
Economia Aziendale Online 2000 Web (2010) 1: 119-137  
www.ea2000.it  DOI: 

 

 

Pietro Previtali 
University of Pavia, Via San Felice 7, Pavia, Italy 
E-mail: pietro.previtali@unipv.it 

 





Economia Aziendale Online Vol. 4, 2/2013: 143-166 Refereed Papers 
www.economiaaziendale.it 

DOI: 10.4485/ea2038-5498.003.0039 
  

 

 

Alberto Francesconi 
Dipartimento di Scienze Economiche e Aziendali 
Università di Pavia - Italy 
Alberto.francesconi@unipv.it 
 
Claudia Dossena 
Dipartimento di Scienze Economiche e Aziendali 
Università di Pavia - Italy 
claudia.dossena@eco.unipv.it 
 
 
 

 
On-line Reputation System e Performance dei Professional 

Service Provider. Il caso Elance. 

 
Alberto Francesconi, Claudia Dossena 

 
 

Abstract  
La diffusione dei servizi online comporta rilevanti implicazioni per le imprese che, rivolgendosi a online service 
marketplace, ampliano, di fatto, le scelte di “make or buy” effettivamente percorribili dalle stesse e conseguono 
vantaggi in termini di minor costi dei servizi, di accesso a un ampio paniere di professionisti ed esperti, di una 
maggior flessibilità garantita dal ricorso a servizi professionali secondo modalità on-demand. Tuttavia, la scelta 
di rivolgersi a online service marketplace implica anche una serie di rischi per le imprese (knowledge risks e 
transactions risks), che richiedono lo sviluppo di adeguati meccanismi di supporto alle transazioni, quali i reputa-
tion systems, volti a ridurre le asimmetrie informative tra le parti in gioco. Riscontrando una carenza in letteratu-
ra, il lavoro si concentra sugli online service marketplace, analizzando, in particolare, la relazione tra reputazione 
online e performance delle imprese fornitrici di servizi professionali (professional service provider) che vi ope-
rano. Tale relazione è stata fino ad ora affrontata in letteratura con particolare riferimento ai più tradizionali mer-
cati elettronici per la compravendita di prodotti ma non per i servizi professionali e in questo risiede l'innovativi-
tà del contributo. Più nello specifico, si propone un modello con finalità esplicative e predittive, controllato em-
piricamente, sulla base di un single case-study, un noto online service marketplace (Elance.com) che opera su 
scala mondiale. Le analisi statistiche sono state condotte su un data-set realizzato raccogliendo i dati di circa 
5.000 professional service provider. Dall’analisi emerge come il possesso di una buona reputazione sia in grado 
di spiegare livelli di performance superiori. Il lavoro, infine, suggerisce alcuni spunti per ulteriori approfondi-
menti empirici. 
 

 
Keywords: reputazione on-line, online service marketplace, professional service provider, reputation system, 
performance economica. 
 

1 – Introduzione 

La diffusione di Internet nelle pratiche di business ha 
consentito negli ultimi vent'anni lo sviluppo di nuove 
pratiche nei servizi basate sull'utilizzo di online servi-
ce marketplace quali vWorker,, Elance, Guru.com 
eTopCoder. Queste piattaforme raccolgono milioni di 
freelancer, di fornitori di servizi indipendenti, di con-
sulenti che ricoprono un'ampia gamma di servizi pro-
fessionali. Per soddisfare i fabbisogni di servizi, con 
le correlate risorse e competenze, un’impresa può op-

tare per diverse combinazioni tra “interno ed esterno”, 
ovvero può: 
− basarsi su servizi sviluppati internamente, ad 

esempio costituendo un'unità ad hoc; 
− attivare collaborazioni con altre imprese, ad 

esempio tramite joint-venture e partnership; 
− appaltare i propri processi interni e/o alcune fun-

zioni aziendali a fornitori di servizi esterni, come 
ad esempio, tramite l'outsourcing e l’offshoring; 

− ricorrere a diverse forme di collaborazione onli-
ne per far fronte a esigenze di specifici servizi 
professionali. 
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La diffusione dei servizi online (o e-service) 
comporta rilevanti implicazioni per le imprese, dalla 
nascita d'imprese e team virtuali allo sviluppo di col-
laborazioni più o meno stabili basate su Internet che 
consentono di esternalizzare attività e servizi e am-
pliare le scelte di "make or buy" effettivamente per-
corribili. È possibile trarre beneficio dalle nuove for-
me di servizi online sulla base di quattro tipologie di 
vantaggi conseguibili. In primo luogo, il vantaggio 
più evidente e diretto garantito dai servizi online con-
siste in una riduzione dei costi di produzione dei ser-
vizi stessi. In secondo luogo, il ruolo aggregatore de-
gli online service marketplace fa sì che le imprese 
possano accedere a un più ampio paniere di profes-
sionisti ed esperti. In terzo luogo, l'utilizzo di servizi 
online offre la possibilità di adottare modalità on-
demand, garantendo un'elevata flessibilità alle impre-
se che decidono di avvalersi di fornitori di servizi 
professionali sulla base delle esigenze contingenti di 
business. Da ultimo, la presenza di numerose forme 
di servizi online e piattaforme online incrementa di 
fatto le opzioni di sourcing delle imprese: avvalendosi 
di risorse e servizi esterni, l'impresa può scegliere il 
modello di servizio e la piattaforma più appropriati 
per le proprie necessità. Ad ogni modo, come qualsia-
si altra forma di servizio, anche i servizi online non 
sono esenti da alcuni rischi, innanzitutto legati alla 
necessità di condividere con i fornitori esterni cono-
scenze e know-how anche di valore (knowledge risk) 
e alla perdita di controllo diretto del lavoro e del pro-
cesso (transations risk). Tuttavia, i rischi citati posso-
no essere ridotti sfruttando i meccanismi sociali degli 
online service marketplace, quali i reputation system, 
volti a fornire una forma di garanzia della qualità dei 
servizi offerti nella piattaforma e dell'affidabilità dei 
suoi membri. 

Proprio sul tema della reputazione online posse-
duta dai professional service provider (PSP) che ope-
rano su online service marketplace porremo 
l’attenzione in questo lavoro. E la ragione è duplice. 
In primo luogo, la reputazione online posseduta da un 
PSP è una fondamentale risorsa intangibile che impat-
ta sulle performance economiche, come mostreremo 
in questo lavoro. In secondo luogo, la reputazione on-
line posseduta da un PSP, segnalata per mezzo di 
adeguati reputation system, diventa un fattore che in-
terviene nei meccanismi di governo delle transazioni 
perché in grado di ridurre le asimmetrie informative 
tra le parti in gioco, offrendo così nuove opportunità 
nel continuum “make or buy”. 

In letteratura molti autori hanno dimostrato un 
crescente interesse verso il tema della reputazione 
aziendale (Cullen, 2005), interpretata quale fonda-
mentale risorsa intangibile per l’impresa,  

La reputazione aziendale è generalmente intesa 
come il giudizio che i diversi stakeholder danno della 
credibilità dei comportamenti di un’impresa, delle sue 
affermazioni, della qualità e affidabilità dei suoi pro-

dotti e servizi, della legittimità e della responsabilità 
delle sue azioni (Dowling 2006, Fombrun 1996). La 
reputazione di un’impresa, pertanto, è un concetto 
complesso e multidimensionale (Sabater and Sierra, 
2001; Trotta, Iannuzzi, Cavallaro, Dell’Atti, 2011).  

In questo lavoro utilizzeremo la definizione pro-
posta da Fombrun e van Riel (1997): «A collective 
representation of a firm’s past actions and results that 
describes the firm’s ability to deliver valued outcomes 
to multiple stakeholders... [that]...gauges a firm’s rela-
tive standing both internally with employees and ex-
ternally with its stakeholders in both its competitive 
and institutional environment» (p. 10). La reputazione 
aziendale, pertanto, è (1) una rappresentazione perce-
pita a livello collettivo (2) che deriva dall’interazione 
tra l’impresa e i suoi stakeholder e dalla diffusione di 
informazioni riguardanti tale interazione, (3) con una 
sedimentazione nel tempo di tale rappresentazione 
(Clarkson, 1995; Daellenbach, Sharma and Vreden-
burg, 1998; Fombrun, 1996; Freeman, 1984; Logsdon 
and Wartick, 1995). Adotteremo il concetto di reputa-
zione aziendale per analizzarne il ruolo in un rilevante 
online service marketplace, Elance. Molti mercati 
elettronici basano il proprio business model sui repu-
tation system, ossia sistemi on-line che memorizzano, 
distribuiscono e comparano i feedback sulle azioni 
passate dei membri di una community (Resnick et al., 
2000). I reputation system scoraggiano comportamen-
ti opportunistici e riducono le asimmetrie informative 
(Akerlof, 1970), favorendo lo sviluppo di transazioni 
efficienti tra soggetti anche tra loro perfettamente 
sconosciuti (Dellarocas, 2003; Resnick e Zeckhauser 
2002; Silaghi, Arenas e Silva, 2007). Tuttavia, i mer-
cati elettronici oggetto di studio in letteratura (Houser 
e Wooders, 2006; McDonald e Slawson, 2002; Mel-
nik e Alm, 2002, 2003; Resnick e Zeckhauser, 2002) 
si focalizzano generalmente sulla compravendita di 
beni (si pensi a esempi assai noti come e-Bay o Ama-
zon). Il contributo innovativo del presente lavoro, per-
tanto, è rappresentato innanzitutto dal contesto di ana-
lisi (Elance), ossia uno dei principali online service 
marketplace al mondo per la compravendita di servizi 
professionali. In letteratura pochi contributi si sono 
focalizzati su tali piattaforme (De Brentani e Ragot, 
1996; Hàmori, 2005; Lazzari, 2010; Truyen e Bue-
kens, 2009) così come sull’impatto che la reputazione 
ha sulle performance dei PSP (professional service 
provider) che vi partecipano (Greenwood, Deephouse 
e Li, 2005; Hàmori, 2005; Lazzari, 2010). In partico-
lare, a quanto a noi noto, poco si è detto su quali ele-
menti del reputation system siano maggiormente pre-
dittivi dell’andamento delle performance dei PSP. 
Sebbene differenti autori abbiano riconosciuto il ruolo 
dei reputation system quali meccanismi a supporto di 
transazioni efficienti e l’importanza della reputazione 
dei PSP nel garantire un vantaggio competitivo, gli 
studi condotti si sono limitati a perseguire finalità di 
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analysis and explanation1 (Gregor, 2006). L’attività 
di ricerca del presente lavoro propone un modello, 
controllato empiricamente, per l’explanation and 
prediction2 (Gregor, 2006). L’obiettivo del lavoro è 
una migliore comprensione dei meccanismi di fun-
zionamento dei reputation system in connessione con 
la performance economica d’imprese fornitrici di ser-
vizi professionali (PSP). In particolare, il lavoro si 
concentra sul seguente quesito: quali aspetti della re-
putazione on-line influenzano maggiormente la pos-
sibilità che un PSP venga scelto più frequentemente 
dai potenziali acquirenti di servizi, raggiungendo così 
livelli superiori di perfomance economica? 

In letteratura, a quanto ci è dato sapere, si riscon-
tra una lacuna in tal senso. Pertanto, obiettivo di que-
sto lavoro è l'analisi di come le performance econo-
miche dei PSP (utilizzando come proxy il fatturato) 
cambiano al variare della reputazione online. Da tali 
premesse, ne conseguono due research question, de-
clinate successivamente in puntuali ipotesi di ricerca:  

RQ(1): in quale modo una buona reputazione 
on-line impatta sulla performance di un PSP? 

