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Hvatning og samskipti við 
sýndarsamningaborð 

Þóra Christiansen 

Tilgangur greinarinnar er að kanna tengsl hvata og taktískra samskipta. Áherslan er á 
rafræn samskipti og samninga. Sett er upp tilraun þar sem undirliggjandi hvatar eru 
mældir og þátttakendur ljúka samningaæfingu í gegnum tölvupóst. Samskiptasagan er 
greind með tilliti til kröfugerðar, upplýsingagjafar, samkeppni og samvinnu. Könnuð 
eru tengsl undirliggjandi hvata, samvinnu- og samkeppnishneigðar,  við þær  aðferðir 
sem þátttakendur beita við sýndar-samningaborð.  

Fyrri rannsóknir hafa sýnt fram á ólíkar niðurstöður samninga eftir því hvort þeir 
voru augliti-til-auglits eða í gegnum tölvusamskipti. Með því að greina 
samskiptasöguna, ferli samskiptanna, er hægt að varpa ljósi á þær aðferðir sem 
samningamenn beita þegar samningar fara fram í gegnum tölvupóst og hvort munur er 
á aðferðum þeirra sem eru samkeppnishneigðir og þeirra sem eru samvinnuhneigðir. 

Einungis fengust gögn frá fjórtán þátttakendum og því er hér einungis um að ræða 
forprófun aðferðarinnar (pilot test) og eru niðurstöðurnar skoðaðar sem vísbendingar 
sem kalla á frekari prófanir en ekki sem ályktunarbærar niðurstöður. 

Samskipti í gegn um tölvupóst eru snar þáttur í störfum stjórnenda í dag. Í 
rannsókn Margrétar Helgu Jóhannsdóttur (2012) á notkun miðlunarleiða upplýsinga 
innan skipulagsheilda reyndist tölvupóstur mest notaður, meira en bein samskipti, 
símtöl eða smáskilaboð, auk þess sem ánægja starfsfólks og stjórnenda var mest með 
tölvupóstinn. Þó ekki sé endilega mikið um að formlegar samningaviðræður eigi sér 
stað í tölvupósti er hann án efa vettvangur margskonar óformlegra samninga, innan og 
utan fyrirtækja. Greining á ferli samskipta samningamanna sem nýta tölvupóst geta 
gefið nýja innsýn í ferli bæði samninga og samskipta. 

Sköpun og skipting verðmæta í samningum 
Virðisauki samninga liggur fyrst og fremst í því að ná fram sköpun verðmæta 
(integrative agreements), en hins vegar tekst jafnvel reyndum samningamönnum það 
sjaldnast (Thompson, 2012).  

Þegar samningar snúast einungis um eitt atriði, eins og t.d. viðræður milli kaupanda 
og seljanda um verð eða milli vinnuveitanda og starfsmanns um laun, þá er að jafnaði 
um að ræða einfalda skiptingu verðmæta (distributive negotiation). Þá má segja að allt sem 
annar aðilinn græðir sé á kostnað hins. Í þessum aðstæðum er tilhneigingin til 
samkeppni sterk (Bazerman og Neale, 1992). 

Samningamenn ganga gjarnan út frá því að viðsemjandinn sækist eftir því sama og 
þeir sjálfir og að samningaviðræðurnar muni því ganga út á samkeppni um takmörkuð 
gæði. Á ensku hefur þessi skekkja verið nefnd the fixed pie bias (Thompson og Hastie, 
1990) vegna þess að hún veldur því að samningamenn telja að „kakan“ sem samið er 
um sé föst stærð og átta sig ekki á möguleikunum til að stækka kökuna. 

Í langflestum tilfellum er þó möguleikinn til staðar að einblína ekki bara á skiptingu 
verðmætanna heldur að semja um fleiri en eitt atriði og þannig að verðmætin lendi hjá 
þeim sem metur þau meira og þannig skapa verðmæti (integrative negotiation). 

Aðferðir við að ná fram sköpun verðmæta (integrative negotiation) 
Sköpun verðmæta í samningum er ekki áhlaupaverk og útheimtir að samið sé um fleiri 
en eitt atriði og að verðmætamat aðilanna sé ekki nákvæmlega eins. Ef 



Þóra Christiansen 

2 
 

samningsaðilarnir meta öll þau atriði eins sem á borðinu eru þá er ekki um annað að 
ræða en að takast á um skiptinguna. Hins vegar ef að eitt atriði hefur meira gildi fyrir 
annan samningamanninn og annað atriði meira gildi fyrir hinn gefur auga leið að meiri 
verðmæti fást út úr samningi sem færir þeim atriðið sem metur það mest (Thompson, 
2012).  

