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Abstract:  

This study aims to identify user needs and expectations, enhance the quality of design education services, and establish sustainable user 

satisfaction by precisely identifying and evaluating the qualitative components of these services. The purpose of this research is not only to 

provide a comprehensive analysis of the strengths and weaknesses of design education platforms but also to propose practical strategies for 

improving service quality and increasing user satisfaction. The study seeks to address the existing gap between user expectations and the 

services provided and to contribute to the enhancement of digital educational services by introducing attractive qualitative components that 

can be applied in the design of educational services. The present research examines user satisfaction and dissatisfaction based on the Kano 

model. Given that the Kano model allows the transformation of qualitative data into quantitative form and is a user-centered method, it was 

selected as the primary research approach. The components affecting the quality of services (design education) and their impact on user 

satisfaction or dissatisfaction were accurately categorized and aligned with service dimensions. The findings of this study provide practical 

guidance for designers of specialized digital education platforms, enabling them to deliver more user-centered and interactive services through 

a deeper understanding of user needs and expectations. Moreover, the results serve as a foundation for future research aimed at developing 

and improving educational service platforms. 
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 چکیده

های کیفی این شناسایی و ارزیابی دقیق مؤلفه کاربر به  و ایجاد رضایت پایدار    آموزش طراحی  شناخت نیازها و انتظارات کاربران، بهبود کیفیت خدماتبا هدف    مطالعهاین  

های آموزشی طراحی، بلکه پیشنهاد راهکارهایی عملی برای بهبود کیفیت تنها ارائه تحلیلی جامع از نقاط قوت و ضعف پلتفرم هدف این پژوهش، نهپرداخته است.    خدمات

های کیفی  مولفه پاسخ دهد و با ارائه  ،شدهدنبال آن است که به شکاف موجود میان انتظارات کاربران و خدمات ارائه خدمات و افزایش رضایت کاربران است. این مطالعه به 

به بررسی رضایت و ناراضایتی حاضر   . پژوهشکمک کند  به ارتقای سطح خدمات دیجیتال آموزشی  ها در فرایند طراحی خدمات آموزشی،جذاب در جهت استفاده این مولفه 

سازد و روشی کاربر محور است، به عنوان روش اصلی  های کیفی به کمی را محیا می تبدیل دادهکه مدل کانو امکان  با توجه به این   پردازد.بر پایه مدل کانو می کاربران  

ها بصورت دقیق، دسته بندی شدند این مولفه  .ها بر رضایت یا نارضایتی کاربران دارندأثیر آن)آموزش طراحی( و ت  کیفیت خدماتموثر بر  های  مؤلفه.  مطالعه، انتخاب گردید

تر نیازها و کند تا با شناخت دقیق های آموزش دیجیتال تخصصی فراهم می نتایج این پژوهش، راهنمایی عملی برای طراحان پلتفرمو با ابعاد خدمات، تطبیق داده شدند.  

 .آموزشی باشدخدمات های مبنایی برای تحقیقات آتی در جهت توسعه خدمات و ارتقای پلتفرم  و  انتظارات کاربران، طراحی کاربرمحور و خدمات تعاملی مؤثری ارائه دهند

 طراحی خدمات، کیفیت خدمات، خدمات دیجیتال، آموزش طراحی، مدل کانو.کلیدواژگان: 

پاکزاد، سجاد.، و خداشناس، م:  استناددهی  نحوه های موثر بر ادراک کیفیت خدمات آموزشی دیجیتال بر اساس مدل کانو )مورد مطالعاتی: خدمات آموزش ارزیابی مولفه(.  ۱۴۰۵)  .ثمیفولادپنجه، بهناز.، 

 . 2۱-۱ ،(۴)3 ،آموزش و توسعه در عصر دیجیتال مدیریت، .طراحی(
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 مقدمه 

ترین ارکان توسعه  عنوان یکی از حیاتی ارتباطات منجر شده است. آموزش، به های دیجیتال به تغییرات بنیادین در شیوه زندگی، آموزش و  در عصر حاضر، گسترش فناوری 

های نوین و  گیری از فناوری ره جوامع، به شکل چشمگیری از این تحولات تأثیر پذیرفته و با تغییراتی اساسی در رویکردهای سنتی مواجه شده است. آموزش دیجیتال که با به 

های آموزشی یافته است.  سرعت جایگاه مهمی در میان روش سازی تجربه یادگیری، به پذیری، دسترسی گسترده و امکان شخصی شود، به دلیل انعطاف های آنلاین ارائه می پلتفرم 

این نوع آموزش، تضمین های اساسی در این امر باعث شده است آموزش دیجیتال، جایگاهی کلیدی در ارتقای دانش و مهارت در جوامع مدرن پیدا کند. با این حال، یکی از چالش 

ای که رشتههای میان عنوان یکی از رشته حوزه طراحی، به.  شوندکیفیت خدمات و برآورده کردن انتظارات متنوع کاربران است که با نیازها و ترجیحات گوناگونی وارد این فضا می 

تنها کیفیت محتوای آموزشی بلکه تجربه  رویکردهایی متفاوت در ارائه خدمات آموزشی است. در این حوزه، نه طور خاص نیازمند  به خلاقیت، نوآوری و تعامل انسانی وابسته است، به 

سازی  ای در موفقیت فرآیند یادگیری دارد. مسائل مرتبط با تعامل کاربر، طراحی بصری مناسب، اعتمادسازی و امکان شخصیکنندهکاربر از تعامل با پلتفرم آموزشی، نقش تعیین

های متعدد و رقابت شدید بین خدمات مواجه هستند، تنها  اند. در دنیای امروزی که کاربران با گزینه های آموزشی طراحی با آن مواجه هایی هستند که پلتفرم خدمات، از جمله چالش 

هایی عمیق در  نیازمند پژوهش   مهم،این  .  روداین حوزه به شمار می   بخش برای کاربران، شرط موفقیت درای متمایز و رضایت ارائه محتوای کیفی کافی نیست؛ بلکه ایجاد تجربه 

یکی از ابزارهای قدرتمند برای تحلیل و بهبود کیفیت خدمات، مدل کانو است که    است.کاربر زمینه شناخت نیازها و انتظارات کاربران، بهبود کیفیت خدمات و ایجاد رضایت پایدار 

معکوس، خنثی  های مختلف )مانند الزامات حتمی، عملکردی،  بندی نیازها به گروه های کیفی از منظر رضایت کاربران تمرکز دارد. این مدل، با تقسیم بندی مؤلفه بر شناسایی و دسته 

ای متمایز و معنادار ارائه  و تجربه کند تا از طریق تمرکز بر نیازهای واقعی کاربران و حذف نقاط ضعف، رضایت آنان را افزایش داده  دهندگان خدمات کمک میو جذاب(، به ارائه 

های کیفی این خدمات  کند تا با استفاده از مدل کانو، به شناسایی و ارزیابی دقیق مؤلفهپژوهش حاضر، با تمرکز بر خدمات دیجیتال در حوزه آموزش طراحی، تلاش می .  دهند

های آموزشی طراحی، بلکه پیشنهاد راهکارهایی عملی برای بهبود کیفیت خدمات و افزایش رضایت  تنها ارائه تحلیلی جامع از نقاط قوت و ضعف پلتفرم بپردازد. هدف این پژوهش، نه 

ای  های واقعی، به ارتقشده پاسخ دهد و با ارائه استانداردهایی مبتنی بر داده دنبال آن است که به شکاف موجود میان انتظارات کاربران و خدمات ارائه کاربران است. این مطالعه به 

 . سطح خدمات دیجیتال آموزشی کمک کند 

 مبانی نظری و ادبیات پژوهش 

، طراحی و با اهداف بسیار متنوع و مختلف  ،تواند بر اساس شرایط گوناگونسازی سیستمی جامع و پایدار است که می ریزی و پیاده طراحی خدمات، برنامه طراحی خدمات:  

دهی  ریزی و سازمانبرنامه .  (Parasuraman, 2002)  باشند  برای کاربر  وری، ارتقاء استفاده، مطلوبیت و اثرگذاریشامل افزایش بهره   تواننداهداف می   برخی از آن اجرا گردد.  