RQ (2): come la tendenza a operare con una 
controparte nota impatta sulla performance dei PSP? 

Il lavoro è articolato come segue: il secondo pa-
ragrafo fornisce un sintetico riferimento teorico per 
delineare il concetto di reputazione aziendale e, più 
nello specifico, di reputazione on-line. Segue una 
contestualizzazione della reputazione on-line in onli-
ne service marketplace. Dopo una breve descrizione 
del contesto di analisi nel terzo paragrafo, nel quarto 
s’illustrano l’operativizzazione dei concetti in variabi-
li, il modello di ricerca e le ipotesi. Nel quinto para-
grafo si descrivono il metodo di raccolta dei dati se-
guito e le tecniche di analisi statistica utilizzate. Nel 
sesto paragrafo sono riportati e discussi i risultati 
dell’analisi. Infine, nel paragrafo conclusivo si rias-
sumono le implicazioni per il management dei risulta-
ti ottenuti e si propongono alcuni spunti di riflessione 
per future ricerche e approfondimenti.  

2 – Theoretical framework 

2.1 – La reputazione aziendale e il vantag-
gio competitivo 

In linea con la RBV (resource-based view; Barney, 
1991; Dierickx and Cool, 1989; Wernerfelt, 1984), la 
                                                
1 La teoria fornisce una spiegazione del fenomeno ma 
non ha fini predittivi, in quanto sono assenti  
proposizioni teoriche testate empiricamente (Gregor, 
2006). 
2 La teoria è predittiva, ha proposizioni testabili e 
spiega le relazioni causali tra le variabili (Gregor, 
2006). 

reputazione aziendale è interpretabile quale risorsa 
intangibile fondamentale per l’impresa, che si accu-
mula nel tempo secondo un percorso relativamente 
inerziale e path dependent (Mishina et al., 2012).  

La reputazione aziendale è comunemente inter-
pretata come risorsa rara, di valore, inimitabile, non 
facilmente sostituibile o trasferibile a terzi e, conse-
guentemente, in grado di condurre a un vantaggio 
competitivo per l’impresa (Balmer e Gray, 1999; Bar-
ney, 2001; Deephouse, 2000; Grant, 1991; Hall, 1992, 
1993; Kotha, Rajgopal e Rindova, 2001; Mahon, 
2002; Milgrom e Roberts, 1982; Oliver, 1997; Rao, 
1994; Weigelt e Camerer, 1988).  

Alcuni studi hanno dimostrato che la reputazione 
deriva da un processo relativamente inerziale. Il lasso 
di tempo necessario per sviluppare una buona reputa-
zione suggerisce che la reputazione di un’impresa ab-
bia la caratteristica di inimitabilità, almeno nel breve 
periodo (Dierickx and Cool, 1989).  

Inoltre, la reputazione non può essere trasferibile 
se non attraverso una cessione del brand o 
dell’impresa stessa (Conner, 1991; Dierickx and Cool, 
1989; Peteraf, 1993).  

Queste due caratteristiche (l’inimitabilità e la non 
trasferibilità) combinate all’unicità (in quanto stretta-
mente interrelata alle risorse e competenze uniche di 
ciascuna impresa) rendono la reputazione aziendale 
sia un asset che una barriera alla mobilità (Caves e 
Porter, 1977), generando così un vantaggio competiti-
vo per l'impresa. 

Da un punto di vista organizzativo, la reputazio-
ne è in ampia misura collegata a concetti quali la cul-
tura e l’identità aziendale (Barney, 1986; Dutton e 
Dukerich, 1991; Dutton e Penner, 1993; Meyer, 
1982): l’identità attiene alle peculiarità specifiche di 
un’impresa che portano a un’interpretazione dei fe-
nomeni condivisa al suo interno (Albert e Whetten, 
1985; Dutton e Dukerich, 1991; Meyer, 1982) mentre 
la cultura organizzativa influisce sulle percezioni e 
sulle motivazioni dei suoi membri (Barney, 1986; 
Dutton e Penner, 1993).  

Identità e cultura organizzativa contribuiscono a 
dar forma alle attività dell’impresa e intervengono 
nelle relazioni con gli stakeholder (Miles e Cameron, 
1982; Porac e Thomas, 1990).  

A sua volta, la reputazione può esser interpretata 
come contratto psicologico tra l’impresa e i suoi sta-
keholder, seppur differente da altri tipi di vincoli quali 
i contratti in senso stretto o le garanzie (Barney, 
1991). 

I vantaggi organizzativi derivanti dal possesso di 
una buona reputazione aziendale sono molteplici poi-
ché essa fornisce un’utile informazione agli stakehol-
der sull’attrattività dell’impresa stessa (Fombrun e 
Shanley, 1990; Weigelt e Camerer, 1988). Nel rela-
zionarsi con gli stakeholder, l’impresa che possiede 
una buona reputazione può godere di almeno tre im-
portanti benefici (Deephouse, 2000): una riduzione 
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dei costi di transazione (Coase, 1937; Williamson, 
1975), un incremento del premium price e la forma-
zione di barriere competitive. Nello specifico, i bene-
fici di una buona reputazione si manifestano nella 
possibilità di imporre stabilmente un premium price 
sui propri prodotti (Landon e Smith, 1997; Shapiro, 
1983), nel ridurre il costo di raccolta delle risorse fi-
nanziarie (Beatty e Ritter, 1986; Diamond 1989; Sti-
glitz e Weiss, 1981), nella fidelizzazione dei clienti 
(Bagwell 1990), nell’attenuazione dell’impatto di 
temporanee variazioni nella qualità dei prodotti o dei 
servizi (Landon e Smith, 1997); nel generare valore 
finanziario agendo sul risultato operativo aziendale 
(Bharadhwaj, 1995), nel godere di una più ampia e 
frequente presenza nei mass media (Fombrun e van 
Riel, 2004; Wartick, 1992) o nell’attrarre i talenti 
(Fombrun e van Riel, 2004). Una buona reputazione 
induce all’assunzione di comportamenti favorevoli da 
parte degli stakeholder nei confronti dell’impresa, 
migliorandone in tal modo la performance e il valore 
di mercato (Fombrum e van Riel, 2004).  

La reputazione, tuttavia, è un concetto multidi-
mensionale e complesso (Baldarelli. and Gigli, 2011). 
In letteratura tale multidimensionalità è stata analiz-
zata sulla base dei differenti livelli, individuale o col-
lettivo, su cui agisce (Jensen, Kim and Kim, 2010), 
dei differenti attributi del soggetto che ne determina-
no la sua reputazione (Dunn, 2007), dell’ambito di 
riferimento – ad es. la qualità del prodotto/servizio, la 
leadership, l’attenzione verso l’ambiente e la respon-
sabilità sociale, ecc. (Fombrun and van Riel, 2004) – 
e delle differenti categorie di stakeholder considerate 
(Bennett and Kottasz, 2000).  

Tale complessità si è rispecchiata nell'eteroge-
neità di contributi scientifici sul tema della reputazio-
ne online, efficacemente raccolti e sistematizzati da 
Pak (2010).  

Spesso la reputazione aziendale è analizzata tra-
mite survey internazionali quali il Fortune rating 
(Fombrun and Shanley, 1990; Wartick, 1992), che si 
basa sul Reputation Quotient (RQ) (Fombrun and 
Van Reil 2004; Fombrun et al. 1996), Great Place to 
Work (Levering and Moskowitz, 1984), Corporate 
Personality Scale (Davies et al. 2003), Stakeholder 
Performance Indicator and Relationship Improvement 
Tool (SPIRIT) (MacMillan et al. 2004). Particolar-
mente interessante a tal riguardo è la recente ricerca 
condotta da Baldarelli and Gigli (2011), in cui si ap-
plica il modello del RQ e di SPIRIT a un gruppo di 
PMI italiane, appartenenti a un consorzio, per misu-
rarne la reputazione.  

Queste ricerche seguono una sorta di modello 
‘centralizzato’ in quanto è presente un’autorità cen-
tralizzata che raccoglie le valutazioni fatte da un 
campione prescelto di soggetti tramite interviste strut-
turate o questionari.  

La reputazione che un’impresa possiede non è 
interpretabile quale elemento unico caratterizzante 

l’impresa agli occhi della totalità dei suoi stakeholder 
(Baldarelli. and Gigli, 2011) e, tantomeno, in modo 
stabile nel tempo. Attingendo a fonti informative ete-
rogenee, diversi stakeholder possono valutare in modo 
differente un’impresa, che può godere di una differen-
te reputazione presso diversi gruppi di stakeholder 
(Carter e Deephouse, 1999; Bennett and Kottasz, 
2000). A livello collettivo, il concetto di reputazione 
va contestualizzato in una specifica comunità e in un 
determinato momento temporale.  

Da questa osservazione ne discende, pertanto, 
che la reputazione di un’impresa non sia qualcosa di 
uniforme ma a ciascuna impresa possono esser asso-
ciati differenti giudizi sulla base della categoria di 
stakeholder considerata e sulla base della tipologia di 
informazioni a cui si ha accesso (Baldarelli. and Gigli, 
2011). Le fonti informative da cui attingono le varie 
categorie di stakeholder, conseguentemente, assumo-
no primaria rilevanza. Coerentemente con la necessità 
di contestualizzare la reputazione in una specifica 
comunità, l’analisi si focalizza sulla reputazione on-
line detenuta da PSP in una specifica comunità sul 
Web piuttosto che nel Web in generale. Collegata a 
questa esigenza emerge la definizione di reputazione 
on-line utilizzata in questo lavoro, intesa come “la 
complessiva reputazione di cui un’impresa gode in un 
dato istante temporale in una specifica community on-
line e/o per una determinata categoria di stakeholder, 
derivante sia da informazioni diffuse nella rete 
dall’impresa, attraverso attività di comunicazione pia-
nificate o meno, sia da informazioni diffuse dagli sta-
keholder”. Recentemente molti autori si sono dedicati 
allo studio della reputazione online e delle pratiche di 
gestione della stessa3. Alsop (2004) ha enfatizzato la 
"fragilità" e dinamicità della reputazione online, sotto-
lineando la necessità di un suo costante monitoraggio. 
La mancanza di tempestività nella gestione della repu-
tazione online rende maggiormente onerosi eventuali 
interventi correttivi (Clark, 2001) e pertanto i manager 
dovrebbero esser adeguatamente formati per monito-
rare e gestire rapidamente eventuali situazioni di crisi 
(Gonzalez-Herrero and Smith, 2008; Gorry and West-
brook, 2009). Il crescente ruolo giocato dagli stake-
holder aziendali nella determinazione della reputazio-
ne online ha notevolmente impattato sulle pratiche di 
gestione della stessa (Bornemann et al., 2006; Bunting 
and Lipski, 2000; Gonzalez-Herrero and Smith, 
2008). Bunting and Lipski (2000) hanno enfatizzato 
come il Web richieda un differente approccio nella 
gestione delle relazioni tra l'impresa e i suoi stakehol-
der. Il Web ha profondamente alterato la credibilità 
delle informazioni diffuse nella rete dall'impresa a fa-
                                                
3 Per un approfondimento si rimanda ai contributi di 
Alsop (2004), Clark (2001), Bernhardt et al. (2007), 
Gorry & Westbrook (2009), Bonini et al. (2009), 
Bornemann et al.(2006), Bunting & Lipski (2000), 
Gonzalez-Herrero & Smith (2008), Chun et al. (2004). 
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vore di un ruolo sempre più informativo attribuito a 
quanto diffuso dai suoi stakeholder (Gorry and West-
brook, 2009).  