En til þess að samningsaðilar geti fundið út hvort verðmætamat er ólíkt þurfa þeir 
að skiptast á upplýsingum um hagsmuni sína, sem aftur á móti útheimtir traust. Traust 
er afar flókið fyrirbæri en hér verður einungis hugað að samspili trausts og að skiptast 
á upplýsingum. Samningamenn forðast að gefa upplýsingar um sína hagsmuni nema 
þeir treysti viðsemjandanum og að sama skapi er ein aðferð til að byggja upp traust að 
láta viðsemjandanum í té viðkvæmar upplýsingar um hagsmuni (Adair og Brett, 2005). 

Önnur leið til að komast að ólíku verðmætamati og skapa verðmæti með 
samningum er að setja saman mismunandi „pakkatilboð“ þar sem samningamaður 
raðar saman mismunandi möguleikum í pakkatilboð sem öll hafa svipað virði fyrir 
hann sjálfan, en hugsanlega mismunandi virði fyrir viðsemjandann (Thompson, 2012). 
Út frá viðbrögðum viðsemjandans við mismunandi pökkum er hugsanlegt að greina 
hvaða atriði hann metur umfram önnur og þannig skapa verðmæti. 

Ef að samningamenn nýta sér ekki alla möguleika til þess að skapa verðmæti, 
stækka kökuna, þá skilja þeir verðmæti eftir á borðinu. Hvor aðilinn um sig getur 
komið út með betri niðurstöðu en býðst annarstaðar en hafi þeir ekki náð pareto-
optimal niðurstöðu og nýtt sér til fullnustu ólíkt verðmætamat þá liggja verðmæti eftir 
á borðin. 

Samkeppni og samvinna 
Samningar sem ætlað er að skapa verðmæti fyrir báða aðila útheimta bæði samvinnu 
og samkeppni, því eftir sem áður þarf að lokum að skipta verðmætunum á milli 
samningaðilanna. 

Samkeppni getur komið fram á marga vegu og hafa Ten Velden, Beersma og De 
Dreu (2011) greint ólíkar nálganir samkeppnishneigðra samningamanna. Markmið 
samningamanna geta verið einskorðuð við eigin útkomu eða tekið líka mið af útkomu 
viðsemjendanna. Samningamaður getur einblínt á að hámarka eigin útkomu og látið 
sér í léttu rúmi liggja hver útkoma viðsemjandans er (De Dreu og McCusker, 1997). 
Annað markmið er að hámarka eigin útkomu miðað við útkomu viðsemjandans (Van 
Lange, 1999).   

Ten Velden og félagar (2011) draga fram mikilvæga aðgreiningu 
samkeppnismarkmiða. Þá er markmiðið hér að framan, að hámarka eigin útkomu 
miðað við útkomu viðsemjandans, nefnt appetitive competition eða sóknarsamkeppni á 
íslensku.  Afbrigði af þessari nálgun er að markmiðið getur líka gengið út á að gæta 
þess að koma ekki verr út en viðsemjandinn og nefna þau það aversive competition en vel 
gæti farið á því að nefna það varnarsamkeppni á íslensku.  

Í fjórða lagi geta markmið samningamanna verið að hámarka sameiginlegu 
útkomuna, þ.e.a.s. að láta sig varða hver útkoma viðsemjandans er og að reyna að bæta 
hana um leið og þeir bæta eigin hag. Þessi nálgun eykur líkurnar á að 
samningamönnum takist að skapa verðmæti (integrative negotiation).  

Loks er um að ræða óeigingjörn (altruistic) eða félagslega jákvæð (prosocial) markmið 
þar sem markmið samningamanns er að vinna að árangri viðsemjandans umfram eigin 
hagsmuni . Það þarf ekki að koma á óvart að þessi markmið mælast sjaldan hjá 
samningamönnum (Zhang og Han, 2007). 

Hins vegar ber líka að hafa í huga að tengsl undirliggjandi hvata og útkomu 
samninga eru ekki einföld. Til að mynda sýndi yfirgripsmikil rannsókn Elfenbein, 
Curhan, Eisenkraft, Shirako og Baccaro (2008) að samkeppnishneigð, eða að einblína 
á eigin hagsmuni (concern for own outcome) tengdist því að ná hærri útkomu út úr 
samningum. Það sem meira er, samkeppnishneigðin tengdist ekki bara því að ná stærri 
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sneið af kökunni, heldur voru samkeppnishneigðir líka líklegri til að ná að skapa 
verðmæti og stækka kökuna heldur en þeir sem létu hagsmuni annara sig varða (concern 
for other‘s outcome). 

