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Dalla Tabella 49, si evince che la richiesta più forte riguarda la pubblicazione di una
rivista universitaria (26,4%), verso cui far convergere gli interventi di studenti, docenti
e personale: un esperimento in tal senso era stato fatto, in passato, con la rivista Unile,
chiusa per mancanza di fondi. I finanziamenti, infatti, in questo ambito, diventano
cruciali, oltre alla disponibilità di un comitato di redazione misto, partecipato da tutte
le componenti d’interesse (studenti, docenti e personale), per curare il progetto nel
tempo.13

Relativamente alla seconda richiesta, quella di un opuscolo periodico sulle iniziative
universitarie (18,2%), si è già fatto fronte mediante la diffusione online, dal 15
Settembre 2008, del quindicinale Il Bollettino, contenente gli appuntamenti più
importanti (convegni, workshop, presentazioni) che coinvolgono l’Università. Esso
racchiude anche, al suo interno, interventi e recensioni su fatti di cronaca e di cultura,
con ciò venendo incontro parzialmente alle esigenze espresse per una rivista d’Ateneo.
Fra le richieste successive, in ordine d’importanza, si distinguono quella per una radio
e TV d’Ateneo via Internet (13,6%) e per l’e-mail istituzionale (11,2%). Queste,
rispettivamente, assurgono al primo posto delle richieste da parte del personale
tecnico-amministrativo (3,1%) e dei docenti (4%), verosimilmente perché il personale,
stando sul posto di lavoro, può accedere con facilità, direttamente dal proprio
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TABELLA 49 - INIZIATIVE EDITORIALI DA ATTUARE IN VIA PRIORITARIA PER INCENTIVARE LA
COMUNICAZIONE ISTITUZIONALE

13 A ciò va aggiunta la necessità di divulgare i risultati delle ricerche condotte presso l’Ateneo, per propagare
metodicamente, anche verso il grande pubblico, l’attività dei docenti e contribuire al prestigio dell’Università.
Iniziative pur valide, come il Progetto ESE (Editoria Scientifica Elettronica) attivato dal Coordinamento SIBA,
dovrebbero essere coadiuvate dalla presenza di facili link di accesso, dal portale dell’Ateneo, alle pubblicazioni dei
docenti e dalla costante partecipazione nei siti internazionali degli studi in progress, cioè nella fase di working
paper (ad esempio, CEPR, Econpapers, NBER, RePEc, SSRN, solo per citare quelli di economia), che contribuiscono
a salvaguardare il copyright dei docenti e a diffondere i contenuti scientifici prima che trovino collocazione sulle
riviste nazionali e internazionali.
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computer, ad una fonte interna di notizie di vario tipo relative alla vita dell’Università; i
docenti, invece, consultando la propria posta elettronica, possono essere informati su
convocazioni, incontri, verbali di precedenti consigli, senza dover necessariamente
ritirare la posta cartacea presso il proprio ufficio (con il rischio che vada dispersa).

Riquadro 15 - Quadro delle principali proposte pervenute di
carattere editoriale.

Nell’ultimo anno, sono pervenute da soggetti diversi, soprattutto
privati, delle proposte di carattere editoriale che potrebbero
concretizzare le richieste avanzate, in ordine di priorità, dagli
intervistati nello studio principale. L’interesse dell’Ateneo, infatti, è
quello di soddisfare le esigenze secondo l’ordine di urgenza espresso
direttamente dagli utenti dell’Università, considerato che questi
ultimi, in definitiva, sono i principali potenziali fruitori dei canali di
comunicazione attivabili.
In estrema sintesi, le principali proposte pervenute sono riferibili a: 
•Costituzione di una TV visibile sul Web e sul digitale terrestre,

gestita direttamente da una redazione di studenti e da un comitato
di docenti (sotto il patrocinio tecnico di un canale TV a diffusione
regionale), con un palinsesto autoprodotto costituito da speciali di
vita universitaria, laboratori creativi, approfondimenti sociali,
musica e infotainment, guide interattive e informative
(investimento stimato: n.p.);14

•Costituzione di una Web radio e Web TV di Ateneo, in due varianti
(a seconda del numero di utenti raggiungibili contemporaneamente,
25 oppure 75), con acquisizione degli impianti (investimento stimato:
€ 170.150 + IVA, oppure € 59.400 + IVA);

•Diffusione dei servizi universitari sul digitale terrestre, che permetta
agli studenti di usufruirne direttamente dal telecomando del
televisore, invece che dal computer, per accedere su offerta
formativa, corsi di laurea, master e dottorati, informazioni su tasse,
pagamenti, stato del curriculum universitario, prenotazione di esami
online, ecc. su di un’area pari alla Provincia di Lecce (investimento
stimato: n.p.);

•Progetto editoriale per una radio universitaria, sviluppabile,
dapprima, come uno spazio autogestito dagli studenti (con ricerca di
personali sponsor) all’interno di un canale preesistente a diffusione
locale e con il supporto tecnico e le attrezzature messe a disposizione
dal canale; successivamente, con l’autogestione di un intero canale
universitario sul digitale terrestre (investimento stimato: n.p.).

14 Esperienze di TV via Web sono già state attuate da altri Atenei italiani, ad esempio l’Università Bocconi di
Milano (www.bocconitv.unibocconi.it); il sistema delle università torinesi unite nel Progetto Extracampus
(extracampus.ateneipiemonte.it); l’Università di Pisa (tv.unipi.it); o l’Università di Roma Tre che aderisce al sito
University TV (www.universitytv.com), il portale dei college sparsi per il mondo. La produzione multimediale degli
studenti è stata recentemente promossa dal corso di Scienze della Comunicazione con la prima edizione del
“Creativity Day”: la produzione di contenuti televisivi o la gestione di strutture complesse, come un canale
radiofonico o televisivo, può servire da ottima introduzione per gli studenti nel mondo dell’informazione.
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Il problema della riorganizzazione degli uffici e, in particolare, del Dipartimento
Comunicazione Istituzionale (DICOI), è compreso all’interno della più vasta questione
delle modalità di incentivazione della motivazione e dell’impegno, non solo del
personale, ma anche di studenti e laureandi, in tutte le diverse forme di remunerazione
meritocratica. La questione della “meritocrazia” è stata posta al campione di utenti
dello studio principale, al fine di indicare le modalità di premiazione degli studenti
ritenute prioritarie fra quelle più frequentemente citate nello studio pilota (Tabella 50).
Ancora una volta si ha conferma del primato di quelle modalità – in questo caso, degli
stages aziendali (30,8%) – che mettono in contatto studenti e imprese, all’apice del
gradimento per premiare i più meritevoli secondo il campione intervistato.15
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TABELLA 50 - MODALITÀ DI PREMIAZIONE DEGLI STUDENTI MERITEVOLI IN ORDINE DI
PRIORITÀ