2.2 – La reputazione on-line nei mercati 
elettronici 

Alcuni studi hanno dimostrato come la reputazione 
aziendale influisca maggiormente sulle scelte degli 
stakeholder nel caso in cui sia impossibile o costoso 
raccogliere adeguate informazioni sulla credibilità 
dell’impresa o sulla qualità della sua offerta (Kreps e 
Wilson, 1982; Shapiro, 1982; Weigelt e Camerer, 
1988). La possibilità di sperimentare un’esperienza 
diretta nei confronti di un’impresa è spesso rara per la 
maggior parte degli stakeholder, i quali formulano un 
giudizio prevalentemente in base ad una conoscenza 
di tipo indiretto che si forma attraverso il passaparola 
e, soprattutto, mediante i mass media (Deephouse, 
2000). La difficoltà nel raccogliere informazioni ba-
sate su esperienze dirette si manifesta poi in tutta la 
sua forza nel caso in cui le transazioni avvengano on-
line. In letteratura la relazione esistente tra una buona 
reputazione in una community on-line e la perfor-
mance è stata ampiamente analizzata, in particolare 
con rifermento a noti mercati elettronici quali Ama-
zon.com e aste on-line come e-Bay (Houser e 
Wooders, 2006; McDonald e Slawson, 2002; Melnik 
e Alm, 2002, 2003; Resnick e Zeckhauser, 2002), 
piattaforme Web che consentono la compravendita di 
prodotti.  

I mercati elettronici hanno visto negli ultimi anni 
un considerevole sviluppo, sia in termini di volume di 
attori coinvolti che di funzionalità offerte. La prima 
generazione di mercati elettronici aveva come obiet-
tivo prioritario la creazione di un mercato con minori 
barriere all’entrata, caratterizzato da minori costi di 
transazione (Bakos, 1997).  

Recentemente, alcuni mercati elettronici si sono 
orientati verso la cosiddetta architettura di seconda 
generazione, che prevede la gestione di tutta la tran-
sazione, dalla definizione e sviluppo dell’ordine on-
line, all’organizzazione della logistica (Philipps e 
Meeker, 2000).  

Nei mercati elettronici la reputazione detenuta 
dai partecipanti rappresenta un elemento cruciale. I 
contributi scientifici sul tema si sono concentrati 
sull’impatto che la reputazione di un venditore ha sul-
la probabilità che la sua offerta sia scelta da un poten-
ziale acquirente (Houser e Wooders, 2006; Melnik e 
Alm, 2002; Resnick e Zeckhauser, 2002) e sulla de-
terminazione del prezzo (Andrews e Benzing 2007; 
Ba e Pavlou 2002; McDonald e Slawson, 2002), con-
sentendo di ottenere un maggiore premium price e 
aumentando la probabilità che la transazione vada a 
buon fine (Resnick et al, 2000; Resnick e Zeckhauser, 
2002). In generale, possiamo concludere che la repu-

tazione on-line di un’impresa è intesa come proxy del-
la qualità del prodotto/servizio offerto e 
dell’affidabilità dell’impresa stessa. Conseguentemen-
te, molti mercati elettronici hanno basato il proprio 
business model su reputation system (più o meno evo-
luti) che scoraggiano eventuali comportamenti oppor-
tunistici da parte dei fornitori di prodotti o servizi, ri-
ducendo le asimmetrie informative (Akerlof, 1970) e 
ampliando le opzioni di scelta, nell’ambito delle com-
plessive transazioni, dei potenziali acquirenti. 

2.3 – I reputation system quali meccanismi 
di supporto delle transazioni 

In generale, per reputation system si fa riferimento a 
tutti quei sistemi on-line che memorizzano, distribui-
scono e comparano i feedback sulle azioni passate dei 
membri di una community (Resnick et al., 2000). I 
reputation system raccolgono delle informazioni di 
sintesi e le rendono disponibili sul profilo di ciascun 
attore che partecipa a una community on-line, caratte-
rizzandone in tal modo l’identità e l’operato nella 
stessa comunità: riportando una sintesi delle attività 
passate svolte nella community on-line da ciascun 
soggetto e le correlate esperienze, il reputation sy-
stem, da un lato, riduce le asimmetrie informative tra 
le parti e, dall’altro, disincentiva eventuali comporta-
menti opportunistici. Così facendo, favorisce lo svi-
luppo efficiente di transazioni anche tra soggetti per-
fettamente sconosciuti che sfruttano il Web come 
strumento di mediazione (Dellarocas, 2003; Resnick e 
Zeckhauser 2002; Silaghi, Arenas e Silva, 2007). Un 
reputation system, in altri termini, è uno strumento 
informativo con cui si facilita il processo di assegna-
zione del livello di reputazione a ciascun soggetto ap-
partenente a una specifica community, rispondendo 
alle seguenti esigenze (Dellarocas, 2010):  
− stimola la collaborazione tra i membri, disincen-

tivando comportamenti opportunistici;  
− agisce da filtro; molti sistemi Web-based sono 

caratterizzati da un’eccessiva quantità di infor-
mazioni che portano gli utenti a vivere una si-
tuazione di sovraccarico informativo (Bargh e 
Thein, 1985; Bergel, 1997; Edmunds and Mor-
ris, 2000; Eppler e Mengis, 2004; Maes, 1994) 
legato alla difficoltà nel valutare prodotti/servizi 
il cui livello di qualità dei tende a variare consi-
derevolmente; i reputation system possono in-
crementare l’attrattività e l’affidabilità del siste-
ma e snellire i processi decisionali; 

− supporta il confronto tra gli utenti; questa esi-
genza diventa particolarmente importante quan-
do gli utenti variano considerevolmente tra loro 
per esigenze e interessi e quando la qualità del 
prodotto/servizio, in larga misura, è il risultato di 
una stima soggettiva; in tali contesti un reputa-
tion system può riassumere, con un indicatore 
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aggregato, le caratteristiche distintive di un uten-
te nel modo più oggettivo e neutrale possibile, 
supportando in tal modo gli utenti nella valuta-
zione e nella scelta; 

− agisce quale meccanismo di lock-in; poiché un 
reputation system è spesso specifico di una ben 
determinata community on-line, esso agisce 
quale potente fattore di lock-in in grado di inibi-
re l’abbandono della comunità e incrementare la 
fedeltà degli utenti; una volta che un utente si è 
costruito una buona reputazione tenderà a non 
abbandonare la community, a meno del verifi-
carsi di eventi che la danneggino in modo irre-
parabile.  
L’importanza dei reputation system quali mecca-

nismi di supporto alle transazioni diventa ancor più 
rilevante nel caso in cui la qualità dell’output sia dif-
ficilmente valutabile dall’acquirente a priori. È questo 
il caso in cui la transazione in oggetto non riguardi 
solo lo scambio di beni “standard” (come può avveni-
re, ad esempio, su e-Bay) ma di servizi professionali. 

2.4 - I professional service provider e gli 
online service marketplace  

I professional service provider (PSP) forniscono sia 
soluzioni a problemi nuovi o complessi per cui sono 
richieste competenze specialistiche di cui un’impresa 
acquirente non dispone internamente (Quinn, Ander-
son, Finkelstein, 1996), sia servizi standardizzati, 
quali ad esempio la contabilità o la gestione delle pa-
ghe e degli stipendi. Essi rispondono pertanto alle ne-
cessità delle imprese sia di sopperire alla mancanza 
temporanea o permanente di conoscenze specializzate 
non detenute internamente, sia di acquisire all’esterno 
attività marginali e/o periferiche rispetto al core busi-
ness. La tendenza a delegare in outsourcing specifi-
che attività è supportata dallo sviluppo e dalla diffu-
sione di online service marketplace, mercati elettroni-
ci per la compravendita di servizi professionali (Ma-
lone e Laubacher, 1998) che possono impattare note-
volmente su tre aree di costo (Zorayda, 2003). In pri-
mo luogo, si può assistere a una riduzione dei costi di 
ricerca perché gli acquirenti possono trovare informa-
zioni su fornitori, prodotti e prezzi senza dover ricor-
rere a intermediari, sfruttando il Web quale fonte in-
formativa a basso costo. In secondo luogo, si possono 
ridurre i costi di gestione delle transazioni (ad esem-
pio, per quanto concerne l’emissione delle fatture, gli 
ordini di acquisto e le procedure di pagamento) poi-
ché il Web consente una più rapida elaborazione delle 
transazioni rispetto ad altri canali come il telefono o il 
fax. In terzo luogo, l’elaborazione della transazione 
on-line può rendere più efficiente la gestione del ma-
gazzino e della logistica. La riduzione dei costi di 
transazione può incoraggiare le imprese a esternaliz-
zare una più ampia varietà di attività aziendali, modi-

ficando i confini organizzativi e il campo di azione 
organizzativa. Oltre ai tradizionali e più noti mercati 
elettronici in cui si scambiano beni tangibili, negli ul-
timi anni si sono sviluppate molteplici piattaforme 
Web che offrono servizi di contractor management 
nel campo dei servizi professionali, quali ad esempio 
Opus360, Elance e Emoonlighter, tra i più noti. In tali 
online service marketplace, che operano generalmente 
secondo i meccanismi delle “aste inverse o al ribas-
so”4, è possibile trovare, acquistare, gestire e pagare 
servizi professionali offerti da migliaia di PSP dislo-
cati in tutto il mondo. Riunendo gli acquirenti e i for-
nitori di servizi professionali in un unico ambiente on-
line, i costi di transazioni possono essere ulteriormen-
te ridotti. In questi online service marketplace i repu-
tation system sono parte integrante del business model 
per fronteggiare la complessità nel valutare obiettiva-
mente la qualità dei servizi proposti, la loro eteroge-
neità e l’asimmetria informativa esistente nel processo 
di scambio (Snir e Hitt, 2003).  

3 - Il contesto di analisi: Elance.com 

Elance.com (Elance) è una piattaforma Web che conta 
più di 470.000 membri iscritti, fornitori o acquirenti 
di servizi professionali, con un volume d’affari di cir-
ca $411.512.000 (dati del 2011). Nella piattaforma, 
imprese o liberi professionisti possono trovare, acqui-
stare, gestire e pagare servizi professionali offerti da 
migliaia di PSP sparsi nel mondo. I PSP rappresenta-
no l’unità di analisi del presente lavoro. L’erogazione 
dei servizi professionali prende forma per mezzo di 
progetti con cui ciascun PSP offre i propri servizi per 
un intervallo di tempo limitato, generalmente di qual-
che mese. Esempi di tali progetti possono essere la 
progettazione di un sito Web, lo sviluppo di un soft-
ware gestionale ad hoc, la gestione di una specifica 
causa legale, la traduzione in più lingue di un catalogo 
prodotti, e così via. Complessivamente, il sito racco-
glie PSP che offrono più di cinquanta tipologie di ser-
vizi differenti, raggruppabili in otto aree di business: 
Web & programming, design & multimedia, finance 
& management, legal, engineering & manufacturing, 
administration support, writing & translation, sales & 
marketing. Le transazioni sono condotte seguendo la 
logica della reverse auction, dove i potenziali acqui-
renti di un servizio professionale (ad es. le imprese 
potenziali clienti) pubblicano la loro domanda (il pro-
getto che intendono “esternalizzare”) e i fornitori di 
servizi competono tra loro sul prezzo pubblicando le 
proprie proposte.  

In tabella 1 si riportano alcune statistiche descrit-
tive del dataset realizzato. 