.  از دیگر وظایف طراحی خدمات است کاربران،  دهندگان خدمات و  به منظور بهبود کیفیت تعامل بین ارائه   ،دهنده خدمتها، ارتباطات و اجزای تشکیلساخت های مردم، زیر فعالیت 

راه  خدمات  آن حلطراحان  و  داده  تغییر  را  رفتارها  و  نیازها  سپس  و  کرده  تدوین  و  تجسم  را  نیستند  دسترس  در  که  می هایی  تبدیل  آینده  برای  بالقوه  خدمات  به  را   کنندها 

(Parasuraman et al., 1985)  .  مطابق با  هایی توسعه یافته و مطلوبحلشوند و راه آزمایش می ،  دهندگانمحور، از طریق ارتباط قبلی کاربران خدمات و ارائه کاربر خدمت ،

. طراحی (Ritonga et al., 2022)  مشتری و رویارویی آن با کیفیت خدمات است  محور دارند که مبتنی بر تجربه  رویکردی انسان   ،شود. خدماتارائه می   نیازها و انتظارات کاربر،

  شکل   خدمت  نفعان های طراحی را با شناسایی ذی گیری و تصمیم   ها فرایند  ها؛استراتژیک، سیستم   و  روش یکپارچه  قالب  که در  باشدمی  نگر رویکردی کل خدمات انسان محور،  

. در طراحی خدمات نیز مانند  (Robert et al., 2014) است  کاربرمحور  هایروش ابزارها و  ای با  رشته میان فرایندی سیستماتیک و تکرارشونده با پایه  دهد. طراحی خدمات،  می 

ای مطلوب را برای کاربر خود  و تجربه  کارکرد دارد تا بتواند قیت به خلا، توجه ویژه  خدماتدارد. اجتماعی   در قبال مسئولیتای  نقش گسترده   ،تفکر طراحیهای طراحی، سایر شاخه 

 Pribadi)  تجربه جدید از آن خدمت استخلق با استفاده از عناصر ملموس برای  کارکرد و مفهوم خدمت،دهی به ریزی و شکل برنامه شامل  ، خدمت محیا نماید. طراحی خلاقانه
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et al., 2022)  . ارائه دهنده خدمت و/یا  با    کاربرکه در تعامل    کند،هستند، تعریف می بیش دارای ماهیتی ناملموس  و که کم    ،هاای از فعالیت گرونروس خدمت را فعالیت یا مجموعه

عمل یا عملکردی است که یکی از    ،خدمت .(Grönroos, 1984)  باشدکاربر، می مشکلات  رفع نیاز و  حلی برای  راه   در قالبدهنده خدمت،  های ارائه منابع فیزیکی و/یا سیستم 

د. در تعریفی دیگر خدمت، فعل، فرایند یا منفعتی ناملموس است که یک سازمان برای کاربر خود فراهم  ارائه ده ، مالکیتغیرقابل  غیرملموس و بصورت تواند به دیگری  طرفین می 

طور پیوسته مصرف شود و  یابد که تحویل کاربر داده شود و به. خدمت زمانی معنی می (Um & Kim, 2018)  کندنماید و در قبال آن پول یا ارزش دیگری را دریافت می می 

بندی با توجه به تفاوت در درجات یکپارچگی مشتری و تنوع خدمات، طیف وسیعی از خدمات ناهمگون، . در یک دسته(Nik Sajal, 2017) گرددمبتنی بر نیازهای کاربر طراحی  

ها، دارای  . هرکدام از این دسته ۴و خدمات انعطاف محور   3، خدمات فرایندمحور 2، خدمات دانش محور ۱اند از خدمات مشتری محور گردند که عبارتبندی می در چهار نوع کلی گروه 

 (. 2۰۰9شده است )تورنی و همکاران، پذیری و تنوع، درجات متفاوتی را دارند. که در قالب نمودار ذیل آورده های متفاوتی هستند و از منظر شدت تماس با کاربر، انعطاف ویژگی 

 

 (؛ 2009دسته بندی انواع خدمات. )منبع: تورنی و همکاران، . 1شکل 

ند از:  انماید عبارت را از طراحی محصول متمایز می تفاوت میان طراحی خدمت و طراحی محصول در دیزاین همیشه مورد بحث بوده است. چهار ویژگی اصلی خدمات که آن 

زمانی تولید و مصرف در خدمات و مشارکت کاربر(، عدم تجانس )خدمات ناهمگن است( و نابود شدنی بودن  زمانی )هم ملموس است(، هم غیرملموس بودن )برخلاف کالا که  

های میان محصول و خدمات، ماهیتی تدریجی دارد و نسبی است. چهار بعد اصلی طراحی  . تفاوت(Park et al., 2020) داری و دچار اضمحلال()فاسدشدنی و عدم قابلیت نگه 

 باشد.  های تکنولوژیکی می خدمت، شامل مفهوم خدمت، مواجهه کاربر، سیستم تحویل خدمت و گزینه 

بر  و    کندهای سنتی محصول محور به دیدگاه خدمات محور در کسب و کار و بازاریابی منتقل می یک چارچوب نظری است که تمرکز را از دیدگاه   :۵منطق چیرگی خدمت 

. از اصول منطق  (Eka et al., 2024)   دهای خدماتی تأکید دار در اکوسیستم   کاربران و ماهیت متعامل بودن خدمت،ایجاد مشترک ارزش، تجربیات مشتری و ارتباط متقابل  

 
1 Customer-Focused Services  
2 Knowledge-Focused Services 
3 Process-Focused Services 
4 Flexibility-Focused Services 
5 Service Dominant Logic (SDL) 
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های خدمات، تغییر در پارادایم بازاریابی و خدمات بعنوان مبنای مبادلات، اشاره کرد. از منظر ایجاد مشترک ارزش، به  توان به ایجاد مشترک ارزش، اکوسیستم چیرگی خدمات، می 

این  .  (Anton, 2024)  جای وجود ارزش صرف در محصولات، تمرکز اصلی بر ایجاد تعامل و همکاری کاربر و خدمات است و تجربه مشتری از اهمیت بسزایی برخوردار است

های  . در اکوسیستم(Jörg, 2021)   دکنندگان فعال در فرآیند خدمات هستنرویکرد بر ماهیت مشارکتی ایجاد ارزش تأکید دارد، جایی که مشتریان صرفاً گیرنده نیستند بلکه شرکت 

تعامل و همکاری میان ذینفعان مختلف در خدمت را  کنند و اهمیت ویژه اند که منابعی را برای ایجاد ارزش یکپارچه فراهم می های ارتباطی متعامل خدمات، بازارها به عنوان شبکه

ی،  تغییر در پارادایم بازاریاب. از منظر  (Maria et al., 2022)  یکی از اصول اساسی منطق چیرگی خدمت است  مشارکت فعال.  (Stephen et al., 2023)  کنندبرجسته می 

،  تر از خدمات و تعامل مشتریانشود و از درک منسجم های بازاریابی پرداخته می بندی در رشتهکند که به تقسیمبه عنوان یک نظریه متحدکننده عمل می منطق چیرگی خدمت،  

لات، منطق چیرگی  خدمات به عنوان پایه مباد(. از منظر  2۰22)فونخان،    دهد های بازاریابی مدرن ارائه می قوی برای درک پویایی   یچارچوبو  (Besjon, 2023)  کندحمایت می 

 ,.Robert et al)  شوندت، استفاده می برای ارائه خدما  ناقلو کالاها صرفاً به عنوان    اندشدههسته مبادله اقتصادی  تبدیل به  کند که خدمات، به جای کالا،  فرض می خدمت،  

های خدماتی را  کننده منابع در نظر گرفته میشوند که ارتباط متقابل اکوسیستم همه بازیگران در اقتصاد به عنوان یکپارچه در منطق چیرگی خدمت،    ادغام منابع. از منظر  (2014

رزش به طور منحصر به فرد توسط تجربه  ی نیز پرداخته شده و  اپدیدارشناستعیین ارزش . در این رویکرد نظری در حوزه خدمات، به (Melissa et al., 2019) دکنبرجسته می 

تی و کارشوند که ایجاد مشها تشویق می سازمان زی نیز،  ساهنهادین. از منظر  (Merrilyn, 2011)  کندید می یرا تأ  شود و ماهیت ذهنی ارزیابی خدماتتعیین می   )کاربر(  ذینفع

. این منطق، در زمینه آموزش عالی نیز  (Rendy et al., 2023) هرا در عملیات خود قرار دهند و اطمینان حاصل کنند که این یک عمل مستمر است نه یک رویداد یکبار  تعامل

 ,Gro & Kautz)  زشی عالی تاکید دارد توسعه یافته و همواره بر مشارکتی بودن فرایندها و تاثیرات مثبت آن بر کیفیت خدمات و درک کاربر از ارزش خدمت و در نتیجه، نتایج آمو 

  پردازد جه تعهد بیشتر کاربران، می . این منطق با تاثیر بر روابط تجاری و کسب و کارها، به ایجاد وفاداری و اعتماد از طریق مشارکت و افزایش ادراک ارزش خدمات و در نتی(2022

(Irfan et al., 2023). 

