
COME VALUTARE LA QUALITA’ DI UN 
SITO WEB

Un sito web non può essere valutato in 
assoluto, ma in relazione ai suoi obbiettivi:

• a che cosa serve ?
• chi sono i suoi destinatari ?
• come deve essere gestito ?

 



GLI ATTRIBUTI DI QUALITA’ 
DI UN SITO

• Caratterizzazione
• Contenuto
• Funzionalità
• Usabilità
• Gestione
• Accessibilità

…. in relazione agli obbiettivi del sito



INTERATTIVITA’

E’ l’aspetto chiave, va “progettato”

Esempi di funzioni interattive:
• posta elettronica
• “form filling”
• personalizzazione del sito
• “applets” interattivi
• ...



LA QUALITA’ DEI SITI WEB



outline

• Tipologia dei siti web
• Evoluzione dei siti web
• Un modello di qualità per siti web



Tipologia dei siti web 



Tassonomia dei siti web

Siti personali

Siti aziendali
• Siti interni (intranet, extranet)
• Siti esposti



Utente trusted

Internet

Azienda 1
Firewall

Web server esposto

Web server interno

ISP

Azienda 2

Utente trusted

Utente trusted

Intranet

Extranet



Siti aziendali interni

• “Enterprise Information Portals”, o “Corporate Wide Web”
• Rendono disponibili le informazioni e i servizi aziendali agli 

utenti interni 
• Possono essere accessibili dall’esterno, ma solo da utenti 

abilitati
• Non si vedono… ma ce ne sono tanti!





Siti esposti

• Sono accessibili a chiunque abbia accesso a 
Internet

• Ne esiste una tipologia vastissima



Alcune categorie importanti

• Company brochure
• Siti di e-commerce
• Giornali on-line
• Biblioteche e archivi
• Intrattenimento
• Portali (generalisti o verticali)
• Motori di ricerca



Un’altra classificazione

Consumer/ Citizen

Business Institutions



Tipi di siti
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poco molto
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Tipi di siti
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Evoluzione dei 
siti web 



La complessità dei siti è in 
crescita

interattività

contenuto
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poco molto
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Mobility

Integration

Interaction

Marketing

EVOLUZIONE DELLE APPLICAZIONI WEB

Information

Technology Requirements

HTML

Java

C++
XML

Proprietary
Systems

ERP
COBOL

WAP

1994 1996 1997 1999 2001e 2003e

Source: WestLB Panmure



Utenti Internet vs Cellulari

Fonte: Il Sole 24 Ore, luglio 2000



TV digitale terrestre ?



La qualità dei siti web: problemi 



Come realizzare siti di qualità

Realizzare siti di buona qualità è difficile; infatti, bisogna 
tenere sotto controllo molti aspetti di natura diversa:

- comunicazione
- contenuto
- ingegneria
- tecnologia 
- organizzazione

E’ indispensabile un approccio multi-disciplinare e sistematico



Ulteriori problemi

• La tecnologia è complessa, ed evolve continuamente: le 
possibilità aumentano

• Queste possibilità suggeriscono nuove modalità operative, e le 
nuove modalità operative suggeriscono ulteriori evoluzioni 
tecnologiche

• Nuovi modelli di business vengono ideati, sperimentati e 
modificati continuamente

• Tecnologia, modalità operative  e modelli di business evolvono 
in modo estremamente rapido

• Ne segue che il ciclo di evoluzione delle applicazioni web non 
seguono i canoni tradizionali...



Evolutionary delivery



Evolutionary delivery

tempo

modifiche

Evolutionary delivery



Portale : Tipologie

• Portale Orizzontale
• Portale Verticale
• Portale d’ Azienda



Portali Orizzontali

• I portali orizzontali, o portali generalisti, sono i siti 
di accesso alla rete che offrono strumenti di 
ricerca, contenuti e servizi ad ampio spettro 
tematico. Si tratta di prodotti che si rivolgono 
esplicitamente a una utenza indifferenziata e, in 
un certo senso, rappresentano la versione 
telematica della televisione generalista. Esempi di 
questo genere di portali sono Yahoo!, Lycos, 
Excite, Microsoft Network o, per citarne alcuni 
italiani, Virgilio, Kataweb, Italia OnLine, Jumpy.

http://www.yahoo.it/
http://www.lycos.it/
http://www.excite.it/
http://www.msn.it/
http://www.virgilio.it/
http://www.kataweb.it/
http://www.iol.it/
http://www.iol.it/
http://www.jumpy.it/


