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1. Giriş

Bankacılık sektöründe mevcut müşteri mem-
nuniyetini sürdürülebilir kılmak ve yeni müş-
teriler kazanmak için alternatif dağıtım kanal-
ları geliştirmek oldukça önemlidir  [1].   Bu 
yüzden alternatif dağıtım kanalları üzerine pek 
çok geliştirme ve araştırmalar yapılmaktadır.  
Müşterilerin daha kolay ulaşabilecekleri ve 
kısa zamanda işlemlerini tamamlayabilecekle-
ri fırsatlar sunmak gerekmektedir. Bunun için 

son yıllarda bankalar ve müşteriler arasındaki 
yüz yüze iletişimi ortadan kaldıran self servis 
teknolojileri geliştirilmektedir [2]. Böylelikle 
müşterilere, işlemlerini hızlı yapmalarını sağ-
layacak yenilikler sunulmaktadır. Bu yüzden, 
teknolojik gelişmelere paralel olarak, bankalar 
geleneksel anlamda şubelerin dışında, alternatif 
dağıtım kanalı olarak adlandırdığımız  İnternet 
Şube, ATM,  IVR,  Çağrı Merkezi  ve  Mobil 
Bankacılık  gibi kanallar aracılığıyla müşterile-
ri ile temasa geçip hizmetlerini ulaştırabilmek-
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Özet: Kullanıcı deneyimi, son kullanıcının bir firma ve firmanın sunduğu ürün ve hizmetler 
ile olan tüm etkileşimini kapsar [15]. Bu alandaki pratik ve teorik çalışmalar, bilgi ve iletişim 
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müşterilere sunulmaktadır. Bu bildiride dijital şube konseptiyle hayata geçirilen, alanında ilk olan 
XTM cihazının kullanılabilirliğini iyileştirmeye yönelik yapılan kullanıcı deneyimi araştırmasına 
yer verilmiştir. Yapılan kullanıcı deneyimi araştırmasında uygulanan yaklaşım ve metotlara lite-
ratürdeki karşılıkları referans verilerek yer verilmiştir. Araştırma sonucundaki bulgular ve çözüm 
yolları farklı perspektiflerden değerlendirilmiştir. Bu bildiri kullanıcı deneyimi alanında bankacı-
lık sektöründe yapılan kapsamlı bir araştırmanın sonucudur.
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Abstract: User experience covers all aspects of the end-user’s interaction with the company, its 
services, and its products [15]. The aim of practical and theoretical studies in this domain is to 
develop information and communication technologies to address people and their needs. With 
developing technology, banking services are offered to customers through different channels in 
our daily lives. In this paper, conducted user experience research for XTM, which is implemented 
by the digital branch concept, is represented. The user experience research approach and applied 
methods are referenced by the provisions from the literature.  The findings and solutions od re-
search are evaluated from different perspectives. This paper is the result of extensive research in 
the field of user experience, in the banking industry.
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tedirler  [3]. Bankacılık sektörü gibi kaliteli 
hizmet sunumu ve güven ortamının oluşturul-
masına yönelik faaliyet gösteren sektörlerde[4] 
çift yönlü iletişimin büyük bir öneme sahip ol-
duğu bilinmektedir. Çünkü banka-müşteri iliş-
kilerini sıcak tutan bu iletişim sayesinde müş-
terilerin ihtiyaçlarını ve tercihlerini anlamak ve 
tespit etmek oldukça kolaylaşmaktadır [5].

2012’de Türkiye’de yapılan bir araştırmada 
müşterilere farklı ürün, hizmet ve işlemler için 
kullandıkları bankaya hangi kanaldan ulaş-
mayı tercih ettikleri sorulmuştur [7]. Şube ve 
ATM tercihleri karşılaştırıldığında aşağıdaki 
grafiklerde gösterildiği üzere müşterilerin ço-
ğunlukla şubeyi seçtikleri görülmektedir. Bu 
sonuç, müşterilerin karmaşık işlemler, ürün ve 
hizmetlere ilişkin tavsiye alma konularında bi-
rebir iletişime geçebilecekleri ve bankacılık iş-
lemlerini kolaylıkla yapabilecekleri bir ortama 
ihtiyaç duyduklarını göstermektedir.