ن خدمات، در ارتباط  طور مستقیم با ادراک کاربراشود و به ی م  تعریفو    نییتع  کنندگان و کاربرانتوسط دریافت است که    یذهن  یموضوع   تیفیکمفهوم کیفیت خدمات:  

، خدمات  تیفیکاست و    یمحور   یمقوله مشتر   متمرکز بر  ،خدمات  تیفیک  حوزهدر    فی تعار  گردد. بیشترموجب جذابیت ویژه حوزه خدمات و تعامل آن با گروه هدف خود، می است که  

ها و کسب و کارهای خدماتی  نگهداشت کاربران در سازمان   ترین عوامل در جذب واز اساسی  ،خدمات ت یفیک .(Abbasi et al., 2016) دارد  کاربر از خدمت اتانتظاربستگی به 

که از خدمات    یر یقبل از استفاده از خدمات سازمان و تصو   کاربران انتظارات    میان  هایت است از تفاوترخدمات عبا   تیفیک.  (Haghighi et al., 2014)  گرددمحسوب می 

خدمات    ت یفیکند.  کنی م   ف یکند تعر   افتیدر   خواهدی که م   یخدمت  ت یفیک  نیماب  ی که مشتر  ی ذهن  سه یعنوان مقا  به خدمات را    تیفیک  . (Mojafari, 2017)  شده دارند  افت یدر 

ای  ه . در مطالع(Abbasi et al., 2016)  گرددادراک میاند،  کرده   افتیکه در  یها از خدماتآن   ی ابی از عملکرد ارائه دهندگان خدمات و ارز  کاربرانتظارات    میان  زاتیتما  لهیوسبه 

ای بین انتظار ادراک شده و  های آن خدمت، تعریف شده است. در نتیجه این نوع نگرش، مقایسه برتری ها و  دیگر، کیفیت خدمات، بعنوان قضاوت مشتری در مورد تمامی مزیت 

و مزایای رقابتی در کسب و کارها علی الخصوص در حوزه خدمات  ها  ترین اهرم ی آید. امروزه مفاهیمی نظیر کیفیت خدمات و رضایت کاربر، از اصل خدمت دریافت شده به دست می 

افزایش  به    لیتما است.   راستای  در  خدمت  ارزیابی  و  طراحی  حیاتی  نقش  ،خدمات  تیفیکایجاد،  سودآور   یبرای  و   & Karimi Alavijeh)  دارد  خدماتی،  مانساز   یبقا 

Mohammadi Amin, 2017)  .کیفیت گذارد ی م  یبه سازمان بر جا  یمشتر   یبندیو پا  ی بر وفادار  ،قی و از آن طر   یمندت ی بر رضا   یاو عمده   قیآثار عم  ،خدمات  تیفیک .

  شود. شایان ذکر است،مندی، منجر به وفاداری مشتری می خدمت توسط کاربر و افزایش رضایت گروه هدف گردد که نگهداشت این رضایت تواند منجر به ادراک ارزش  خدمات می 

داشته   ی مشتر   تی بر رضا  یترق یو نفوذ عم  ریتواند تأث، می خدمات  انصاف  میزاناز    ادراک کاربرخدمات است، خدمات منصفانه و    تیفیک  ری حال که تحت تأث  نیدر ع  ،یمشتر   تی رضا

اند از: کیفیت فنی، کیفیت عملکردی و  . از دیدگاه مظفری کیفیت خدمات شامل سه بعد مجزا است که عبارت (Karimi Alavijeh & Mohammadi Amin, 2017)  باشد

ارائه    ندینشان دهنده ادراکات از فرا  یعملکرد   تی فیکه ک  ی باشد اشاره دارد، در حال  انیسازمان مطابق با انتظارات مشتر  ی اصل  تکه خدما  یزانیبه م  یفن  تی فیکمشتریان.  قصد  

آن  شکست    ای  تیادراکات، موفق  نیکه ا  رد؛یگی خدمات ارائه شده قرار م  تیفیها از کادراکات آن  ریشرکت، تحت تاث  کیاستفاده از خدمات    یبرا  کاربرانقصد  .  باشدی خدمات م
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به گفته    .(Rahmani, 2018)  کندمی   منعکس  را  خدمات   سازیشخصی   و  ایمنی  بودن،  سریع  بودن،  معتبر  ویژگی  خدمات،  . کیفیت(Mojafari, 2017)  کندی م   نییرا تع  خدمت

عوامل متعددی در ادراک کاربران از کیفیت ترین متغیرهای تاثیرگذار بر کیفیت خدمات، دیجیتال و آنلاین بودن خدمات است.  ، یکی از مهم 2۰22یوسپیتا و همکاران در سال  

یا عناصر کیفیت حتمی و دسته سوم الزامات    2یا عناصر کیفیت تک بعدی خدمت است. دسته دوم الزامات عملکردی  ۱خدمات تاثیر دارند. از دیدگاه کانو، دسته اول، الزامات اساسی 

رقابتی در حوزه اقتصاد  گردد و مزیتی  یا عناصر کیفیت جذاب در خدمت است. الزامات انگیزشی اغلب در ایجاد هیجان، لذت و مطلوبیت کاربر در تعامل با خدمت می   3انگیزشی 

. اولویت ابعاد کیفیت خدمات با توجه به معیارهای اهمیت ابعاد از دیدگاه کاربر، رضایت کاربر و معیارهای کلاس جهانی به شرح  (Farsijani, 2016)  آیدخدمت نیز به شمار می 

 ذیل گزارش شده است: 

 .1395اولویت ابعاد کیفیت خدمات. منبع: فارسیجانی، . 1جدول 

 

 پیشینه پژوهش: روش کانو، الگویی متعارف در مطالعات سنجش کیفیت خدمات 

ها و نتایج مورد نظر . رضایت از مقایسه کاربران میان مزایا، هزینه (Ajzen & Fishbein, 1977)  استفاده یک محصول یا خدمت است  ای حاصل ازرضایت کاربر، نتیجه 

 ,Oliver)   . پژوهشگرانی در اینکه رضایت، تابعی از انتظارات واقع شده و انتظارات واقع نشده است، اشتراک نظر دارند(Churchill & Surprenant, 1982)  شودناشی می 

1980; Parasuraman et al., 1985; Um & Kim, 2018; Um & Lau, 2018)  رضایت کلی کاربر از محصول یا خدمت و تداوم استفاده او، بصورت مستقیم یا .

به وفاداری مشتری    تواند منجر خدمت و یا محصول، می های باشد. این ارزیابی از کیفیت و ویژگی غیرمستقیم ناشی از تجربه کاربر از تعامل و استفاده از آن محصول یا خدمت می 

 Chan)  تواند نگرش مشتری را به خدمت، تعیین و میزان رضایت وی را ارزیابی نماید های متفاوت رضایت کاربر، می . مدل (Oliver, 1993; Taylor & Baker, 1994)  گردد

et al., 2011)  ی و دیدگاه مثبت کاربراناند از: وفادار مواردی دارد که عبارت . رضایت مشتریان، رابطه مثبت و معناداری با  (Cheng et al., 2021; Deng et al., 2010; 

Flint et al., 2011)   عملکرد سازمانی ،  (Chand, 2010; Mittal & Kamakura, 2001; Steven et al., 2012)   و سودآوری پایدار  (Fornell et al., 1996; 

Hsu, 2008) های خدمت یا محصول و سطح رضایت کاربر استمیان ویژگی  های عمده، برقراری ارتباط موثر. یکی از چالش (Deng et al., 2010)  بررسی نیازهای به روز .