Ferli samskipta í samningaviðræðum 
Adair og Brett (2005) kynna líkan sem lýsir þeim fjórum þrepum sem 
samningaviðræður ganga að jafnaði í gegn um. Á fyrsta stiginu taka samningsaðilarnir 
sér stöðu gagnvart hvor öðrum (relational positioning) og er þá algengast að þeir geri ráð 
fyrir að hagsmunir viðsemjandans séu öndverðir þeirra eigin (Thompson og Hastie, 
1990). Á þessu stigi vita samningamenn ekki hvort viðsemjandinn er tilbúinn til að 
sýna samstarfsvilja og hafa þeir því möguleikann á að gefa upplýsingar um sig og sína 
stöðu til að sýna fram á eigin samstarfsvilja eða að gefa til kynna eigin kröfur og/eða 
valdastöðu til að þrýsta á viðsemjandann. 

Annað stigið markast af því að samningamenn átta sig á að stöðutakan er ekki að 
skila neinu og snúa sér að því að ræða samningsatriðin sem fyrir liggja, skiptast á 
mikilvægum upplýsingum og byggja upp traust. Áherslan æti að vera á hagsmuni og 
hvernig hægt er að stækka kökuna. 

Á þriðja stiginu geta samningamenn betur gert sér grein fyrir því hversu vel 
hagsmunir þeirra fara saman og hvort samningar eru mögulegir. Þar sem að hagsmunir 
og forgangsröðun var látin í ljósi á öðru stiginu er líklegt að þriðja stigið einkennist 
meira af samkeppni um sem stærsta sneið af kökunni. 

Á fjórða stiginu er lokaspretturinn hafinn. Samningamenn hafa þá oftast sett fram 
öll sín rök en hér er áherslan á að ná samningsaukanum með öllum tiltækum ráðum. Á 
þessu stigi, sérstaklega ef tíminn er að renna út, koma fram fleiri tilboð og eftirgjafir 
eru algengar. Meiri líkur eru á að viðsemjendur bregðist við tilboði með móttilboði 
heldur en gagnrökum. 

Samskipti og samband samningsaðila 
Samningsaðilar eru ekki bara að takast á um atriðin sem liggja á samningaborðinu 
heldur snúast samningaviðræðurnar um stöðu þeirra gagnvart hvor öðrum og 
sambandið á milli þeirra. 

Strategískum samskiptaaðferðum er ætlað að koma einhverju til leiðar og hafa áhrif 
á samskiptaferlið og þar með niðurstöðuna. Kolb (2004) byggir á Goffman (sjá 
Goffman,1969, 1981 í Kolb, 2004) og nefnir þessar samskiptaaðferðir moves, eða útspil 
á íslensku.  Þau útspil sem gjarnan koma fram í samningaviðræðum eru; að ögra 
þekkingu og/eða getu (challenging competence or expertise); að gera lítið úr hugmyndum 
(demeaning ideas); að gera lítið úr viðmóti (criticizing style); hótanir (making threats); að 
höfða til samúðar eða skjalla (appealing for sympathy or flattery).  

Viðsemjandinn getur brugðist við útspili á ýmsan hátt. Ef viðbrögðin eru svarleikur 
(reactive countermove) er oftast um að ræða ósjálfráð varnarviðbrögð sem segja má að 
renni stoðum undir útspilið.  Viðsemjandinn getur líka leitt hjá sér útspilið, en þá er 
líka hætta á að litið sé svo á að þögn sé sama og samþykki. 

Kenning Kolb (2004) er að hægt sé að bregðast við með mótleik sem hún nefnir 
turn, ekki bara í merkingunni að eiga leik, heldur líka í þeirri merkingu að geta sveigt 
ferlið á nýja braut. Hún greinir fimm mismunandi mótleiki; truflun (interruption); að 
nefna útspilið (naming); að spyrja út í útspilið (questioning); leiðrétting (correcting); að 
beina athyglinni aftur að vandamálinu (diverting).   

Samskiptaleiðir 
Bæði Raiffa (1982) og Adair og Brett (2005) tala um „samningadansinn“ og má til 
sanns vegar færa að dansinn dunar ekki síður þegar samningamenn þurfa að reiða sig á 
tölvusamskipti. Samningamenn þurfa, líkt og dansarar, að ná ákveðinni samhæfingu og 
bregðast við hreyfingum hvors annars.  
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Óyrt miðlun og líkamstjáning er stór þáttur í boðmiðlun milli einstaklinga og er 
ekki síður mikilvæg í samningaviðræðum en öðrum samskiptum. Til að mynda hafa 
rannsóknir sýnt fram á að færni í því að lesa í líkamstjáningu annara getur fært 
samningamönnum betri árangur, bæði í því að skapa verðmæti og í því að ná til sín 
hluta þeirra verðmæta (Elfenbein, Foo, White, Tan og Aik, 2007). 