Şekil 1 Müşterilerin farklı ürün, hizmet ve işlemler 
için tercih ettikleri banka kanalları [7]

Elde edilen sonuçlar neticesinde, ATM kadar 
az maliyetli ve bir o kadar da şube işlemlerini 
yapabilecek alternatif dağıtım kanalı araştır-
maları hız kazandı.

Kuveyt Türk Katılım Bankası tarafından  müş-
terilere sunulan, tüm bankacılık işlemlerinin 
yapılabildiği, müşterilere özel hizmet sağlayan 

XTM cihazı bu ihtiyaca cevap vermek üzere 
geliştirilmiştir.

Şubelerde yapılabilen bütün işlemler XTM ci-
hazı ile müşterilere sunuluyor. Şubeden fark-
lı olarak tarama işlemleri, müşteri oluşturma, 
form hazırlama gibi birçok süreci müşterinin 
yönetmesi gerekiyor. Bu durumda XTM ci-
hazının tasarımının kullanıcı odaklı olması, 
müşterilerin ihtiyaçlarını ve alışkanlıklarını 
anlayıp onlara uygun bir tasarım geliştirilmesi  
ile sağlanabilir [8]. Bu bildiride XTM cihazı-
nın özellikleri kısaca anlatılıp,  XTM cihazının 
piyasaya çıkışından itibaren yapılan kullanıcı 
deneyimi araştırmasının detayından bahsedil-
miştir. Kullanıcı deneyimi araştırmaları esna-
sında yapılan çalışmalar, uygulanan metotlar, 
XTM cihazının kullanımından fiziki konumu 
gibi farklı açılardan çalışılan kullanıcı deneyi-
mi sürecine bildiride yer verilmiştir.

2. Dijital Şube: XTM 

Şubesiz bankacılık, bankacılık hizmetlerinin 
müşterilere geleneksel şube ve şube personeli 
dışında bilgi ve haberleşme  sistemlerinin kul-
lanılarak ulaştırılmasıdır [9]. Bu dağıtım ka-
nalının önemi gün geçtikçe artmaktadır. İşlem 
ücretlerinin azalması, ulaşılabilirliğin kolay-
laşması ve şube maliyetinin azalması avantaj-
larından bazılarıdır [10]. 

XTM, yeni nesil alternatif dağıtım kanalı ola-
rak tasarlanmıştır. Müşterilerin hem ATM hem 
şubenin sunduğu hizmetleri sağlamayı amaçla-
maktadır. Görüntülü operatör desteği, verilen 
hizmet çeşitliliği ve geniş ekranı ile kullanıcı-
lara şube sıcaklığını yaşatacak, diğer taraftan 
ATM boyutunda olma özelliği ile kolay kuru-
lumu ve yaygınlaştırılması yapılabilecek bir 
cihaz olarak tasarlanmıştır [6]. Sonuç olarak, 
hem müşterilerin ağırlıklı olarak tercih ettikleri 
şube hizmetleri verilecek, hem de müşterilere 
ulaşım ve kullanım kolaylığı sağlanacağı için 
müşteri kazanma fırsatı oluşacaktır. 
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3. Kullanıcı Deneyimi Araştırmasında 
Uygulanan Metotlar