های طراحی، از جمله تامین، مدیریت کیفیت، مدیریت زمان، مدیریت  کاربران، در توسعه محصول یا خدمت، امری اساسی است. از این رو مطالعات طراحی، هنگام تدوین مشخصه 

. تا امکان تطابق طراحی با نیازهای گروه هدف فراهم گردد و منجر به  (Jiao & Chen, 2006)   سازی رضایت مشتری استدر نهایت رضایت کاربر، به دنبال مدل هزینه و  

کیفیت حوزه خدمات، مدل رضایت کاربر کانو    های ارزیابی. یکی از مدل (Liu & Jang, 2009)  رضایت، وفاداری پایدار، مزیت رقابتی پایدار و موفقیت در پویایی بازار امروز شود 
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هایی  های کیفی و رضایت کاربر وجود دارد. کیفیت خدمات، تشکیل شده از مولفه یابی به ویژگی ای خطی میان دست است. بر اساس مطالعات و نگرش سنتی رضایت مشتری، رابطه 

. در مطالعات  (Lin et al., 2010)  شوندو برخی دیگر برای ایجاد ارزشی افزون بر نیاز کاربر، تعریف می   برای پاسخ به نیازهای اولیه و تامین آنها  آن   کیفی است که برخی از

 Kano et) ی کاربر وجود دارد های کیفی و رضایت کل جدید این حوزه، فرض خطی بودن این ارتباط به چالش کشیده شد و اثبات گردید که رابطه غیرخطی بین عملکرد ویژگی 

al., 1984; Lin et al., 2010)این ارزیابی غیرخطی، از نقاط قوت این مدل است.  (Mittal & Kamakura, 2001)بندی  . مدل کانو، مدلی دوبعدی و عملکردی برای طبقه

تیم تحقیقاتی اش، برای تعیین کیفیت خدمات )و یا محصولات( بر اساس رضایت کاربر،   ، توسط دکتر نوریاکی کانو و۱98۴هاست. در سال  نیازهای کاربر با توجه به ماهیت آن 

 ;Hsu, 2011)  باشدمندی کاربر و توسعه خدمات می . مدل کانو مبتنی بر نیازهای کاربر، درک ارتباط میان عملکرد خدمت، رضایت (Fynes & Burca, 2005)  توسعه داده شد

Seyedi et al., 2012)  های اوا، ترجیحات و اولویت هآن بر نیازهای کاربر است نه خواسته و تاکید (Kano et al., 1984) در دنیای پرسرعت و فناورمحور امروزی، کاربران .

 ,.Cheng et al) کنندهای چندکیفیتی / چنداصلی، ارزیابی می خدمات و محصولات را با استفاده از استراتژی ها آن به دنبال خدمات و محصولات با بهترین ویژگی نیستند بلکه

بندی آن، برای  های کیفی خدمت و دسته را نیز پاسخ دهد. در این راستا، مدل کانو طراحان را برای تعریف مولفه ها  و عموما به دنبال مواردی هستند که نیازهای عاطفی آن   (2021

. مدل کانو در طراحی و توسعه خدمات و محصولات، بازاریابی و مدیریت  (Chen & Li, 2008)  نمایدزمان به کیفیت و رضایت، یاری می یابی هم پاسخ به نیازهای کاربران و دست 

های توسعه محصول و  بندی نیازهای کاربر، درک بهتر از عملکرد محصول یا خدمت و تمرکز بر اولویت توان به دسته خدمات و محصولات کاربرد دارد. از مزایای مدل کانو می 

باشد و به لحاظ شرایط  های کاربردی امروزی برای خلق خدمات جدید و مبتنی بر نیازهای گروه هدف می از مدل   . مدل کانو یکی از یکی(Chen & Li, 2008)  خدمت اشاره نمود 

عدم نیاز    . یکی از مزایای دیگر استفاده از مدل کانو در کاربرپژوهی،(Lin et al., 2010)  های مورد آنالیز نداردهای کیفی، هیچ محدودیت فنی با توجه به ویژگی بندی مولفه طبقه

اند از:  شوند که عبارت بندی شده است. در مدل کانو، نیازهای کاربر در قالب سه دسته عمده تعریف می های طبقه به کاربران باتجربه، برای انجام تحقیقات میدانی و بررسی ویژگی 

های تر، نیازمندی بندی جزیی و دقیق . در طبقه(Shahin, 2013; Zheng et al., 2015)  ازهای جذاب یا انگیزشی نیازهای اساسی )الزامی/حتمی(، نیازهای عملکردی و نی

 بندی گردیده است.  تفاوت، معکوس و پرسش برانگیز دسته کاربر در قالب نیازهای جذاب، تک بعدی، حتمی، بی 

 شناسیروش

 استخراج در قدرتمند ابزاری کانو باشد. مدلمی آن یو توسعه  کاربر و خدماتفرایند مطالعه تعامل  در حیاتی امری و کلیدی عوامل جمله از کاربر نیاز درست تشخیص و درک

های کیفی و مطالعه کاربران در تعامل با خدمات و مولفه  حاضر، با هدف است. پژوهش خدمت عملکردیهای  مولفه  قالب در هابندی آن طبقه و کاربران پنهان و آشکار نیازهای

سازد و روشی کاربر محور است، به  های کیفی به کمی را محیا می که مدل کانو امکان تبدیل داده با توجه به این  .پردازدمی رسی رضایت و ناراضایتی کاربران  عملکردی آن، به بر

( در دانشگاه  عتی و ارتباط تصویری)اساتید دو رشته طراحی صن  نظران. به منظور تدوین پرسشنامه و سوالات جفتی کانو، جلساتی با صاحب عنوان روش اصلی مطالعه، انتخاب گردید

گیری و مراحل اجرای آن میان  گیری، ابزار اندازه هنر اسلامی تبریز برگزار گردید تا تبیین سوالات مطابقت بیشتری با نیازهای گروه هدف داشته باشد. بدین ترتیب، روش نمونه 

های میدانی، نتایج حاصله های میدانی است تا بر اساس مستندات، مشاهدات و پردازش داده بندی، تحلیل و آنالیز دادهطبقهی بعدی اجرای پژوهش،  ی هدف معین شد. مرحله جامعه 

 از این روش را استخراج نمود.  

 های کیفی خدمت بندی مولفه مدل کانو و دسته 

های عملکردی محصول، تکوین ی موجود میان رضایت مشتری و ملاک ، در قالب مدلی دوبعدی، به منظور توضیح رابطه ۱98۴این روش توسط کانو و همکارانش، در سال  

شود که به  ی مستقل کیفی برای هر محصول در نظر گرفته می دسته ۵. در مدل کانو  (Mikulić, 2007)  یافت و از آن زمان توسط پژوهشگران مختلفی بسط و توسعه پیدا نمود

. (Kano et al., 1984) ی کانو استهای کانو استفاده از پرسشنامه های مختلف کیفیت بندی ترین ابزار شناسایی و بررسی دستهها، خواهیم پرداخت. در این مدل، ساده شرح آن 
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. عمده فرض مدل کانو بر  (Chen & Chuang, 2008) توان با دقتّ بیشتری به تعیین مختصّات خدمات در تعامل آن با کاربر، پرداختی کانو می های پرسشنامه با تحلیل داده 

 آن است که خصوصیات مشخصی در خدمات وجود دارند که تأثیر مستقیمی بر ایجاد رضایت یا عدم رضایت کاربر، دارند. 

 

 رضایت کاربر   با میزان( 1984) کانو  کیفی های ویژگی کانو، ارتباط مدل. 2شکل 

، »مدلی برای    (Fuchs & Weiermair, 2003)  عاملی رضایت کاربر«-»تئوری ساختار سه  توان به این موارد اشاره نمود:تعابیر مختلفی از مدل کانو وجود دارد، که می 

 & Nilsson-Witell)  و »تئوری کیفیت جذاب« (Schvaneveldt et al., 1991)  روشی برای تضمین کیفیت«- ، »مدلی دو (Lee et al., 2005) های کاربر«ی نیازمند 

Fundin, 2005)   صورت زیر  کند که به مندی کاربر را به شش بخش عمده تقسیم می ، که مورد آخر مدّ نظر این تحقیق قرار گرفته است. مدل کانو عناصر مؤثر بر رضایت

 باشند: می 

آورند چرا که کاربر انتظار و توقع قبلی مبنی هایی کیفی که در صورت برآورده شدن موجبات رضایت و خشنودی کاربر را فراهم می(: مؤلفه Aدسته اول، عناصر کیفیت جذاب )

شود  هایی در خدمت گفته می(: به مؤلفه Oگیرند. دسته دوم، عناصر کیفیت تک بعدی )« قرار می ۱ی عناصر »سوگیری غیرتأییدی ها را نداشته و از این رو در زمره آنبر برآورده شدن  

هایی که در صورت  (: مؤلفه Mدسته سوم، عناصر کیفیت حتمی )آورند.  صورت موجبات نارضایتی کاربر را فراهم می مندی و در غیر این که در صورت برآورده شدن سبب رضایت 

های مزبور در خدمت حتمی  مؤلفه   برآورده نشدن مستقیماً موجب نارضایتی کاربر شده و در صورت برآورده شدن تأثیری بر رضایت وی نخواهند داشت، چرا که از دید کاربر وجود

شان، تأثیر چندانی بر رضایت یا نارضایتی کاربر  هایی که بود و نبود یا برآورده شدن و برآورده نشدن(: مؤلفهIرود. دسته چهارم، عناصر کیفیت خنثی )شمار می بوده و جزء بایدها به 