Í samantekt Thompson, Wang og Gunia (2010) kemur hins vegar fram að 
niðurstöður rannsókna á áhrifum samskiptamiðils á árangur í samningaviðræðum hafa 
verið misvísandi. Þegar samningar fara fram augliti-til-auglits ná samningamenn að 
jafnaði frekar að skapa verðmæti heldur en þegar samið er í gegn um tölvu. Hins vegar 
gefur tölvupóstur færi á að nýta lengri tíma og að gefa ekki til kynna hugaræsing eða 
aðra líkamstjáningu. 

Það að fela líkamstjáninguna er þó ekki alltaf kostur. Vegna þess að 
hugsunarhátturinn að kakan sé föst stærð (fixed pie bias) er svo útbreiddur, jafnvel hjá 
reyndum samningamönnum (Thompson o.fl., 2010), lenda samningamenn ítrekað í 
því að skilja verðmæti eftir á borðinu (Thompson, 2012). Niðurstöður Pietroni, Van 
Kleef, De Dreu og Pagliaro (2008) leiddu í ljós að ómeðvituð líkamstjáning getur 
komið sér vel þegar samningamenn telja sig vera að semja um fasta stærð og eiga von 
á að hagsmunir viðsemjandans séu öndverðir þeirra eigin hagsmunum. Ef að annar 
viðsemjandinn lætur svo ómeðvitað í ljós með líkamstjáningu að hann er t.d. ánægður 
með að fá eitthvað sem hinn hélt að væri lítils virði þá getur það opnað augu hins fyrir 
því að verðmætamatið sé ekki það sama og því möguleikar á að skapa verðmæti með 
samningnum. Mun minni líkur eru á svona ómeðvituðum upplýsingaleka í 
tölvupóstsamskiptum. 

Tölvupóstsamskipti eru hins vegar ekki alveg rúin óyrtri miðlun því þau geta haft 
andlit – broskallinn. Það getur þó verið misvísandi að nota íslenska orðið broskall yfir 
emotional icon, stytt í emoticon, sem nær lægi að þýða sem tilfinningatákn og verður því 
orðið emoticon notað. Emoticons koma að nokkru í stað óyrtrar miðlunar og 
líkamstjáningar og geta aukið gæði upplýsinga í texta (Huang, Yen, og Zhang, 2008). 
Notkun emoticons er þó ekki alltaf álitin viðeigandi og benti Wolf (2000) t.d. á 
kynjamun í notkun á emoticons. Þegar karlar eiga í samskiptum sín á milli eru þeir 
mun ólíklegri til að nota emoticons heldur en konur sem eiga í samskiptum sín á milli 
en jafnframt að þegar kynin eigi samskipti auki karlar emoticon notkun sína til jafns 
við konur. 

Spurningar 
Kannað er hvort niðurstöður samninga tengjast samvinnu eða 
samkeppnismarkmiðum þátttakenda, og hvort greina má ólík taktísk samskipti hjá 
þeim sem hneigjast til samvinnumarkmiða og hjá þeim sem hneigjast til 
samkeppnismarkmiða. Greint er hvort þátttakendur beita aðferðum til að skapa 
verðmæti. Kannað er hvort samningaviðræðurnar færast í gegn um öll fjögur stig 
kenninga Adair og Brett (2005). Loks er hugað að hlutverki emoticons í 
samskiptaferlinu. 

Aðferð 

Þátttakendur 
Þátttakendur voru nemendur í námskeiði í samningatækni sem er hluti af meistaranámi 
við Háskóla Íslands. Tuttugu og sex nemendur fengu gögnin en einungis 14 tóku 
fullan þátt í ferlinu og 10 náðu samningum. Þátttakendur fengu afhent innsiglað 
netfang og lykilorð til að tryggja nafnleynd og voru paraðir saman af handahófi. 
Stjórnandi tilraunarinnar sendi hverjum og einum tölvupóst með samningagögnum og 
netfangi viðsemjanda. Þátttakendur fengu leiðbeiningar um að öll samskipti skyldu 
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fara fram í gegn um tölvupóst og að mikilvægt væri að gefa ekki upp sitt raunverulega 
nafn né heldur að reyna að grafast fyrir um raunverulegt nafn viðsemjandans. 
Þátttakendur höfðu tvær vikur til að ná samningum.  

Tilraun 
Þátttakendur fengu send samningagögn í tölvupósti. Semja átti um sjö þætti og freista 
þess að ná samkomulagi sem væri hagstæðara en aðrir möguleikar (BATNA) aðilans 
sem gefið var upp í gögnunum. Fylgt var aðferðafræði Volkema, Fleck og Hofmeister 
(2010). 