3.1 Amaç ve Yaklaşım
Bu çalışmadaki amaç, kullanıcıların XTM hak-
kında bilgi sahibi olduğu noktadan başlayarak, 
XTM lokasyonuna erişimi, XTM’i kullanımı, 
çağrı merkezi yetkilisi ile iletişimi, XTM lokas-
yonundaki güvenlik görevlisiyle olan etkileşi-
mi, kendi şubesiyle olan ilişkisi gibi müşterinin 
temas noktalarını belirleyerek, tüm deneyimle-
rini gözlemlemek ve bunun sonucunda XTM’in 
kullanıcılar tarafından daha etkin ve kolay kul-
lanılmasına yönelik çözümler geliştirmektir.  
Uluslararası standartlar içerisinde belirlenmiş 
olan kullanılabilirlik metotları XTM ürününde 
uygulanarak, hem müşterilere daha verimli bir 
hizmet sunma, hem de banka olarak az mali-
yetle daha çok gelir elde etme konularına ışık 
tutacak veriler elde etmek hedeflenmiştir.  Aynı 
zamanda çalışmanın amacı, kullanıcı deneyimi 
araştırmalarının firmalardaki etkilerinin önemini 
vurgulamak ve bu konuya gerekli desteğin veril-
mesi için kurum genelinde farkındalığının orta-
ya çıkmasını sağlayarak bankacılık sektöründe 
bu alandaki çalışmalara örnek teşkil etmektir.

Bu araştırma, XTM kullanıcısının müşteri yol-
culuğu yaklaşımıyla sürdürülmüştür. Litera-
türde “müşteri yolculuğu”(customer journey) 
olarak ifade edilen metodoloji, müşteri deneyi-
minin gözlemlenmesi sırasında bütün etkileşim 
noktalarındaki deneyimlerinin gözlemlenmesi-
dir. Bu etkileşim noktaları fiziksel, sanal ya da 
insan olabilir [14].

Yapılan kullanıcı deneyimi araştırması, farklı 
profillerden 54 kullanıcı ile yapılan görüşmele-
ri temel almıştır. Bunun yanı sıra kurum içinde 
ürün sahibi iş birimleri ve ürün geliştirici bilgi 
teknolojileri ekiplerinden 12 kişi ile de çalış-
malar detaylandırılmıştır.

Bu çalışmada, bir kullanıcının XTM ile etkileşi-
me girdiği ilk noktadan başlayarak ürünü kulla-
nımı ve sonraki tüm süreç ele alınmıştır. XTM 
kullanım süreci müşteri yolculuğu temas nokta-

ları şunlardır: XTM cihazı, çağrı merkezi yetki-
lisi, güvenlik görevlisi, fiziksel ortam, şube.

Bu temas noktaları sonraki bölümlerde belirti-
len metotlarla analiz edilmiştir.

3.2 Paydaş Görüşmeleri
Paydaş görüşmeleri kapsamında, ürünü geliş-
tiren, hedef kullanıcılar hakkında bilgi sahibi 
olan ve ürünü fiziksel olarak ortaya çıkaracak 
olan ekip bir araya getirilerek iş kurallarına 
bağlı olarak ürünün hedefleri, kullanılabilirliği 
hakkında ortak kararlar verilir [11]. Bu kişi-
ler ile yapılan görüşmeler sektördeki durumu 
ve mevcut teknolojik altyapı ile ilgili bilgileri 
özetleyeceğinden faydalı bir çalışma olacaktır.

Yapılan kullanıcı deneyimi araştırması kapsa-
mında XTM projesini hayata geçiren, yazılım 
ve donanım bakımından tüm gereksinimi sağ-
layan paydaşlarla toplantılar düzenlendi. Pay-
daşların  beklentileri, yapılacak olan çalışma-
nın kapsam ve içeriğini belirleyecek maddeler 
ile ilgili 12 paydaş ile görüşmelerde bulunuldu. 
Görüşmeler esnasında kullanıcılara hangi soru-
ların yöneltileceği belirlendi. Ürünün hitap ede-
ceği müşteri profiline, piyasadaki mevcut pazar 
ortamına etkisine dair gerekli bilgiler alındı. 
Elde edilen bilgiler, araştırma kapsamının be-
lirlenmesini, daha kolay ve hızlı bir biçimde 
çalışmalarda ilerlenmesini sağladı. Buradaki 
amaç, talep sahiplerinin, yani paydaşların bek-
lentilerinin büyük ölçüde karşılanması ve müş-
teri memnuniyetinin kazanılmasıdır.