(. دسته  ۱996نبودشان باعث رضایت وی خواهد شد )ساورواین و همکاران،  شان باعث نارضایتی کاربر و  (: عناصری که بودن Rنخواهد داشت. دسته پنجم، عناصر کیفیت معکوس )

(: عناصری که برای کاربر، نامفهوم و غیر قابل درک باشد یا به هر نحوی پاسخی واضح و قابل پردازش از سوی کاربر دریافت نگردد.  Qششم، عناصر کیفیت پرسش برانگیز )

 شوند.   مندی مدل کانو، حذف می عناصر کیفی پرسش برانگیز، از فرایند تجزیه و تحلیل ضرایب رضایت 

های میدانی، آماده گردد. در  بندی و انتخاب گردید تا در قالب پرسشنامه برای انجام تحقیقات و برداشت های عملکردی مرتبط با خدمات دسته ها و قابلیت بر این اساس، مولفه 

ی آنالیز میدانی و تجزیه و  ی برداشت، مستنداتی از وضعیت موجود، نحوه ها، نحوه نحوه انجام این فرایند، چگونگی میزان و پراکندگی داده چگونگی    درباره ادامه به بحث مبسوط  

شایان ذکر است، در تمامی روند مطالعه، رویکرد اصلی پژوهش )توجه کاربر در تعامل با خدمت( به عنوان پایه و اساس    های مرتبط و پیرامون موضوع، پرداخته خواهد شد. تحلیل

 های خدماتی دیجیتال آموزشی، مورد سنجش و ارزیابی قرار گرفته است. که کاربر اصلی، نظر و نیاز او در رابطه با پلتفرم طوری  ها در نظر گرفته شده استتدوین فعالیت 

 تنظیم پرسشنامه کانو و مراحل اجرای پژوهش 

 
1 Disconfirmation bias 

http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0


 

 

 

 

Copyright: © 2026 by the authors. Published under the terms and conditions of  Creative Commons Attribution-NonCommercial 4.0 International (CC BY-NC 4.0) License. 

۴۰5۱رم، سال چها، شماره سومدوره  9  

های مستقل دیگری نیز بر اهمیت بنیادین (. در پژوهش۱996نیازهای خدمت )ساورواین و همکاران،  ی کانو، عبارت است از استخراج پیش اولین قدم در راه تدوین پرسشنامه 

(  ۱993و اخذ اطلاعات عملکردی، به صورت شفاهی از کابران نمود. گریفین و هاوزر)  منظور باید در آغاز، اقدام به انجام مصاحبه  . بدین(Fong, 1996)  این فاز تأکید شده است

  9۵تا  9۰ی کانو را با دقتّی تقریباً بالغ بر نیازهای هر خدمت، جهت تنظیم پرسشنامه تواند پیش نفر، می   3۰تا  2۰کنند که مصاحبه با گروهی متجانس، متشکل از چنین پیشنهاد می 

نفر، مصاحبه گردید. این گروه هدف از بین دانشجویان مقطع کارشناسی، دو رشته طراحی صنعتی   2۰. در پژوهش حاضر نیز با  (Griffin & Hauser, 1993)  درصد تأمین نماید

  دانشجوی  شونده مصاحبه ۱۰ب شد. از این میان،  های بالاتر )سال سوم و چهارم کارشناسی( بودند، انتخاو ترم   ۵و ارتباط تصویری دانشگاه هنراسلامی تبریز که در حال تحصیل ترم  

ها سالم، دانشجو و آشنا با خدمات آموزشی دیجیتال و شونده مصاحبه   سال بودند. همه ۵/2۱با میانگین سنّی    پسردانشجوی    شونده مصاحبه۱۰و    سال  2۱دختر با میانگین سنّی  

شهر تبریز بوده لیکن متولد شهرهای دیگر کشور و با زبان و  ساکن    شوندگان همگی دانشجویاننداشتند. مصاحبه دیگر  های ارائه دهنده این خدمات بوده و نسبتی با یک پلتفرم 

آموزشی  های مزبور، نکاتی در زمینه خدمات  بحث در مصاحبه  شوندگان انجام گرفت. موارد موردهای محلی متعدد بودند. این مصاحبه با زبان فارسی و با تمایل تمامی مصاحبه گویش 

اند، در این  های فردی را توصیه نموده کارگیری مصاحبه (، به ۱996دیجیتال مورد استفاده دانشجویان و تاثیر عناصر گوناگون کیفی آن خدمات، بوده است. ساورواین و همکارانش)

هنر اسلامی تبریز که محیطی آشنا برای گروه هدف است، به انجام    های طراحی دانشگاهها و آتلیهالذکر به صورت فردی، در فضای دانشگاه و در کلاس پژوهش نیز، گروه فوق 

کیفی برای   شونده در ارتباط با خدمات آموزشی، مشخصاً خدمات دیجیتال، استخراج گردید و بر اساس آن سؤالات دوحالتی)جفتی(رسید. بدین ترتیب نیازهای پنهان گروه مصاحبه

های جدیدی تدوین گردید  اند )جدول زیر(، پرسش حضوری، در این رابطه طرح نموده  (، برای مصاحبه۱993هایی که شیبا و همکاران )بر اساس پرسش ی کانو تنظیم شد.پرسشنامه 

. با  (Shiba et al., 1993)  تواند از این پس جهت به کارگیری مدل کانو در تعاملات خدمات محور )خدمات دیجیتال(، مثمر ثمر واقع شودکه نظر به نتایج حاصل از پژوهش می 

شود که واکنش کاربر در برخورد با وجود یا عدم  ی خدمت، یک جفت سؤال تنظیم میوگوی میدانی مذکور، برای هر یک از جوانب و عملکردهای ویژه استناد به مصاحبه و گفت 

 . (Kano et al., 1984) سنجدای می وجود ویژگی مزبور در خدمت را در قالب پاسخی پنج مؤلفه 

 سوالاتی در جهت شناسایی مشکلات کاربر در تعاملات خدمات محور.   . 2جدول 

 

 برگزاری جلسه اخذ پرسشنامه کانو 

ی حضوری، به سبب  این مطالعه، شیوه  و تیم پژوهشی ی کانو، اعم از حضوری، پستی و مجازی )ایمیل(، به تشخیص نگارنده اخذ پرسشنامه های پیشنهادی برای از میان شیوه 

شوندگان در جریان اخذ پرسشنامه، برگزیده  (، مبنی بر راهنمایی پرسش ۱996نظران امر )ساورواین و همکاران،  ی صاحب همخوانی بیشتر آن با فرهنگ بومی ایران و همچنین توصیه

نفر بودند. سعی بر آن بود تا    3۵کنندگان در این بخش از پژوهش،  های شفاهی برگزار گردید. شرکت به صورت منفرد و در همان محل انجام مصاحبه   فاز اخذ پرسشنامه  شد.

و   پسر نفر از آنان دانشجویان   ۱8دختر و   نفر از آنان دانشجویان  ۱7شته باشد. از این رو ی قبل )مصاحبه(، حداکثر نزدیکی را دانفره 2۰نگاشتی گروه مزبور با گروه خصوصیات مردم 

دقتی پاسخ داده شده و فاقد اعتبار بود که  پرسشنامه از گروه پسران، فاقد صراحت و قابلیت خوانایی بوده و یا با بی  2سال بودند. لازم به ذکر است، تعداد  ۵/2۱دارای میانگین سنّی 
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تمام    باشد.سند قابل استناد، می   33پسر، جمعا    دانشجوی  ۱6و    دانشجوی دختر  ۱7ها جلوگیری گردید. تعداد نهایی داده ها،  ی آنالیز داده ها در مرحله این پرسشنامه  از محاسبه 

های دانشگاه هنر اسلامی تبریز، در فضای فردی، توزیع گردید و با  ها در کلاس و آتلیه صورت آگاهانه و با رضایت در این پژوهش شرکت نمودند. پرسشنامه شوندگان به پرسش 

بوده است. تمامی شرکت حین پاسخ نظارت نگارنده و توضیحات تکمیلی   نرمال و سلامتی جسمی و روحی  کنندگان،  گویی گروه هدف، همراه  از ضریب هوشی کافی، وضعیت 

 برخوردار بودند.  