Samningalotan gekk út á að semja um kaup á bifreið. Samningsatriðin voru átta 
talsins, fimm möguleikar fyrir hvert þeirra og virði möguleikanna umreiknað í 
ákveðinn fjölda punkta fyrir hvort hlutverk. Vægi  tveggja atriða var samskonar hjá 
báðum hlutverkum og því beinn möguleiki á að skapa verðmæti ef samningsaðilar 
áttuðu sig á að hagsmunir þeirra fóru saman. Vægi annara tveggja atriða var á 
andstæðum pólum og þurftu samningsaðilarnir að takast á um þá valkosti. Þau fjögur 
atriði sem eftir standa höfðu misjafnt vægi og gáfu möguleikann á að samningsaðili 
gæti gefið eftir atriði sem færði honum fáa punkta í skiptum fyrir atriði sem færði 
honum fleiri punkta þar sem vægi þessara atriða var  

Leiðbeiningarnar í gögnunum eru að hámarka fjölda punkta fyrir sig sjálfan. Þeir 
sem setja sér önnur markmið eru því að láta eigin afstöðu hafa áhrif á 
markmiðasetninguna. 

Spurningalisti 
Spurningalistar voru lagðir fyrir þátttakendur að samningum loknum. Spurningalisti 
Zhang og Han (2007) varðandi markmið þátttakenda í samningunum: „Hvert var 
markmið þitt í samningaviðræðunum?“ Möguleikarnir voru:  
 

1. Að hámarka eigin útkomu 
2. Að hámarka eigin útkomu og sameiginlegu útkomuna 
3. Að hámarka sameiginlega útkomu 
4. Að koma betur út en hinn aðilinn 
5. Að hámarka útkomu hins samningsaðilans 

 
Enginn þátttakandi valdi „að hámarka útkomu hins samningsaðilans“ og aðeins 

einn valdi „að koma betur út en hinn aðilinn“. Samkvæmt nálgun Zhang og Han 
(2007) og De Dreu, Weingart og Kwon (2000) voru valkostir 1 og 4 kóðaðir sem 
samkeppni, eða eigingjörn markmið (egoistic motive) en valkostir 2 og 3 sem samvinna, 
eða félagslega ábyrg markmið (prosocial motive). 

Kóðun samskipta 
Samskiptasaga hvers pars var vistuð og textinn greindur af tveimur óháðum aðilum. 
Niðurstöður kóðana voru bornar saman og samræmdar. Eftirfarandi var greint: 
hvernig samskiptin þróast á fyrsta til fjórða stigi ferlis kenninga Adair og Brett (2005); 
hvort og þá á hvaða stigi aðilar beita aðferðum til að skapa verðmæti; beiting 
strategískra samskipta, ýkja eða blekkja (Volkema, Fleck og Hofmeister, 2010); útspil 
og mótleikir (Kolb, 2004); og notkun á emoticons. 
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Niðurstöður 

Útkoma samninga 
Þátttakendur náðu samningum sem færðu þeim að meðaltali 1640 punkta umfram 
annan kost (BATNA), allt frá 300 punktum upp í 4000 punkta. Öll pörin náðu að 
stækka kökuna en skildu þó eftir verðmæti á borðinu upp á að meðaltali 2720 punkta, 
eða frá 1200 upp í 4200 punkta. Tvenn pör náðu ekki samkomulagi og skildu þau því 
eftir verðmæti á borðinu upp á 6000 punkta. 

Fjöldi skilaboða sem samningamönnum fóru á milli áður en samningar náðust var 
á bilinu 10 til 27. Kaupandinn átti frumkvæðið að samskiptunum samkvæmt 
leiðbeiningum. 

Spurningalisti samvinnu-samkeppnishneigðar 
Vegna fárra þátttakenda hefur niðurstaða spurningalista ekkert tölfræðilegt gildi, en er 
notuð til að flokka þátttakendur í samkeppnishneiðga og samvinnuhneigða. Fimm 
þátttakendur svöruðu að þeirra markmið væri að hámarka eigin útkomu og einn að 
koma betur út en hinn aðilinn. Sex þátttakenda voru því samkeppnishneigðir. Fimm 
svöruðu að hámarka eigin útkomu og sameiginlegu útkomuna og þrír að hámarka 
sameiginlega útkomu og voru því átta þátttakenda samvinnuhneigðir. Eins og fyrr 
sagði valdi enginn möguleikann að hámarka útkomu hins samningsaðilans. 

Þar sem tveir samkeppnishneigðir samningamenn takast á nást ekki samningar í 
öðru tilfellinu en í hinu tilfellinu nást næstbestu samningar. Í þeim tveimur tilfellum 
þar sem báðir samningsaðilarnir voru samvinnuhneigðir var mest skilið eftir á borðinu 
og að því leyti verstu samningarnir. Það er því ekkert í þessum niðurstöðum sem 
bendir til að samvinnu eða samkeppnismarkmið ein og sér skili betri árangri í 
samningum.  