3.3 Rakip Analizi
Rakip analizi, rakip ürün ve uygulamaların göz-
lemlenmesi ve araştırılması üzerine, kullanıcı 
testleri uygulayarak, müşterilerin performansının 
nasıl arttırılacağına dair bilgi toplamak amaçlı 
var olan sistemlerin incelenmesidir [11]. Strateji 
belirleme safhasında gerçekleştirilen  rakip ana-
lizinde ürünün tüm fonksiyonları tespit edilir. 

Bankacılık sektöründe faaliyet gösteren XTM’e 
benzer araçlarla ilgili araştırmalar yapıldı. 
Türkiye’de benzer bir yapı bulunmadığı için 
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yurt dışından örnekler incelendi. Alanındaki 
uzmanlardan müşterinin performansını arttır-
maya yönelik olarak mevcut ürünün kullanım 
zorlukları, yaşanan problemler ve olmasını ön-
gördükleri özellikler hakkında bilgiler alındı.

Farklı firmalardan elde edilen  bilgiler ışığında 
XTM’in nasıl daha kullanışlı hale getirilebile-
ceği konusunda stratejiler belirlendi. Banka-
cılık piyasasındaki işleyiş yapısı nasıl, ihtiyaç 
duyulan ürünler hangileri, daha çok nelere 
ağırlık verilmeli, diğer firmalardan farklı ola-
rak neler yapılabilir ve tercih edilme nedenleri 
ne olabilir, şeklindeki tüm soruları cevaplayan 
bir araştırma gerçekleştirildi. Bu bilgiler doğ-
rultusunda XTM ile ilgili geliştirilmesi gere-
ken hususlar belirlendi.

3.4 Analitik Değerlendirme (Veri analizi)
Analitik değerlendirme, mevcut çalışan sistem-
ler üzerinde kullanım verilerini analiz etmek ve 
sonrasında çeşitli aksiyonlar almak için kulla-
nılan yöntemdir [11]. En sık yapılan işlemler, 
karşılaşılan hataların kayıtları, işlem süreleri ve 
benzeri bilgilerin görülmesini sağlar. Bu verile-
ri yorumlayarak aksiyon almak ise başlı başına 
araştırma ve strateji işlemine yardımcı olur. 

XTM’de en sık yapılan işlemler, işlem yapıl-
ma saatleri, işlem sayıları, hata logları, müşteri 
hizmetlerine gelen çağrı sayıları, müşteri hiz-
metlerinin en çok hangi işlemler için arandığı 
gibi bilgiler ilgili veri tabanlarına bakılarak 
incelenmiş ve gerekli analizler yapılmıştır. 
Sosyal medya takip edilerek kullanıcı görüş ve 
şikayetleri incelenmiştir.

Elde edilen veriler ile kullanıcıların yaşamış 
olduğu sorunlar tespit edilerek gerekli çözüm 
yolları oluşturuldu. İşlem sıklığına göre gelişti-
rilmesi gereken noktalar belirlendi. Kullanıcı iş-
lem sürelerinin kısaltılması için gerek donanım-
sal gerekse süreç bazlı çözümler oluşturuldu.

3.5 Uzman Değerlendirmesi
Alanında uzman olan birden fazla kişi, ürünün 
kullanılabilirlik açısından tasarım kurallarına 
uyup uymadığını tespit eder. Bu kontrol aşa-
ması tasarımın bütün sürecine dahil edilir [12]. 
Tasarımın güncel ve eski versiyonlarını değer-
lendirmede, eksik ve güçlü yanlarını saptama-
da ve farklı prototip versiyonlarını değerlen-
dirmede uzman analizi metodunun kullanımı 
faydalı olur.

