tarafindan potansiyel
miisterilere gonderilen elektronik posta mesajmna ait konunun oOzenle belirlenmesi gerektigi
vurgulanmaktadir. Sahni vd. (2016) ¢alismasinda alici isminin konu satirina eklenmesinin, alicinin e-
postaylr agma olasiligini arttirdigi belirtilmistir. Saraf (2019) ise calismasinda kigisellestirilmis
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epostalarin, genel epostaya oranla etkisinin daha yiiksek oldugunu ifade etmektedir. Bu ¢aligmalarla
bulgular paralellik gostermektedir.

Etkinlik web sitesi lizerinden iletigimin etkilesimli olmasi, web sitesi iizerinden kongre ile ilgili
haberlere erisim katilimcilarin yiiksek skorla 6nemsedikleri ifadeler olarak goriilmiistiir. Glimiis (2020)
caligmasinda; isletmenin taniiminin ve mal ve/veya hizmetleri hakkinda bilgilerin isletme tarafindan
web siteleri lizerinden tiiketicilere sunuldugu ve web sitelerine erisimin her taraftan miimkiin olmasi
nedeniyle tiiketicilere kolaylik sundugu ifade edilmektedir. Altinkaya ve Nacar (2020) ise
caligmalarinda web sitelerinin etkilesimli olmasinin tiiketicilerin gereksinimlerini tespit etmede ve bu
cercevede gereksinimlere yoOnelik olarak tutum sergilenmesine olanak sagladigini belirtmektedir.
Isletmelerin kongre/etkinlik 6zelinde web sitesi olusturmasiin, sitenin giincelliginin ve web sitesi
tizerinden iletisimin etkilesimli olmasinin katilicimlar tarafindan 6nemli goriildiigii sdylenebilir.

Tanitimda alternatif iletisim kanallarinin kullanimi, web sitesinin ana sayfasinda etkinlikle uyumlu olan
bir gorselin bulunmasi, kongrenin basili materyallerine QR kodla erisilmesi ifadelerine ait skorlarin da
ortalama diizey iizerinde oldugu ve 6nemsendigi gortlmektedir.

“Sosyal Medya Pazarlamas1” alt faktoriinde bulunan; etkinlik tanitiminda yararlanilan dijital pazarlama
araglariin kullaniminin 6nemsenme derecesi skorlari ortalama diizey iizerinde goriilmektedir. Zenelaj
(2014:65) calismasina gore isletmeler sosyal medya araglari araciligiyla tiiketicilerle bir araya gelmekte
olup bu hem tiiketiciler hem de isletmeler i¢in avantajli bir durum olarak goriilmektedir. Caligmaya gore
geri bildirim alma imkani ile tiiketicilerin muhtemel istek ve sikdyetleri zaman kaybetmeksizin
isletmelere iletilmektedir. Yolal (2019:48) ise caligmasinda sosyal medyada etkinligin program
duyurusu, etkinlik konu ve konusmacilar1 hakkinda igerik paylagiminin gerekliliginden s6z etmektedir.
Calismaya katillan doktorlarin sosyal medya lizerinden etkinlik tanitimi yapilmasimi demografik
ozelliklerine gore farkl sekillerde algiladigi goriilmiistiir.

“Mobil Pazarlama & SMS” alt faktoriinde bulunan ifadelerle kongre ile ilgili farkli zamanlarda
hatirlatma amacli SMS gonderimi yapilmasinin, kongre hakkinda genel bilgilendirmenin SMS ile
yapilmasindan daha fazla onemsendigi goriilmiistiir. Durmaz ve Ertiirck (2015) caligmalarinda
isletmelerin SMS yoluyla bilgilendirmede maliyet diisiikliigii, firmalar sik stk SMS gondermeye tesvik
etme gibi nedenlerin tiiketicilerin bikkinligia sebep olabilecegi ve bir siire sonra uygun fiyat veya
mal/hizmet tekliflerine de tepkisiz kalinmasina yol agabildigi belirtilmektedir. Dogru kisiye, dogru
mesajin dogru zamanda gonderilmesi mobil pazarlamada amag¢ (Durucasu,2016:8) olarak gorilmekte
olup etkinlikle ilgili SMS gonderiminde amaca ve hedefe yonelik hareket edilmesinin 6nemsendigi
sonucuna erisilebilir.