Greining á Ferli viðræðna eftir stigum 
Kaupandinn opnar viðræðurnar í öllum tilfellum og biður um upplýsingar.* Á bilinu 
tveir til fimm póstar ganga á milli áður en tilboð eru gerð. Algeng samskipti eru t.d.:  

„Mér hefur verið falið að kaupa bíl...Mér þætti vænt um að þið gætuð sent mér upplýsingar um 
þá bíla sem þið hafið til sölu“ og „Ég er að skoða bíl... Hvaða kjör getur þú boðið fyrir slíkan 
bíl?“  

Viðbrögð seljendanna eru að þylja upp alla möguleikana sem í boði eru, eða svo 
gott sem, og spyrja á móti, t.d. „hvað hafðirðu hugsað þér?“ Í einu tilfelli gefur kaupandinn 
upplýsingar í þriðja póstinum um hvað hann setur í forgang og fær hann þá strax 
tilboð frá seljanda.  

Fyrsta stigið fer því hægt af stað og einkennist af varfærni. Samningamennirnir 
forðast að gefa upplýsingar. Þegar að tilboðin eru sett fram fara þrenn pör 
samningamanna í skotgrafirnar og leggja fram tilboð sem hámarkar þeirra punktafjölda. 
Tvenn pör ræða þrjú og fjögur atriði af þeim átta sem semja þarf um. Einungis einn 
aðili setur fram mismunandi pakkatilboð sem auðveldar að draga fram mismunandi 
hagsmuni.  

Tveir samningamenn vísa til valds síns, að þeir geti fengið góðan bíl á góðum 
kjörum annarstaðar. Annar seljandinn bregst strax við og bendir á að þessir bílar seljist 
vel og hann hafi næga kaupendur. Hinn seljandinn leiðir staðhæfinguna hjá sér. 

Hjá fimm pörum koma fram röksemdir sem vísa til yfirvalds, þ.e. þau vísa á 
yfirmanninn sem þann sem setur fram kröfurnar og setur þeim skorður. 
Samningsaðilar reyna að vísa til markaðsaðstæðna, en eru ekki sammála um áhrif 
þeirra. 

Af þessum sex pörum má segja að einungis eitt þeirra nái á annað stig samninga 
samkvæmt kenningu Adair og Brett (2005). Það er parið þar sem pakkatilboðin komu 
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fram frá seljandanum. Þegar kaupandinn spyr um „hagstæðustu útgáfuna“ bendir 
seljandinn á að það fari ekki endilega saman hjá þeim báðum og setur fram 
pakkatilboð. 

Á þriðja stiginu ræðir seljandi þessa pars um hagsmuni og „...hvort við séum að skilja 
eitthvað eftir á borðinu.“ Það verður lítið um undirtektir þar sem kaupandinn hefur þegar 
tryggt sér háan stigafjölda og virðist átta sig á að breytingar á því tilboði sem liggur á 
borðinu myndu þýða eftirgjöf af hans hálfu. 

Eins og fyrr sagði er ekki hægt að segja að hin pörin nái á annað stigið, þ.e.a.s. þau 
skiptast ekki á mikilvægum upplýsingum, heldur eru föst í stöðutökunni og ræða 
jafnvel bara tvö atriði í einu, t.d. verð og vaxtakjör, án þess að tengja saman í 
mögulega pakka. 

Þess í stað má segja að þessi fimm pör hlaupi yfir annað stigið og fari beint í þriðja 
stigið, að keppa um stóra sneið af kökunni. Hagsmunir eru ekki nefndir, né heldur 
samvinna í neinum tilfellum. 

Þegar tímamörkin nálgast og fjórða stigið hefst ganga tilboðin hratt á milli, sjá má 
að áherslan er á að ná samningum, s.b.r.: „við hljótum að ná saman með þessu, er það ekki?“  

Á þessu stigi verða líka mistök. Hvort það er vegna fljótfærni eða þess að ætla 
hinum að hugsa eins og maður sjálfur, er ekki skýrt. Þrátt fyrir að nokkrir þátttakendur 
nefni möguleikann á ólíku verðmætamati og þörfum er tilhneigingin sterk að álíta sem 
svo að viðsemjandinn meti gæðin á sama hátt og maður sjálfur.  Þetta kemur fram í 
misskilningi þriggja þátttakenda sem ræða „bestu hljómtæki“, „betri græjur“ og „besta 
aukahlutapakkann“ sem að sjálfsögðu hljómar vel í eyrum viðsemjandans, en það sem 
þetta þýðir í raun er „besta fyrir mig“ en vegna þess að þessir þættir hafa gagnstætt 
vægi í æfingunni þá þýðir þetta í raun „besta fyrir mig og versta fyrir þig“.  Í tveimur 
tilfellum leiðir þessi misskilningur til þess að viðræðurnar fara út um þúfur en í einu 
tilfellinu áttar viðsemjandinn sig á þessu í tíma og nær að opna augu hins fyrir 
misskilningnum. 