Kullanıcı deneyimi ile ilgili danışmanlık hiz-
meti alınan firmadan[16] uzman kişilerle bir-
likte nasıl bir araştırma planı ile hareket ede-
ceğimize dair gerekli çalışmalar yapıldı. Bu 
çalışmalar sonucunda elde edilen bilgiler yine 
uzman kişiler tarafından yorumlanarak çözü-
mü üzerine alternatif fikirler üretildi. Yapılan 
araştırmalar sonucunda ortaya çıkan soruların 
cevapları oluşturuldu. Yapılacak olan çalışma 
içerisinde hangi metotlarla hareket edileceği 
belirlendi. Çalışma yol haritası oluşturuldu.

Yapılan çalışmaların neticesinde, daha kontrol-
lü bir şekilde hedefler belirlenerek, ihtiyaçlar 
saptandı. Problemlerin çözümlenmesi nok-
tasında, olumlu katkılar sağlayacak öneriler 
oluşturuldu. 

Şekil 2 XTM Kullanılabilirlik Testi Süreci
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3.6 Kullanılabilirlik Testleri
Sesli düşünme testinin de içinde bulunduğu 
kullanılabilirlik testi yöntemi, kullanıcıları 
gözlemleyerek hareketlerini veriler haline ge-
tirmeye dayanır. Burada çeşitli senaryolar veri-
lerek görevler belirlenebilir. Tasarım ve üretim  
aşaması  için çok önemli bir adım olan kulla-
nıcı testlerinde plan, yönetim ve veri analizinin 
çok iyi yürütülmesi gerekmektedir [12].

Süreç sırayla şu şekilde ilerler: Ürün/sistem 
değerlendirilir. Hedef	 kitleye uygun katı-
lımcılar ile test edilir. Kullanıcı  hareketleri iz-
lenir, karşılaşılan sorunlar not edilir. Sonuçlar 
ve çözüm önerileri raporlanır.

Gerek iç müşteri gerekse de dış müşterilerle 
XTM üzerinde kullanılabilirlik testleri yapıldı. 
Kullanılabilirlik testlerinin planlanması aşama-
sında başarı ölçütleri olarak, katılımcıların ve-
rilen senaryoları herhangi bir yardım almadan 
kendileri tamamlamaları, XTM cihazını ilk kez 
kullanan katılımcıların self işlem senaryolarını 
ve agent ile gerçekleştirilen senaryoları tamam-
layıp süreçleri karşılaştırmaları ve de kullanı-
cının cihazla etkileşime girdiği para haznesi, 
dosya tarama bölümü gibi bölümlerinin başarı-
lı bir şekilde kullanılması belirlenmiştir. Kulla-
nılabilirlik testi senaryoları bu başarı ölçütleri 
göz önünde bulundurularak hazırlanmıştır.

15 kişi ile gerçekleştirilen testlerde kullanıcı-
lardan hem ara yüz hem de bulunulan fiziksel 
ortam hakkında geri dönüşler alınmıştır. Bura-
da test esnasında kullanıcılara verilen senar-
yolar önceden belirlenmiş olup testler video 
görüntüleriyle kayıt altına alınmıştır. Test es-
nasında tespit edilemeyen bulgular daha son-
rasında kayıtlar incelenerek tespit edildi. Bu 
durumlar ile ilgili çözüm önerileri oluşturuldu. 
Temelde basit olarak görülen ve üzerinde cid-
diyetle durulmayan konuların aslında en büyük 
problemlere neden olduğu görüldü. 

3.7 Saha Çalışması
Saha çalışması; kullanıcı profillerini, ihtiyaçla-
rını ve ürün gereksinimlerini belirlemek için ya-

pılan genel bir çalışmadır. Gözlem ve röportaj 
yolu ile iş akışı, yaşanan problemler  ve kullanı-
cıların çevresi hakkında veriler toplanır [11]. 

XTM sadece yazılımsal açıdan değil, fiziksel 
ve yapısal özellikleri bakımından da incelen-
di. Para haznesi nasıl kullanılıyordu, gerekli 
tarama işlemleri cihaz üzerinden nasıl gerçek-
leştiriliyordu, XTM’in bulunduğu ofis ortamı 
kullanışlılık bakımından nasıldı gibi sorulara 
cevaplar arandı. XTM görevlileri, kullanıcılar 
ve çağrı merkezi personelleri ile görüşülerek 
yaşanılan problemler tespit edildi.