15 L’esperienza degli stages potrebbe essere estesa, dalle imprese, ad altri enti, per venire incontro alle esigenze
di studenti con background diversi da quello economico. Ad esempio, i tirocini formativi potrebbero svolgersi, in
maniera capillare, presso Pubbliche Amministrazioni, per permettere un trasferimento reciproco di conoscenze
nell’area amministrativa, organizzativa degli uffici e dei servizi, gestionale del personale, ecc. e, in tal modo, per
far apprezzare e conoscere capacità e preparazione per future collaborazioni e contratti di lavoro.

In conclusione, per ciò che attiene alle iniziative editoriali, le esigenze degli
utenti si incentrano principalmente sulla partecipazione diretta nella
produzione dei contenuti informativi, principalmente mediante riviste e
newsletter universitarie ed, anche, attraverso la costituzione di una radio e
TV via Internet, che possa servire da veicolo di informazione e
approfondimento per coloro che non possono essere sul luogo per usufruire
delle notizie attinenti alla vita accademica. In linea con la richiesta di una
maggiore informatizzazione delle relazioni tra utenti e Ateneo, si pone infine
la domanda di un maggiore e più diffuso utilizzo della posta elettronica per
questioni inerenti ai rapporti con l’amministrazione.
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Sono soprattutto gli stessi studenti a scegliere questo strumento di premiazione (23%),
mentre i docenti attribuiscono la loro prioritaria preferenza (7,3%) alla modalità classificatasi
seconda nel complesso (col 22,7%): le borse di studio. Altra opzione molto gradita sono i
viaggi di studio (17,4%), che mettono in contatto gli studenti con altre culture e sistemi
accademici. Meno rilevanti, invece, il riconoscimento dell’esonero dalle tasse (9,5%), premi
in danaro (8,5%), libri gratuiti (5,9%), o medaglie e certificati di merito (1,8%).

Riquadro 16 - Riorganizzazione del Dipartimento Comunicazione
Istituzionale. 

Per tener conto delle esigenze emergenti da un siffatto piano di
comunicazione istituzionale – non ultime, quelle organizzative derivanti,
di anno in anno, dal mantenimento dei contatti con le imprese per
l’allestimento di stages, borse di studio, rapporti con l’estero, ecc. e, più
in generale, in funzione della soddisfazione di tutti i propri pubblici-
obiettivo – è opportuno considerare l’eventualità di riorganizzare il
Dipartimento Comunicazione Istituzionale (DICOI) dell’Ateneo, partendo
dall’esiguo personale attualmente impiegato e, in particolare,
considerando le mansioni effettivamente svolte (piuttosto che quelle
teoricamente attribuite), i curricula esistenti e le figure mancanti, e gli
obiettivi futuri sperati.
Attualmente, il Dipartimento Comunicazione (posizionato, come da
Figura 27, all’interno dell’organigramma dell’Ateneo salentino) opera
con sole 3 unità. I compiti che teoricamente dovrebbero essere svolti
all’interno del Dipartimento sono fissati nella “Proposta di
Riorganizzazione dei Servizi di Ateneo” approvata dal Consiglio di
Amministrazione con Delibera n. 262/2005. Tale proposta prevede una
ripartizione del DICOI in tre uffici (Comunicazione e promozione,
Relazioni esterne e rapporti con la stampa, e Relazioni con il pubblico),
più un servizio di staff (Organizzazione e sistema informativo interno)
(vedasi Figura 28). Di questi, attualmente risulta attivato il solo Ufficio
Relazioni esterne e rapporti con la stampa (con una sola unità), mentre
le restanti 2 unità lavorano genericamente nel “Settore comunicazione”.
Le mansioni che, in teoria, dovrebbero essere svolte all’interno del DICOI,
secondo la citata Proposta, sono di seguito riportate nella Tabella 51.

La necessità di porre in essere un regime di meritocrazia nei rapporti
con gli utenti dell’Università e, in particolar modo, con gli studenti,
impone una riorganizzazione delle strutture e un incremento delle
competenze negli uffici che si occupano di comunicazione. Un
Dipartimento Comunicazione Istituzionale pienamente funzionante
può adoperarsi per attuare – e gestire nel tempo – le relazioni e le
attività richieste per l’informatizzazione e i rapporti diretti con gli
utenti, le iniziative editoriali, e quelle meritocratiche (in particolare,
l’organizzazione degli stages e delle borse di studio) connesse con il
mondo dell’imprenditoria.
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FIGURA 27 - ORGANIGRAMMA DELL’ATENEO LECCESE

FIGURA 28 - PROPOSTA DI ORGANIGRAMMA DEL DIPARTIMENTO COMUNICAZIONE
ISTITUZIONALE
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DIPARTIMENTO COMUNICAZIONE ISTITUZIONALE

Il Dipartimento Comunicazione Istituzionale completa l’assetto dei
servizi dell’Amministrazione Centrale con riferimento alle funzioni di
gestione della comunicazione. In particolare realizza i piani e
programmi definiti dagli organi ed affidati al Direttore Amministrativo
in materia di promozione e gestione dell’immagine dell’Ateneo, cura
inoltre la comunicazione interna e le relazioni con l’utenza. Per alcuni
segmenti organizzativi per i quali sono necessarie professionalità di
particolare specializzazione, quale l’ufficio Comunicazione e
Promozione, possono essere attivati rapporti di consulenza esterna.