                                                
4 Nelle aste al ribasso l'acquirente di servizi 
professionali seleziona il fornitore che offre il prezzo 
più basso.  



Francesconi A., Dossena C. / Economia Aziendale Online Vol. 4, 2 (2013) 143-166 
 

 

149 

 
Tabella 1 ─ Il dataset 

 

 

4 - I concetti, le domande e il modello di 
ricerca 

L’interesse verso il tema nasce da una traiettoria evo-
lutiva di tipo serendipity, ovvero legata alla scoperta 
di qualcosa di nuovo e non consapevolmente ricerca-
to, per mezzo di percorsi imprevisti e apparentemente 
casuali (Trott, 1998; Kilduff and Tsai, 2003; Weick, 
1995). Infatti, durante un’intervista 
all’amministratore delegato di una società di consu-
lenza informatica nell'ottobre 2009, è emersa la prassi 
di sfruttare alcuni online service marketplace (Elance, 
in particolare) per esternalizzare alcune attività legate 
allo sviluppo del software commercializzato. La so-
cietà di consulenza negli ultimi anni ha acquistato su 
Elance differenti tipologie di servizi professionali, 
che riguardano sia progetti complessi, che richiedono 
competenze informatiche specializzate e difficili da 
reperire rapidamente nel mercato del lavoro, sia ser-
vizi di tipo "commodity", ampiamente standardizzati, 
esternalizzati principalmente per ridurre i costi o i 
tempi di produzione. Da questa esperienza è emersa 
la rilevanza di alcuni componenti in particolare del 
reputation system di Elance nel processo di scelta del 
PSP al quale esternalizzare progetti di sviluppo del 
software. Per tali ragioni si è ritenuto opportuno for-
mulare un modello che è stato successivamente misu-
rato empiricamente, con dati raccolti tra gennaio e 
maggio 2010, per meglio esplicitare i meccanismi di 
funzionamento dei reputation system in connessione 
con le performance dei PSP.  

4.1 – Dai concetti ai variabili 

Dall’intervista è emersa con forza l’evidenza secondo 
la quale il prezzo del servizio proposto dal PSP rap-
presenti soltanto uno tra i molteplici elementi da tene-
re in considerazione nella scelta. La qualità del servi-
zio, la credibilità e l’attendibilità del PSP sono ele-
menti altrettanto importanti. Tali elementi, 
nell’esperienza di tale società di consulenza, possono 
essere appresi sulla base della reputazione che un PSP 
possiede su Elance (che scaturisce dalle esperienze di 
altri e precedenti acquirenti di servizi) oppure, nel ca-

so di transazioni ripetute con lo stesso PSP, sulla base 
di un’esperienza diretta di forniture precedenti. 

In base a quanto emerso dall’intervista, si è pro-
ceduto a un approfondimento della letteratura sul te-
ma che, come poc’anzi brevemente esposto, riconosce 
un ruolo fondamentale alla reputazione come mecca-
nismo di governo delle transazioni. Nel caso specifico 
dei PSP, si ritiene che essa agisca sulle motivazioni 
per cui viene scelto il PSP (oltre al mero fattore 
“prezzo”). Questo influenza le performance economi-
che del PSP, misurabili con il fatturato ottenuto attra-
verso Elance, da considerarsi una proxy. Volendo 
controllare empiricamente tale affermazione, si è de-
clinata la prima research question del lavoro: 

 
research question (1): in quale modo una buona 

reputazione on-line impatta sulla performance di un 
professional service provider? 

 
La variabile dipendente è pertanto rappresentata 

dalla performance economica dei PSP nel sito di 
Elance, operativizzata con l’ammontare del fatturato5 
complessivamente ottenuto dal PSP in esame offrendo 
i propri servizi in Elance negli ultimi sei mesi6. Tale 
dato è stato rapportato al numero di componenti del 
                                                
5 Si è consapevoli dei limiti derivanti dall'aver 
ricondotto la performance economica del PSP alla 
sola analisi del fatturato. Tuttavia, tale scelta è 
vincolata dall'assenza di altri indicatori di 
performance dei PSP rinvenibili in Elance. 
6 Si è scelto di considerare il fatturato conseguito 
degli ultimi sei mesi – e non il fatturato 
complessivamente ottenuto a partire dalla data di 
iscrizione al sito – per due ordini di circostanze: 
innanzitutto, al fine di evitare possibili distorsioni 
derivanti da PSP che si sono iscritti ma che non hanno 
concluso progetti nel periodo delle analisi. 
Secondariamente, la scelta di circoscrivere l’orizzonte 
temporale di riferimento del fatturato 
complessivamente ottenuto in Elance deriva dalla 
volontà di mantenere una coerenza metodologica con 
le variabili indipendenti, che nel sito sono indicate 
quali valori che fanno riferimento agli ultimi sei mesi. 

Business area tot. earning Numero di pro-
getti 

Numero medio 
di progetti per 

PSP 

Earning medi 
per progetto 

Tariffa media 
oraria 

Web & Programming $19.348.214 21022 13,97 $920 $17,79 
Design & Multimedia  $4.057.356 19183 8,3 $212 $22,10 
Finance & Mgt. $152.697 721 3,26 $212 $24,82 
Engineering & Mfg $330.191 571 2,83 $578 $26,59 
Legal $200.081 715 6,5 $280 $62,89 
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team dei PSP dedicati ai progetti svolti in Elance 
(earnings per team component). La motivazione sot-
tostante deriva dalla necessità di tenere in considera-
zione anche le dimensioni aziendali del PSP e del 
gruppo dedicato ai progetti in Elance. Appare plausi-
bile come all’aumentare della complessità dei proget-
ti, che richiede ai PSP di investire più risorse umane 
(trattandosi di servizi), aumenti anche l’ammontare 
dei compensi richiesti e ottenuti7.  

Per quanto concerne la reputazione, nel paragra-
fo 2 si è già argomentato come essa sia un concetto 
multidimensionale e complesso. Tale multidimensio-
nalità ha comportato alcune criticità nella fase di sua 
operativizzazione. In precedenti studi su e-Bay la re-
putazione è stata operativizzata comparando i feed-
back positivi, negativi o neutri del venditore (Houser 
e Wooders, 2006; McDonald e Slawson, 2002; Mel-
nik e Alm, 2002, 2003; Resnick e Zeckhauser, 2002). 
Tuttavia, si riconosce la necessità di incrementare le 
potenzialità informative del reputation system con 
ulteriori indicatori. Houser e Wooders (2006), ad 
esempio, misurano anche l'"ombra", ovvero lo status 
dei membri che negli ultimi trenta giorni si sono 
iscritti al sito o hanno cambiato il loro identificativo 
utente (user ID). Sulla base di quanto proposto in let-
teratura (Houser e Wooders, 2006) e sulla base delle 
riflessioni scaturite in seguito all’intervista con 
l’amministratore delegato della società di consulenza 
poc’anzi citata, si ritiene che le difficoltà nel misurare 
il complesso concetto di reputazione on-line possano 
essere ridotte esplicitando alcune dimensioni fonda-
mentali e i rispettivi indicatori. In questo lavoro, fa-
cendo tesoro dell’esperienza di Elance, sono state uti-
lizzate le seguenti dimensioni per tradurre empirica-
mente il concetto di reputazione on-line: 
− il feedback rating complessivo di ciascun PSP, 

che esprime in modo sintetico e quantitativo la 
“rappresentazione percepita a livello collettivo 

                                                
7 I PSP sono imprese labour-intensive e, pertanto, è 
ragionevole ritenere che l'aumento del fatturato 
preveda un maggior numero di progetti (o progetti più 
"ampi" e complessi), che presumibilmente assorbono 
maggiori risorse umane, facendo quindi aumentare i 
costi variabili. Ad esempio, appare plausibile ritenere 
che un progetto complesso quale la consulenza legale 
per un contenzioso complesso, che richiede che vi sia 
dedicato un elevato numero di persone del PSP, 
consenta di ottenere compensi maggiori in 
contropartita al maggior investimento di risorse 
rispetto a progetti più piccoli, quali la creazione di un 
sito Web “vetrina” o la traduzione di un testo. 
Peraltro, si ritiene opportuno considerare nelle analisi 
anche le "dimensioni" del PSP, comunemente 
misurate in termini di fatturato e numero di 
dipendenti. 

che deriva dall’interazione tra l’impresa (PSP) e 
i suoi stakeholder (gli acquirenti dei servizi); 

− il numero di commenti (review) lasciati dagli 
acquirenti/committenti precedenti progetti8 che 
esprime, indirettamente, il “peso” di un PSP nel-
la comunità Elance di riferimento, analogamente 
a quanto avviene generalmente nelle community 
on-line9; 

− lo status di premier provider del PSP, che identi-
fica i PSP che soddisfano determinati standard di 
qualità del servizio e agisce quale "certificazione 
di qualità del servizio"; 

− la seniority del PSP, ovvero il tempo trascorso 
dalla data di iscrizione al sito, che esprime la 
componente di “sedimentazione” connessa alla 
reputazione; secondo la RBV, infatti, la reputa-
zione si accumula nel tempo (secondo un percor-
so relativamente inerziale e path dependent).  
Tali dimensioni del concetto di reputazione meri-

tano alcuni approfondimenti. 
Ciascun progetto concluso è valutato 

dall’acquirente attraverso un feedback rating, che, a 
sua volta, deriva da una media ponderata di sei indica-
tori specifici della qualità del lavoro (tab. 2) valutati 
su una scala che va da 1 a 5, dove 1 rappresenta una 
valutazione fortemente negativa e 5 una valutazione 
significativamente positiva. La qualità del servizio è 
considerata la componente più importante mentre il 
rispetto dei tempi e il costo hanno un minor peso nella 
determinazione del feedback rating del singolo pro-
getto (tab. 2).  

 
Tabella 2 ─ Pesi attribuiti da Elance a ciascuna com-
ponente del servizio.  
 

Aspetti del servizio Pesi relativi 
Quality of work 30% 
Responsiveness 20% 
Subject matter ex-
pertise 

15% 

Professionalism 15% 
Adherence to sche-
dule 

10% 

Adherence to cost 10% 
 
 

                                                
8 Si ricorda che il termine “progetto” è correntemente 
utilizzato su Elance per identificare i servizi acquistati 
attraverso la piattaforma, siano essi di natura piuttosto 
complessa oppure di tipo “commodity”. Per tale 
ragione, in seguito utilizzeremo il termine “progetto” 
per riferirci a tali servizi. 
9 Si pensi, ad esempio, alla maggior percezione di 
affidabilità attribuibile ad un venditore in e-Bay che 
ha realizzato centinaia di transazioni rispetto ad un 
altro venditore che ha realizzato solo una o poche 
transazioni precedenti. 
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Tabella 3 - Statistiche descrittive del "feedback rating" per ciascuna area di business analizzata 

 
Business area Media mediana moda deviazione 

standard  
varianza 

Web & Programming 4,8 4,9 5 0,4006 0,1604 
Design & Multimedia  4,9 5,0 5 0,3132 0,0981 
Finance & Mgt. 4,7 4,8 5 0,4649 0,2161 
Engineering & Mfg 4,8 4,9 5 0,3188 0,1016 
Legal 4,7 4,9 5 0,6894 0,4753 

 
Per ciascun PSP, calcolando la media aritmetica di 
tutti punteggi di feedback ottenuti nei diversi progetti 
portati a conclusione, si ottiene un indicatore sinteti-
co, il “feedback rating medio complessivo”, che rap-
presenta il principale indicatore della reputazione di 
un PSP rinvenibile nel suo profilo pubblicato su 
Elance.  

