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DOGRUDAN PAZARLAMA UYGULAMALARININ VADELI MEVDUAT HESABI
ACTIRMAYA ETKISININ LOJISTIK REGRESYON ANALIZIYLE ARASTIRILMASI

INVESTIGATION OF THE EFFECT OF DIRECT MARKETING APPLICATIONS ON TERM
DEPOSIT SALES BY LOGISTICS REGRESSION ANALYSIS

Sengiil CAN®

Oz

Kiiresel rekabet ortami hem tiriin hem de hizmet iireten tiim firmalar etkilemektedir. Firmalarin artan rekabet ortaminda
varliklarim stirdiirebilmeleri i¢in basarili pazarlama kampanyalar: yapmalar1 6nemlidir. Yasam bicimlerindeki degismeler ve teknolojik
gelismeler pazarlama uygulamalarina da yenilikler getirmistir. Bu nedenle kisiye 6zel uygulamalar ve uzun stireli misteri iliskileri
kurmaya yarayan dogrudan pazarlama yaklasimi 6n plana ¢ikmaktadir. Dogrudan pazarlama uygulamalari; miisteriye 6zel, dolaysiz
ve uzun siireli bir iliski gelistirmek ve bunlari siirdtirmek icin her miisteriye birebir mesajlar iletmeyi amaglar. Dogrudan pazarlamanin
en biiyiik avantaji, dogrudan miisteriye ulasma becerisidir. Farklilastirilmis, genellikle miisterilere 6zel oldugu mesajin1 veren cesitli
boliimlere ayrilmus iletisim yontemlerini icerir. Dogrudan pazarlama uygulamalarmun; tiiketicilere basit ve etkileyici bicimde ulasmak
icin SMS, e-posta, telefon, Internet veya basili medya materyallerini iceren genis bir kapsami vardir. Kullanilan bu yontemler nedeniyle
dogrudan pazarlama uygulamalar: biiytik veri icermektedir. Buiyiik veri; veri madenciligi teknikleri ile islenebilir. Dogrudan pazarlama
uygulamalar1 sonucu elde edilen biiyiik verinin incelenmesi gelecek pazarlama kampanyalar: icin bilgi saglamaktadir. Gelecek
pazarlama kampanyalari icin elde edilen on bilgi, rekabet avantajina biiyiik katk: saglayacaktir. Bu calisma ile bir bankanin telefonla
pazarlama kampanyasi verileri incelenmistir. Arastirma i¢in veri madenciligi tekniklerinden lojistik regresyon analizi tercih edilmistir.
4119 adet veri icerisinde 22 adet bagimsiz ve 1 adet hedef degisken yer almaktadir. SPSS paket programi kullanilarak gerceklestirilen
lojistik regresyon analizi sonucunda; miisteriyle yapilan son goriismenin stiresi ve tiiketici giiven indeksinin, miisterinin mevduat satin
alma olasiligma pozitif yonlii ve onceki kampanya sonucunun ise miisterinin mevduat satin alma olasiligiyla negatif yonlii bir iliskisi
oldugu gorilmistiir. Bu sonuglar dolayisiyla ozellikle iletisim stiresi yiiksek miisterilere odaklanmamin gelecekte yapilacak
kampanyalarda etkili olabilecegi diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Dogrudan Pazarlama, Veritabani Pazarlamasi, Lojistik Regresyon Analizi.