1) Direzione Dipartimento
Il Direttore del Dipartimento opera a norma della Legge, dello
Statuto e dei Regolamenti di Ateneo in condizioni di autonomia e
responsabilità nell’organizzazione dei propri Uffici. Il Direttore del
Dipartimento:
•cura l’attuazione dei progetti e dei provvedimenti assegnati al

Dipartimento dagli organi di governo e di gestione dell’Ateneo per
la parte di competenza dei propri uffici adottando i relativi atti e
provvedimenti amministrativi ed esercitando i poteri di spesa e di
acquisizione delle entrate così come assegnati dal Regolamento per
l’Amministrazione la finanza e la contabilità o dal Consiglio di
Amministrazione;

•svolge tutti gli altri compiti delegati dal Direttore Amministrativo;
•dirige, coordina e controlla l’attività degli uffici del Dipartimento e

dei responsabili dei procedimenti amministrativi, anche con poteri
sostitutivi in caso di inerzia;

•provvede alla gestione del personale e delle risorse finanziarie e
strumentali assegnate ai propri uffici;

•assicura la definizione e l’attuazione di programmi formativi del
personale dipendente del Dipartimento al fine di garantire la
formazione continua dello stesso;

•assicura l’adozione dei provvedimenti necessari ad una
razionalizzazione continua del procedimenti di propria
competenza promovendo la qualità dei processi.

2) Servizio Organizzazione e Sistema Informativo Interno
Il Servizio Assolve a tutte le funzioni di Segreteria della Direzione e
di Organizzazione del Dipartimento. Ha l’obiettivo di garantire
l’equilibrio organizzativo e tecnologico ed il miglioramento continuo
delle procedure attraverso le seguenti funzioni:
•assicura la manutenzione dei posti di lavoro informatici (hardware e

software di produttività individuale) del personale del Dipartimento;
•cura la redazione di proposte per il miglioramento delle

applicazioni informatiche utilizzate al dipartimento;
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•funge da interfaccia verso l’Ufficio Servizi Informatici del
Dipartimento Innovazione e Sviluppo per la proposta e la
validazione di implementazioni delle applicazioni centralizzate;

•cura la gestione delle procedure amministrative connesse gli
adempimenti previsti dal Regolamento di Ateneo in materia di
riservatezza e protezione dei dati personali ai sensi del D.lgs.
30/6/2003 n. 196;

•cura la raccolta dei dati di competenza del Dipartimento da fornire
su richiesta dell’Ufficio Studi e Valutazione Interna.

3) Ufficio Comunicazione e Promozione
Cura la gestione coordinata dei programmi di promozione e
comunicazione di Ateneo definiti dagli organi di governo.
Interagisce con le strutture didattiche e scientifiche al fine di
raccogliere e coordinare la comunicazione di Ateneo. Gestisce il Web
di Ateneo e promuove l’integrazione editoriale dei siti web delle
varie strutture dell’Ateneo. A tale servizio sono attribuite le seguenti
competenze:
•realizzazione e coordinamento editoriale dei programmi di

promozione e comunicazione di Ateneo definiti dagli Organi di
Governo;

•coordinamento editoriale e pubblicazione delle riviste di Ateneo,
delle “Guide dello Studente” (Guide di Facoltà, Norme di
Segreteria, ecc.);

•divulgazione di eventi, notizie ed informazioni verso gli studenti, e
gli atri pubblici di riferimento per l’attività dell’Ateneo; 

•progettazione, manutenzione grafica ed editoriale del Portale Web
istituzionale di Ateneo (www.unile.it);

•coordinamento e promozione dell’integrazione editoriale dei
portali delle strutture dell’Ateneo, definizione delle politiche di
tutela della privacy e dell’immagine dell’Ateneo.

4) Ufficio Relazioni Esterne e Rapporti con la Stampa
L’Ufficio Relazioni esterne e rapporti con la stampa cura i rapporti
con il sistema dell’informazione e della comunicazione esterna nelle
forme e nelle modalità previste dalla legge per tutte le strutture
dell’Ateneo. Sulla base delle indicazioni degli Organi di governo
definisce piani di comunicazione con il sistema dell’informazione al
fine di rendere nota l’attività dell’Ateneo e delle sue strutture
Didattiche, Scientifiche ed Amministrative. L’ufficio ha il compito di: 
•realizzare ed aggiornare una banca dati dei mezzi di

comunicazione;
•gestire i contatti con i responsabili della stampa e dei mezzi

televisivi; 
•curare la rassegna stampa per le strutture dell’Ateneo.
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5) Ufficio Relazioni con il Pubblico (URP)
L’Ufficio relazioni con il pubblico è istituito ai sensi dell’Art. 11 del
D.lgs. 165/2001 al fine di garantire la piena attuazione della Legge 7
agosto 1990, n. 241. Le funzioni dell’Ufficio si articolano sulle
seguenti aree di intervento:
•Area Trasparenza:
- servizi all’utenza per i diritti di partecipazione di cui alla Legge n.

241/90 (informazioni sulle modalità del diritto di accesso e dei
relativi costi);

- servizi d’informazione all’utenza sugli atti e sullo stato dei
procedimenti amministrativi.

•Area Comunicazione e Informazione amministrativa:
- progettazione di iniziative di comunicazione di pubblica utilità

relative a normative e strutture e servizi che l’Università dedica in
tema di offerta didattica, di ricerca, di servizi in genere, che
rispondano a possibili esigenze conoscitive del cittadino-utente,
attraverso l’utilizzazione di strumenti grafici, audiovisivi, editoriali,
telematici;

- diffusione di materiale informativo sulle attività dell’Ateneo anche
in funzione di raccordo con le istituzioni ed i soggetti privati
presenti sul territorio.

•Area Rapporti con l’Utenza:
- proposte sugli aspetti organizzativi, logistici e comunicativi del

rapporto con l’utenza, tese al miglioramento della qualità dei
servizi, previa individuazione dei fattori e degli indicatori di qualità;

- rilevazione sistematica dei bisogni e del grado di soddisfazione
dell’utenza in funzione dei servizi erogati;

- raccolta e gestione dei reclami presentati dall’utenza in relazione al
disservizio (Titolo III, Art. 1, Comma 4, Direttiva Presidente del
Consiglio dei Ministri 27 gennaio 1994);

- predisposizione della Carta dei Servizi (Direttiva Presidente del
Consiglio dei Ministri 27 gennaio 1994).