Tuttavia, da una prima analisi condotta su tale 
indicatore (tab. 3), è emerso come esso sia, nella so-
stanza, poco utile per un potenziale acquirente ai fini 
della selezione di un PSP, in quanto poco variabile. In 
altri termini, i PSP su Elance hanno punteggi di feed-
back tendenzialmente e piuttosto omogeneamente 
elevati. La bassa variabilità dell’indicatore è causata 
presumibilmente da: 
− la limitata ampiezza della scala del feedback ra-

ting (da 1 a 5); 
− l’elevato numero di progetti valutati con il valo-

re massimo (5 su 5); 
− il numero elevato di PSP che ha realizzato un 

solo progetto negli ultimi sei mesi di attività del-
la piattaforma (circa il 48%). 
Nel tentativo di superare suddetti limiti per le 

successive analisi statistiche, si è deciso di creare un 
nuovo indicatore, chiamato “reputation index” (RE-
PIN), derivante dal prodotto tra il feedback rating 
medio complessivo e il numero di review. In questo 
modo avranno un peso maggiore le valutazioni (feed-
back rating medio complessivo) derivanti 
dall’opinione di più persone10.  

Un’altra dimensione del concetto di reputazione 
che possiamo considerare sfruttando il caso Elance è 
rappresentata dalla qualifica di premier provider che 
un soggetto può acquisire iscrivendosi al premier 
provider program.  

Lo status di premier provider identifica i PSP che 
soddisfano determinati standard di qualità del servizio 
verificati da Elance ed agisce quale "certificazione di 
qualità del servizio" rilasciata dalla piattaforma stes-
sa. Tale qualifica, subordinata al pagamento di una 
                                                
10 Ritornando all'esempio del venditore in e-Bay 
proposto nella precedente nota, è intuibile la capacità 
informativa del feedback rating di un venditore che 
abbia realizzato centinaia di transazioni rispetto al 
feedback rating di un altro venditore che abbia 
realizzato solo poche transazioni (al limite una sola). 

fee annua, è infatti ottenibile soddisfacendo alcuni 
stringenti requisiti che attestano la qualità del servi-
zio:  
− l’iscrizione attiva al paid membership plan; 
− la review di almeno 5 progetti; 
− il possesso di almeno 2 credenziali/certificazioni 

verificate dal sito; 
− il mantenimento negli ultimi 6 mesi di almeno il 

90% di feedback positivi;  
− il completamento negli ultimi 6 mesi di almeno 

2 progetti con feedback;  
− il ricevimento negli ultimi 6 mesi di almeno due 

pagamenti tramite il sistema di pagamento del si-
to; 

− nessuna violazione delle norme della piattafor-
ma. 
Una volta qualificati come premier provider, i 

PSP devono mantenere alcuni requisiti minimi verifi-
cati semestralmente dal sito. 

Un’ultima dimensione del concetto di reputazio-
ne è la seniority. In particolare, coerentemente con 
quanto proposto da Houser e Wooders (2006), ipotiz-
ziamo che i PSP iscritti al sito da più tempo vengano 
percepiti come più affidabili poiché possono vantare 
una più ricca job history.  

In sintesi, il concetto di reputazione on-line è sta-
to tradotto empiricamente utilizzando le seguenti di-
mensioni: 
− il reputation index; 
− lo status di premier provider; 
− la seniority.  

Nel presente lavoro si ritiene che le potenzialità 
informative della reputazione di un PSP divengano 
tuttavia meno rilevanti nel caso in cui l’acquirente di 
servizi professionali abbia avuto precedenti rapporti di 
collaborazione con il PSP.  

In tal caso, l’esperienza diretta fatta in precedenti 
progetti riduce le asimmetrie informative tra acquiren-
te di servizi professionali e PSP rendendo meno rile-
vante la reputazione on-line.  

Tale ipotesi è coerente sia con quanto rinvenibile 
nella letteratura sul tema, secondo cui rilevano in am-
pia misura precedenti esperienze passate giudicate 
soddisfacenti nella scelta della controparte (si veda ad. 
es. Gulati, 1995), sia con l’esperienza emersa per 
mezzo dell’intervista all’amministratore delegato del-
la società di consulenza poco sopra menzionata. 
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In quanto meccanismo di governo delle transa-
zioni in grado di ridurre le asimmetrie informative, ci 
si aspetta che i PSP che abbiano avuto precedenti 
esperienze con il medesimo acquirente (interazioni 
ripetute nel tempo), e che quindi siano stati in grado 
d’instaurare un rapporto di collaborazione duraturo, 
influisca sulla performance degli stessi. Nel corso del 
processo di analisi del caso, sulla base delle preceden-
ti argomentazioni, abbiamo ritenuto opportuno for-
mulare un’ulteriore quesito: 

 
research question (2): come la tendenza a opera-

re con una controparte nota impatta sulla performan-
ce dei PSP? 

 
La tendenza a operare con una controparte nota 

per via della realizzazione di precedenti progetti in 
Elance è stata misurata sulla base delle interazioni 
ripetute che un PSP ha realizzato con lo stesso clien-
te.  

Nel dettaglio, il concetto è stato operativizzato 
misurando la percentuale di clienti ripetuti, ovvero 
coloro che hanno richiesto più di un servizio al provi-
der in esame.  

In sintesi, in tabella 4 si riportano i principali 
concetti su cui s’incentra l’analisi (performance, repu-
tazione e esperienza pregressa con la controparte), le 
loro dimensioni, gli indicatori adottati, 
l’operativizzazione in variabili e il segno atteso ri-
spetto alla variabile dipendente. 

 

4.2 - Le ipotesi di ricerca e il modello 

Per dar risposta alla prima research question (in quale 
modo una buona reputazione in Elance impatta sulla 
performance dei professional service provider?), la 
molteplicità di dimensioni del concetto di reputazione 
ha portato alla declinazione di tre ipotesi di ricerca:  

 
Hp 1: i PSP che possiedono un più elevato reputation 
index ottengono performance superiori. 

 
Hp 2: i premier PSP ottengono performance superio-
ri. 

 
Hp 3: i senior PSP ottengono performance superiori. 

 
La seconda research question (come la tendenza 

a operare con una controparte nota impatta sulla per-
formance dei PSP?) ha condotto a una quarta ipotesi 
di ricerca: 

 
Hp 4: le interazioni ripetute con la medesima contro-
parte aumentano la performance del PSP. 

 
Resta tuttavia da chiarire se nella scelta del PSP 

si privilegino prevalentemente le esperienze passate 
giudicate come soddisfacenti (interazioni ripetute) o 
se si privilegi la possibilità garantita dagli online ser-
vice marketplace di accedere ad un numero assai ele-
vato di PSP, dando quindi maggior importanza alla 
reputazione dei PSP quale proxy della qualità del ser-
vizio offerto e dell’affidabilità del PSP.  

 
Tabella 4 ─ Le variabili 

Concetto Dimensioni Descrizione degli indicatori Operativizzazione in variabili etichetta 
variabile 

segno 
atteso 

Performance earnings 
per team 
component 

Indicatore della performance 
del PSP basato sul fatturato 

fatturato complessivamente ot-
tenuto dal PSP offrendo i propri 
servizi in Elance negli ultimi sei 
mesi suddiviso per il numero di 
appartenenti al team di progetto 
del PSP dedicati a Elance 

 PERF / 

Reputazione 

reputation 
index 

Indicatore del livello di repu-
tazione che considera sia il 
feedback rating medio sia il 
numero di commenti rilasciati 

Prodotto del feedback rating 
complessivo degli ultimi sei me-
si per la sommatoria del numero 
di reviews dei precedenti lavori 
degli ultimi sei mesi 

REPIN + 

premier 
provider 

Appartenenza al Premier Pro-
vider Program 

Variabile dicotomica: 
1 = appartenenza al Premier 
Provider program  
0 = non appartenenza 

PREMP + 

seniority Tempo trascorso dall’entrata 
nella community 

Giorni trascorsi dalla data di 
iscrizione al sito assumendo 
convenzionalmente come data di 
riferimento il 30 aprile 2010 

SEN + 

esperienza 
pregressa con 
la controparte  
 

Interazioni 
ripetute 

Indicatore della tendenza ad 
operare con una controparte 
nota, ovvero con cui sono stati 
realizzati precedenti progetti  

Percentuale di clienti ripetuti, 
ovvero coloro che hanno richie-
sto più di un servizio al provider 
in esame 

REPINT + 
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A nostro parere si ritiene che l’affermazione secondo 
la quale una buona reputazione possa venir percepita 
come garanzia dell’affidabilità e delle competenze del 
PSP risulta essere ancor più plausibile negli ambienti 
on-line, in generale, dove spesso non si ha 
un’esperienza pregressa col PSP a cui l’acquirente del 
servizio decide di rivolgersi. Il ruolo maggiormente 
informativo riconosciuto alle opinioni dei clienti in-
crementa, infatti, l'importanza attribuita alla sua repu-
tazione, come emerso il letteratura (Gorry and West-
brook, 2009).  

L’elevato numero di soggetti appartenenti alla 
community fa sì che siano meno probabili interazioni 
ripetute tra i medesimi soggetti, lasciando così ampi 
spazi per comportamenti opportunistici che sfruttano 
le asimmetrie informative tra i fornitori di servizi pro-
fessionali e gli acquirenti. A nostro parere è quindi 
ragionevole ipotizzare che nel Web molti trust-
building mechanism, quali ad esempio le interazioni 
ripetute tra i medesimi soggetti, tendano a essere me-
no efficaci, mentre i reputation system traggono bene-
ficio dall’effetto passaparola su larga scala degli 
“ambienti on-line”. In questo lavoro si ipotizza, quin-
di, che all’aumentare delle interazioni ripetute con il 
medesimo cliente aumenti la performance del PSP. 
Tuttavia, si ipotizza che tale relazione sia meno forte 
di quella che intercorre tra la “reputazione” e la per-
formance: 

 
Hp 5: le interazioni ripetute con la medesima contro-
parte sono meno efficaci della reputazione nella spie-
gazione della performance dei PSP. 

 
In sintesi, l’analisi tende a individuare le compo-

nenti del service provider profile che meglio spiegano 
la capacità di attrazione dei PSP ─ ovvero 
l’andamento del fatturato ottenuto dai PSP operando 
in Elance ─ nonché il legame tra le stesse.  

Quali variabili di controllo si adottano: 
− la business area in cui opera ed è iscritto il PSP; 

come evidenziato in tab. 1, in alcune business 
area si genera un volume d’affari nettamente su-
periore alle altre; inoltre, le significative diffe-
renze tra le varie aree impongono di tenere in 
considerazione tale aspetto. Per tali motivi, 
l’analisi statistica presentata nei prossimi para-
grafi è suddivisa per business area; 

− il numero di progetti complessivamente realizza-
ti da ciascun PSP negli ultimi 6 mesi, operati-
vizzato con la sommatoria del numero di proget-
ti realizzati negli ultimi sei mesi dal provider;  

− il numero di componenti del team del PSP dedi-
cato alla realizzazione dei progetti in Elance11. 
In fig. 1 si propone il modello alla base del nostro 

studio. 

5 - Metodo 

Prediligendo tecniche quantitative, nel presente lavoro 
si è condotta un'analisi basata su un single case-study 
(Yin, 1994). Come brevemente anticipato, per la sua 
realizzazione sono stati raccolti manualmente dal sito 
di Elance i dati relativi ai PSP iscritti in 5 business 
area:  
− Web & Programming,  
− Design & Multimedia,  
− Finance & Management,  
− Legal,  
− Engineering & Manufacturing 

Al fine di evitare eventuali distorsioni, per cia-
scuna business area sono stati considerati nell’analisi 
solo i PSP attivi, che negli ultimi sei mesi hanno fattu-
rato almeno un dollaro offrendo i propri servizi sulla 
piattaforma12.  