 های حاصله از پرسشنامه کانو نحوه ارزیابی و محاسبه داده 

ها به سؤالات رسد. این جدول از دو ستون تشکیل شده که ستون عمودی مختصّ پاسخ این بخش از فرآیند اجرای مدل کانو با استفاده از »جدول ارزیابی کانو« به انجام می 

ی ارزش آن در  دهنده ها، به وجوه کارکردی و غیرکارکردی هر زوج سؤال، نشان یابد. محل تقاطع پاسخ های سؤالات غیرکارکردی اختصاص می کارکردی و ستون افقی به پاسخ 

مزبور ارزشی    ی ویژه پسندم« باشد، آنگاه جنبه باشد. برای مثال اگر پاسخ به صورت کارکردی سؤالی »فرقی ندارد« بوده و پاسخ به صورت غیرکارکردی آن »می مدل کیفی کانو می 

 در محصول دارد.    Rمعکوس 

 مدل ارزیابی و پردازش پرسشنامه کانو. تهیه و تنظیم: نگارندگان. 3جدول 

 

 و بحث  هایافته 

 های کیفی خدمت بندی مولفه های حاصله و دسته نتایج داده 

مندی کاربر در رابطه با خدمات آموزشی دیجیتال، که به پنج بخش عمده تقسیم طی تحقیقات میدانی، عناصر مؤثر بر رضایت   های انجام شدهبا استناد به مطالعات و بررسی 

 شرح زیر است:  گردد، به می 

اختصاصی بودن  ها نشان داد مفهوم جذابیت در قالب عناصر و عملکردهای خدمت، از منظر کاربر، به موارد ذیل اختصاص یافته است:  بررسی (:  Aالف(عناصر کیفیت جذاب )

، های حمایتی ، تعریف مسئولیت اجتماعی و طرح المللی، استفاده از اساتید متخصص، مطرح، به روز و فعال در حوزه تخصصی، ارائه گواهی پایان دوره به ویژه گواهی بینهاآموزش 

، امکان  مندی از آن )برنامه وفادارسازی کاربر(، وجود باشگاه مشتریان، عضویت و بهره بندی یادگیری توسط کاربر )شخصی سازی سامانه با توجه به نیاز(امکان تنظیم شخصی زمان 

(، داشتن اپلیکیشن تلفن همراه )عدم نیاز به وسایل جانبی و لپ تاپ جهت دسترسی به  حوزه تخصصیسازی و نتوورکینگ در  همکاری و معرفی به حوزه تخصصی)اهمیت شبکه 

یکپارچگی و اختصاصی بودن هویت  سامانه(، لحن تعاملی متون )زبان مشارکتی و هویت متعامل سامانه(، طراحی گرافیکی متناسب با اهداف سایت )اهمیت جذابیت بصری سامانه(،  

های متعدد در سایت )اهمیت رعایت  ، وجود دسترسی به زبان های اختصاصی و جذاب  )اهمیت طراحی زبان بصری(مانی(، استفاده از تصاویر و آیکن بصری سایت )اهمیت هویت ساز

 . اصول طراحی فراگیر(
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بندی واضح های پرمخاطب، جدید و یا در دست انتشار، دستههایی نظیر معرفی دوره (: در این دسته از عناصر کیفیت در رابطه با خدمت، مولفه Oبعدی )ب( عناصر کیفیت تک 

مخاطبان و ارزشیابی اساتید، امکان ارتباط با مدرس و ارائه تمرین جهت دریافت بازخورد از مدرس، روشن بودن چت باکس و ها، امکان مشاهده نظرات  های آموزشی و رشتهطرح 

قابل فهم،  ه سایت، تعامل واضح و  حضور اپراتور پاسخگو، ارائه پشتیبانی موثر برای کاربران، تضمین کیفیت آموزش و اعتماد از دریافت خدمت، سهولت یادگیری، کاربری و نقش

بعدی قرارگرفتند. این مهم  ی عناصر کیفیت تک ها، در دستهپروفایل برای کاربر و جلب نظر برای مشاهده تخفیفات دوره اعتبار و شهرت سایت، امکان اعمال تنظیمات شخصی در 

تواند موجب نارضایتی  مند کردن خدمت و بعد عنصر انسانی خدمات است. هرگونه ابهام و عدم امکان بازخورد و پاسخ از سوی ارائه دهنده خدمت، می گر اهمیت حیاتی بعد روش نشان 

 شدید کاربر گردد. 

ها و مطابقت با نیازهای روز، احساس اطمینان هنگام پرداخت و خرید دوره،  ستاندارد بودن آموزش هایی نظیر کاربردی و ا (: در این قسمت، مولفه Mج( عناصر کیفیت حتمی )

ها و اطلاعات  خدمت، ارائه فایل احساس امنیت هنگام وارد کردن اطلاعات فردی، وجود عدالت آموزشی و دسترسی آسان کاربران، ارائه اطلاعات دقیق و جزییات کافی مربوط به  

 ها نیز نمایانگر اهمیت بعد مغز خدمت هستند.  مربوط با خدمت در فرمت مناسب و خوانا بودن متون، ذکر شد. این مولفه 

در زمره عناصر کیفیت خنثی، جای  های متعدد،  ها جهت دریافت گواهی و وجود دسترسی به زبانهایی نظیر امکان شرکت در آزمون (: وجود مولفه Iد( عناصر کیفیت خنثی )

 گیرند. می 

، تاثیر معکوس بر میزان رضایت گروه هدف دارد. این (: استفاده از تم رنگی روشن و احساس مشارکت بعنوان تیم و سامانه اازده دهنده خدماتRه( عناصر کیفیت معکوس ) 

تواند به جذابیت  های خدمات دیجیتال نیز می زمانی رنگی است و در سامانه دار است که دربردارنده کنتراست هم های فام های تیره در مجاورت رنگ گر مطلوبیت استفاده از تم نشان 

 گر اهمیت فضای شخصی کاربران در تعامل با خدمات است. بصری بواسطه رنگ و تباین، کمک نماید. مورد دوم نیز بیان 

 هابحث و تفسیر داده 

توان از قانون مدُ آماری، استفاده نمود که طبق  برابر یا نزدیک به هم باشند، می ی کانو در صورتی که درصد فراوانی دو یا چند کیفیت  نامه های حاصل از پرسش در تفسیر داده 

های درصد فراوانی  های حاصل از داده ها را باهم قیاس نمود. برای حصول اطمینان از یافته را محاسبه کرده و بزرگی آنI+Q+R و   A+O+M آن مجموع هر یک از دو عبارت

ها آیا قادر به افزایش میزان رضایت مشتری هستند یا صرفاً از نارضایتی وی  شود تا مشخص گردد هر یک از مؤلفه ی کانو، از »ضریب رضایت مشتری« استفاده می پرسشنامه 

های جدول  یر حاصله با داده های مندرج در جدول زیر، محاسبه گردید و مقادکنند. بدین منظور میزان رضایت و میزان نارضایتی مشتری به ترتیب با استفاده از فرمول پیشگیری می 

(. علامتی منفی در برابر مقدار حاصل از میزان نارضایتی قرار داده شد تا یادآور  ۱996ها افزایش یابد )ساورواین و همکاران، شوند تا دقتّ یافتهسنجی می نهایی فراوانی درصدها هم 

تر نزدیک ۱باشد. هرچه مقدار حاصل از میزان رضایت به  می   -۱و    ۰ی عددی میزان نارضایتی نیز بین  بوده محدوده   ۱تا    ۰ی عددی میزان رضایت از  نامطلوب بودن آن باشد. محدوده 

تر نزدیک  -۱هر چه میزان نارضایتی به  است.   کمتر بر رضایت  آن تأثیر که معناست این به  شود ترنزدیک  صفر به هرچه وتر بوده  باشد، تأثیر آن بر رضایت مشتری بیشتر و عمیق 

 نارضایتی سبب باشد نداشته وجود محصول در این مولفه اگرتر باشند، به این معنی است که  باشد تأثیر آن بر نارضایتی بیشتر خواهد بود. هرچه اعداد میزان نارضایتی به صفر نزدیک

توان نتیجه گرفت که بعد ملموسات خدمت از اهمیت ویژه برای کاربران برخوردار  می دست آمده از جداول عناصر کیفی و ضرایب رضایت مشتری  با استناد به نتایج به   .شد نخواهد

گیری و خرید خدمات و یا استفاده از یک سامانه خدماتی گردد. در این میان جذابیت بصری و طراحی هویتی برای برند خدماتی  تواند منجر به جلب توجه و تاثیر بر تصمیم است و می 

 گذارد.  نیز از جمله مواردی است که تاثیر مستقیم بر جذابیت تعاملات کاربر، می 
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ماه ها. چپ: جدول نهایی ضرایب رضایت کاربر، تحقیقات میدانی، آبانها و درصد وزنی هریک از ارزشراست: جدول نهایی فراوانی داده . 4جدول 

1403. 