Al di là delle indicazioni teoriche, ciò che attualmente viene svolto
all’interno del Dipartimento è strettamente connesso alle qualifiche
curriculari delle tre figure incardinate: un giornalista, un grafico, e
un ingegnere informatico. Per cui, l’attività effettivamente condotta
attiene a tre aree: 1) Relazioni esterne e rapporti con la stampa
(composizione manuale della rassegna stampa cartacea,
preparazione e invio dei comunicati stampa, organizzazione
conferenze stampa, evasione richieste dei giornalisti, recall telefonici
e controllo e-mail); 2) Produzione grafica (studio e progettazione
dell’immagine di seminari, convegni, incontri e manifestazioni varie;
studio, progettazione e realizzazione di comunicazioni pubblicitarie
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istituzionali, siti, volumi, cataloghi e brochures varie); e 3) Assistenza
informatica (gestione del sito d’Ateneo, diffusione online delle
comunicazioni istituzionali, gestione di hardware e software
dipartimentale, interfaccia del portale web).
Una tale organizzazione di fatto impedisce di assolvere tutti i
compiti necessari per il funzionamento del Dipartimento, anche solo
per la mera amministrazione ordinaria, ostacolando la realizzazione
degli obiettivi strategici di lungo termine relativi, principalmente: al
reperimento di fonti alternative di finanziamento; alla gestione dei
rapporti diretti con gli utenti (URP) e all’informatizzazione; alle
nuove iniziative editoriali (riviste, radio, TV d’Ateneo); e, in generale,
all’attuazione delle attività a supporto della vivibilità dell’Ateneo e
al riconoscimento dei meriti agli studenti.
In questo senso, una riorganizzazione e un consolidamento del
Dipartimento sarebbero auspicabili, mantenendo eventualmente la
strutturazione teorica prevista nella Proposta di riorganizzazione dei
servizi d’Ateneo, vuoi per motivare il personale venendo incontro
agli obiettivi di autorealizzazione di chi già vi lavora, vuoi per dar
corso alle prioritarie esigenze espresse in questo studio dagli utenti
realizzando le proposte esecutive fin qui avanzate.
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CONCLUSIONI

piano di comunicazione istituzionale deve fornire poche e precise direttive
su come operare, alla luce dei risultati ottenuti nell’analisi condotta sulle
determinanti delle attese e percezioni dell’Università salentina. Riducendo il
gap tra queste attese e percezioni dell’esperienza di fruizione dell’Ateneo,
è possibile incrementare la soddisfazione degli utenti e, conseguentemente,
dare avvio a tutta una serie di comportamenti positivi nei confronti

dell’Ateneo stesso (intenzione di reiterarne la fruizione, passaparola positivo,
diminuzione delle azioni di reclamo, ecc.).
Al di là di quanto si poteva intuire senza condurre una ricerca siffatta, i risultati di
questo studio consentono di avere una fotografia chiara e statisticamente valida di ciò
che gli utenti dell’Ateneo leccese (studenti, docenti e personale tecnico-amministrativo)
esigono dalla propria Università. I risultati della ricerca sono sintetizzati in cinque
tabelle, che tengono conto degli altrettanti elementi su cui si fonda il piano stesso: 1)
Definizione dei pubblici-obiettivo (Tabella 52); 2) Tratti dell’immagine dell’Ateneo
leccese (Tabella 53); 3) Soddisfazione degli utenti (Tabella 54); 4) Comunicazione
(Tabella 55); e 5) Iniziative istituzionali (Tabella 56).

IL
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Conclusioni

Nota: I risultati con sfondo azzurro si riferiscono alle risultanze dello studio principale, descrittivo, condotto
mediante sondaggio (N = 1540); quelli sullo sfondo arancione alle risultanze dello studio pilota, esplorativo,
condotto mediante dei focus group (N = 125).
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TABELLA 52 - RIASSUNTO DEI PRINCIPALI RISULTATI DELLA RICERCA IN ORDINE ALLA
DEFINIZIONE DEI PUBBLICI-OBIETTIVO DELL’ATENEO LECCESE



102

Le determinanti dell’immagine
dell’Ateneo leccese

TABELLA 53 - RIASSUNTO DEI PRINCIPALI RISULTATI DELLA RICERCA IN ORDINE AI TRATTI
DELL’IMMAGINE DELL’ATENEO LECCESE



Conclusioni

Nota: I risultati con sfondo azzurro si riferiscono alle risultanze dello studio principale, descrittivo, condotto
mediante sondaggio (N = 1540); quelli sullo sfondo arancione alle risultanze dello studio pilota, esplorativo,
condotto mediante dei focus group (N = 125).
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Nota: I risultati con sfondo azzurro si riferiscono alle risultanze dello studio principale, descrittivo, condotto
mediante sondaggio (N = 1540). * = questa categoria non è né soddisfatta né insoddisfatta (zero è il valore più
alto, gli altri valori sono negativi).

TABELLA 54 - RIASSUNTO DEI PRINCIPALI RISULTATI DELLA RICERCA IN ORDINE ALLA
SODDISFAZIONE DEGLI UTENTI DELL’ATENEO LECCESE



Conclusioni

Nota: I risultati con sfondo azzurro si riferiscono alle risultanze dello studio principale, descrittivo, condotto
mediante sondaggio (N = 1540); quelli sullo sfondo arancione alle risultanze dello studio pilota, esplorativo,
condotto mediante dei focus group (N = 125).

Nota: I risultati con sfondo azzurro si riferiscono alle risultanze dello studio principale, descrittivo, condotto
mediante sondaggio (N = 1540); quelli sullo sfondo arancione alle risultanze dello studio pilota, esplorativo,
condotto mediante dei focus group (N = 125).
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TABELLA 55 - RIASSUNTO DEI PRINCIPALI RISULTATI DELLA RICERCA IN ORDINE ALLA
COMUNICAZIONE DELL’ATENEO LECCESE

TABELLA 56 - RIASSUNTO DEI PRINCIPALI RISULTATI DELLA RICERCA IN ORDINE ALLE
INIZIATIVE ISTITUZIONALI (FINANZIARIE E OPERATIVE) PER L’ATENEO
LECCESE
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Dall’esame congiunto dei principali risultati ottenuti, rappresentati nelle tabelle, si
possono trarre delle implicazioni operative, senza eccessivi pericoli di interpretazioni
poco obiettive, le quali possono essere riassunte nelle seguenti direttive strategiche
per il futuro: 1) Organizzazione dell’Ateneo; 2) Rapporti col mondo del lavoro; 3)
Scelte utilitaristiche degli utenti; 4) Immagine da comunicare; e 5) Denominazione
dell’Università.