Per 4 delle 5 business area (legal, engineering & 
mfg., finance & mgt., design & multimedia) si sono 
raccolti i dati di tutti i PSP attivi. Per la business area 
“Web & programming”, che contava più di 4.100 
provider attivi13, si è deciso di considerare solo le due 
code del campione: 
− i 1.000 provider con fatturato degli ultimi sei 

mesi più basso14; 
− i 1.000 provider con fatturato degli ultimi sei 

mesi più alto15; 
Nel complesso, il dataset ingloba i dati di oltre 4.800 
PSP (tab. 5). Dai dati emerge come mediamente in 
ciascuna business area i PSP attivi rappresentano cir-
ca un 10% del totale, ad eccezione della categoria 
“Web & programming” dove la percentuale sale al 
15% circa.  

                                                
11 Tale variabile di controllo è stata considerata nella fase di 
operativizzazione della performance del PSP, ovvero 
rapportando con l’ammontare complessivamente ottenuto 
dal PSP negli ultimi sei mesi al numero di componenti del 
team dedicato ai progetti svolti in Elance. 
12 Si sono quindi eliminati dal dataset tutti i PSP 
latenti, ovvero che non hanno svolto alcuna attività 
negli ultimi 6 mesi. 
13 Il dato fa riferimento a gennaio 2010. 
14 I provider con più bassi livelli di fatturato hanno 
guadagnato da 1 a 250 dollari negli ultimi sei mesi. 
15 I provider con più alti livelli di fatturato hanno 
guadagnato da 3.760 a 513.443 dollari negli ultimi sei 
mesi. 
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Figura 1 ─ Il modello di ricerca 

 
 

Tabella 5 ─ PSP iscritti e analizzati in ciascuna business area. 
Business area n. di PSP iscritti n. di PSP attivi 

analizzati 
Web & Programming 26.989 2.000 
Design & Multimedia 19.433 2.312 
Finance & Mgt. 3.742 221 
Engineering & Mfg. 2.592 202 
Legal 950 110 
TOT 100.459 4.845 

 
Tabella 6 ─ Raccolta dei dati 

Valori raccolti descrizione 

ID Codice identificativo del provider 
Nome provider  
Business area l’area di business in cui opera il PSP 
N. componenti del team Numero di componenti del team del provider coinvolti nelle attività svolte nell’ online 

service marketplace 
impresa vs professional Viene indicato il tipo di organizzazione del provider (se è un’impresa di micro, picco-

le, medie o grandi dimensioni) o se è un singolo professional 
Location Luogo in cui il provider ha sede legale 
Retribuzione minima oraria Valore espresso in $ 
Premier provider status Variabile dicotomica che assume valore 1 se il provider ha lo stato di “Premier provi-

der”, altrimenti 0  
Feedback rating medio Media delle valutazioni complessivamente ottenute da ciascun progetto 
Review (ultimi 6 mesi) Numero di valutazioni ottenute 
Reputation Index Prodotto tra il feedback rating medio e il numero di review complessivamente rilascia-

te 
N. project (ultimi 6 mesi) Numero di progetti fatti nel sito negli ultimi 6 mesi 
Reviews(average) Rapporto tra il numero complessivo di reviews e numero complessivo di progetti svolti 

negli ultimi 6 mesi 
Overall earning Ammontare complessivo del fatturato derivante da tutti i progetti svolti nel sito negli 

ultimi 6 mesi 
Earnings (average) Rapporto tra l’ammontare complessivo del fatturato e numero complessivo di progetti 

svolti negli ultimi 6 mesi 
Seniority Data in cui il provider si è iscritto al sito 
Portfolio (n. di progetti mostra-
ti) 

Numero di progetti messi a titolo esemplificativo nel sito  

Repeated customer (percentage) Percentuale di clienti che hanno richiesto più di un servizio al provider sul totale dei 
clienti 

Repeat earnings(percentage) Percentuale di fatturato derivante da progetti con clienti ripetuti sul fatturato totale  
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L’analisi poggia sulla costituzione di un database ap-
positamente creato in cui sono state raccolte dal sito 
le informazioni indicate in tabella 6, che riporta le ca-
ratteristiche dei PSP ricercate nel sito di Elance.  

Al fine di soddisfare gli obiettivi di ricerca del 
presente studio, le prime quattro ipotesi di ricerca 
analizzano il legame esistente tra ciascuna dimensio-
ne operativizzata del concetto di reputazione in que-
sto lavoro (reputation index, premier provider status 
e seniority) e delle interazioni ripetute (percentuale di 
acquirenti che hanno realizzato più di un progetto col 
medesimo PSP) prese singolarmente e la performance 
conseguita da ciascun PSP. Si realizza quindi 
un’analisi bivariata che permette di comprendere il 
legame di ciascuna dimensione con la variabile di-
pendente, la relazione che unisce ciascuna dimensio-
ne analizzata16 nonché il ruolo assunto dalla variabile 
di controllo nella spiegazione dell’andamento delle 
performance. 

L’analisi bivariata è condotta utilizzando l’indice 
di correlazione rho di Spearman, una misura statistica 
non parametrica della correlazione che consente di 
determinare il grado di relazione tra due variabili con-
tinue. Per analizzare il legame tra il premier provider 
status e le performance, la natura dicotomica della 
variabile premier provider status rende inapplicabile 
l’indice di correlazione rho di Spearman.  

Si è quindi reso necessario ricorrere ad altre tec-
niche di statistica bivariata applicabili anche a “picco-
li numeri”.  

A seconda del numero di premier provider pre-
senti in ciascuna business area si sono adottate quindi 
tecniche di misurazione differenti. In particolare, per 
la business area “design & multimedia”, unica area 
con un numero sufficientemente elevato di premier 
provider17, si è utilizzato il chi-square text, o Pear-
son’s chi-square18. Per la business area “Web & pro-
gramming” il chi-square text non può trovare appli-
cazione a causa delle modalità di costruzione del da-
ta-set, ovvero prendendo solo le code della business 
area tramite il metodo dei quartili.  

I PSP sono stati pertanto suddivisi in due gruppi 
costituiti, rispettivamente, dai 1.000 PSP che hanno 
ottenuto i più alti livelli di fatturato negli ultimi sei 
mesi e dai 1.000 provider con i livelli più bassi, con-
frontando per ciascun gruppo il numero di premier 
provider.  
                                                
16 Relazione tra ciascuna coppia di variabili. 
17 L’utilizzo del Pearson’s chi-square text è 
consigliabile con campioni superiori alle 100 unità. 
18 Il test chi quadrato di Pearson (o della bontà 
dell'adattamento) è un test non parametrico applicato 
a grandi campioni quando si è in presenza di variabili 
nominali come il caso del premier provider status. 

Per quanto concerne le altre aree di business 
l’esiguo numero di premier provider rende inapplica-
bili la maggior parte delle tecniche statistiche. In par-
ticolare, per la categoria “engineering & manufactu-
ring” si è conteggiato il numero di premier provider. 
Per quanto concerne le aree di business “legal” e “fi-
nance & management”, la variabile earning è stata 
suddivisa in 4 classi col metodo dei quartili per con-
frontare il numero di premier provider in ciascuna 
classe.  

Ad ogni modo, la sola analisi bivariata appare 
limitante in quanto non considera i possibili effetti 
sistemici derivanti dall’azione congiunta delle variabi-
li indipendenti sull’andamento delle performance dei 
PSP. Conseguentemente, si è deciso di ricorrere ad un 
modello di regressione lineare multipla19 (OLS) per 
tenere in debita considerazione le possibili interazioni 
tra le variabili, dando così una risposta anche alla 
quinta ipotesi di ricerca. 

Dati gli evidenti problemi di multicollinearità20 

tra le variabili in esame, per l’analisi multivariata le 
dimensioni sono state aggregate sfruttando dapprima 
un processo di normalizzazione e calcolando poi le 
medie aritmetiche. Nel modello di regressione lineare 
si sono inserite quindi: 
− la "reputazione” complessiva di un PSP, deri-

vante dalla media aritmetica tra il reputation in-
dex normalizzato, il premier provider status e la 
seniority normalizzata; 

− le "interazioni ripetute", che in quanto percen-
tuale del numero di clienti che hanno realizzato 
più di un progetto con lo stesso PSP non hanno 
richiesto ulteriori aggiustamenti per la compara-
zione; 

− la "performance", derivante dalla normalizzazio-
ne degli earning per team component. 
Dai dati emerge che la “reputazione” e le “intera-

zioni ripetute”, pur essendo interconnesse tra loro non 
presentano problemi di multicollinearità, conferman-
do quindi la validità statistica del modello di regres-
sione lineare multipla adottato.  

                                                
19 L’ipotesi di linearità adottata deriva da quanto 
suggerito dalla letteratura sul tema. 
20 In statistica emergono problemi di multicollinearità 
quando tra le variabili indipendenti del modello di 
regressione lineare vi è una correlazione. In altri 
termini, questo problema si verifica quando 
all’aumentare (diminuire) di una variabile 
indipendente aumentano (diminuiscono) 
conseguentemente anche una o più altre variabili 
indipendenti. 
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Al fine di valutare la bontà del modello adottato 
per ciascuna business area si è inoltre condotto 
l’Anova-text21. 

Le analisi statistiche sono realizzate tramite il 
software “SPSS – PAWS Statistics 18”. 

6 – I risultati: la relazione tra reputazio-
ne, stabilità della relazione e performance 

L’indagine sulla capacità di due meccanismi di go-
verno delle transazioni (la reputazione e le interazioni 
ripetute) di influire sull’attrattività di un PSP è da in-
tendersi quale loro abilità nel conseguire una migliore 
performance (earning per team component) in Elan-
ce. “Reputazione” e “interazioni ripetute” sono misu-
rate attraverso una combinazione di dimensioni colle-
gate alle prime quattro ipotesi di ricerca.  

Queste ipotesi di ricerca mirano a indagare la 
possibile relazione tra ciascuna delle variabili ottenu-
te dal processo di operativizzazione e la perfomance 
dei PSP. In tabella 7 si illustrano le correlazioni tra le 
variabili per l’ area “Web e programming”, la busi-
ness area in cui si sviluppa il maggior numero di pro-
getti e che genera il più alto volume d’affari nel sito. 
Considerazioni analoghe possono essere fatte anche 
per le altre business area, le cui tabelle di correlazione 
sono disponibili in appendice. 

Dall’analisi delle correlazioni è possibile fare al-
cune importanti considerazioni.  

Innanzitutto, nonostante la correlazione tra la va-
riabile di controllo (il numero di progetti realizzati da 
ciascun fornitore di servizi) e la performance dei PSP 
sia forte e statisticamente significativa, la correlazio-
ne tra ciò che è stato definito come reputation index e 
gli earning per team component è ancor più forte in 
ciascuna area di business, confermando così la prima 
ipotesi di ricerca. In altre parole, all’aumentare del 
reputazion index corrispondono performance superio-
ri nel caso di studio considerato. 

Per quanto concerne la seconda ipotesi di ricerca 
(i premier provider ottengono performance superiori), 
utilizzando il chi-square text, o Pearson’s chi-square 
viene confermata l’ipotesi secondo cui l’essere un 
premier provider porti a più elevati livelli di perfor-
mance per la categoria "design & multimedia" (Sig. 
Chi-square: 2,07125E-33).  