Toplamda 39 kişi ile gerçekleştirilen saha çalış-
ması üç farklı XTM lokasyonunda gerçekleşti-
rildi. Katılımcıların %30’unu kadın, %70’ini 
erkek kullanıcılar oluşturdu. 

Yapılan çalışma sonucunda, bayan müşterilerin 
XTM kullanımı konusunda çekimser oldukla-
rı gözlemlendi. Özellikle çalışmanın yapıldığı 
üç  XTM lokasyonundan birindeki bayan müş-
terilerin %90’ı için geçerli olan bu durumun, 
ilgili XTM şubesinin ışıklandırma, güvenlik 
görevlisi bankosunun yerleşimi gibi fiziksel 
özelliklerinden kaynaklandığı tespit edilerek 
yeni açılacak XTM lokasyonlarında bu bulgu-
lar göz önünde bulunduruldu.  Ayrıca XTM’de 
yapılabilecek işlemler ile ilgili bilgilendirici 
nesnelerin olmadığı belirlendi. Para haznesi, 
tarayıcı, kamera bağlantısı, form dosyaları ve 
ofis yapısı ile ilgili sorunlar tespit edildi. Bu 
sorunlarla ilgili çözüm önerileri oluşturuldu. 
Müşteri hizmetleri yetkililerinin kullanıcı ile 
bağlantı esnasında yaşadığı sorunlar ve kul-
lanıcının yapamadığı işlemler tespit edildi. 
XTM’in müşteri portföyü, konumu, ulaşım ko-
laylığı, XTM’in şube dizaynı, müşterilerin ih-
tiyaç duyabileceği materyallerin belirlenmesi, 
hizmet verilen mesai saatleri bilgisi gibi mad-
deler için çözüm yolları belirlendi.

3.8 Müşteri Görüşmeleri 
İlgili kullanıcılardan ürün ile ilgili  detaylı bil-
gi toplamak için yapılan bir röportaj şeklidir.  
[12] 
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Kullanıcı görüşmeleri arayüzlerin kimler için 
tasarlandığını bilmek açısından en önemli akti-
vite olarak sayılır. Kullanıcı görüşmeleri görev-
ler ve motivasyonlar belirlenerek ilerlenebilir. 
Görüşmeler formal olarak düzenlenebileceği 
gibi informal olarak sohbetlerle de yapılabilir. 
Bu görüşmeler için pratik çok önemlidir.[13]

XTM’in bulunduğu bölgeler ziyaret edilerek, 
müşterilerle  yaptığı işlemler hakkında,  görüş, 
öneri ve fikirlerini öğrenmek için görüşmeler-
de bulunuldu. Yapılan bu çalışmada en önemli 
unsur müşterilerin kendi bakış açılarıyla XTM 
hakkında yorum yapmalarıydı. Böylelikle kul-
lanıcı deneyimi araştırması açısından önemli 
verilere ulaşıldı.

Müşteri görüşmeleri sonucunda, gözden kaçan 
ve proje ekibi tarafından  önceden tahmin edi-
lememiş  birçok husus ortaya çıktı. Bunlardan 
en önemlisi XTM’in kapanış ve açılış saatle-
rinden kullanıcıların haberdar olmamasıydı. 
Kullanıcıların %80 gibi büyük bir kısmı XTM 
cihazını ATM gibi günün her saatinde kulla-
nabilecekleri algısını taşıyorlardı. Günün geç 
saatlarinde işlem yapmak için geldiklerinde 
XTM’in kapalı olması nedeniyle mağdur ol-
duklarını belirtiyorlardı. Bu durum XTM’in bir 
şube gibi belli saatlerde kapalı olmasının mı, 
yoksa ATM gibi günün 24 saati açık olmasının 
mı daha verimli olacağı sorularını beraberinde 
getirdi. Çözüm olarak her XTM’in bulunduğu 
bölgeye ATM  eklenmesi kararı alındı. 