 

 نتایج پژوهش 

گذاری هر یک را از سمت چپ بالا به  ، نمودار کانو به چهار بخش مساوی تقسیم و نام های حاصله از ضرایب رضایتمندی کاربران در تعاملات خدمات محور بر این اساس داده 

های قرار گرفته در آن در صورت  شود: فضای فرصت، فضای مطلوب، فضای هشدار و فضای نامطلوب. فضای فرصت محلیّ است که مؤلفهگونه پیشنهاد می گرد این صورت ساعت 

باشند. فضای مطلوب  خدمت، بسیار اثربخش می -ها در جریان تعاملات کاربر برآورده نشدن تأثیر بسیار نامطلوبی بر رضایت کاربر نخواهند داشت، اماّ در صورت رسیدگی به آن 

شدن  بایست در فرآیند طراحی و ارائه خدمات، در اولویت قرار گیرند زیرا تأثیر معناداری بر افزایش رضایت مشتری داشته و در صورت برآورده نهایی است که می ی مؤلفه دربردارنده 
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های فضای هشدار ممکن است در صورت برآورده شدن اثر مطلوب معناداری بر رضایت کاربر به همراه نداشته باشند  نیز تأثیر معناداری بر افزایش نارضایتی خواهند داشت. مؤلفه 

های فضای نامطلوب نیز چه درصورت برآورده شدن و چه عکس آن، تأثیر معناداری بر افزایش  چه برآورده نشوند، اثر نامطلوب معناداری بر جای خواهند گذاشت. مؤلفه امّا چنان 

 باشند. در فضاهای نمودار کانو می   های کیفی خدمات آموزشی دیجیتال،، نمایانگر قرارگیری مولفهشوندرضایت یا نارضایتی مشتری نخواهند داشت. نمودارهایی که در ادامه آورده می 

 

 .1403ماه میدانی، آبانمندی، تحقیقات های کیفی بر اساس ضرایب رضایتفضای نمودار کانو و محل قرارگیری مولفه. 3شکل 

ها، پرداخته شده است. سپس بندی مولفه های تحلیل شده در این روش، در نمودار بعدی، به تفکیک فضا و دستهها در نمودار کانو، مبتنی بر داده جهت درک بهتر جانمایی مولفه 

  بندی و نوع مولفه کیفی و فضای آن مولفه آورده شده است. نمودار و جدولی که در ادامه متن آورده شده است، نتیجه کاربردی مطالعه کاربر جدولی از تلفیق درصد هر مولفه، دسته

گیرند و  می اند در دسته عناصر جذاب کیفی خدمات، جای باشد. عناصری که در فضای فرصت نمایان شده و تعامل خدمات محور بوده که بصورت روشی ترکیبی )کمی و کیفی( می 

 امل او با خدمت مورد نظر، ایفا نمایند. ممکن است تاثیر مطلوبی بر توجه کاربر در تع
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 .  1403ماه های کیفی خدمات در فضای نمودار کانو، تحقیقات میدانی، آبانجانمایی مولفه . 4شکل 
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 .  1403ماه بندی مولفه کیفی و فضای مولفه، تحقیقات میدانی، آبانجدول تلفیقی درصد و دسته . 5جدول 

 

ه های کیفی تأثیرگذار بر رضایت کاربران پرداختبندی مولفه پژوهش حاضر با هدف تحلیل کیفیت خدمات دیجیتال در حوزه آموزش طراحی و با استفاده از مدل کانو، به دسته 

ت دقیق،  که کاربران امروزی دیدگاهی دقیق و موشکافانه نسبت به خدمات آموزش دیجیتال طراحی و نحوه ارائه آن دارند. مواردی همچون ارائه اطلاعا دهدمی . نتایج نشان است

و در دسته کیفیت تک بعدی، جای    از جمله عوامل کلیدی در جلب اعتماد و رضایت کاربران بودند  و پرهیز از ابهام،  برنداعتبار  پشتیبانی مؤثر و    سهولت استفاده،   شفافیت فرآیندها،

ها بر ضرورت  همچنین، یافته .کندعنوان بخشی اساسی از تجربه کاربر، برجسته می دن فرآیندهای خدماتی و تقویت عنصر انسانی را به مند کرروش ویژه . این نتایج، اهمیت گرفتند

کننده  شوند، تضمینشناخته می   "مغز خدمت "عنوان بخش اساسی  امنیت در تعاملات تأکید دارند. این عناصر، که به   حس  وگوناگونی و طیف خدمات  توجه به استانداردسازی، نوآوری،  

ایج این پژوهش، استخراج عناصر کیفیت ترین نتمهم از  .  اندو در دسته عناصر حتمی خدمت، جای گرفته   ها هستندشرطی برای رضایت پایدار آن انتظارات اولیه کاربران و پیش

های معتبر، تعریف مسئولیت  ارائه گواهیها،  به روزبودن آموزش ها،  سازی دوره نظیر تخصصی   ،جذابکیفی  های  مؤلفه جذاب هستند که در فضای فرصت نمودار کانو، آورده شده است.  

در  سازی خدمات،  و امکان شخصی ایجاد هویت برند منسجم،  ، متعامل و مشارکتی،  طراحی بصری جذابرعایت اصول فراگیر،  ،  های وفادارسازی کاربرانی برنامه ، طراحاجتماعی

ای برای  توانند توجه کاربران را به خدمات دیجیتال جلب کرده و ارزش افزوده گیرند و می ای متمایز و رقابتی نقش دارند. این موارد در دسته عوامل انگیزشی قرار می ایجاد تجربه 

 گیرند.  تمامی این موارد در بعد ملموسات خدمت جای می  .ها خلق کنندآن

 1403ماه ر کیفیت روش کانو. تحقیقات میدانی، آبانبندی ابعاد خدمت بر پایه عناص دسته. 6جدول 

 دسته بندی عناصر کیفیت کانو  بعد خدمت 

 کیفیت تک بعدی  کردن خدمت مند بعد روش

 کیفیت حتمی  بعد مغز خدمت 

 کیفیت جذاب  بعد مسئولیت اجتماعی خدمت 

 کیفیت تک بعدی  بعد عنصر انسانی خدمت 

 کیفیت جذاب  بعد ملموسات خدمت 
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و زبان بصری   گرافیکی  طراحی  بهبوداز طریق ری، تجربه کارب ارتقایهای خدماتی ارائه دهنده آموزش طراحی، موجب سازی نتایج حاصل از این مطالعه در طراحی پلتفرم پیاده 

(، فضای فرصتی برای کسب مزیت  انگیزشیکیفی جذاب )  های با تمرکز بر مؤلفه  ایجاد تمایز رقابتی همچنین  گردد.  می   ارتقاء کیفیت خدماتو    ، کاهش پیچیدگی فرآیندها موثر

های خلاقانه، در طراحی بعد ملموسات خدمت و مسئولیت اجتماعی آن، میسر خواهد شد که  های فکر و ارائه ایده محور است. این مهم با ایجاد اتاق رقابتی خدمات دیجیتال آموزش 

نماید و وفاداری کاربر را به دنبال دارد. شایان ذکر است که با تقویت عوامل تک بعدی و حتمی )عملکردی( و  خدمات، ایفا می ماد و تجربه کاربر نقش حیاتی در تعامل، توجه، اعت

حاضر با هدف تحلیل کیفیت خدمات دیجیتال در حوزه آموزش طراحی   مطالعهتوان رضایت پایدار کاربران خدمات آموزش طراحی را کسب نمود.  کاهش عوامل کیفی معکوس، می 

نتایج این پژوهش،   .أثیر متفاوتی بر رضایت یا نارضایتی کاربران دارندت،  )آموزش طراحی(  های مختلف کیفیت خدماتبا استفاده از مدل کانو انجام شد. نتایج نشان داد که مؤلفه 

نیازها و انتظارات کاربران، طراحی کاربرمحور و خدمات تعاملی مؤثری ارائه    ترکند تا با شناخت دقیق های آموزش دیجیتال تخصصی فراهم می راهنمایی عملی برای طراحان پلتفرم 

 . های آموزشی باشدتواند مبنایی برای تحقیقات آتی در جهت توسعه خدمات و ارتقای پلتفرم دهند. این پژوهش، با ارائه بینشی نوین در زمینه کیفیت خدمات دیجیتال آموزشی، می

 تشکر و قدردانی

 گردد. تمامی کسانی که در طی مراحل این پژوهش به ما یاری رساندند تشکر و قدردانی میاز 

 مشارکت نویسندگان

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد یتضاد منافع گونه چیانجام مطالعه حاضر، ه در

 مالی حمایت 

 نداشته است. این پژوهش حامی مالی 

 موازین اخلاقی 

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.  