In primo luogo, occorre venire incontro alle richieste di una maggiore
organizzazione delle strutture e dei servizi universitari dell’Ateneo leccese.
Le aspettative degli utenti, che sono diretta conseguenza di ciò che essi
conoscono dell’Università salentina, si attestano per il 65% su questo
aspetto. L’aggettivo che è più direttamente associato all’Università del
Salento è “disorganizzata”: è assai probabile che la forte insoddisfazione
manifestata dagli studenti di 8 Facoltà su 10 derivi anche da questo
aspetto. A un altro tipo di mancanza di coordinamento, quello relativa
all’organizzazione del lavoro, è ascrivibile l’insoddisfazione del personale
dell’Ateneo: in particolare, dei docenti che non hanno ancora una
prospettiva certa di strutturazione (i cultori della materia) e del personale
dipendente (in particolare, quello amministrativo e dirigenziale). Per lo
meno nei rapporti con gli studenti, un grosso aiuto verso un percepibile
passo avanti nell’efficienza dei rapporti con l’istituzione dovrebbe
apportarlo l’informatizzazione delle segreterie.

In secondo luogo, la “promessa” – che l’Ateneo leccese deve impegnarsi, su
tutto, a mantenere con chi s’iscrive e frequenta i suoi corsi universitari –
deve essere quella di stabilire dei collegamenti solidi col mondo del lavoro,
che consentano di offrire sbocchi professionali ai laureati leccesi. Questi
collegamenti si possono concretizzare incentivando modalità non
tradizionali di collaborazione tra gruppi di laureandi (guidati da docenti) e
imprese (o enti) che vogliano utilizzarli per assisterle in propri circostanziati
progetti. Per mantenere e rinnovare nel tempo questi legami, occorre
periodicamente stabilire delle giornate d’incontro tra studenti ed imprese
nel campus universitario, nonché premiare gli studenti meritevoli con
occasioni di lavoro sottoforma di stages presso aziende e borse di studio.

In terzo luogo, occorre fornire un livello di informazione sufficientemente
dettagliato per motivare i potenziali nuovi iscritti ad accedere ai servizi
dell’Ateneo leccese, considerato il carattere prettamente utilitaristico delle
scelte degli utenti dell’Università salentina (che li spinge verso
approfondite elaborazioni delle informazioni a loro disposizione). Questa
Università viene scelta fondamentalmente per motivi di convenienza
riconducibili alla vicinanza col luogo di residenza e al raffronto
costi/benefici in rapporto ad altre università, sì più lontane, ma più
prestigiose. “Utile” è l’aggettivo che meglio descrive l’immagine
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dell’Ateneo: questo attributo riassume la soddisfazione derivante dal
riconoscere all’Ateneo leccese il vantaggio di costare poco (in termini di
tasse d’iscrizione e spese di mantenimento per gli studenti locali), a fronte
di competenze e qualità dell’insegnamento adeguate ed alta vivibilità in
un ambiente “a misura d’uomo”.

In quarto luogo, alla stessa stregua del punto precedente, occorre
pianificare delle campagne di comunicazione mirate a definire l’immagine
dell’Ateneo, focalizzandola su pochi punti-chiave, in grado di incentivare le
iscrizioni e, in generale, valorizzare gli aspetti capaci di motivare gli utenti.
In particolare, dalla ricerca si evince che occorre indirizzare le campagne per
le nuove iscrizioni non direttamente ai potenziali studenti ma ai loro
referenti sociali (genitori e familiari, soprattutto), perché sono coloro che
incidono effettivamente sulle scelte delle future matricole. Parimenti,
bisogna sottolineare, con pubblicità adeguate, il carattere estroverso ed
amichevole dell’ambiente universitario nei messaggi diretti agli studenti
(invece, quello innovativo della “personalità” dell’Ateneo, nei messaggi
verso i docenti esterni). I contenuti delle comunicazioni istituzionali –
attuabili anche attraverso una rivista universitaria – devono promuovere la
qualità dell’offerta formativa e della ricerca, nonché l’“unicità” della
posizione geografica di Lecce, crocevia di culture diverse.

Infine, con molto coraggio, sarebbe opportuno ritornare al vecchio nome
dell’Ateneo. Una scelta democratica sarebbe quella di decidere una
modalità di voto per scegliere, tra gli utenti, la denominazione
dell’Università salentina: il nome dell’Ateneo non è un problema
puramente definitorio, ma un scelta identitaria che condiziona
quotidianamente i rapporti con l’esterno. Sebbene il nuovo nome
(“Università del Salento”) sia accettato, vi è un sostanziale agnosticismo sul
fatto se rispecchi, o meno, un effettivo allargamento degli obiettivi della
dirigenza accademica e possa costituire un guadagno, o una perdita,
d’immagine per l’Ateneo. Sicuramente, però, si può affermare con
confidenza che il nuovo nome non è gradito. La denominazione “Università
di Lecce” è preferita alla nuova ed è, ancor più, favorita nella locuzione
“Università degli Studi di Lecce”: i motivi attengono al miglior ricordo e
riconoscimento, capacità di differenziazione e, soprattutto, individuabilità
della sede dell’Ateneo. Nella vecchia denominazione, l’Università leccese
risulta più credibile, in tutte le sottodimensioni della credibilità:
attrattività, affidabilità e competenza, quest’ultima riuscendo ad incidere
in maniera significativa sulle decisioni di scelta degli utenti, in generale, e
degli studenti, in particolare.
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APPENDICE STATISTICA

a Sulla base delle caratteristiche (Mezzi) e benefici (Conseguenze) attributi più frequentemente all’Ateneo
leccese e degli scopi personali (Fini) maggiormente citati nello studio pilota, sono state formulate le domande a
risposte chiuse dello studio principale, valutando per ciascun livello la probabilità del verificarsi dell’evento
dichiarato per l’importanza attribuita allo stesso (ad esempio, “Quanto è probabile che l’Università leccese sia
innovativa?” e “Quanto è importante per Lei che l’Università leccese sia innovativa”, misurate entrambe su una
scala da 1 a 7). La somma dei diversi prodotti è stata quindi considerata come misura dei costrutti indagati
(Mezzi e Conseguenze, che sommati hanno fornito una valutazione delle Conoscenze, e Fini personali come
diretta misura delle Speranze).