Abstract

The global competitive environment affects all firms that produce both product and service. It is important that companies
conduct successful marketing campaigns in order to survive in an increasingly competitive environment. Changes in lifestyles and
technological developments have also brought innovations to marketing practices. For this reason, personalized practices and direct
marketing approach come to the fore for establishing long term customer relations. Direct marketing practices; aim to deliver one-to-
one messages to each customer in order to develop and maintain a customer-specific, direct and long-term relationship. The biggest
advantage of direct marketing is the ability to reach the customer directly. Differentiated includes various segmented communication
methods that generally signal to customers that they are specific. Direct marketing practices; There is a wide range of materials
including SMS, e-mail, telephone, Internet or print media to reach consumers in a simple and impressive way. These methods used
include large data due to direct marketing applications. Big data can be processed with data mining techniques. The analysis of the big
data obtained as a result of direct marketing practices provides information for future marketing campaigns. Prior knowledge obtained
for future marketing campaigns will contribute to the competitive advantage. In this study, the data of a bank's telephone marketing
campaign was examined. Logistic regression analysis, which is one of the data mining techniques, was preferred for the research. There
were 22 independent and 1 target variables among 4119 data. As a result of logistic regression analysis performed by SPSS package
program, it was found that the duration of the last meeting with the customer and the consumer confidence index were positively
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correlated with the possibility of the customer to open time deposits and the previous campaign result was negatively correlated with
the possibility of the customer to open time deposits. According to these results, it is considered that focusing on customers with high
communication time may be effective in future campaigns.

Keywords: Direct Marketing, Database Marketing, Logistic Regression Analysis.

1.GIRIS

Urtin ve hizmet satist yapan tiim endiistrilerin reklam ve tamitim uygulamalarina ihtiyac
bulunmaktadir. Bankalar, sigorta firmalar1 ve perakende magazalar1 bu durumun en temel
orneklerindendir. Reklam ve tamitim icin kullanilan en yaygm yaklasimlar ise kitlesel ve dogrudan
pazarlama calismalaridir (Ling ve Li, 1998, 1). Tiiketici davranislarinin dinamikligi modern pazarlama
yaklagimini da oldukgca hassas bir hale getirmistir. Uriin veya hizmet seciminde tiiketici tercihleri reklam ve
tanitim faaliyetleriyle sekillenmektedir (Yasar ve Kozak, 2005, 361).

Bireylerin hayat tarzlarindaki degisimler, miisterilerin gesitliligi, teknolojideki hizli degisim
beraberinde pazarlama calismalarinda da degisimi zorunlu hale getirmistir. Bu degisim beraberinde is
diinyasin da etkilemis boylece isletmelerin pazarlama faaliyetlerindeki yenilikler kaginilmaz hale gelmistir.
Boylece dogrudan pazarlama uygulamalar: btitiin diinyada kitlesel pazarlamanin 6nemini yitirmesine
neden olmus ve dogrudan pazarlama uygulamalari gerek tilkemizde gerekse diinyada yaygimn olarak
kullanilmaya baslamistir. Miisteri odaklilik yaklasimi dogrudan pazarlamanin gelismesine katki sunan en
onemli 6zelliklerdir (Ersoy ve Giilmez, 2013, 23).

Dogrudan Pazarlama Birligime gore bir yerde Oolgiilebilen bir tepkinin veya ticari islemin
gerceklestirilmesi i¢in bir veya daha fazla reklam aracinin etkilesimli bir bicimde kullanildig1 pazarlama
sistemidir (McDonald, 1998; Stone, 1998). Miisterilerle basarili bir etkilesim saglayan, dikkatli ve oldukga iyi
distintilerek tasarlanan dogrudan pazarlama; eger dogru bir bicimde uygulanirsa yalnizca biiytik firmalar
igin degil ayn1 zamanda orta ve kiiciik 6lgekli firmalar icin de pazarlama islevini tam olarak saglamis
olacaktir (Thomas, 2007, 1).

Teknolojide yasanan degisim bir dogrudan pazarlama araci olan bilgi teknolojilerinin de 6nemini
giderek arttirmaktadir. Bilgi teknolojilerinde yasanan gelismeler nedeniyle internet pazarlamasi dogrudan
pazarlamanin en hizli arac1 haline gelmis ve dijital cagm yeni pazarlama anlayis1 olarak ortaya ¢ikmasina
neden olmustur. Kotler ve Armstrong’a (2001) gore; dogrudan pazarlamada kullanilan araglar ytiz yiize
satis, dogrudan postalama, telefon pazarlama, dogrudan cevapl televizyon pazarlamasi, katalog pazarlama,
kiosk pazarlama ve internet pazarlamasi olacak bigimde yediye ayrilmaktadir (Ersoy ve Giilmez, 2013, 24).