Extended Summary 

Introduction 

In the contemporary digital era, the expansion of new technologies has brought about transformative shifts in lifestyle, 

communication, and education. Digital education, utilizing online platforms and interactive tools, has emerged as a central 

mechanism for knowledge dissemination due to its flexibility, accessibility, and personalization. Nevertheless, ensuring the 

quality of digital educational services remains a major challenge, especially in creative and human-centered domains such as 

design education. This field requires not only the transfer of technical knowledge but also the stimulation of creativity, 
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interaction, and innovation. Therefore, evaluating and enhancing the quality of design education services demands an approach 

that reflects users’ perceptions and expectations rather than merely institutional or technical metrics. 

Service design, defined as the systematic planning and implementation of comprehensive and sustainable service systems, 

seeks to optimize the interaction between service providers and users (Parasuraman, 2002). Designers envision and structure 

service solutions that may not yet exist, translating needs and behaviors into potential future services (Parasuraman et al., 

1985). Human-centered design approaches enhance user satisfaction by grounding decisions in users’ lived experiences 

(Ritonga et al., 2022). From this perspective, service design becomes an iterative and interdisciplinary process, focused on 

shaping the systems, processes, and experiences that define user interaction (Robert et al., 2014). The emphasis on creativity 

and usability within service design highlights the dual responsibility of fulfilling user needs while fostering meaningful 

engagement (Pribadi et al., 2022). 

Service quality, as conceptualized in marketing and management literature, is inherently subjective and determined by users’ 

perceptions (Abbasi et al., 2016). It is the outcome of comparing users’ expectations prior to service delivery with their actual 

experiences (Mojafari, 2017). High service quality enhances satisfaction and loyalty, both of which are vital for the survival of 

digital education providers (Karimi Alavijeh & Mohammadi Amin, 2017). Moreover, user satisfaction has been associated with 

positive attitudes toward the service (Cheng et al., 2021; Deng et al., 2010) and improved organizational performance and 

profitability (Chand, 2010; Fornell et al., 1996). Therefore, the evaluation of digital service quality extends beyond technical 

performance—it involves understanding users’ emotional and cognitive responses to the service environment. 

One of the most influential frameworks in service quality evaluation is the Kano model, introduced by Noriaki Kano in 1984 

(Kano et al., 1984). Unlike linear models that assume a proportional relationship between performance and satisfaction, the 

Kano model highlights the asymmetric and nonlinear nature of user satisfaction (Lin et al., 2010). It classifies service attributes 

into categories such as must-be (M), one-dimensional (O), attractive (A), indifferent (I), reverse (R), and questionable (Q), 

based on how their presence or absence affects satisfaction (Shahin, 2013; Zheng et al., 2015). The model’s two-dimensional 

structure enables a more nuanced understanding of user needs, distinguishing between factors that prevent dissatisfaction and 

those that actively enhance delight. This distinction is critical in digital design education, where user engagement, 

personalization, and aesthetic experience play major roles in satisfaction. 

Previous studies have shown that user satisfaction arises from comparing perceived performance with expectations (Oliver, 

1980; Parasuraman et al., 1985) and that its maintenance depends on the interaction quality and reliability of the service 

(Grönroos, 1984; Um & Kim, 2018). Integrating the Kano model into digital education research allows for identifying both 

explicit and latent needs, thereby supporting the design of platforms that are not only functional but also emotionally resonant. 

Consequently, this study applies the Kano model to evaluate components influencing the perceived quality of digital design 

education services, aiming to bridge the gap between user expectations and service provision through user-centered quality 

enhancement strategies. 

Methods and Materials 

This study employed a descriptive–analytical and mixed-method design using the Kano model as the primary analytical 

framework. The population consisted of undergraduate students in industrial design and visual communication at the Islamic 

Art University of Tabriz. Data collection occurred in two stages: qualitative exploration through semi-structured interviews 

and quantitative evaluation through the Kano questionnaire. 
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In the first stage, in-depth interviews were conducted with 20 students (10 male, 10 female) to extract hidden and explicit 

user needs related to digital education services. Based on these interviews and the expert validation of faculty members, paired 

functional and dysfunctional questions were designed for the Kano questionnaire. The second stage involved distributing the 

questionnaire to 35 participants, out of which 33 valid responses were obtained. The responses were analyzed using the Kano 

evaluation table to classify service attributes into the six Kano categories. Finally, satisfaction and dissatisfaction coefficients 

were computed to determine the relative influence of each attribute on user satisfaction. 

Findings 

The analysis identified five major categories of quality attributes: attractive, one-dimensional, must-be, indifferent, and 

reverse. 

1. Attractive Quality Elements (A): Users perceived features such as specialized and updated training, the involvement of 

well-known instructors, the issuance of international certificates, social responsibility programs, user-driven scheduling, loyalty 

programs, networking opportunities, availability of mobile applications, and visually cohesive, multilingual interfaces as 

sources of delight. These attributes were not necessarily expected but created significant satisfaction when present. 

2. One-Dimensional Quality Elements (O): Attributes such as clear categorization of courses, ease of communication with 

instructors, feedback mechanisms, live support chat, platform reliability, intuitive navigation, trust in payment processes, and 

effective customer support were directly proportional to satisfaction. The absence of these elements led to dissatisfaction. 

3. Must-Be Quality Elements (M): Standardized and up-to-date educational content, accuracy of information, data security, 

fairness in accessibility, and functional website design were classified as essential. Users assumed their presence; failure to 

meet these expectations caused dissatisfaction even if other features performed well. 

4. Indifferent Quality Elements (I): Aspects such as multilingual accessibility and optional testing modules for 

certification did not significantly influence satisfaction or dissatisfaction. 

5. Reverse Quality Elements (R): Unexpectedly, the use of excessively bright color schemes and excessive social 

interactivity were found to reduce satisfaction, indicating users’ preference for moderate, visually balanced, and personalized 

environments. 

Through the Kano analysis grid, these elements were positioned within four zones—opportunity, desirable, caution, and 

neutral spaces—to visualize their impact potential. The “opportunity space” captured attractive elements that, though not 

expected, could significantly boost user satisfaction if implemented. Conversely, the “desirable space” comprised one-

dimensional attributes that must be prioritized for consistent performance. Must-be attributes occupied the “caution space,” 

signifying their vital preventive role against dissatisfaction. 

Overall, results revealed that tangible dimensions of service—such as design aesthetics, visual identity, and accessibility—

were dominant determinants of user perception. The synthesis of satisfaction coefficients confirmed that visual and experiential 

quality play decisive roles in shaping trust and loyalty within digital education platforms. 

Discussion and Conclusion 

The findings of this study underscore that digital education service quality is multifaceted, combining both functional and 

emotional dimensions. Users no longer evaluate online learning platforms solely based on technical performance or content 

quality but increasingly value interactive design, personalization, and brand identity. In design education, where creativity and 

aesthetics are paramount, user satisfaction depends as much on the learning environment’s sensory appeal as on instructional 

rigor. 
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The Kano model proved effective for classifying user needs and guiding improvements in digital education services. The 

identification of attractive quality elements provides actionable insights for differentiation and innovation. By investing in 

specialized course offerings, responsive interfaces, loyalty and networking programs, and consistent visual identity, providers 

can foster deep engagement and emotional connection. These attributes form the foundation of “experience-driven quality,” 

positioning digital education platforms as both functional and inspiring. 

Conversely, the one-dimensional and must-be elements highlight the operational backbone of user experience—clarity, 

reliability, and transparency. Ensuring secure transactions, effective feedback channels, and professional communication 

fosters trust and continuity of use. The contrast between attractive and must-be factors reveals the need for a dual strategy: 

maintaining functional consistency while innovating in user delight. 

Practically, implementing these insights involves adopting a user-centered design process that continuously integrates 

feedback loops and satisfaction monitoring. The focus should shift from mere service delivery to co-creation of value, where 

users become partners in shaping their learning experiences. Digital education institutions can establish creative think tanks to 

generate new ideas, refine service touchpoints, and sustain competitiveness in an increasingly saturated market. 

In conclusion, this research bridges theoretical understanding and applied design practice by providing a comprehensive 

framework for evaluating and enhancing the quality of digital education services. The results demonstrate that recognizing the 

nuanced structure of user satisfaction—comprising both expected and unexpected elements—enables educators and platform 

designers to move beyond basic usability toward emotionally engaging and trustworthy experiences. The study’s insights offer 

practical guidance for developers of digital learning environments to improve service quality systematically, strengthen user 

trust, and cultivate long-term loyalty—contributing ultimately to the broader evolution of digital pedagogy in the creative 

industries. 
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