b I risultati della regressione della Soddisfazione sulle Conoscenze e Speranze (N = 1540) hanno presentato un
indice di determinazione R2 pari a 0,393 (R2 corretto = 0,392); un p-value, per entrambe le variabili, inferiore a
,0001; nonché un valore di Beta in valore assoluto pari a 0,456 per la variabile Conoscenze e a 0,249 per la
variabile Speranze.

c La Matrice presenta sull’asse delle ascisse il Livello di Coinvolgimento (LC) e sull’asse delle ordinate la Tipologia
di Servizi (TS) offerti dall’Ateneo leccese. La prima dimensione della matrice è stata determinata sulla base dei
punteggi ottenuti sulla scala a 10 item di Zaichkowsky (1994) (MediaStudenti = 49,81, MediaDocenti = 49,43,
MediaPersonale T/A = 47,04, MediaTOTALE = 49,07), i quali sono stati trasformati e riportati su una scala relativa, che
va da un minimo di 0 ad un massimo di 1. Valori inferiori ad una soglia pari a 0,5 sono attribuibili, pertanto, ad
un basso Livello di Coinvolgimento, mentre valori superiori a questa soglia sono attribuibili ad un alto livello del
medesimo costrutto. Nel caso specifico, tutti i valori hanno superato la soglia dello 0,5, indicando così un elevato
Livello di Coinvolgimento dei fruitori dei servizi d’Ateneo (LCStudenti = 0,712, LCDocenti = 0,706, LCPersonale T/A = 0,672,
LCTOTALE = 0,701). La seconda dimensione della matrice, Tipologia di Servizi (TS), è stata determinata sulla base
dei punteggi ottenuti sulla scala a 10 item di Voss, Spangenberg e Grohmann (2003), a sua volta, articolata in
due sottoscale (di 5 item ciascuna) volte a misurare, rispettivamente, dell’edonismo e dell’utilitarismo nella
percezione delle esperienze di fruizione dei servizi d’ateneo (Media_EdStudenti = 21,58, Media_UtStudenti = 24,63;
Media_EdDocenti = 21,61, Media_UtDocenti = 24,61; Media_EdPersonale T/A = 21,46, Media_UtPersonale T/A = 23,79;
Media_EdTOTALE = 21,56, Media_UtTOTALE = 24,43). Per individuare la natura edonistica o utilitaristica di questi
servizi, i valori lungo questa dimensione della matrice sono stati calcolati per differenza tra i punteggi ottenuti
sulle due sottoscale e moltiplicati per -1. Valori positivi sull’asse delle ordinate corrispondono, pertanto, a una
Tipologia di Servizi percepita come prevalentemente come edonistica, mentre valori negativi corrispondono a
una Tipologia di Servizi percepita come prevalentemente utilitaristica. Nel caso specifico, tutti i valori sono
risultati negativi, sottolineando con ciò una natura prevalentemente utilitaristica dei servizi offerti dall’Ateneo
leccese (TSStudenti = -3,05, TSDocenti = -3, TSPersonale T/A = -2,33, TSTOTALE = -2,87).

d Sulla base delle credenze più frequentemente citate nello studio pilota, sono state formulate le domande a
risposte chiuse dello studio principale, valutando, su una scala di tipo Likert da 1 a 7, ciascuna delle credenze
come prodotto tra la probabilità soggettiva che si verifichino determinate conseguenze relative ad un dato
comportamento (l’aspettativa) e la relativa valutazione d’importanza attribuita al comportamento stesso (il
valore). In particolare, l’Atteggiamento è determinato dalle credenze comportamentali, vale a dire dalla somma
dei prodotti tra la probabilità soggettiva che il comportamento in oggetto comporti determinati vantaggi e/o
svantaggi e l’importanza relativa attribuita dal soggetto a ciascuno di essi. La Norma Soggettiva è data, invece,
dalle credenze normative, cioè dalla somma dei prodotti tra la probabilità soggettiva che il comportamento in
oggetto venga approvato da persone, o gruppi di persone, che l’individuo reputa rilevanti e l’importanza relativa
attribuita a ciascuna delle altrui opinioni. Similmente, il Controllo Comportamentale Percepito è il risultato delle
credenze sul controllo, vale a dire della somma dei prodotti tra la probabilità soggettiva che si verifichino
determinati eventi capaci di facilitare oppure ostacolare il comportamento in oggetto e l’importanza relativa
attribuita dal soggetto a ciascuno di essi. Infine, l’Intenzione è misurata tramite il prodotto tra la forza del
proposito d’agire e la probabilità soggettiva che l’individuo effettivamente ponga in essere il comportamento in
oggetto entro un arco temporale futuro ben specificato.

e Per ovviare ai valori bassi dell’indice R2, si potrebbero applicare altre tecniche di analisi, ad esempio la stima di
modelli a classi latenti, che tengono conto esplicitamente della natura non direttamente osservabile dei costrutti,
o la regressione per variabili ordinali, allo scopo di provare a pervenire a risultati più robusti.

f I valori percentuali indicati nelle Tabelle 7, 8 e 9, relative alle credenze salienti di studenti, docenti e personale
tecnico-amministrativo, sono stati ottenuti trasformando le medie dei prodotti tra i punteggi relativi alla
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probabilità soggettiva e l’importanza attribuita dagli intervistati alle singole credenze comportamentali (vantaggi
e svantaggi percepiti), normative (pressioni sociali percepite) e sul controllo (eventi percepiti come facilitatori o
inibitori dell’effettiva fruizione). Questa trasformazione è avvenuta dividendo la media dei prodotti per il valore
massimo possibile pari a 49 (derivante dal prodotto tra i punteggi massimi ottenibili sia per la probabilità, sia per
l’importanza attribuita) e moltiplicando il risultato per 100. 

