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Schimbul voluntar şi acţiunile 
vânzătorului

 Justificarea sistemului de piaţă – schimbul voluntar 
(scontat să servească ambele părţi ale schimbului )

 Condiţii pentru apariţia schimbului voluntar:
 CUNOAŞTERE - Ambele părţi, vânzător şi cumpărător, înţeleg 

ceea ce dau şi ceea ce primesc în schimb 

 LIBERTATE - Nici cumpărătorul, nici vânzătorul nu sunt siliţi, 
obligaţi să intre, participe la schimb în urma unei acţiuni de 
constrângere, unei severe restricţii privind alternativele sau alte 
constrângeri privind capacitatea de alegere 

 RAŢIONALITATE - Ambele părţi, cumpărătorul şi 
vânzătorul, sunt capabile la momentul efectuării schimbului să 
facă judecăţi raţionale privind costurile şi avantajele schimbului 



Consumatorul şi informaţiile 
vânzătorului
 cumpărătorul este responsabil pentru acţiunea de a obţine informaţiile 

necesare sau relevante 
 principiul medieval de “caveat emptor” - asumarea responsabilităţii pentru 

examinarea unei cumpărături în totalitate  
 în practică cumpărătorul aproape totdeauna are încredere în vânzător în 

privinţa informaţiei, iar aceştia încearcă să răstoarne condiţiile unui schimb 
reciproc avantajos
 Un vânzător într-un magazin de instrumente muzicale spune unui client interesat 

că pianul expus este o “ofertă specială” valabilă numai până la sfârşitul zilei. 
Vânzătorul însă neglijează a spune că o altă “ofertă specială” va apare şi la 
începutul zilei următoare

 Un vânzător care se ocupă cu vânzarea alimentelor, proclamă şi reclamă un sistem 
de dietă considerat revoluţionar, respectiv prin el se asigură pierderea rapidă a 
kilogramelor fără eforturi. Sistemul acesta de dietă este descris ca un progres 
ştiinţific care este foarte uşor de suportat. În realitate însă sistemul acesta de dietă 
este de fapt unul bazat pe alimente cu puţine calorii compus din alimente lichide 
ambalate sub numele (marca) companiei (nimic altceva) care nu sunt diferite de 
cele standard găsite în celelalte magazine



Cât de multă informaţie este obligat vânzătorul să 
furnizeze? Când este moral culpabil pentru că 
ascunde informaţia sau o falsifică?

 Un dealer de automobile uzate aduce un număr de maşini din 
altă ţară din Europa Occidentală. Cu toate că maşinile par destul 
de noi sau puţin uzate, acestea au fost însă implicate într-o 
inundaţie de proporţii de exemplu, datorită ploilor abundente din 
primăvară şi normal sunt vândute dealerului cu o reducere 
substanţială de preţ. Dealerul cunoaşte istoria maşinilor dar nu 
face nici o menţiune, referitoare la istoria lor, clienţilor. 

 Funcţionarul de la o universitate privată, responsabil cu înscrierea 
celor interesaţi, vorbeşte foarte entuziast şi convingător de 
avantajele şi serviciile de calitate pe care le oferă universitatea. 
Însă ignoră, “uită” să menţioneze un fapt esenţial că universitatea 
nu este acreditată.



Unele aspecte ale manipulării 

consumatorilor

 Coerciţia nu este singurul gen de constrângere pentru 
realizarea schimbului 

 Limitarea alternativelor.

 Implicarea consumatorului într-o tranzacţie fără a-i 
permite să conştientizeze acest lucru.

 Un individ primeşte un număr de cărţi şi reviste pe care nu le-
a solicitat, prin poştă. Apoi după un timp îi este trimisă 
factura şi mai târziu scrisorile de avertizare privind pericolul 
privind creditul său dacă nu plăteşte 



Jocul cu emoţiile
 Poate un vânzător să răstoarne raţionalitatea situaţiei?

 O tânără ingenuă social, a cumpărat un “pachet” de lecţii de dans la un 
studio din cartier. În timpul lecţiilor un instructor, fizic atractiv, în mod 
constant îi face complimente în privinţa capacităţii ei naturale şi a 
echilibrului foarte bun în dans şi încearcă să o influenţeze să mai cumpere 
un alt pachet de lecţii în continuare. 

 Un vânzător de mobilă în mod curent şi continuu spune clienţilor că o 
mobilă sau o piesă anume este ultima din stoc şi că un alt client recent şi-a 
manifestat un interes deosebit faţă de ea. El nu uită să-i amintească 
clientului că îi este imposibil să obţină o altă piesă la fel de la fabrică. 

 Cu atât mai discutabile sunt avantajele schimbului cu atât apelul 
emoţional pare mai mult manipulare decât persuasiune.

 În mod obişnuit, normal, problema bugetară nu este responsabilitatea 
vânzătorului şi ca atare el nu se va implica în astfel de probleme, dar 
dacă devine clar că resursele financiare sunt limitate, folosirea 
apelurilor emoţionale pentru a determina clientul să facă cumpărătura, 
decât să o evite, devine un aspect moral discutabil, sub semnul 
întrebării.