Bu calisma kapsaminda bir bankanin miisterileriyle olan telefon ile pazarlama uygulamalari
incelenmistir. Telefon kullanilarak gerceklestirilen dogrudan pazarlama uygulamalarinin, vadeli mevduat
satislarina olan etkisi arastirilmistir. Calisma kapsamunda ilk olarak dogrudan pazarlamanin tamimina
deginilmistir. Ikinci adimda kullamlan analiz yontemi olan lojistik regresyon analiziyle ilgili bilgilendirme
yapilmustir. Uygulama adiminda ise 2008-2013 yillar1 arasinda yurtdisinda bir bankada toplanan veriler
kullanularak SPSS programinda lojistik regresyon analizi gerceklestirilmis ve ¢iktilar yorumlanmistir. Son
adimda ise sonug ve 6nerilere yer verilmistir.

2.DOGRUDAN PAZARLAMA

Dogrudan pazarlama; miisteriye 6zel ve uzun siireli bir iliski kurmak ve bu iliskiyi devam
ettirebilmek icin birebir mesaj gondermeyi amaclar. 1900°lii yillarla birlikte dogrudan pazarlama bir
pazarlama iletisimi araci olarak kullanilmaya baslanmis ve alinan etkin sonuglarla birlikte popiilerligini
arttirmustir. Baglangicta dogrudan pazarlama faaliyetlerinin temel araci elektronik postalard: ancak daha
sonra tiiketicilere daha basit ve etkileyici bicimde ulasmak icin SMS, telefon, internet veya yazili medya
araclarini da igeren bir kapsamda genislemistir (Keller, 2008, 247). Teknolojik gelismeler ve 6zellikle internet
kullaniminin yayginlasmasi dogrudan pazarlamanin da onemini arttirmistir. Giintimiizde pek ¢ok firma
dogrudan pazarlama ile miisterileriyle kalici iliskiler kurmak ve bu yonde stratejiler gelistirmeye
calismaktadir (Yeniaydin, 2018, 19).

Internet kullaniminin yaygimlasmasiyla birlikte iletisim maliyetlerinde yasanan hizli distis
dogrudan pazarlamay: giiclii bir arag haline getirmistir. Iletisim maliyetlerinde yasanan diisiisler firmalarin
binlerce veya milyonlara kisiye dogrudan erisimine imkan sunmaktadir. Dahas: iletisim maliyetlerinin
diismesi daha diisiik maliyetli araglar segilebilecegi icin dogrudan pazarlama yontemlerinde yeni kanallar:
da ortaya ¢ikarmaktadir (Palmer & Koenig-Lewis, 2009).
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Miisterilerden verilerin toplanmasi, degerlendirilmesi ve kullanilmasi siireci veritabani pazarlamasi
olarak tanimlanmaktadir. Kisisellestirilmis pazarlama mesajlarinin farkli miisteri segmentlerine daha kolay
iletilmesini saglamaktadir. Dahasi, bireysel iletisim kurmasi nedeniyle miisterilerin markayla olan iliskisini
de giiclendirmektedir. Veritabam pazarlamasiyla birlikte gectigimiz bes yilda biiyiik verilerin de Snemi
giderek artmistir. Bunun nedeni ise her miisterinin akilli telefonlar vasitasiyla olusturdugu dijital ayak
izlerinin veri dogrulama kaynag: haline gelmesi ve dogru Pazar bolimleme yapilmasina imkan sunmasidir.
Tiim bu nedenler dolayisiyla da firmalar icerisinde dogrudan medya kullanimi yaygimnlasmistir (Yeniaydin,
2018, 20).