Alla stessa conclusione si giunge analizzando 
l’area di business “Web & programming” 22, in cui 

                                                
21 L'Anova, o analisi della varianza, è una 
tecnica statistica, facente parte della statistica 
inferenziale, che permette di conparare due o più 
gruppi di dati confrontando la variabilità interna a 
questi gruppi con la variabilità esterna tra i gruppi. 
22 Si noti che la business area “Web & program-
ming”, che genera un più elevato volume di affari co-
sì come più alti livelli di fatturato medi per progetto, è 

nel gruppo composto dai provider con i più alti livelli 
di fatturato sono presenti ben 254 premier provider 
mentre nel gruppo coi provider che fatturano meno 
sono stati rinvenuti solo 3 premier provider.  

Con riferimento alla categoria “engineering & 
manufacturing”, solo 3 provider su 221 appartengono 
al premier provider program, rendendo quindi vano 
ogni tentativo di analisi della relazione tra premier 
provider status e performance. Per quanto concerne, 
infine, le aree di business “legal” e “finance & mana-
gement.”, si è misurato il numero di premier provider 
per ciascuna classe in cui si sono suddivisi i PSP sulla 
base del fatturato (fig. 2): dai dati emerge quindi che 
lo status di premier provider è un attributo che carat-
terizza i PSP con performance più elevate.  

La seconda ipotesi sembra quindi trovare con-
ferma dai dati, sebbene anche questo risultato non 
consenta generalizzazioni sempre a causa dell’esiguo 
numero di premier provider, in aggiunta alla specifici-
tà del caso. 

Per quanto concerne la terza ipotesi di ricerca (i 
senior provider ottengono performance superiori) an-
che la seniority, risulta esser statisticamente correlata 
alla performance dei PSP, dando così conferma a 
quanto ipotizzato.  

Per quanto concerne invece la quarta ipotesi di 
ricerca (le interazioni ripetute con la medesima con-
troparte aumentano la performance del PSP) dai dati 
emerge una correlazione statisticamente significativa 
tra la percentuale di clienti ripetuti (che hanno fatto 
più di un progetto con il medesimo PSP) e la perfor-
mance conseguita dai PSP (confermando così la quar-
ta ipotesi), sebbene sia meno forte della correlazione 
esistente tra il “reputation index” e le performance. 

In prima approssimazione, sembrerebbe inoltre 
confermata anche la quinta ipotesi secondo cui la per-
formance di un PSP sia spiegata sia da interazioni ri-
petute sviluppate in precedenti progetti sia, e in misu-
ra maggiore, dalla reputazione di cui un PSP gode nel-
la piattaforma.  

Ad ogni modo, tale ipotesi viene meglio esami-
nata tramite l’analisi multivariata riportata nel prossi-
mo paragrafo.  

In sintesi, dall’analisi delle correlazioni vengono 
confermate la prima, la terza e la quarta ipotesi di ri-
cerca.  

La seconda ipotesi di ricerca necessita di ulteriori 
approfondimenti dato lo scarso numero di premier 
provider, sebbene all’aumentare del fatturato si ri-
scontri un incremento del numero di PSP che vantano 
tale certificazione.  

Per una verifica della quinta ipotesi si rimanda 
all’analisi multivariata riportata nel prossimo paragra-
fo. 

 
                                                                       
anche l’area con la percentuale di premier provider 
significativamente più elevata.  
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Tabella 7 ─ Correlazioni tra le variabili nella business area “Web & programming” 

 

 Reputation 
Index 

n. pro-
getti  seniority 

% clienti 
ripetuti 

earnings per 
team compo-

nent 
Reputation 
index 

Rho di Spearman  ,906** ,363** ,493** ,716** 
Sig. (2-code)  ,000 ,000 ,000 ,000 
N  1599 1600 1597 1599 

n. progetti Rho di Spearman   ,317** ,469** ,688** 
Sig. (2-code)   ,000 ,000 ,000 
N   1999 1996 1997 

seniority Rho di Spearman    ,409** ,452** 
Sig. (2-code)    ,000 ,000 
N    1997 1998 

% clienti  
ripetuti 

Rho di Spearman     ,532** 
Sig. (2-code)     ,000 
N     1995 

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 

Figura 2 ─ Numero di premier provider in ciascuna classe di earning  
per le aree di business “legal” e “finance & mgt.” 

 

 
 
Per quanto concerne la terza ipotesi di ricerca (i se-
nior provider ottengono performance superiori) anche 
la seniority, risulta esser statisticamente correlata alla 
performance dei PSP, dando così conferma a quanto 
ipotizzato.  

Per quanto concerne invece la quarta ipotesi di 
ricerca (le interazioni ripetute con la medesima con-
troparte aumentano la performance del PSP) dai dati 
emerge una correlazione statisticamente significativa 
tra la percentuale di clienti ripetuti (che hanno fatto 
più di un progetto con il medesimo PSP) e la perfor-
mance conseguita dai PSP (confermando così la quar-
ta ipotesi), sebbene sia meno forte della correlazione 
esistente tra il “reputation index” e le performance. 

In prima approssimazione, sembrerebbe inoltre 
confermata anche la quinta ipotesi secondo cui la per-
formance di un PSP sia spiegata sia da interazioni ri-

petute sviluppate in precedenti progetti sia, e in misu-
ra maggiore, dalla reputazione di cui un PSP gode nel-
la piattaforma.  

Ad ogni modo, tale ipotesi viene meglio esami-
nata tramite l’analisi multivariata riportata nel prossi-
mo paragrafo.  

In sintesi, dall’analisi delle correlazioni vengono 
confermate la prima, la terza e la quarta ipotesi di ri-
cerca.  

La seconda ipotesi di ricerca necessita di ulteriori 
approfondimenti dato lo scarso numero di premier 
provider, sebbene all’aumentare del fatturato si ri-
scontri un incremento del numero di PSP che vantano 
tale certificazione.  

Per una verifica della quinta ipotesi si rimanda 
all’analisi multivariata riportata nel prossimo paragra-
fo. 
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6.1 - Le interdipendenze tra reputazione, 
stabilità della relazione e performance 

Al fine di analizzare le relazioni tra le variabili del 
modello derivanti dalla multidimensionalità dei con-
cetti e dal legame tra gli stessi, nel presente paragrafo 
si sviluppa un’analisi multivariata. L’analisi bivariata 
evidenzia una correlazione statisticamente significati-
va e positiva tra il “reputation index”, la “seniority” e, 
talvolta, il “premier provider status” in ciascuna delle 
cinque aree di business, avvalorando la natura com-
plessa e multidimensionale del concetto di reputazio-
ne (tab. 7). Tale legame tra le variabili motiva la scel-
ta di utilizzare nell’analisi multivariata una loro com-
binazione (media aritmetica delle variabili normaliz-
zate), adottando quindi come livello di analisi quello 
della variabile “reputazione”. Il modello di regressio-
ne lineare multipla (OLS) che si è scelto ha quindi la 
seguente configurazione: 

 

PERFORMANCE = β0 + β1 REPUTAZIONE + β2 
INTERAZIONI RIPETUTE + β3 N. PROGETTI 

 
dove: 
β0 = costante 
PERFORMANCE = earning mediamente gene-

rati da ciascun componente del team del PSP che si 
occupa di progetti in Elance (var. normalizzata da 0 a 
1) 

REPUTAZIONE = media aritmetica del reputa-
tion index (normalizzato da 0 a 1), dello stato di pre-
mier provider (var. dicotomica) e della seniority (var. 
normalizzata da 0 a 1) 

INTERAZIONI RIPETUTE = percentuale di 
clienti che hanno svolto più di un progetto con il me-
desimo PSP  

N. PROGETTI = variabile di controllo che indica 
il numero di progetti svolti dal PSP negli ultimi 6 me-
si (var. normalizzata da 0 a 1) 

In tab. 8 si riporta la sintesi del modello proposto. 
 

Tabella 8 ─ Il modello di regressione lineare multipla OLS 
 

Business area R R-
square 

Adjusted 
R-square 

Standard 
deviation 

Durbin 
Watson 

Design & Multimedia ,627 ,393 ,393 ,03575 1,128 
Engineering and Mfg ,502 ,252 ,241 ,32030 ,981 
Finance and Mgt. ,634 ,402 ,394 ,10945 ,911 
Legal ,903 ,815 ,809 ,05472 2,419 
Web and Program-
ming 

,454 ,206 ,205 ,04241 1,186 

Predittori: (Costante), reputazione, stabilità relaz., proj 
 
 

Tabella 9 ─ Anova (variabile dipendente: earnings per team component degli ultimi 6 mesi) 
 
Model Sum of 

square 
df mean of square F Sig 

 Design and Multimedia 
regression 1,909 3 ,636 497,899 ,000 
residual 2,945 2304 ,001   
tot 4,854 2307    

 Engineering and Mfg 
regression 6,850 3 2,283 22,255 ,000 
residual 20,314 198 ,103   
tot 27,164 201    

 Finance and Mgt. 
regression 1,747 3 ,582 48,617 ,000 
residual 2,600 217 ,012   
tot 4,347 220    

 Legal 
regression 1,396 3 ,465 155,379 ,000 
residual ,317 106 ,003   
tot 1,713 109    

Web and Programming 
regression ,930 3 ,310 172,267 ,000 
residual 3,579 1990 ,002   
tot 4,509 1993    

Predittori: (Costante), reputazione, stabilità relaz., proj 
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Dalla tabella si evince che il modello di regressione 
lineare riesce in buona misura a spiegare la variabilità 
dei dati. Osservando il valore che l’R-square, o coef-
ficiente di determinazione, assume nelle varie busi-
ness area, se ne deduce che il modello spiega la va-
riabilità della performance dei PSP in misura diffe-
rente nelle varie aree di business considerate, con una 
percentuale che va dal 20% circa per l’area “Web and 
programming” a un valore superiore all’80% per 
l’area “legal”.  

In tabella 9 si riportano i risultati dell’Anova-text 
per ciascuna business area. Dai dati presentati nelle 
tabelle 8 e 9 viene confermata pertanto la validità del 
modello di regressione lineare multipla proposto. In 
tabella 10 si riportano i coefficienti delle rette di re-
gressione lineare, che rappresentano la misura 
dell’effetto delle variabili indipendenti (reputazione, 
interazioni ripetute, n. progetti) sulla dipendente 
(earnings per team component) e fanno capire di 
quanto aumenti la variabile dipendente al crescere di 
una unità di ciascuna variabile indipendente. Conside-
rando congiuntamente le variabili del modello, i coef-
ficienti positivi delle variabili “reputazione” e “inte-
razioni ripetute” in ogni area di business confermano 
la loro influenza positiva nello spiegare le performan-

ce dei PSP. In aggiunta, risulta sostanzialmente con-
fermata l’affermazione secondo la quale la reputazio-
ne sia maggiormente in grado di spiegare la perfor-
mance dei PSP rispetto alle esperienze pregresse con 
la medesima controparte: i coefficienti della reputa-
zione sono superiori in ogni area di business. In sinte-
si, i dati della tabella 10 permettono di validare anche 
la quinta ipotesi di ricerca di quest’indagine, sebbene 
tale modello necessiti di ulteriori affinamenti nelle 
prossime indagini. 

7 - Conclusioni 

Nel presente studio si è sviluppato un case study basa-
to su un online service marketplace, Elence.com.  

Il lavoro tocca diversi temi e offre spunti di ri-
flessione anche nel campo degli studi organizzativi in 
quanto affronta importanti aspetti collegati alle scelte 
di "make or buy", il modo in cui le ICT intervengono 
in suddette scelte e il ruolo che i reputation system 
giocano nella riduzione delle asimmetrie informative 
in quanto "strumenti" che rispondono alla complessità 
delle esigenze informative di forme di mercato o qua-
si-mercato.