Portali Verticali

• I portali verticali (detti anche tematici o di nicchia) 
sono siti che offrono contenuti, servizi e 
strumenti di ricerca dedicati a particolari domini 
tematici (sport, cinema, informatica, finanza, 
cultura, gastronomia, ecc.) o rivolti a ben definiti 
gruppi sociali e comunità (caratterizzati dal punto 
di vista etnico, religioso, economico, culturale, 
sessuale, ecc.).

http://www.gay.it/


Portali d’ Azienda

• Affini ai portali verticali per caratterizzazione, ma 
diversi per funzione e struttura, sono i cosiddetti 
Enterprise Resource Portal (ERP), Enterprise 
Information Portal (EIP), o più semplicemente 
Corporate Portal. Si tratta della naturale 
evoluzione delle Intranet/Extranet aziendali verso 
il modello portale. Un EIP, dunque, è un sito Web 
aziendale dove si concentrano tutte le 
conoscenze necessarie al funzionamento 
dell’impresa, i flussi informativi tra le sue 
componenti e i suoi dipendenti (comunicazione 
interna), e quelli verso i fornitori e i clienti 
(comunicazione esterna, customer care, ecc.). 



Focalizzazione esterna

Focalizzazione interna

TIPOLOGIA DEI PORTALI

Portali 
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Portali 
di gruppo
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verticali
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Fonte Meta Group



Elementi di valutazione

1/3 CONCEPT
- l’idea generale: adeguatezza allo scopo, innovazione, originalità, 

utilità

1/3 DESIGN
- struttura
- user interaction
- visual design

1/3 EXECUTION
- completezza e qualità del prototipo
- completezza e qualità del materiale allegato



Portal Spotlight: Still Moving 
Millions Around the Web



Principali motori di ricerca

 Questa la classifica sull'utilizzo dei 7 principali motori di ricerca
 (al 27/09/02): 
•                        Google con il 53,2% di share ed una crescita del 2,13% 
•                        Yahoo! con il 20,4% ed una crescita dello 0,5% 
•                        MSN Search con il 9,1% ed una crescita dello 0,7% 
•                        Terra Lycos con il 3,7% ed un calo dello 0,6% 
•                        AOL Search con il 2,9% ed una crescita dello 0,7% 
•                        Altavista con il 2,8%, in calo dell'1% 
•                        Ixquick con il 2,2% in flessione dello 0,14% 





Esempi di portali
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Un modello di qualità
per siti web 



Che cos’è un modello di qualità

• Quando siamo di fronte a un fenomeno complesso, è 
fondamentale individuare gli aspetti fondamentali, per poterci 
concentrare su di questi

• Un modello di qualità serve proprio a questo: a individuare le 
caratteristiche più importanti che fanno di un sito web un buon 
sito

• In tal modo potremo concentarci, nella realizzazione del sito, su 
questi aspetti



La qualità di un sito

Non può essere una grandezza assoluta, ma deve 
essere relativa a:
- lo scopo del sito
- la tipologia di utenti a cui si indirizza
- il suo contesto d’uso



Un modello di qualità per siti web

6 macro-attributi fondamentali:
- Comunicazione
- Contenuto
- Funzionalità
- Usabilità
- Gestione
- Accessibilità

…. in relazione agli obbiettivi del sito
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Confronto di siti
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1. COMUNICAZIONE

Il sito raggiunge i suoi obbiettivi di comunicazione ?

• branding
• comprensibilità



Che cos’è un “brand”?

“Una miscela di attributi tangibili e intangibili, 
simbolizzata in un marchio, che, se gestita 
correttamente, crea influenza e genera valore”

(da: R.Clifton, E.Maughan (a cura di), “The future of brands”,Interbrand, MacMillan, 2000)



I brand più “forti”

1. Coca Cola 14.  BMW
2. Microsoft 15.  Heineken
3. Gillette 16.  VW
4. Disney 17.  Pepsi-Cola
5. Nescafé 18.  Ford 
6. Colgate 19.  Chanel
7. McDonald’s 20.  General Electric
8.  Pampers 21.  Kodak
9.  IBM 22.  Amex
10.  Sony 23.  Nike
11.  Heinz 24.  Bacardi
12.  Intel 25.  Smirnoff
1.  Marlboro 

(Fonte: Interbrand)



















2. CONTENUTO

Il contenuto informativo del sito è 
adeguato ai suoi scopi?