3. YONTEM

Lojistik regresyon analizi; cevap degiskenlerinin kategorik, ikili (binary, dikotomik), ticlii ya da
¢oklu bir kategoride oldugu durumlarda bagimsiz degiskenler ile bagimli degisken arasindaki sebep-sonug
iligkisini tespit etmek amaciyla yararlanilan bir tekniktir. Bu yontem ile bagimli degiskene etki eden
bagimsiz degiskenlerin etkilerinin olasiliklar1 hesaplanarak risk faktorlerinin belirlenmesi saglanir. Basit ve
¢oklu regresyon analizlerinde degiskenlerin bazi varsayimlari ( normal dagilima uygunluk, otokorelasyon
vb. ) yerine getirmesi gerekmektedir. Ancak lojistik regresyon analizinde ise normal dagilim ve siireklilik 6n
kosullar1 aranmamaktadir (Ozdamar, 2004).

Lojistik regresyon analiziyle; bagimli degiskenin sonucu muhakkak en az ikili (basarili-basarisiz)
olmalidir (Akgiil ve Cevik, 2005, 390). Bu analiz tiirtinde yamt degiskeni kategorik; ikili, ticli veya ¢oklu bir
kategoride gozleniyorsa agiklayict degiskenlerin neden-sonug iliskisi belirlenir. Bagimli degiskene etkisi olan
aciklayici degiskenlerin olasilik degerlerinin hesaplanmasma imkan sunar. Genel bir lojistik regresyon
denklemi (Ege ve Bayrakdaroglu, 2009, 146);

P
L= ln{ : } =7 =b, +b X, + e, seklindedir. (1)
1-P

(1) numarali denklemde gerceklesme ihtimali ve gerceklesmeme ihtimali Pl ve gerceklesmeme

ihtimali ise

1-p 1
1+e”

(2)

(2) numarali denkligin saglanmast ile hesaplanmaktadir. Genel regresyon formiilii
Z=p+pX +BX +BX +..+[,X, G)
seklindedir. S regresyon katsayisini gostermektedir.

Varsayimlar: dolayisiyla lojistik regresyonun analizi diger yontemlerden bazi farkliliklar
gostermektedir (Erdogan, 2002, 24):

* Lojistik regresyon analizi tekniginde; bagimsiz olan degiskenlerin ¢oklu normal dagilima sahip
olmasi ve bagimli degiskenin de stireklilik kosulu aranmamaktadir.

* Lojistik regresyon analizi tekniginde; bagimsiz degiskenlerin goklu baglant1 problemine sahip
oldugu varsayimi bulunmaktadir.

* Kovaryans-varyans matrislerinin esit olmasi sarti lojistik regresyon analizinde aranmamaktadir.

Yukarida agiklanan varsayimlara ek olarak lojistik regresyon analizinin saglamasi gereken
varsayimlar ise (https://www.academia.edu/11479607/Lojistik_Regresyon, http://www.akinanaliz.com/
lojistik-regresyon-analizi/ Erisim:15.05.2019):

* Bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal baglanti olup olmadig: kontrol edilmeli ve ¢oklu
dogrusal baglant: bulunan degiskenler analizden ¢ikartilmalidir.

N7

Degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal baglanti olup olmadig1 “collinearity diagnostics” testindeki VIF
ve tolerance degerleri ile kontrol edilmektedir. Analiz sonucunda goriilen Tolerance degeri 1’e olabildiginde
yakin olmalidir. Ayrica toleranslarin 0.1’den daha diisiik olmas: durumunda degiskenin modelde yer alan
diger degiskenlerle yiiksek korelasyona sahip oldugu anlasilir ve analizden ¢ikarilmasi gerekebilir. VIF
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degerinin 10’dan ktigtik olmas1 gerekmektedir (https://www.academia.edu/11479607/ Lojistik_Regresyon
Erigim:15.05.2019).