Dijital pazarlama araglar1 glinlimiizde etkinlik planlamalarinin vazgecilmez unsurlar1 arasinda yer
almaktadir. Katilimcilarin etkinlik hakkinda bilgilendirilmesi, hatirlatma amagli paylagimlarin
yapilmasi ve kongre/etkinlik katilimeilar ile dogrudan etkilesimin saglanmasi bakimindan kritik bir rol
iistlenmektedir. Isletmeler hem kendileri ve hem de diizenledikleri kongre/etkinlik hakkinda
tanitimlarinda, hedef kitleyi etkileme ve ikna etme konusunda mevcut ve potansiyel miisterileri ile bu
araglar araciligiyla daha hizli, dogrudan ve ¢ift yonli bir iletisim kurmaktadir. Sonug olarak dijital
iletisim araclarinin stratejik ve etkili sekilde kullanimi isletmelere kongre/etkinlik tanitiminda
goriiniirlitk saglamanin yaninda hedef kitle ile daha giiclii bir bag ve siirdiiriilebilir iliskiler kurma imkani
da tamimaktadir. Sosyal medya, e-posta ve mobil etkinlikler, web siteleri gibi araclar mevcut ve
potansiyel katilimcilarin kongre/etkinlige dair bilgiye anlik ve kisisellestirilmis sekilde ulagsmasina
olanak sunmakta olup etkinlige olan ilgiyi artirmakta ve katilim kararlarini sekillendirmektedir. Dijital
pazarlama iletisimine yoOnelik bu araglarin etkili kullanimi ile kongre/etkinlik tamitim siirecinde
isletmelerin benzer isletmelere gore rekabet avantaji saglama potansiyeli yiiksek olacaktir.

5. ONERILER ve KISITLAR

Etkinlik i¢in olugturulan web sitesinin giincel tutulmasi, ana sayfada etkinlikle uyumlu gorsellerin
kullanilmasi, etkinlikle ilgili haberlere site iizerinden ulasilmasi, site lizerinden kurulacak iletisimin
etkilesimli olmas1 i¢in uygun ortamin saglanmasi; etkinlikle ilgili gonderilecek e-postalarin hedef
kitleye gore farklilagtirilmasi; tanitim, bilgilendirme veya hatirlatma amagli e-postalarin kongre/etkinlik
ismiyle gonderilmesi; gonderilecek e-postada konu se¢imine 6zen gosterilmesi, konu satirina alict
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isminin eklenmesi, e-posta ile kurulacak iletisimin etkilesimli olmasi i¢in uygun ortamin saglanmasi
faydali olacaktir.

Etkinlik tanitimi igin ¢esitli iletisim kanallarinin kullanilmasi (Web Sitesi, Sosyal Medya, E-posta gibi),
etkinlige ait basili materyallere ve dijital kaynaklara Qr kod ile erisim sunulmasi; etkinligin fiziki olarak
yapilmasinin yaninda dijital kanallar (zoom, teams vb online platformlar {izerinden) aracilifiyla da
planlanmasi; etkinlik hakkindaki haberlere sosyal medya hesaplarinda yer verilmesi, bu hesaplardan
bilgilendirme ve hatirlatmanin birden fazla paylagimla yapilmasi, sosyal medya iizerinden etkinlik
tamtiminin, yas degiskeni ve mesleki deneyim siiresine yonelik olarak hedef kitleye gore
farklilastirilmasi, sosyal medya iizerinden iletisimin etkilesimli olmasi i¢in ortamin saglanmasi,

Etkinlikle ilgili hatirlatma amagli SMS gonderimi yapilmasi ve farkli zaman araliklarinda planlanmasi,
SMS ile bilgilendirme yapilmasi; etkinlige kaydolan katilimeilarin ilgi alanlarina yonelik olarak etkinlik
Oncesi ve sirasinda paylasilmak {izere giincel, bilgilendirici ve hatirlatic1 igeriklerin hazirlanmas;
kongre/etkinlik yonetimi ¢ercevesinde tanitim dncesinde tiim dijital kanallar1 kapsayan biitiinlesik bir
iletisim plan1 olugturulmasi; etkinlik sonunda geri bildirim formu ile katilimer goriis ve Onerilerinin
sonraki etkinliklerin planlama agamasi i¢in alinmasi Onerilebilir.