• l’informazione è rilevante agli scopi del sito?
• l’informazione è completa ?
• l’informazione è affidabile ?
• l’informazione è aggiornata ?
•  ...



3. FUNZIONALITA’

Le funzionalità sono adeguate agli scopi del sito 
?

• le funzionalità presenti sono adeguate per l’utente, 
l’amministratore, il proprietario del sito?

• Il sito funziona correttamente ?
•  ...



Missing links



Funzioni incomplete o mancanti: 
esempi

• Non riuscire a comprare via Internet un regalo a un amico (dati del 
destinatario diversi da quelli della carta di credito)

• Non riuscire a prenotare un albergo perchè non c’è alcuna 
indicazione della zona della città in cui è situato

• Non riuscire a comunicare un cambio di indirizzo senza che il sito 
perda le informazioni che ha accumulato su di me



4. USABILITA’

Il sito è usabile ?

(per gli utenti a cui si rivolge, e per gli obbiettivi che 
essi si pongono) 



Usabilità dei siti: a che punto siamo 

• Il 90% dei siti web ha un livello di usabilità giudicato insufficiente 
(J.Nielsen)

• Il 50% delle vendite potenziali on-line viene perso perchè non si 
riesce ad accedere all’informazione (Forrester Research)

• il 40% degli utenti non soddisfatti alla prima ricerca non torna al 
sito (Forrester Research)



Usabilità: alcuni problemi tipici

• Tempi di accesso eccessivi
• Ricerca dell’informazione difficoltosa
• Funzionalità non autoesplicative
• Disorientamento durante la navigazione
• Leggibilità sul video scarsa
• ...



Vedremo in dettaglio



Tempi di accesso



Tempi di accesso

                       Tempi di download in secondi
Modem       10k      20k       30k          50k
56K     2-3      4-6      6-9      10-15

Usare un approccio minimalista,
progettando pagine “leggere” 

(fra 10K e 50K)



Interlacing



Disorientamento



Disorientamento

   Durante la navigazione si possono verificare vari fenomeni 
di disorientamento:

    - non so più dove mi trovo
    - non so perchè mi trovo lì 

   (non ricordo il mio obbiettivo iniziale)
    - non so come tornare a una certa pagina



5. GESTIONE

Il sito è correttamente gestito ?

• Il sito è sempre attivo ?
• il sito è adeguatamente presidiato ?
• i contenuti vengono aggiornati con regolarità?
• il sito viene costantemente migliorato ?
•  ...





Fluidità dei media

MEDIA 
PERMANENTI

MEDIA 
VOLATILI

MEDIA 
FLUIDI

libro           CD-ROM              giornali        TV

WEB



Potrebbe essere giudicato 
insufficiente !



6. ACCESSIBILITA’

Il sito è facilmente accessibile?

• Le prestazioni di accesso sono sempre adeguate ? 
• il sito è indipendente dal browser usato ? 
• l’URL del sito si ricorda facilmente ?
• il sito è facilmente raggiungibile tramite i più comuni motori 

di ricerca ?
• il sito è adeguatamente referenziato da altri siti ?



Fattori che influenzano le prestazioni di 
accesso

User

Site Access Provider

User Access Provider

Web Server

Internet

Banda verso UAP

Caratteristiche 
dell’UAP

Congestione della
rete

Caratteristiche 
del SAP

Banda verso SAP

Dinmensionamento
del server



Un punto di vista sull’usabilità

• I motori dell’evoluzione dei siti centrata 
sull’utente finale

• Cos’è la facilità d’uso
• Perché i siti attuali sono insoddisfacenti
• L’ingegneria dell’usabilità per il miglioramento 

della qualità dei siti
• Alcuni esempi di siti 



I motori dell’evoluzione

U
S
A
B
I
L
I
T

 A’

TECNOLOGIA

MARKETING

COMUNICAZIONE



Funzioni della tecnologia

• Rendere rapido l’accesso all’informazione

• Essere inserita nell’ambiente in modo congruente 
con gli obiettivi dell’utilizzatore facendosi notare 
poco!