Yapilan analiz sonrasinda olusturulan modelde Odds(iistiinliik) orani kavrami oldukg¢a 6nemlidir.
Ustiinliitk orami  olaylarin  gerceklesme sayisinin  gerceklesmeme sayisina olan orami  geklinde
tanimlanmaktadir. Diger bir deyisle bagimli degiskenin gozlemlenme olasiliginin, bagimsiz degisken
etkisiyle kag kat fazla veya az olacagini gostermektedir. Odds oran1 Exp olarak ifade edilmektedir (Girginer
ve Cankus, 2008, 186).

4. UYGULAMA

Uygulamanin ilk adiminda lojistik regresyon analizinin varsayimlari icerisinde yer alan “collinearity
diagnostics” testi yapilmistir. Analizdeki degiskenlerden VIF ve tolerance degerleri uygun olmayan degerler
analize dahil edilmemistir. Bu dogrultuda analize dahil edilen degiskenler; yas (age), is (job), medeni durum
(maritial), son temas siiresi (duration), miisteriyle en son iletisim sonrasinda gegen siire (pdays), onceki
kampanya sonucu (poutcome), tiiketici giiven indeksi (cons.conf.idx) bagimsiz degiskenler ve kampanya
sonucu bagimli degisken olarak lojistik regresyon analizine dahil edilmistir. Gerceklestirilen analiz
dogrultusunda;

Sekil 1: Classification Table

Classification Table®.°

Obzerved Predicted
kampanya_sonucu
FPercentage
YES no Correct
Step 0 kampanya_sonucu Yes J663 1] 100,0
o 451 0 0
Cwerall Percentage 39,1

a. Constantis included in the model.
h. The cutvalue is 500

Regresyon analizi uygulanmadan modelin tahmin edilebilirlik orani Sekil 1° de goriildiugii gibi
%89.1" dir.

Sekil 2: Omnibus Tests of Model Coefficients

Omnibus Tests of Model Coefficients
Chi-sguare df Sin.
Step1  Step 1254,7458 44 000
Block 1254,7458 44 000
Maodel 1254,7458 44 000

Sekil 2'den goriildiigii gibi kurulan model ilk modelden anlamlidir (sig < 0,05).

Sekil 3: Model Summary
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Model Summary
Step -2 Log Cox & Snell B Magelkerke B
likelihood Sguare Sguare
1 11693629 334 670

a. Estimation terminated at iteration number 20
hecause maximum iterations has been reached.
Final solution cannat be found.

Sekil 3'te (Nagelkerke R Square (0.670) > 0.3) modelin aciklayici oldugu gortilmektedir.

Sekil 4: Classification Table

Classification Table® P

Ohsened Predicted
kampanya_sonucu
FPercentage
¥es no Correct
Step 1 kampanya_sonucd yes 3595 73 82,0
ni 162 289 fd 1
Cwerall Percentage 94,3

a. Constant is included in the model.
h. The cutwvalue is 500

Sekil 4’ te goruldiigi gibi lojistik regresyon analiziyle olusturulan model sonrasinda modelin tahmin
basarist %94,3" e yiikselmistir. Sekil I' de tahmin edilebilirlik orani %89,1 olarak goriilmektedir. Bu durumda
olusturulan modelin tahmin edilebilirlik seviyesinin %5 oraninda arttig1 goriilmektedir.

Sekil 5: Variables in the Equation

Variables in the Equation

95% C.|.for EXP(E)

B SE. Wald df Sig. Exp(B) Lower Lpper

Step1?  age ,a06 ,aos 534 1 AB5 1,006 ,980 1,021
joh 483 724 8686 1 JGED 1,637 396 6,760
marital - 317 1,133 B89 3 835 F28 078 6,706
duration o5 Joon 410,040 1 Joon 1,004 043 298

pdays -0 001 898 1 343 ,999 ,998 1,001
poutcorme 1,217 602 £,233 y, 044 296 ,0a1 064
conhs.confidi fo4 633 338,283 25 ,oao 2031 J0ED 532
Constant 1,591 1,475 1,164 1 281 204
a. Variable(s) entered an step 1: age, job, marital, duration, pdays, poutcome, cons.conficd.