3.9 Günlük Çalışması
Günlük çalışması, kullanıcılardan bir ürün veya 
görev ile ilgili deneyimlerini ve düşüncelerini 
belirli bir süre boyunca kayıt ederek veri elde 
etmeye yarayan  yöntemdir.Burada kullanıcı-
ya  neleri kaydedip  kaydedemeyeceği ile ilgi-
li ana hatlarıyla bilgi vermek gereklidir. [13]

XTM güvenlik görevlilerinin hazırladıkları, 
günlük yapılan işlem sayısı, günlük müşteri 
adedi, yapılan işlem bilgileri ve müşteri görüş-
lerinin yer aldığı raporlar incelendi. 

Bu çalışma ile XTM’de en çok yapılan işlem-
ler, karşılaşılan kullanıcı sorunları, cihazın 
kullanılabilirlik seviyesi, müşteri profili gibi 
birçok bilgi elde edildi. Bu bilgiler uzman kişi-
ler ile birlikte analiz edilerek, çözüm önerileri 
üretildi ve hangi adımların atılması gerektiği 
konusunda planlar oluşturuldu. 

3.10 Kart Gruplama Çalışması
Kart gruplama, bilgi mimarisinin nasıl oluştu-
rulacağına karar verilmesini sağlayan bir sınıf-
landırma yöntemidir. Bu yöntemde içerikte bu-
lunan başlıklar kullanıcılara sunularak her bir 
başlık belli bir mantık ağı ile gruplanır. [13].

Bu kapsamda, XTM çağrı merkezi temsilcile-
ri ile birlikte, bankacılık uygulamasında kul-
lanmış oldukları çağrı yönetimi ekranlarının 
tasarımı için kart gruplama çalışması yapıldı. 
Kullanıcılara kullanmış oldukları ekranda-
ki alanlar ve butonların tek tek yazılı olduğu 
kartlar karışık bir şekilde verilerek, bu kartları 
kendilerince anlamlı bir bütün olarak grupla-
maları istendi. Her kullanıcı kendi ihtiyacına 
göre kartları grupladıktan sonra bu grupların 
fotoğrafları çekildi ve tüm personeller aynı iş-
lemi yaptıktan sonra elde edilen veriler, çağrı 
yönetimi ekranlarının bilgi mimarisini oluştur-
mak için anlamlı bir bütün haline getirildi.

Bu çalışma sonucunda Çağrı Yönetimi ekra-
nında bulunan ve XTM müşteri temsilcileri 
tarafından rahat kullanılamayan alanlar, kul-
lanıcıların istekleri doğrultusunda gruplandı. 
Ekranların kullanılabilirliği, arttırılarak işlem 
süreleri kısaltıldı.

3.11 Prototipleme Çalışması
Prototipleme, projelerin hayata geçmeden önce 
basit bir model olarak uygulanmasıdır. Bu yön-
temle hazırlanan prototipler gerçeğe çok yakın 
olmakla beraber çalışıyormuş taklidi yaparak 
sürecin bütün basamaklarının gözden geçiril-
mesini sağlar [13].

XTM Müşteri Temsilcilerinin kullanmış oldu-
ğu Çağrı Yönetimi ekranı, kullanıcılarla yapıl-
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mış olan kart gruplama çalışmasından alınan 
sonuçlara göre yeniden tasarlandı ve prototip 
oluşturuldu. Prototipleme sonucunda ekranı 
kullanan kullanıcıların, kendi istek ve ihtiyaç-
ları doğrultusunda tasarlanmış ekranlarda daha 
hızlı ve daha rahat işlem yaptıkları görüldü.

4. Araştırmanın Kısıtları 

Yapılan araştırmalar içerisinde birçok kısıtla-
ma ve sorunlarla karşılaşılmıştır. Bunlardan en 
önemlisi,  XTM henüz yaygınlaşmamış  bir ürün 
olduğundan, işlem yapan müşteri sayısı sınırlıy-
dı. Müşterilerle görüşmek için XTM cihazlarına 
ziyaretler düzenlenerek yeterli sayıda müşteri 
görüşmesinin gerçekleştirilmesi için beklemek 
araştırma süresinin uzamasına sebep oldu. 