g Gli aggettivi descrittori considerati nel questionario principale sono stati scelti fra quelli più frequentemente
citati nello studio pilota, nel quale era stato chiesto di pensare per un minuto, di volta in volta, ai vari Atenei e,
quindi, di scrivere su carta i primi 5 aggettivi descrittori che fossero venuti in mente ai rispondenti. Per il totale
delle Università esaminate, i 15 aggettivi più citati sono stati: accogliente, attraente, caotica, competente,
concreta, corrotta, dinamica, disorganizzata, innovativa, interessante, inutile, isolata, promettente, sconosciuta
e seria. Nel questionario principale, è stato quindi chiesto ai rispondenti di associare uno solo di questi aggettivi
a ciascuna Università, scegliendo quello che, a loro parere, descriveva meglio e più degli altri l’immagine da essi
posseduta dell’Ateneo.

h Nel questionario principale sono state inserite 25 coppie di aggettivi, misurati su una scala del differenziale
semantico a 7 passi: 10 coppie facevano riferimento alla Scala a 10-item dei Big Five (Rammstedt e John 2005);
le restanti 15 coppie sono state scelte fra gli aggettivi più frequentemente citati nelle risposte allo studio pilota
in cui si chiedeva di “descrivere la personalità dell’Ateneo leccese (come se fosse una persona)”. Ai fini della
redazione della Tabella 12, gli attributi con una valenza negativa (ad esempio, “Inutile”) sono stati ancorati al
valore 1, mentre quelli con una valenza positiva (ad esempio, “Innovativa”), al valore 7. I punteggi medi di
ciascuna coppia di aggettivi sono stati strasformati, sottraendo alla media il valore neutro pari a 4. Si sono
ottenuti, in questo modo, valori medi compresi tra un minimo di -3 ad un massimo di +3. Questi punteggi sono
stati divisi per 3 e riportati su una scala da -1 a +1 e, quindi, presentati in valore assoluto nella colonna del Totale
della Tabella 12, dove lo sfondo arancione indica una dominanza dei poli negativi, nelle corrispondenti coppie
bipolari di aggettivi descrittori dell’immagine dell’Ateneo (ad esempio, “Caotica”, nella coppia
“Caotica/Ordinata”), mentre lo sfondo azzurro indica una dominanza dei poli positivi, nelle corrispondenti
coppie di aggettivi descrittori (ad esempio, “Utile”, nella coppia “Inutile/Utile”).

i L’analisi fattoriale è stata condotta sulle medie di tutte e 25 le coppie di aggettivi descrittori originari,
utilizzando il Metodo delle componenti principali e rotazione Varimax. I due fattori estratti, cumulativamente,
spiegano una varianza del 99,3%. I valori riportati di seguito nel testo, riferiti ai singoli aggettivi, fanno
riferimento ai coefficienti di saturazione relativi alla Matrice delle componenti ruotate i quali, in valore assoluto,
variano tra zero ed 1. Il grafico riportato nella Figura 12 utilizza i fattori trovati come dimensioni di uno spazio
cartesiano entro cui posizionare i giudizi espressi dai diversi pubblici-obiettivo.

j A tale scopo, sono state condotte una serie di analisi di regressione multipla considerando, di volta in volta,
come variabili dipendenti, la Norma Soggettiva (NS) e il Controllo Comportamentale Percepito (CCP), per
studenti e docenti, e la NS, per il personale tecnico-amministrativo (che si erano dimostrate, nella precedente
applicazione del Modello di Ajzen, predittori significativi dell’Intenzione; vedasi, supra, Sez. 2.2); quindi,
direttamente l’Intenzione (INT) come variabile dipendente. Come variabili indipendenti sono stati utilizzate ogni
volta i 5 tratti della personalità dell’Ateneo, vale a dire Amicalità, Apertura Mentale, Coscienziosità,
Estroversione e Stabilità Emotiva, così come computate in maniera additiva nelle valutazioni delle 10 coppie di
aggettivi markers incluse nel questionario principale. Un approccio alternativo potrebbe essere quello di stimare
tutte le relazioni ipotizzate simultaneamente, mediante un modello di equazioni strutturali (cfr. Bollen 1989),
che tenga esplicitamente conto delle relazioni causali ricorsive tra le variabili.

k Si chiedeva agli intervistati di indicare almeno cinque aggettivi ritenuti adatti per descrivere la personalità
dell’attuale Rettore, Domenico Laforgia. Un primo riscontro delle risposte ha prodotto una serie di 144 aggettivi,
con una frequenza compresa tra 30 e 1; su questi dati è stata condotta un’analisi dei contenuti volta ad
aggregare ulteriormente le risposte fornite dagli intervistati, perdendo il minimo dell’informazione possibile. Nel
condurre questa analisi qualitativa, sono state innanzitutto eliminate le risposte generiche (come “Positivo”
[Frequenza = 2], “Magnifico” [Frequenza = 2], “Immagine positiva” [Frequenza = 1], “Lo conosco poco”
[Frequenza = 1], “Nuovo” [Frequenza = 1], “Politico” [Frequenza = 1], “Poco politico” [Frequenza = 1] “Utile”
[Frequenza = 1]). In secondo luogo, sono state eliminate le risposte riferite a possibili caratteristiche anagrafiche
o comunque non collegabili alla personalità (come “Ingegnere” [Frequenza = 2], “Anziano” [Frequenza = 1],
“Barbuto” [Frequenza = 1]). Le restanti risposte (aggettivi) sono state aggregate in base al loro significato,
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sommando le corrispondenti frequenze, al fine di ottenere categorie di risposta (tratti) con delle frequenze
complessive. I risultati, sintetizzati nella Tabella 13, evidenziano 32 tratti sintetici descrittori dell’immagine del
Rettore. 

l Il grafo biplot presentato nella Figura 18 considera tutte le risposte fornite per ciascuna delle due
denominazioni dell’Ateneo (“Università di Lecce” e “Università del Salento”). Poiché l’analisi delle
corrispondenze non permette di calcolare il biplot nel caso in cui le entità analizzate siano due – ciò perché la
dimensionalità è determinata dal minimo tra il numero di entità (in questo caso 2) e il numero di categorie
(sempre maggiore di 2), meno 1 – è stata introdotta una variabile dummy, che presentava tutte le categorie con
frequenza 1. Considerato il carattere strumentale di questa variabile, nel grafico in figura non appare.