Sekil 5 kontrol edildiginde yas (age), is (job), medeni durum (maritial), miisteriyle en son iletisim
sonrasinda gegen siire (pdays) bagimsiz degiskenleri (sig. > 0,05) modele dahil edilmemistir. Buna gore elde
edilen lojistik regresyon denklemi;

Log P(x) =-1,591 + 0,05(duration) - 1,217 (poutcome) + 0,709(cons.conf.idx) (4)

Elde edilen (4) numarali lojistik regresyon denklemi incelendiginde miisteriyle yapilan son
goriismedeki iletisim stiresi (duration), énceki kampanyanin sonucu (poutcome) ve tiiketici gtiven indeksi
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(cons.conf.idx) degiskenlerinin analiz i¢in 6nemli oldugu goriilmektedir. Elde edilen sonuglarda bagimsiz

degiskene ait B katsayilar1 incelendiginde ise son goriismedeki iletisim siiresi (duration) ve tiiketici giicen
indeksi (cons.conf.idx) katsayilarinin pozitif, dnceki kampanya sonucu (poutcome) katsayisinin ise negatif
oldugu goriilmektedir. Buna gore son goriismedeki iletisim stiresinin (duration) uzun olmasi, miisterinin
vadeli mevduat satistm1 kabul etme olasiligl reddetme olasiigina gore en az 0,043 en fazla 0,296 kat
arttiracaktir. Tiiketici giiven indeksinin (cons.conf.idx) ytiiksek olmasi miisterinin vadeli mevduat satisin
kabul etme olasilig1 reddetme olasiliina gore en az 0,060 en fazla 0,532 kat arttiracaktir. Ayrica 6nceki
kampanya sonucunun (poutcome) miisterinin vadeli mevduat satisini kabul etme olasilifi reddetme
olasiligina gore en az 0,091 ve en fazla 0,964 kat azaltacaktir.

5. SONUC VE ONERILER

Kiiresel ekonomilerde firmalarin yasadiklar1 rekabet her alanda yogun bicimde hissedilmektedir.
Gerek tirtin gerekse hizmet sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin reklam ve tanitim uygulamalarina olan
gereksinimlerine, iyi ve stirdiiriilebilir miisteri iliskileri de eklenmistir. Modern toplumlarda insanlarin
yasam bicimlerindeki degisimler, gesitlilikler ve teknolojinin getirdigi hizl1 degisim miisterilerle olan uzun
stireli iligkileri de gelistirmeyi zorunlu kilmaktadir. Bu durum pazarlama ve reklam faaliyetlerinde de
yeniliklere neden olmasiyla birlikte dogrudan pazarlama uygulamalar1 tilkemizde ve diinyada yaymn
bicimde kullanilmaya baslanmustir.

Teknolojik gelismelerle birlikte bilgi teknolojilerinin kullanimi, dogrudan pazarlama uygulamalari
igerisinde giderek yayginlasmistir. Miisteri verilerinin toplanmasi ve degerlendirilmesi pazarlama
kampanyalarinin kisisellestirilmesine ve farkli miisteri boltimlerine daha kolay iletilmesine olanak
tanimaktadir. Ayrica bu sekilde miisterilerle bireysel ve uzun vadeli stirdiirtilebilir miisteri iliskileri de
kurulabilmektedir. Miisteri verilerinin toplanmasi ve biiyiik verinin islenmesi gectigimiz ytizyilda cnemi
giderek arttirmistir. Bu durumun en 6nemli nedeni ise biiyiik verinin islenerek mdiisterilere 6zel dogrudan
pazarlama calismalarinin yapilmasina imkan taniyor olmasidir.

