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Questo lavoro studia I’effetto di politiche
volte ad accrescere la concorrenza tra fornitori
di servizi professionali e i canali attraverso i
quali essa opera, contribuendo al dibattito sul
ruolo di questi servizi nel favorire la crescita
economica.

Si analizzano le conseguenze dell’entrata
di nuovi professionisti sul mercato dei servizi
di consulenza medica, legale o aziendale. Tali
mercati si caratterizzano per il ruolo svolto da-
gli incentivi reputazionali nell’assicurare la
qualita dei servizi offerti e per il fatto che la
qualita e I’esito di una prestazione professiona-
le dipendono spesso anche dalle caratteristiche
del soggetto che la richiede. Ad esempio, la
qualita osservata del servizio offerto da un le-
gale dipende anche dalla tipologia del cliente
cui sta prestando assistenza. Un successo in un
complesso caso di proprieta intellettuale rap-
presenta un segnale molto informativo riguar-
do le capacita del legale, piu di un successo in
una semplice causa di divorzio. D’altra parte,
un cliente sara piu propenso a richiedere
I’assistenza di un legale con elevata reputazio-
ne in un caso complesso. Le caratteristiche dei
clienti inoltre, influenzano le possibilita di
successo del professionista, il quale sara mag-
giormente incentivato ad offrire un servizio di
piu elevata qualita se le caratteristiche dei
clienti accrescono il guadagno reputazionale
derivante dalla fornitura di un servizio con e-

levati standard qualitativi. Queste interazioni
possono generare fenomeni di positive sorting,
ossia il fatto che clienti con casi pit complessi
0 con una maggiore valutazione per la qualita
dell’assistenza si servano dei professionisti
migliori che, a loro volta, preferiscono concen-
trarsi su casi piu difficili.

Il lavoro propone un modello teorico in
cui in equilibrio il mercato é segmentato e i
professionisti con una reputazione piu elevata
tendono ad attrarre clienti con casi piu com-
plessi o con una maggiore valutazione per la
qualita  dell’assistenza  (positive sorting).
L’entrata di nuovi professionisti determina una
diversa distribuzione dei clienti. Questo influ-
enza gli incentivi dei professionisti attraverso
tre canali: modifiche nei prezzi di equilibrio,
modifiche nel grado in cui un buon servizio
segnala la qualita elevata del professionista e
modifiche nella probabilita di fornire un servi-
zio di buona qualita.

L’analisi mostra che, in generale,
I’entrata di un numero pit ampio di nuovi pro-
fessionisti ha effetti ambigui sugli incentivi
degli operatori; tuttavia, anche nel caso in cui
I’ingresso di nuovi esperti indebolisca gli in-
centivi dei professionisti, I’effetto negativo sul
social welfare dovuto alla minore qualita del
servizio fornito pud essere compensato
dall’ampliamento dell’offerta.