Greining strategískra samskiptaaðferða 
Þær strategísku samskiptaaðferðir sem Kolb (2004) fer yfir koma ekki fram nema að 
litlu leyti, þ.e. að ögra þekkingu/getu, og hóta.  

Eftir að misskilningur seljanda kemur í ljós og þar með að miklu meira skilur á milli 
en aðilarnir töldu má segja að kaupandinn ögri þekkingu/getu seljandans með: „Þú 
misskilur stærsta hlutann af verkefninu, búinn að gera svipuð tilboð og telur mig svo 
ósanngjarnan.“ Svar seljandans er þögn. 

Annar kaupandi gerir lítið úr seljanda sem nefnir verðbólgu (dæmið er frá BNA) og 
þykist ekkert skilja: „hvað er annars verðbólga? Hef aldrei heyrt talað um það. Búum við ekki í 
sama landi?“ Seljandinn svarar með leiðréttingu: „Alls staðar er einhver verðbólga sem hefur 
áhrif á vaxtakjör, sama hvaða land það er.“ Og snýr sér svo að því að ræða vandamálið 
aftur, þ.e. tilboðin. 

Hótanir koma fram hjá kaupendum sem segjast geta „fengið góðan díl 
annarstaðar.“ En reynast svo ekki vilja gefast upp. Enda leiðrétta seljendurnir með 
punktum á við „ég er að reyna að halda þessum bíl fyrir þig en það eru fleiri sem vilja næla í 
hann...“ 

Tilfinningar í táknum – emoticons 
Einn seljandinn notar broskall í fyrsta skipti með eftirfarandi setningu: 

„Var að fá gulan gullmola inn á gólf hjá mér og hann er merktur þér :)“ 
Kaupandinn svarar með: „Takk fyrir svarið og tilboðið.“ En tekur ekki tilboðinu um 

að nota broskalla og ekki fleiri sjást í þeirra samskiptum, þó þau séu vinsamleg. 
Einn kaupandinn bætir broskalli á eftir setningunni: „Ég er bara með gott verð í bíl 

annarsstaðar þannig að þetta er eiginlega bara ‚take it or leave it‘ :-)“. Hann fær engan broskall 
til baka, en seljandinn tekur tilboði hans. 
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Annar kaupandi gerir mistök og afsakar sig með blikkandi broskalli „;-) shiiiiit ég 
klúðraði þessu alveg...“ og notar broskallinn aftur síðar til að vísa í mistökin. 
Viðsemjandinn notar hins vegar enga broskalla. 

Þriðji kaupandinn segir: „...ég var nú búin að afskrifa þig eftir síðasta póst. Viltu reyna 
díl? :-)“. Seljandinn svarar ekki með broskalli en kaupandinn notar annan í næsta pósti: 
„hljótum að ná saman á endanum :)“. Seljandinn fer þá að nota broskalla líka: „...í svona 
flottum bíl :)“. Þessu heldur áfram, jafnvel með neikvæðum skilaboðum: „Ég get ekki 
samþykkt ... það er bara ekkert rétt við það :)“. Nokkrir fleiri broskallar fylgja næstu fimm 
skilaboðum og þegar kemur að því að misskilningurinn kemur í ljós eru notaðir 
fýlukallar: „ó nó það er verst hjá mér :( “. Og sömu skilaboðum lýkur með: „...ég er að fara 
að sofa :-/“. Seljandinn heldur áfram að nota broskalla í sínum lokaskilaboðum, þó 
neikvæð séu: „...þetta er töluvert frá því að vera sanngjarnt...en óska þér góðs gengis í 
baráttunni :)“ 

Umræða 

Þrátt fyrir að varlega verði að fara í túlkun niðurstaðna tilraunar sem byggir á svo 
smáu úrtaki sem þessi, þá má segja að þær gefi vísbendingar sem leitt geta til frekari 
rannsókna. 

Kanna þarf nánar hvort það er einhver fyrirstaða í rafrænum samskiptum eins og 
tölvupósti sem kemur í veg fyrir að samningamenn nýti annað stig samskiptaferlisins 
(Adair og Brett, 2005). Einungis eitt par nýtti sér að veita upplýsingar um hagsmuni 
með því að búa til „tilboðspakka“ en hin pörin misstu af þessum möguleika og skildu 
því verðmæti eftir á borðinu. 