XTM ziyaretlerinde müşteri davranışlarını ya-
kından gözlemleme şansı bulan XTM görevli-
leri ile görüşmeler yapıldı. XTM şubesi yeni 
bir oluşum olduğu için bazı görevliler kontrol 
edildikleri düşüncesiyle sorulara cevap ver-
mekte tedirgin davrandılar. Bu durum da gö-
revlilerin gözlemlerini sağlıklı bir şekilde ak-
tarmalarını engelledi. 

Araştırma sonucunda elde edilen bulgular ra-
por şeklinde ürün sahibi iş birimleri ile  payla-
şıldı. Görsel ve rakamsal verilere dayandırılan 
önerilerin bir kısmının, gerek altyapısal, gerek 
yasal prosedürler, gerekse de kurum politika-
ları nedeniyle yapılamayacağı açıklandı. Bu 
durum çalışmanın sonucunda ortaya çıkacak 
ürünün verimliliğinin istenilen seviyede olma-
sını engellemiştir.

XTM’i kullanan müşterilerin ekran kullanımı 
ve çağrı merkezi yetkilisi ile olan diyalogları-
nın kayıt altına alınması, müşterinin kişisel ve 
finansal bilgilerinin görünür olduğu bir ortam 
olduğu için yapılamamıştır.

Kullanıcı deneyimi çalışması XTM’in ürün 
olarak piyasaya çıkışıyla birlikte başlamıştır. 

Bu durum bazı bulguların çözümlerinin hayata 
geçirilmesini zorlaştırmıştır. 

5. Sonuç ve Öneriler 

Kullanıcı deneyimi araştırması ile ürünün ta-
sarım ve test sürecinde tespit edilemeyen, kul-
lanıcıların kullanımını büyük ölçüde etkileyen 
bulgular tespit edilerek çözümleriyle birlikte 
müşteri memnuniyetinde hızlı kazanımlar 
sağlanmıştır.

Çalışmanın başında belirlenen ana başarı öl-
çütleri şu şekildeydi; Katılımcıların XTM 
ekranlarında self servis işlemlerini ATM ve 
online işlemlerden gelen alışkanlıkla yapabil-
meleri, iş süreçlerini başarıyla tamamlamaları, 
XTM şubesinin fiziksel tasarımının müşteri 
ihtiyacına cevap verecek donanıma sahip ol-
ması, XTM çağrı merkezi yetkilisiyle iletişim 
sağlıklı olarak yürütülmesi. Bu kriterleri temel 
alarak elde edilen sonuçlar aşağıdaki başlıklar 
altında toplanmıştır.[17] 

XTM arayüzü, XTM şube ortamı, XTM gü-
venlik görevlisinin iletişimi, XTM Çağrı Mer-
kezi yetkilisinin iletişim dili, XTM kabininde-
ki belgelerin yerleşimi, XTM şube lokasyonu, 
şubelerden yapılan bilgilendirmeler.

Kullanıcı deneyimi çalışmasıyla birlikte 
XTM’in kullanım miktarının ve kullanım ko-
laylığının arttığı veriler analiz edilerek görül-
müştür. Bu çalışma, ürün canlı ortamdayken 
başlamış olduğu için kapsamlı değişiklik ge-
rektiren bulguların çözümü maliyet olarak 
yansıdı. Çalışmada elde edilen tecrübe netice-
sinde, kullanıcı deneyimi araştırmasına ürün 
geliştirme sürecinde başlanarak daha verimli 
bir süreç izleneceği görülmüştür. Bankacılık 
sektörü gibi kullanıcının self servis teknolojiy-
le temas noktasında hizmet aldığı alanlarda bu 
çalışmaların katma değeri çok yüksektir.
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