Dogrudan pazarlama uygulamalari igerisinde en yaygin olarak kullanilan araclardan biri telefon ile
pazarlamadir. Bu galisma ile bir bankanin miisteriyle gerceklestirdigi telefon ile pazarlama uygulamalarinin
sonuglar1 incelenmistir. Banka gorevlileri 4119 miisterisine telefon ile ulasarak vadeli mevduat satisi
yapmay1 amaclamistir. Veri seti icerisinde yirmi adet bagimsiz degisken (yas, is, medeni durum, egitim,
mevcut kredi durumu, konut kredi durumu, bireysel kredi durumu, iletisim yontemi, iletisim kurulan ay,
iletisim kurulan gtin, iletisim stiresi, kampanya stiresince miisterinin kag kez arandigi, miisterinin en son ne
zaman arandigl, kampanya oncesi miisteriyle iletisim siiresi, kampanya sonucu, personel degisimi, tiiketici
gtven indeksi, calisan sayisi) ve bir adet hedef degisken (miisteri vadeli mevduat satin aldi m1?) yer
almaktadir. Bu nedenle veri setine SPSS programi kullanilarak Moro vd. (2014) calismalarinda kullanilan
tekniklerden biri olan lojistik regresyon analizi uygulanmistir. Bu analiz ile bagimli ve bagimsiz degiskenler
arasindaki iligki incelenmistir.

Gergeklestirilen analiz sonuclarina gore veri setinde yer alan degiskenlerden en ©nemlilerinin
miisteriyle yapilan son goriismenin stiresi, nceki kampanyanin sonucu ve tiiketici giiven indeksi diizeyi
oldugu gorilmiistir. Buna gore elde edilen lojistik regresyon denkleminde miisteriyle yapilan son
goriismenin siiresi ve tiiketici giiven indeksinin, miisterinin mevduat satin alma olasiligina pozitif yonlii ve
onceki kampanya sonucunun ise miisterinin mevduat satin alma olasiligryla negatif yonli bir iliskisi oldugu
gorilmiistir. Buna gore son goriismedeki iletisim siiresinin (duration) uzun olmasi, miisterinin vadeli
mevduat satisini kabul etme olasilig1 reddetme olasiligia gore en az 0,043 en fazla 0,296 kat arttiracaktir.
Tiiketici gtiven indeksinin (cons.conf.idx) yiiksek olmasi miisterinin vadeli mevduat satisini kabul etme
olasilig1 reddetme olasilia gore en az 0,060 en fazla 0,532 kat arttiracaktir. Ayrica 6nceki kampanya
sonucunun (poutcome) miisterinin vadeli mevduat satisini kabul etme olasilig1 reddetme olasiligina gore en
az 0,091 ve en fazla 0,964 kat azaltacaktir.

Sonug olarak bir dogrudan pazarlama araci olan telefon gortismesi araciligryla miisterilerin vadeli
mevduat satin alma olasiliklarina en ¢ok etki eden niteliklerin Moro vd. (2011) calismalariyla benzer bicimde
son goriisme siiresinin uzunlugu, tiiketicilerin ekonomik piyasaya olan giiven indeksleri ve onceki
kampanyalarin sonuglarinin etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu sonuglar dolayisiyla ozellikle iletisim
stresi yiiksek miisterilere odaklanmanin etkili olabilecegi dustintilmektedir. Ayrica mevcut ekonomik
kosullar dahilinde tiiketici giiven indeksi sonuclarmin dikkate alimarak kampanyalar diizenlenmesi ve
miisterilerin 6nceki kampanyalardan yararlanma bilgilerinin de dikkate alinarak temas kurulmasmn da
olumlu sonugclar getirecegi diisiiniilmektedir. flerleyen calismalarda farkli veritabani pazarlama yontemleri
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kullarilarak miisterilerin demografik 6zelliklerinden yola ¢ikarak vadeli mevduat satin alma davranislarinin
tahmin edilmesi amag¢lanmustur.
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