Það er áhugavert að þrátt fyrir að samningagögnin tækju skýrt fram að markmiðið 
ætti að vera að hámarka eigin útkomu skyldi meira en helmingur þátttakenda tilgreina 
sameiginlega hagsmuni og hagsmuni hins aðilans sem sitt markmið. Vísbendingin er 
skýr að þátt samkeppnismarkmiða og samvinnu þarf að rannsaka nánar. 

Emoticons virðast að einhverju leyti vera nýtt til að byggja upp samskiptin, en ekki 
er hægt að staðhæfa neitt út frá svo fáum dæmum. 

Aðferðin að leggja fyrir samningagögn í tölvupósti reyndist vel en þegar tilraunin 
verður endurtekin með stærra úrtaki þarf að gæta þess að veita stuðning. Þátttakendur 
þurfa að geta leitað til aðstoðarmanns ef eitthvað bjátar á svo ekki verði svo mikið um 
afföll. 
  



Hvatning og samskipti við sýndarsamningaborð 

9 
 

Heimildir 

Adair, W. L. og Brett, J. M. (2005). The negotiation dance: Time, culture, and 
behavioral sequences in negotiation. Organization Science, 16(1), 33-51. 

Bazerman, M. H. og Neale, M. A. (1992). Negotiating rationally. New York: Free Press. 
De Dreu, C. K. W.  og McCusker, C. (1997). Gain-loss frames and cooperation in two 

person social dilemmas. Journal of Personality and Social Psychology, 72, 1093–1106. 
De Dreu, C. K. W. Weingart, L. R. og Kwon, S. (2000). Influence of social motives on 

integrative negotiation: A meta-analytical review and test of two theories. Journal of 
Personality and Social Psychology, 78, 889–905. 

Elfenbein, H. A., Curhan, J. R., Eisenkraft, N., Shirako, A. og Baccaro, L. (2008). Are 
some negotiators better than others? Individual differences in bargaining outcomes. 
Journal of Research in Psychology, 42, 1463-1475. 

Elfenbein, H. A., Foo, M. D., White, J., Tan, H. H. og Aik, V. C. (2007). Reading your 
counterpart: The benefit of emotion recognition accuracy for effectiveness in 
negotiation. Journal of Nonverbal Behavior, 31(4), 205-223. 

Huang, A. H., Yen, D. C. og Zhang, X. (2008). Exploring the potential effects of 
emoticons. Information & Management, 45(7), 466-473.  

Kolb, D. M. (2004). Staying in the game or changing it: An analysis of moves and 
turns in negotiation. Negotiation Journal, 20, 253-268. 

Margrét Helga Jóhannsdóttir. (2012). Auður upplýsinga; mikilvægi innri upplýsingamiðlunar 
og tengsl við starfsánægju. Óbirt MS-ritgerð: Háskóli Íslands, Viðskiptafræðideild. 

Pietroni, D., Van Kleef, G. A., De Dreu, C. K. W. og Pagliaro, S. (2008). Emotions as 
strategic information: Effects of other’s emotional expressions on fixed-pie 
perception, demands, and integrative behavior in negotiation. Journal of Experimental 
Social Psychology, 44, 1444-1454. 

Raiffa, H. (2002). Negotiation analysis. Cambridge, MA: The Belknap Press of Harvard 
University Press. 

Ten Velden, F. S., Beersma, B. og De Dreu, C. K. W. (2011). When competition 
breeds equality: Effects of appetitive versus aversive competition in negotiation. 
Journal of Experimental Social Psychology, 47(6), 1127-1133.  

Thompson, L. L. (2012). The mind and heart of the negotiator (5. útgáfa). Upper Saddle 
River, NJ: Prentice Hall. 

Thompson, L. L. og Hastie, R. (1990). Social perception in negotiation. Organizational 
Behavior and Human Decision Process, 47(1), 98-123. 

Thompson, L. L., Wang, J. og Gunia, B. (2010). Negotiation. Annual Review of Psychology, 
61, 491-515. 

Van Lange, P. A. M. (1999). The pursuit of joint outcomes and equality in outcomes: 
An integrative model of social value orientation. Journal of Personality and Social 
Psychology, 77, 337–349. 

Volkema, R., Fleck, D. og Hofmeister, A. (2010). Predicting competitive-unethical 
negotiating behavior and its consequences. Negotiation Journal, 26, 263-286. 

Wolf, A. (2000). Emotional expression online: Gender differences in emoticon use. 
Cyberpsychology & Behavior, 3(5), 827-833.  

Zhang, Z-X. og Han, Y-L. (2007). The effects of reciprocation wariness on 
negotiation behavior and outcomes. Group Decision and Negotiation, 16, 507-525. 
 

    