• Essere facilitatrice dell’accesso all’informazione



Funzioni del Marketing

• Orientare l’offerta di beni e servizi nella Rete 
captando i segnali dell’utenza

• Orientare la domanda informando sulla tipologia 
di servizi che il sito offre

• Dare inizio ad una relazione con i clienti e seguire 
l’evoluzione dei bisogni e del mercato



Funzioni della Comunicazione

• Trasmettere il valore dei servizi e le strategie 
dell’organizzazione

• Creare le premesse per la costruzione di una 
relazione basata sulla fiducia

• Creare le basi della confidenza ed affidabilità delle 
transazioni



Funzioni dell’Usabilità

• Adattare i servizi e la tecnologia ai profili di 
utenza

• Identificare le modalità preferite ed accettate con 
cui soddisfare un bisogno

• Verificare e monitorare il conseguimento delle 
strategie di marketing e di comunicazione



Facilità d’uso in Internet
(Sofisticazione Tecnologica)

ALTA

FACILITA’ D’USO

SOFISTICAZIONE 
TECNOLOGICA

MEDIA

BASSA

BASSA MEDIA ALTA

Banche-Finanza

P.A. - Sanità

Retail

Intranets

Servizi Informat.

Università -Educ.

Intrattenimento

Archivi-Beni Cul.



L’Ingegneria dell’Usabilità per 
Migliorare la Qualità dei Siti

• Navigabilità

• Utilità Attesa

• Comprensibilità

• Completezza dei Contenuti

• Efficacia Comunicativa

• Attrattività Grafica



I Problemi più frequenti

• Perdita del controllo nell’interazione (Alfa-Romeo)
• Caos percettivo (Zivago – CHL)
• Procedure prolisse (CHL)

• Disorientamento ed incertezza su contenuti e 
servizi (San Paolo Imi)



I problemi più frequenti

• Assenza di segnali di navigazione chiari (San 
Paolo)

• Corruzione dei segnali di navigazione (comune di 
Siena)

• Differenza tra risultati del searching e quelli del 
browsing (Iperbole Bologna)

• Assenza di identità specifica (comuni di Torino e 
Roma)



Caratterizzazione dell’Utente 
Internet

• Non dovrà perdere tempo a capire il 
funzionamento del sito per conseguire i propri 
scopi

• Non dovrà ricorrere ad aiuti esterni per portare a 
termine i propri compiti

• Non dovrà ricorrere alle risorse limitate della 
propria memoria per avere accesso 
all’informazione utile



Caratterizzazione dell’Utente 
Internet (continua)

• Troverà comodo ritornare frequentemente nel sito 
per interazioni di breve durata

• Non dovrà trovare difformità di risultati tra la 
modalità di ricerca “guidata dagli obiettivi” 
(search) e la modalità di ricerca “guidata dai 
contenuti” (browse)


	Pagina 1
	Pagina 2
	Pagina 3
	Pagina 4
	Pagina 5
	Pagina 6
	Pagina 7
	Pagina 8
	Pagina 9
	Pagina 10
	Pagina 11
	Pagina 12
	Pagina 13
	Pagina 14
	Pagina 15
	Pagina 16
	Pagina 17
	Pagina 18
	Pagina 19
	Pagina 20
	Pagina 21
	Pagina 22
	Pagina 23
	Pagina 24
	Pagina 25
	Pagina 26
	Pagina 27
	Pagina 28
	Pagina 29
	Pagina 30
	Pagina 31
	Pagina 32
	Pagina 33
	Pagina 34
	Pagina 35
	Pagina 36
	Pagina 37
	Pagina 38
	Pagina 39
	Pagina 40
	Pagina 41
	Pagina 42
	Pagina 43
	Pagina 44
	Pagina 45
	Pagina 46
	Pagina 47
	Pagina 48
	Pagina 49
	Pagina 50
	Pagina 51
	Pagina 52
	Pagina 53
	Pagina 54
	Pagina 55
	Pagina 56
	Pagina 57
	Pagina 58
	Pagina 59
	Pagina 60
	Pagina 61
	Pagina 62
	Pagina 63
	Pagina 64
	Pagina 65
	Pagina 66
	Pagina 67
	Pagina 68
	Pagina 69
	Pagina 70
	Pagina 71
	Pagina 72
	Pagina 73
	Pagina 74
	Pagina 75
	Pagina 76
	Pagina 77
	Pagina 78
	Pagina 79
	Pagina 80
	Pagina 81
	Pagina 82
	Pagina 83
	Pagina 84
	Pagina 85
	Pagina 86
	Pagina 87
	Pagina 88
	Pagina 89
	Pagina 90
	Pagina 91
	Pagina 92
	Pagina 93
	Pagina 94
	Pagina 95
	Pagina 96
	Pagina 97
	Pagina 98
	Pagina 99
	Pagina 100