Sonraki ¢alismalara yonelik olarak, katilimcilarin internette ve dijital ortamlarda gecirdikleri siire, bu
ortamlar1 kullanis amaci ve bi¢imi gibi etkenlerin dahil edilmesiyle benzer arastirmalar yapilabilir.
Caligma nitel aragtirma yoOntemleri ile yinelenebilir. Kigisellestirilmis iletisimin katilimci algist ve
etkinlik tanitimi1 {izerindeki etkisini inceleyen ¢alismalar farkli yontemlerle gergeklestirilebilir. Turizm,
teknoloji, egitim gibi kongre/etkinlik yapilan diger sektorlerde kullanilan dijital araglarin etkinligin
katilime1 sayisina katkisi kargilagtirmali olarak; kongre/etkinlik sonrasi siirdiiriilebilir iletisimin
katilimci sadakati ve etkinlige tekrar katilim tizerindeki etkileri incelenebilir.

Calismada birtakim kisitlar bulunmaktadir. Arastirma, Tiirkiye’de yasayan, tip kongresi/etkinliklerine
katilmis olan ya da katilma potansiyeli bulunan tip doktorlart ve tip fakiiltesi &grencilerini
kapsamaktadir. Ulkemizde tip egitimi genel olarak Temel, Cerrahi ve Dahili Bilimler olmak uzere ig
ana akademik bolime ayrilir (https://istanbultiptanitim.istanbul.edu.tr/index.php/istanbul-tip-fakultesi-
turkce-tip-bolumu/). Calisma bahsi gegen ti¢ akademik bilim ¢atis1 altinda yapilmis olup veriler sinirh
bir siirede toplanmigtir. Bir diger kisit ise Orneklem kisitidir. Aragtirma sadece tip kongre ve
etkinliklerine katilmis olan ya da katilma potansiyeli bulunan 833 kisi ile sinirlandirilmistir. Bu
sinirlama elde edilen sonuglarin etkinlik yapilan diger sektorlerde (turizm, egitim gibi) gecerliligini
siirlayabilir.
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Extended Summary

The aim is to influence potential conference participants and ensure that the conference is chosen over
similar conferences by using various communication tools to promote conferences/events held for
purposes such as conveying scientific developments, sharing new information, and socialising. The study
examined the role of digital communication tools used for promotional announcements prior to the
event, as well as for informing and reminding participants during the event, in relation to the
demographic characteristics of the target audience. In this study, designed as quantitative research and
employing the survey method as the data collection technique, a Likert-type scale developed by the
researchers was used. Following statistical analyses conducted during the scale development process, a
16-item scale was prepared, consisting of a three-factor structure: “Website & Email Marketing, Social
Media Marketing, and Mobile Marketing & SMS’. Tt is anticipated that the scale will enable a
multidimensional examination of participants' levels of importance attached to digital marketing
communication tools used in event promotion. A total of 833 medical doctors were reached using
purposive sampling; the data were tested using the T-test and ANOVA analysis. The findings indicate
that female doctors place greater importance on the use of digital marketing tools in promoting events
than male doctors do; however, there was no significant difference in the level of importance placed on
these tools across age groups, academic titles, and academic fields.

This study examined the role of digital marketing tools in promoting conferences as a type of event,
according to the demographic characteristics of the target audience. It is crucial for organisations to
reach their target audience and ensure the flow of information regarding the company's goods or
services. At this point, it is necessary to successfully achieve harmony between traditional marketing
methods and integrated marketing communications in line with the organisation's objectives (Bulunmaz,
2016:363). Due to the rapid increase in internet usage and mobile devices in recent years, businesses
have begun to widely use digital marketing tools to easily reach their target audiences (Sezgin, 2021:15).
The success of advertising and promotional activities related to conferences affects the number of
participants at conferences. Therefore, businesses must attach great importance to the promotion and
marketing of conferences (Arber, 2008:43). The analyses conducted in relation to the research
hypotheses yielded the following results:
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According to the findings of the T-test on the importance given to the use of digital marketing tools with
the gender variable, the importance given to the use of digital marketing tools differs according to
gender; it was observed that female doctors' level of importance was higher than that of male doctors.
Hypothesis H1.0 was not accepted. According to the findings of the t-test analysis conducted on the
level of importance given to promoting activities via ‘Website & Email Marketing’ with respect to the
gender variable, a difference was observed between the importance level scores of female doctors and
male doctors. Based on this result, hypothesis H1.0a was not accepted. According to the findings of the
t-test analysis conducted on the level of importance given to promoting events through ‘Social Media
Marketing’ with the gender variable, a difference was observed between the importance level scores of
female doctors and male doctors; based on this result, hypothesis H1.0b could not be accepted.
According to the findings of the t-test analysis conducted on the level of importance given to promoting
events via ‘Mobile Marketing & SMS’ with the gender variable, no significant difference was observed
between the importance level scores of female doctors and male doctors, and based on this result,
hypothesis H1.0c was accepted.