m Un’analisi incrociata delle risposte a queste due domande rivela che vi è sostanziale confusione sugli effetti
che può produrre il cambio di denominazione. Infatti, rispetto al campione totale: il 31,9% risponde almeno un
“non so” riguardo a se il nuovo nome possa produrre un guadagno o una perdita d’immagine; il 18,7%
risponde in maniera incoerente o, nelle somme, neutrale, rispondendo, rispettivamente, “sì” o “no” ad
entrambe le domande; infine, il 49,6% si schiera nettamente per un guadagno (382 soggetti) o per una perdita
(378 soggetti): questi due gruppi, però, sottoposti ad un test d’indipendenza, dimostrano che non c’è tra di essi
una differenza significativa da un punto di vista statistico (χ2 = 0,021; p > 0,05), per cui si conferma l’inesistenza
di un’opinione prevalente anche tra coloro che rispondono coerentemente alle due domande.

n Come accennato nel testo, nel questionario principale sono stati inseriti 25 indicatori dell’esperienza di
fruizione dell’Ateneo leccese, nella misura di 5 item per ciascuna fase del processo di consumo, adattati dalla
scala Bassi-Guido (2006). Per ciascuno degli aspetti della fruizione descritti da questi indicatori, è stato chiesto
ai partecipanti di indicare il proprio livello di soddisfazione su una scala categoriale a 7 passi, dove 1
corrispondeva a “Del tutto insoddisfatto” e 7 a “Del tutto soddisfatto”. Ai fini della redazione della Tabella 35,
i punteggi su scala da 1 a 7 sono stati trasformati, sottraendo alla media il punteggio neutro pari a 4. Si sono
ottenuti, in questo modo, valori medi compresi tra un minimo -3 ed un massimo di +3. Questi punteggi sono
stati ulteriormente divisi per 3 e riportati su una scala da -1 a +1 e riportati nella tabella. Lo sfondo arancione
sfondo arancione indica gli aspetti dell’esperienza di fruizione che generano insoddisfazione, mentre lo sfondo
azzurro indica gli aspetti della stessa esperienza che generano soddisfazione.

o I punteggi di soddisfazione ottenuti dalla somma degli item riferiti alle diverse fasi dell’esperienza di fruizione
dei servizi d’Ateneo e dalla somma complessiva (soddisfazione totale) sono stati innanzitutto riportati su una
scala a 7 passi, suddividendo la somma per il numero di item considerati (5 oppure 25). I valori così ottenuti sono
stati trasformati, sottraendo il punteggio neutro pari a 4, per ottenere punteggi compresi tra un minimo di -3
ed un massimo di +3. Questi sono stati infine tradotti in percentuale, suddividendo i valori ottenuti per 3 e
moltiplicando il risultato per 100 (secondo la seguente tabella):
Livello di soddisfazione TOTALE Studenti Docenti Personale T/A
Fase 1: Riconoscim. esigenza 19,20% 18,80% 23,27% 14,53%
Fase 2: Raccolta informazioni -10,00% -11,00% -7,33% -7,87%
Fase 3: Valutazione alternative -27,00% -28,53% -21,87% -25,60%
Fase 4: Decisione d’utilizzo 4,87% 5,67% -5,20% 7,47%
Fase 5: Valutazioni post-utilizzo -16,13% -16,00% -11,93% -24,27%
Soddisfazione totale -5,83% -6,21% -2,08% -9,67%

p Il modello teorico (Bassi e Guido 2006) prevede anche l’utilizzo di altre variabili per testare la validità esterna della
scala di soddisfazione. Pertanto, affianco alla Soddisfazione indiretta, che si ottiene dalla somma dei 25 item della
scala, sono state misurate: la Soddisfazione diretta, ottenuta chiedendo ai soggetti quanto fossero soddisfatti
complessivamente della loro esperienza con l’Ateneo leccese; la presenza di un Passaparola positivo; e l’Assenza di
lamentele. Le correlazioni hanno confermato statisticamente la significatività dei legami tra costrutti:
Variabile 1 2 3 4
1. Soddisfazione indiretta 1
2. Soddisfazione diretta 0,74 1
3. Passaparola (positivo) 0,68 0,76 1
4. Assenza di lamentele 0,56 0,52 0,59 1
Nota: N = 1540. Tutte le correlazioni sono significative a livello 0,001.
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q Nelle rappresentazioni delle Tabelle 38, 39 e 40 sono state escluse, per gli Studenti, le risposte relative
all’afferenza a: Corsi di laurea interfacoltà, Scuole di specializzazione, Master, e ISUFI, perché ciascuna con
frequenza inferiore all’1% del totale del campione esaminato; per i Docenti e il Personale sono state escluse,
rispettivamente, le risposte relative all’inquadramento universitario e al ruolo nelle classi “Altro” (con frequenze
pari a 13,9% e 6,9%), per l’indeterminatezza delle posizioni ivi comprese. Si consideri, a modo di limitazione,
che per le differenze esistenti nelle dimensioni dei campioni tratti dalle singole Facoltà, Inquadramenti e Ruoli, i
risultati riportati nelle tabelle ne potrebbero risultare condizionati (per le classi meno rappresentate). Per
verificare l’esistenza di differenze significative nei livelli della Soddisfazione, calcolata in termini percentuali sulla
base del totale della Scala Bassi-Guido (2006), al variare dei fattori di volta in volta considerati (Facoltà,
Inquadramento, Ruolo) misurati su scala categoriale, sono state condotte tre ANOVA (ANalyses Of VAriance). I
risultati dimostrano l’esistenza di differenze significative solo nel caso degli Studenti (F-ratio = 2,889; p < ,001)
anche se la Facoltà di provenienza spiega non più del 3% del grado di soddisfazione dei rispondenti (R2 = ,031).
Nessuna differenza significativa emerge invece per i Docenti e il Personale tecnico-amministrativo.

r I risultati di questa regressione sono confermati da un’ulteriore analisi condotta con l’Intenzione di fruizione,
come variabile dipendente, e le stesse variabili socio-demografiche, come fattori. I risultati della regressione (R2

= 0,011) individuano gli stessi fattori, con analoga incidenza (Età cronologica: β = 0,10; p = 0,05; Anni di
permanenza: β = -0,81; p = 0,05; Residenza: β = 0,71; p = 0,05).
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