 
Tabella 10 ─ Coefficienti delle variabili indipendenti del modello 

(variabile dipendente: earning per team component degli ultimi 6 mesi) 
 

model 

non-standardized coeffi-
cient standardized coefficient t Sig. multicollinearity 

B Standard  
deviation error Beta   tolerance VIF 

 Design and Multimedia 
(Costante) ,003 ,001  3,414 ,001   
reputazione ,027 ,004 ,101 6,086 ,000 ,950 1,052 
n. progetti ,908 ,026 ,589 35,367 ,000 ,950 1,052 
interazioni ripetute ,015 ,003 ,079 4,868 ,000 ,998 1,002 

 Engineering and Mfg 
(Costante) ,050 ,034  1,459 ,146   
reputazione ,576 ,278 ,135 2,076 ,039 ,895 1,117 
n. progetti ,850 ,125 ,439 6,796 ,000 ,907 1,103 
interazioni ripetute ,058 ,104 ,035 ,555 ,579 ,968 1,033 

 Finance and Mgt. 
(Costante) -,002 ,011  -,188 ,851   
reputazione ,476 ,075 ,406 6,378 ,000 ,679 1,473 
n. progetti ,327 ,067 ,306 4,841 ,000 ,688 1,453 
interazioni ripetute ,015 ,039 ,021 ,387 ,699 ,979 1,022 

 Legal 
(Costante) -,008 ,007  -1,143 ,255   
reputazione ,140 ,046 ,173 3,041 ,003 ,541 1,848 
n. progetti ,640 ,047 ,776 13,537 ,000 ,532 1,881 
interazioni ripetute ,005 ,030 ,008 ,180 ,857 ,973 1,028 

Web and Programming 
(Costante) ,002 ,001  1,701 ,089   
reputazione ,043 ,004 ,214 10,174 ,000 ,900 1,111 
n. progetti ,144 ,009 ,322 15,315 ,000 ,903 1,108 
interazioni ripe-
tute 

,014 ,004 ,068 3,360 ,001 ,961 1,040 
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Il caso ha fornito un’occasione che riteniamo interes-
sante e innovativa per approfondire e mettere in rela-
zione temi come la reputazione on-line, le componen-
ti costituenti questo concetto complesso e multidi-
mensionale e le performance di PSP che operano 
sfruttando gli online service marketplace. Nel detta-
glio, lo studio si è incentrato su quelle che si ritengo-
no le principali componenti del reputation system che 
impattano maggiormente nella riduzione delle asim-
metrie informative tra le parti e che appaiono meglio 
descrivere la multidimensionalità del concetto di re-
putazione. Inoltre, lo studio tiene in considerazione la 
stabilità delle relazioni (interazioni ripetute) tra le 
controparti lasciando tuttavia in sottofondo concetti 
collegati quali la fiducia che s'instaura tra le parti, 
aspetto organizzativo indubbiamente meritevole di 
ulteriori approfondimenti in ricerche future. Il lavoro, 
in sintesi, ha messo in relazione aspetti che hanno 
importanti ricadute organizzative (reputazione e stabi-
lità delle relazioni) con le performance conseguite dai 
fornitori di servizi professionali. Le ipotesi formulate 
in questo studio hanno trovato conferma dai dati rac-
colti. Dall’analisi del caso è emerso come sia il pos-
sesso di una buona reputazione sia le interazioni ripe-
tute con lo stesso PSP siano in grado di spiegare livel-
li di performance superiori, sebbene la reputazione 
risulti maggiormente esplicativa. In altre parole, dal 
caso di studio sembrerebbe emergere che nel contesto 
di un online service marketplace come Elance il pos-
sesso di una buona reputazione sia più importante 
dello sviluppo di rapporti stabili con la controparte 
nella scelta del PSP dal quale acquisire dei servizi 
professionali (i “progetti”). Tale affermazione po-
trebbe esser giustificata dall’assai elevato numero di 
PSP, che rende meno influenti, in quanto rare, le si-
tuazioni in cui vengono realizzati più progetti nel cor-
so del tempo con un medesimo PSP (transazioni ripe-
tute). In altri termini, nel caso analizzato e dal punto 
di vista organizzativo, sembrano ben supportate anche 
le relazioni tra attori (acquirenti dei servizi e fornito-
ri) “sconosciuti”, relazioni che si avvicinano mag-
giormente alla tipologia di esternalizzazione “con-
tract-out” piuttosto che “preferred contractor”. E in 
tutto questo gioca un peso rilevante, a nostro giudizio, 
la possibilità offerta a un potenziale acquirente di ot-
tenere rapidamente e a costi molto bassi informazioni 
rilevanti sulla reputazione del potenziale fornitore. 
Questo a conferma, anche nel caso dei servizi profes-
sionali, di quanto già affermato in letteratura, ossia 
che le ICT, in generale, e il Web, in particolare, pos-
sono consentire un maggior ricorso a meccanismi di 
mercato (oltre che reticolari), riducendo le asimmetrie 
informative e i rischi di opportunismo della contro-
parte (Di Bernardo e Rullani, 1990; Keen, 1991; 
Rockart e Short, 1991). Dai temi trattati derivano im-
portanti implicazioni per il management e spunti per 
ulteriori approfondimenti teorici ed empirici. Dal 

primo punto di vista si conferma l’importanza del ruo-
lo giocato dalla reputazione, così come riconosciuto in 
letteratura e, in particolare, nell’approccio RBV da 
noi richiamato. La crescente diffusione di mercati 
elettronici a supporto di transazioni che esulano dal 
tradizionale scambio di prodotti tangibili, per esten-
dersi ai servizi, pone ancora più enfasi sulla declina-
zione del tradizionale concetto di reputazione verso 
quello di reputazione on-line. Indubbiamente esistono 
altre considerazioni di natura organizzativa collegate 
alle riflessioni fatte e non sufficientemente approfon-
dite nel lavoro, quali ad esempio la descrizione dei 
processi decisionali seguiti dagli acquirenti di servizi 
professionali nelle scelte di esternalizzare alcuni ser-
vizi professionali (scelte di "make or buy"), di appog-
giarsi a piattaforme quali Elance e nella scelta del PSP 
a cui rivolgersi. I limiti del presente lavoro e i risultati 
ai quali si è pervenuti, comunque parziali, comportano 
l’esigenza di maggiori approfondimenti anche su altri 
aspetti. Primo fra tutti, un approfondimento teorico in 
merito al concetto di reputazione on-line e sulle mo-
dalità di sua operativizzazione sfruttando, ad esempio, 
la tecnica delle scale. Nel nostro lavoro, infatti, le di-
mensioni di analisi del concetto di reputazione, così 
come gli indicatori proposti, in primis il fatturato qua-
le proxy della performance economica dei PSP, risen-
tono della concreta disponibilità dei dati nel sito di 
Elance. Ciò è coerente con una logica di “opportuni-
smo”, comunque sfruttabile nell’ambito della ricerca 
(si veda Weick, 1993, 1995). Un obiettivo di ricerca 
che ci proponiamo nel prossimo futuro, a partire da 
questo studio esplorativo, è di costruire una scala per 
operativizzare il concetto di reputazione online nel 
contesto dei servizi professionali erogati online, iden-
tificando delle dimensioni da controllare per mezzo di 
un campione di intervistati, da validare accertandone 
l’unidimensionalità attraverso l’analisi fattoriale. Inol-
tre, il modello di regressione lineare utilizzato nel pre-
sente lavoro per l'analisi multivariata spiega la varia-
bilità della performance dei PSP in misura differente 
nelle varie aree di business considerate, aspetto che ci 
proponiamo di approfondire con ulteriori analisi in 
futuro. Infine, si auspica una content analisys dei 
commenti rilasciati dagli acquirenti di servizi in modo 
da affiancare a parametri oggettivi e quantitativi (ad 
esempio il reputation index) anche parametri più qua-
litativi, oltre a un confronto più approfondito tra le 
molteplici aree di business. In conclusione, riprenden-
do quanto già indicato in precedenza, si è consapevoli 
dei limiti di metodo che comporta un approccio che 
parte prevalentemente da dati secondari già disponibi-
li. Tuttavia, riteniamo che la ricchezza informativa 
della piattaforma Elance, unita all’esigenza specifica 
di controllare la relazione “reputazione-performance” 
in un contesto in gran parte inesplorato (quello dei 
servizi), possano controbilanciare i limiti di un lavoro 
di natura ancora prevalentemente esplorativa. 
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Appendice 

 

Tab. A ─ Correlazioni tra le variabili nella business area “Design and Multimedia” 

 reputation 
index 

n. pro-
getti  

seniori-
ty 

% cli-
enti 

ripetuti 

earnings 
per team 

component 
reputation 
index 

Rho di Spearman  ,896** ,268** ,403** ,732** 
Sig. (2-code)  ,000 ,000 ,000 ,000 
N  1998 1998 1998 1996 

n. progetti Rho di Spearman   ,231** ,390** ,659** 
Sig. (2-code)   ,000 ,000 ,000 
N   2312 2311 2309 

seniority Rho di Spearman    ,323** ,304** 
Sig. (2-code)    ,000 ,000 
N    2311 2309 

%  
clienti 
ripetuti 

Rho di Spearman     ,394** 
Sig. (2-code)     ,000 
N     2308 

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Tab. B ─ Correlazioni tra le variabili nella business area “Engineering and Mfg.” 

 reputation 
index 

n. pro-
jects  seniority 

% clien-
ti 

ripetuti 

earnings 
per team 

component 
reputation 
index 

Rho di Spearman  ,716** ,059 ,302** ,628** 
Sig. (2-code)  ,000 ,442 ,000 ,000 
N  171 171 171 171 

n. progetti Rho di Spearman   ,016 ,299** ,508** 
Sig. (2-code)   ,816 ,000 ,000 
N   202 202 202 

seniority Rho di Spearman    ,257** ,163* 
Sig. (2-code)    ,000 ,020 
N    202 202 

%  
clienti  
ripetuti 

Rho di Spearman     ,253** 
Sig. (2-code)     ,000 
N     202 

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tab. C ─ Correlazioni tra le variabili nella business area “Finance and Mgt.” 

 reputation 
index 

n. pro-
getti  seniority 

% clien-
ti 

ripetuti 

earnings 
per team 

component 
reputation 
index 

Rho di Spearman  ,738** ,247** ,320** ,609** 
Sig. (2-code)  ,000 ,002 ,000 ,000 
N  155 155 155 155 

n. progetti Rho di Spearman   ,218** ,326** ,571** 
Sig. (2-code)   ,001 ,000 ,000 
N   221 221 221 

seniority Rho di Spearman    ,371** ,212** 
Sig. (2-code)    ,000 ,002 
N    221 221 

% clienti 
ripetuti 

Rho di Spearman     ,276** 
Sig. (2-code)     ,000 
N     221 

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed) 
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Tab. D ─ Correlazioni tra le variabili nella business area “Legal” 

 reputation 
index 

n. pro-
getti  seniority 

% clien-
ti 

ripetuti 

earnings 
per team 

component 
reputation 
index 

Rho di Spearman  ,925** ,100 ,456** ,792** 
Sig. (2-code)  ,000 ,368 ,000 ,000 
N  83 83 83 83 

n. progetti Rho di Spearman   ,125 ,436** ,754** 
Sig. (2-code)   ,195 ,000 ,000 
N   110 110 110 

seniority Rho di Spearman    ,286** ,210* 
Sig. (2-code)    ,002 ,028 
N    110 110 

%  
clienti 
 ripetuti 

Rho di Spearman     ,398** 
Sig. (2-code)     ,000 
N     110 

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed) 

 

 

 

 

 

 