According to the results of the ANOVA analysis conducted on the importance given to the use of digital
marketing tools with the birth year range variable, the importance level score did not differ according to
the birth year range, but the highest level of importance was observed in Generation Z. The H2.0
hypothesis was supported, but considering the findings of different studies on the use of digital
marketing tools across generations, it can be said that businesses may benefit from specifically tailoring
their digital marketing tools to each generation. The difference between the birth year range variable
and the importance score given to promoting the event via ‘Website & Email Marketing’ was
statistically insignificant, and based on this result, hypothesis H2.0a was accepted. It was observed that
the difference between the birth year range variable and the importance level score given to promoting
the event through ‘Social Media Marketing’ was statistically significant. Based on this result, hypothesis
H2.0b could not be accepted. It was observed that the difference between the birth year range variable
and the importance score given to promoting the event via ‘Mobile Marketing & SMS’ was statistically
insignificant. Based on this result, hypothesis H2.0c was accepted.

According to the findings of the ANOVA analysis conducted on the importance given to the use of
digital marketing tools with the academic title variable, it was observed that the importance level score
did not differ according to title. Hypothesis ‘H3.0° was accepted. It was observed that the difference
between the importance level score given to promoting the event through ‘Website & Email Marketing’
and the eight different title groups was statistically insignificant. Based on this result, hypothesis H3.0a
was accepted. The difference between the importance level score given to promoting events through
‘Social Media Marketing’ and title groups was found to be statistically insignificant. Based on this result,
H3.0b hypothesis could not be accepted. The difference between the importance level score given to
promoting events through ‘Mobile Marketing & SMS’ and title groups was found to be statistically
insignificant, and hypothesis H3.0c was accepted.

According to the results of the ANOVA analysis conducted on the importance given to the use of digital
marketing tools with the academic field variable, it was understood that the importance level score did
not differ according to academic fields. Hypothesis ‘H4.0’ was accepted. The difference in the
importance level score between the four different academic groups and the promotion of the event via
‘Website & Email Marketing’ was found to be statistically insignificant, and based on this result,
hypothesis H4.0a was accepted. The difference between the academic field variable and the importance
score given to promoting events through ‘Social Media Marketing’ was found to be statistically
insignificant. Based on this result, hypothesis H4.0b was accepted. The difference between the academic
field variable and the importance score given to promoting events via ‘Mobile Marketing & SMS’ was
found to be statistically insignificant. Based on this result, hypothesis H4.0c was accepted. Based on the
findings;

It has been observed that female doctors place greater importance on the use of digital marketing tools
for event promotion than male doctors. This difference is particularly evident in the promotion of events
via websites, email and social media. However, the importance attached to the use of Mobile Marketing
& SMS tools for event promotion did not show a statistically significant difference based on gender.
While there is no significant difference between birth year ranges in the level of importance given to the
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use of digital marketing tools in event promotion, the level of importance given to promoting events via
social media shows a statistically significant difference according to birth year range. The findings
indicate that social media usage habits vary according to the birth year variable. At this point, it can be
predicted that differentiating digital marketing strategies according to the birth year variable could
benefit businesses. It has been observed that attitudes towards the importance of digital marketing tools
used in promoting events are similar across academic fields. Finally, it has been demonstrated that
differences in academic titles do not affect the importance given to the use of digital marketing tools in
promoting events. While academics with different titles do not perceive promotion via websites, email,
mobile marketing and SMS differently, it has been observed that some academic titles (e.g. medical
school students, interns, junior assistant doctors) perceive social media as a more effective promotional
tool. This situation may suggest the need to tailor social media tools, which are open to personal use and
have a dynamic structure, to the professional experience of the target audience.

The strategic and effective use of digital communication tools enables businesses to gain visibility in
conference/event promotion, as well as to establish stronger bonds and sustainable relationships with
their target audience. Tools such as social media, email and mobile events, and websites enable current
and potential participants to access information about the conference/event instantly and in a
personalised manner, thereby increasing interest in the event and shaping participation decisions. The
effective use of these tools for digital marketing communications will provide businesses with a high
potential for gaining a competitive advantage over similar businesses in the congress/event promotion
process. More detailed comments are provided in the results section, offering recommendations to
businesses.
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